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Abstract
THE THEATRICAL ADVERTISEMENT IN NEW MEDIA

This article is a result of research of chosen Polish theatre advertising activity in new media. An au-
thor tried to extract their forms, starting from definitions of the “new media” and “theatrical adver-
tisement”. She attempted to bring examples of the internet and off-line advertisements in the new
media, using by theaters. The article is complemented by a list of the analyzed theaters and their
presence in social media as a one of the form of advertisement in the new media.
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Celem artykutu jest analiza reklamy teatralnej w nowych mediach na wybra-
nych przykltadach. Punkt wyjscia stanowita definicja nowych mediéw, rozpatrywa-
na w kontekscie informacji oraz - szerzej — procesu komunikacji spolecznej i zna-
czenia dla kultury. Istotna dla omawianego tematu byla takze proba zdefiniowania
reklamy teatralne;j.

Analizie poddano wybrane instytucje teatralne w Polsce, takie jak teatry dra-
matyczne, muzyczne oraz lalkowe. Dla celéw badawczych wyodrebniono formy
reklamowe. Podjeto takze probe okreslenia stopnia ich wykorzystania przez tea-
try. Ocenie poddano ich przydatno$¢ z punktu widzenia dzialalnosci promocyjno-
-marketingowej instytucji teatralnych.
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Nowe media a social community

Zjawisko nowych medidw cieszy si¢ zainteresowaniem wsréd badaczy zajmu-
jacych si¢ wieloma dziedzinami, na przyktad komunikacja spoleczng (Tomasz Go-
ban-Klas, Katarzyna Brzoza), politologia (Aleksandra Wagner), zarzadzaniem (Bo-
gustaw Nierenberg), ekonomia (Rafal Maciag), bibliologia (Jacek Wojciechowski,
Malgorzata Goralska, Tomasz Kalota) czy tez edukacja (Justyna Jasiewicz, Anna
Asyngier-Koziel, Anna Bialowgs). Swiadczy o tym bardzo duza liczba publikacji
w postaci wydawnictw zwartych i artykuléw. Polskie badania nad nowymi me-
diami rozpoczely sie jeszcze w XX wieku, jednak wraz z rozwojem nowoczesnych
technologii ostatnie dziesieciolecie szczegdlnie obfitowalo w liczne opracowania,
w ktorych autorzy analizowali to zjawisko z réznych perspektyw badawczych.

Wielos¢ publikacji i ré6znorodno$¢ zaprezentowanych w nich koncepcji przy-
czynily si¢ do tego, ze nowe media nie doczekaly si¢ jednej, powszechnie obowia-
zujacej definicji. W literaturze naukowej sg okreslane jako: 1) media elektroniczne';
2) techniki, technologie i instytucje, ktore wykorzystuja metody cyfrowe do tworze-
nia, przechowywania i dystrybucji przekazéw? 3) internet i komputery?; 4) systemy
komunikacji poznawczej, praktycznej i artystycznej?; 5) zrodto wirtualnej rzeczy-
wisto$ci’; 6) nowy wzorzec komunikowania bedacy wypadkowa procesu integracji,
interaktywnosci, hipermedialno$ci, narracyjnosci i stanowigcy mozliwos¢ spotecz-
nego udoskonalenia® czy 7) ,techniczny odpowiednik mysli ponowoczesnej”, ktore-
go cechami charakterystycznymi sg predkos¢, elastycznosé, cyfrowos¢ i hiperteks-
tualno$¢’. Definicje mozna mnozy¢, siegajac do kolejnych zrédet. W przytoczonych
wyzej propozycjach uwidaczniaja si¢ dwa aspekty nowych mediéw: nowoczesnos¢
technologiczna i znaczenie w komunikacji.

Nowoczesno$¢ technologiczna rozumiana jest dwojako: w kontekscie kompu-
teréw jako urzadzen oraz w odniesieniu do internetu jako nowego medium. Wszy-
scy badacze zgodnie potwierdzajg, Ze to wlasnie komputeryzacja stata si¢ Zyznym
podlozem dla rozwoju sieci, a co za tym idzie — rozwoju nowych medidéw i nowej ja-

! W. Welsch, Sztuczne raje? Rozwazania o Swiecie mediow elektronicznych i o innych swiatach [w:]
Nowe media w komunikacji spotecznej w XX wieku. Antologia, red. M. Hopfinger, Oficyna Naukowa,
Warszawa 2002, s. 461.

* Stownik wiedzy o mediach, red. E. Chudzinski, Park Edukacja, Warszawa 2007, s. 45.

* M. Szpunar, Czym sq nowe media — proba konceptualizacji, ,Studia Medioznawcze” 2008,
nr 4 (35), s. 33.

* A. Borasinska, Nowe media - (nowa) psychologia odbiorcy [w:] Nowe media a media trady-
cyjne. Prasa, reklama, Internet, red. M. Jezinski, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2009, s. 36.

* T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-Krakow 1999, s. 308.

¢ K. Brzoza, Internet narzedziem komunikowania masowego [w:] Nowe media i komunikowanie
wizualne, red. P. Francuz, S. Jedrzejewski, KUL, Lublin 2010, s. 63.

7 B. Nierenberg, Zarzgdzanie mediami. Ujecie systemowe, Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego, Krakéw 2011, s. 221.
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kosci, ktéra odrdznia je od medidw tradycyjnych. Sktadajg si¢ na nig takie czynniki,
jak: digitalizacja, konwergencja, rezygnacja z komunikowania masowego na rzecz
komunikowania sieciowego, fragmentacja instytucji medialnej i wreszcie - osta-
bienie kontroli spolecznej®. Dzieki temu nowe media ,,niosg ze sobg starg obietnice
wzrostu efektywnosci ludzkich dziatan, wyjatkowych szans edukacyjnych oraz ot-
wierajg nowe tworcze i komunikacyjne horyzonty™.

Internet pozwala korzysta¢ z funkeji, ktérych nie posiadaja stare media. Jest
medium, ktére wyznaczylo nowy wymiar ,massmedialno$ci”. Istotna rdznica tkwi
w przekazie. Po pierwsze, ma on charakter ,,powielania wirusowego™, polegajace-
go na przekazywaniu warto$ciowych wedlug internautéw tresci (liczny nadawca).
Po drugie, wyrodznia sie interaktywnoscia, umozliwiajac dialog pomiedzy nadawca
i odbiorcg oraz pozwalajac temu drugiemu wplywac na przekaz. Internet staje si¢
wiec przestrzenig, ktdra juz nie tylko wspiera stare media'!, ale tez niejednokrotnie
staje si¢ od nich bardziej ,massmedialna” w kontekscie docierania do odbiorcow.

Rozwdj internetu paradoksalnie przyczynit sie do jego utomnosci: natychmia-
stowosci i nadmiaru informacji. Wolfgang Welsch podkresla, ze momentalno$¢ zja-
wisk jest skutkiem rozszerzenia binarnosci z komputera takze na ontologie'?. Na-
tychmiastowo$¢ skutkuje nadmiarem informacji: ,,Coraz wigksza liczba przekazow
walczy o ciagle malejaca wolng przestrzen. Oczywistym rezultatem jest zmniejsza-
nie si¢ czasu, ktory kazdy z nas przeznacza na kolejng informacje¢™*’. Nieskonczo-
na liczba przekazéw spowodowata, Ze odbiorca odruchowo broni si¢ przed nimi®,
a jedyne, na czym zalezy nadawcy, to skupi¢ na nich uwage adresata'®. Ten swoisty
»porzadek” przypomina zabawe ,w kotka i myszke”, ktéra moze powaznie zagrozi¢
procesowi komunikacji.

Cechy nowych mediéw przyczynily si¢ do tego, Ze komunikacja elektronicz-
na jest postrzegana jako autonomiczna i istotna forma komunikowania spoteczne-
go's, za§ ,nowomedialny” jezyk nie ogranicza si¢ jedynie do poziomu znaczenia,
dysponujac innymi $rodkami'’. Kazdego dnia zderzajg si¢ z nimi odbiorcy o okre-
$lonych kompetencjach cyfrowych. Nie mozna ich ogranicza¢ wylacznie do kwe-

& M. Szpunar, op. cit., s. 34.

® M. Megier, Nowe media a ,nowe ekonomie” i ,,nowe technologie” [w:] Nowe media we wspét-
czesnym spoleczetistwie, red. M. Jezinski, A. Seklecka, L. Wojtkowski, Wydawnictwo Naukowe UMK,
Torun 2011, s. 26.

10 K. Brzoza, op. cit., s. 66.

" M. Graszewicz, D. Lewinski, Wstep do systemowej teorii Internetu [w:] Nowe media we wspot-
czesnym spoleczefistwie, s. 19.

2 W. Welsch, op. cit., s. 467.

* T.H. Eriksen, Tyrania chwili. Szybko i wolno plyngcy czas w erze informacji, Patistwowy Instytut
Wydawniczy, Warszawa 2003, s. 123.

' Ibidem, s. 32.

' Ibidem, s. 38.

¢ J. Wojciechowski, Biblioteka w komunikacji publicznej, Stowarzyszenie Bibliotekarzy Polskich,
Warszawa 2010, s. 51.

17 B. Nierenberg, op. cit., s. 220.
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stii informatycznych, bo poza nimi wyksztalcily sie takze kompetencje informacyj-
ne, ekspresywne, komunikacyjne, prawno-ekonomiczne i etyczne'®. Wptywaja one
na stopien przyjmowania tre$ci przez odbiorcéw, ktérzy stanowig aktywng pub-
licznos¢, okreslang w teorii mediéw masowych jako zbiorowos$¢ aktywna®. O ile
jednak w pierwotnym znaczeniu jej rola ograniczala si¢ do celowosci korzystania
z mediow, o tyle w przypadku mediow elektronicznych zyskala nowy wymiar: moz-
liwos¢ wplywania na przekazy.

Media niezaleznie od typu stanowig ,wzmacniacz kultury”®. Wplywaja na nia
takze technologie, ktore determinuja procesy komunikowania?'. Poniewaz komu-
nikowanie jest podstawa kultury, nie moze ona bez niego istnie¢*?. W obrebie kul-
tury funkcjonuje teatr, ,ktory stanowi stare medium w komunikacji spotecznej™*.
Wraz z rozwojem technologicznym oraz pojawieniem sie radia i telewizji zmienia-
fa sie jego estetyka?’. Powstanie niegdys teatru radiowego i teatru telewizji, a tak-
ze réwnoczesna ewolucja technologiczna zdeterminowaly narodziny teatru w in-
ternecie. Z jednej strony mozna méwi¢ o masowosci odbiorcéw, z drugiej jednak
- cho¢ sztuki i instytucje teatralne sg wybierane przez szerokie rzesze widzow, wi-
downia ta jest liczebnie ograniczona. Teatr internetowy jest tak naprawde wtérna
forma rozrywki, opierajaca swoj sukces na dorobku teatru telewizji. Jego niewatpli-
wa i osobliwg zaletg jest to, ze oferuje nieograniczony dostep do konkretnych zaso-
béw na calym $wiecie, niezaleznie od miejsca i czasu, w ktérych widz chce akurat
obejrze¢ przedstawienie.

Czynniki technologiczny i kulturowy to zatem gltéwne elementy nowych me-
diéw, ktorych definicja powinna brzmie¢ nast¢pujaco: nowe media to elektronicz-
ne (cyfrowe) platformy przekazéw komunikacyjnych, ktore tworzg kulture, od-
znaczajg sie szybko$cia oraz hipertekstualnoscia, korzystaja z potencjalu starych
medidow oraz dysponuja wlasnymi narzedziami, z ktorych szeroka rzesza uzyt-
kownikéw moze korzysta¢ w dowolnym miejscu i czasie. Proponowana definicja
bedzie przydatna szczegélnie podczas analizy praktycznego wykorzystania wybra-
nych form reklamy teatralnej.

18 ]. Jasiewicz, Kompetencje cyfrowe na co dzieni [w:] Nowe media + animacja kultury, Narodowe
Centrum Kultury, Warszawa 2012, s. 22.

¥ T. Goban-Klas, op. cit., s. 254.

2 Ibidem, s. 146.

2 Ibidem, s. 140.

22 Ibidem, s. 131.

» A. Asyngier-Koziel, Teatr w komunikacji spotecznej a kultura i edukacja [w:] Stare i nowe me-
dia w procesie komunikacji spolecznej, red. J. Plisiecki, Wyzsza Szkota Handlowa, Radom 2003, s. 189.

# E. Nieduziak, Komunikacja teatralna w zmieniajgcej sig rzeczywistosci spoteczno-kulturowej
[w:] Stare i nowe media..., s. 159.
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Reklama teatru czy ,teatr reklamy”?

Reklama i teatr maja wiele wspdlnego. Elementem, ktdry je faczy, jest gra. Gra
o widza. Reklama teatralna jest elementem promociji i specyficzng forma reklamy,
ktoéra z jednej strony okresla teatr jako instytucje kulturalng, z drugiej czyni z niego
firme, ktora podlega twardym regutom rynku. Teatr jako przedsi¢biorstwo® stosu-
je rozne formy promocyjno-reklamowe. Podzielitam je na dwie grupy: ukryte oraz
jawne, przy czym za gléwne kryterium uznatam stopien $wiadomosci odbiorcy co
do tresci promocyjnych dystrybuowanych w danym przekazie.

Zgodnie z tym zalozeniem reklame ukrytg stanowig teatralia, a wiec programy,
plakaty, bilety itp., ktore zalicza sie¢ do dokumentdw zycia spolecznego. Dokumenty
zycia spolecznego charakteryzowaly sie stosunkowo malg objetoscig (maksymalnie
do czterech stron). Wspdlczesnie ich wartos¢ wzrasta o tyle, o ile s wykorzystywa-
ne do badan socjologicznych jako dokumenty zrédlowe. Dokumenty te s3 w tym
wypadku utrwalong w sposob materialny ludzka mysla odnoszacg si¢ do aspektow
zycia spolecznego jako szeroko rozumianej aktywnosci spoteczenistwa w zakresie
kultury, polityki, gospodarki, sztuki, religii, informacji, nauki, administracji, roz-
rywki, sportu i wielu innych?.

Gléwnym celem dokumentéw teatralnych jest informowanie, celem drugo-
rzednym - promocja (reklama) teatru. Odbiorca sigga po nie, aby uzyska¢ wiedze
na temat interesujacej go sztuki, czesto nie uswiadamiajac sobie, Ze moga takze pet-
ni¢ jakie$ funkcje reklamowe. Materialy te najczesciej przybierajg forme broszur,
jednodnidwek, afiszy, plakatow, programoéw, zaproszen, prospektow, drukéw rekla-
mowych, ulotek, instrukeji, biuletynéw, sprawozdan®. Podstawowa ich cechg jest
krotkotrwata warto$¢ uzytkowa, ktdra az do konca XIX wieku nakazywata nazywaé
dokumenty zycia spotecznego drukami ulotnymi lub dojutrkami®® ze wzgledu na
efemeryczno$¢ zawartych w nich informacji. W przypadku afiszy i plakatéw funk-
cja informacyjna jest podstawowa?®. Materialy te sg zaliczane do dokumentdéw dzie-
ta powstajacych przed premiera. Od afisza wziely swéj poczatek program teatralny
i plakat, ktére co prawda zmodyfikowaly forme przekazu, jednak tadunek informa-
cyjny pozostal w nich ten sam.

% E. Orzechowski, Zycie teatralne w swietle towarzyszgcych mu drukéw ulotnych [w:] Druki
ulotne i okolicznosciowe — wartosci i funkcje, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroclaw
2006, s. 282.

% A. Firlej-Buzon, Dokumenty Zycia spolecznego w teorii i praktyce bibliotekarskiej w Polsce,
Stowarzyszenie Bibliotekarzy Polskich, Warszawa 2002, s. 25.

¥ Z. Gebolys, K. Nabialek, Zbiory specjalne w bibliotekach [w:] Bibliotekarstwo, red.
Z. Zmigrodzki, Stowarzyszenie Bibliotekarzy Polskich, Warszawa 1998, s. 187.

# K. Estreicher, Bibliografia polska XIX stulecia, t. 3, Akademia Umiejetnoéci, Krakéw 1862, s. 518.

» D. Lajka, Plakaty i afisze Teatru im. Stanistawa Ignacego Witkiewicza w Zakopanem,
»Debiuty Bibliologiczno-Informatologiczne” 2013, nr 1, http://jbc.bj.uj.edu.pl/Content/275343/
DIGONLINE004639.pdf [dostep: 14.05.2014].
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Oproécz form reklamy ukrytej teatry stosujg formy jawne. Odbiorca ma z nimi do
czynienia w $rodkach masowego przekazu. Rozwoj komputeréw i internetu pozwo-
lit przenies¢ je do sieci, ale takze wyksztalci¢ nowe formy reklamy teatralnej, ktora
ma sprawi¢, ze teatr stanie si¢ dostrzegalny dla widza posiadajacego rézne preferen-
cje i potrzeby. Ta ,walka” 0 nowego widza sprawia, Ze instytucja teatralna staje si¢ tym
bardziej widoczna, im bardziej widoczne stosuje reklamy. Potencjalny ,klient” wie,
ze jest adresatem komunikatu reklamowego. Reklama jest definiowana jako ,wszelka
platna forma nieosobowego prezentowania i popierania towar6w, ustug lub idei przez
okreslonego nadawce™. Na reklame sktadaja si¢ trzy elementy: informacja, perswa-
zja i przypominanie. Nie inaczej jest w przypadku reklamy teatralne;.

Do form reklamy jawnej nalezy zaliczy¢: reklame telewizyjna, reklame radio-
wa, reklame prasows, reklame zewnetrzng, reklame internetowa’’, a takze odmiany
niestandardowe, ktorych nie da si¢ umiejscowi¢ w zadnym z wymienionych typow.
W tym rozrdznieniu gtéwne kryterium stanowi nosnik. Drugim istotnym elemen-
tem jest typ odbiorcy, ktéry warunkuje przekaz. W odniesieniu do reklamy teatral-
nej mozemy moéwic o reklamie masowej, ktéra wykorzystuje media o szerokim za-
siegu odbioru, oraz reklamie péimasowej, nastawionej na przekazy skierowane do
okreslonej grupy odbiorcow*.

Wpisanie reklamy teatralnej w kontekst nowych mediéw przyczynia sie do
pewnego przeformulowania jej typu pod wzgledem grupy adresatdw. Jest to for-
ma sytuujaca si¢ na pograniczu masowosci i pétmasowosci. Z jednej strony me-
dia elektroniczne maja charakter masowy (media spolecznosciowe, telewizja
cyfrowa), z drugiej jednak teatr stanowi elitarny rodzaj kultury, po ktéry sigga
okreslona zbiorowos¢ (strony wlasne teatrow, portale tematyczne). Granice sg za-
tem dos$¢ niewyrazne i w praktyce umowne. ,,Teatr reklamy” jest na tyle duzy, ze
wielo$¢ form reklamy pozwala dobra¢ teatrom te z nich, ktére przyczyniaja sie
do realizacji strategii promocyjnej, a co za tym idzie — zwigkszaja zainteresowa-
nie ich ustugami.

Praktyczne zastosowanie form promocyjno-reklamowych
w nowych mediach przez instytucje teatralne

Nowe media (szczegdlnie internet) przyniosty z sobg nowe mozliwosci w za-
kresie promogji i reklamy. Zestawione ponizej rodzaje reklamy, a takze wybrane,
najciekawsze moim zdaniem, dzialania promocyjne polskich teatréw zostaly po-

* Definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu, cyt. za: B. Dobiegata-Korona et al.,
Promocja, Wydawnictwo Prywatnej Wyzszej Szkoty Businessu i Administracji, Warszawa 1994, s. 53.

31 L. Mitka, Skuteczna promocja teatru widziana oczami widza - tylko reklama czy takze mani-
pulacja?, ,Zarzadzanie w Kulturze” 2009, t. 10, s. 293.

2 B. Dobiegala-Korona, op. cit., s. 58.
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grupowane pod wzgledem typu medium. W obrebie przyjetego podzialu zosta-
ta dokonana analiza dziatalno$ci reklamowej wybranych teatréw z wyszczegdlnie-
niem rodzaju nosnika przekazu.

* |nternet

Rozwdj internetu przyczynil si¢ do postrzegania go w kontekscie nowych moz-
liwosci reklamowych. Korzystajac z form wypracowanych przez media tradycyjne
i siegajac jednoczesnie po wlasne, internet pozwala na stworzenie takiej strategii,
ktéra moze przynies¢ realne korzysci. Strony internetowe teatréw, media spolecz-
no$ciowe, wortale teatralne i portale zakupowe to narzedzia, po ktore chetnie sie-
gaja instytucje teatralne.

Potencjal internetu uswiadamiajg sobie juz wszyscy, o czym $wiadczy to, ze
$wiat wirtualny ma - co za paradoks! - realny wplyw na rzeczywisto$¢. Nie ina-
czej jest w przypadku teatréw. Mozna si¢ o tym przekona¢, wpisujac w wyszukiwar-
ce Google stowo ,teatr”. Dzigki pozycjonowaniu stron jako pierwszy wéroéd wyni-
kéw wyswietla sie Teatr Kwadrat, a Teatr Kamienica reklamuje si¢ poprzez Google
AdWords® - usluge, ktdrej istota tkwi w stowach kluczowych. Stad juz prosta dro-
ga do strony instytucji.

Strona internetowa teatru stanowi jego wizytowke. To pierwsze miejsce, od
ktérego widz rozpoczyna poszukiwanie informacji. Z punktu widzenia teatru jako
przedsiebiorstwa strona internetowa stanowi podstawowy element promocyjny. Na
stronach badanych teatréw (patrz zalacznik nr 1) na pierwszy rzut oka daje sie za-
uwazy¢ réwnolegla, dwutorowa aktywno$¢ promocyjna — po pierwsze, jej przed-
miotem jest teatr jako firma, po drugie, spektakle, a wiec uslugi, jakie oferuje.
O promogji teatru $wiadczg takie sekcje, jak informacje na temat jego dziatalno-
$ci i zespolu pracownikéw, opis inicjatyw i projektéw, w jakie angazuje sie insty-
tucja, a takze mozliwo$¢ zakupu biletow, ktore swiadczg o swego rodzaju dbalosci
o widza. Z kolei promocja ustug odbywa si¢ poprzez opis spektakli, recenzje, gale-
rie zdje¢, a takze obsade dla danej sztuki. Tak naprawde punkt wyjscia do promo-
cji ustug stanowi promocja teatru jako konkretnej marki odrézniajacej si¢ od kon-
kurencji.

Strona internetowa pelni nie tylko funkcje ,,stacji poczatkowej”, gdzie zostaly
zamieszczone informacje i ,kierunkowskazy” w postaci odnosnikéw do chociaz-
by mediéw spoltecznosciowych, lecz takze ,stacji koncowej”, do ktdrej dociera uzyt-
kownik przekierowany z innych miejsc w sieci. Wzajemne powigzania pomiedzy
strong WWW a kontami w serwisach spotecznosciowych, linkami udost¢pniany-
mi na portalach zakupowych i wortalach tematycznych przypominaja skrupulatnie
tkang pajeczyne. Czy nie w tym tkwi istota sieci?

3 Stan na 29 maja 2014 roku.

35

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 2(1)2014



36

Dorota Rak

Media spoleczno$ciowe stanowig medium, ktdre cieszy sie bardzo duzym za-
interesowaniem. Uzytkownicy, ktorzy sie w nie angazuja, s3 uwazani za potencjal-
nych klientéw. Ich aktywno$¢ ma dwojaki charakter — polega na 1) reagowaniu na
publikowane przez instytucje tresci i 2) ocenianiu oraz udost¢pnianiu ich przez
uzytkownikéw innym uzytkownikom. Serwisy spolecznosciowe wpisujg si¢ zatem
w koncepcje Web 2.0, ktéra polega na ,,umiejetnosci i gotowosci uzytkownikéw do
modyfikowania stron™*. Ta z kolei spelnia warunek interakcyjnosci stawiany no-
wym mediom.

Nieskomplikowane badania webometryczne przeprowadzono w czterech naj-
popularniejszych serwisach (Facebook, YouTube, Google+, Pinterest) oraz jednym
mikroblogu (Twitter), bazujac na wykazie teatréw dramatycznych, muzycznychilal-
kowych dostepnych na stronie Stowarzyszenia Dyrektoréw Teatrow (www.sdt.pl).
Liste uzupelniono o wybrane teatry prywatne, ktore nie zostaly uwzglednione w ze-
stawieniu. Otrzymane wyniki (patrz zalacznik nr 1) jednoznacznie wskazuja, ze te-
atry s3 najczesciej obecne na Facebooku - 111, nastepnie w serwisie YouTube - 63,
Google+ - 38, na Twitterze - 15 oraz Pinterescie — 3*.

Architektura serwiséw umozliwia prowadzenie ztozonej dziatalnosci promo-
cyjnej. W przypadku Facebooka jego struktura pozwala na wyodrebnienie czte-
rech filaréw promocji: sekcji autoprezentacji (gérna czes$¢ fan pagela), aplikacji,
publikowanych postéw oraz reklamy platnej. Jesli chodzi o pierwszy z wymienio-
nych element6w, to do jego najwazniejszych skladnikéw nalezg nazwa strony, zdje-
cia profilowe oraz zdjecie w tle, a takze sekcja z informacjami.

Aplikacje pelnig funkcje porzadkujaca i stuza do wyrézniania elementéw sta-
tych, jak na przyklad filmy, repertuar czy wydarzenia. Mozliwosci jest znacznie wie-
cej, i to od teatru zalezy, jakie ma potrzeby w tym zakresie. Nalezy jednak zazna-
czy¢, ze nie wszystkie instytucje brane pod uwage w badaniach korzystajg z fan
page’a — niektore z nich (na przyklad Teatr KTO, Teatr Groteska, Teatr Wspotczes-
ny w Krakowie, Teatr Muzyczny w Gdyni, Teatr im. Tadeusza Jaracza w Olsztynie,
Teatr Komedia w Warszawie) funkcjonujg jako profile prywatne z opcja publiczne-
go udostepniania tresci.

Wsréd komunikatéw publikowanych przez teatry na tablicach znajduja sie in-
formacje na temat spektakli, informacje na temat biezacej dzialalnosci teatrow,
osiggniecia i nagrody. Prezentowane sg takze zdjecia z przedstawien. W przypadku
wszystkich analizowanych teatréw wpisy sg aktualizowane na biezaco.

Poza darmowg promocjg Facebook dysponuje takze reklamg ptatng, ktéra po-
lega na wyswietlaniu u uzytkownikéw serwisu niewielkiej grafiki wraz z opisem.
Serwis umozliwia aktualnie stworzenie reklam: 1) generujacych klikniecia, ktdre
powoduja przejscie do strony internetowej; 2) tzw. konwersji w witrynie, polegaja-
cych na promowaniu dziatan, do jakich firma chce zacheci¢ uzytkownikéw na swo-

** G. Gmiterek, Biblioteka w srodowisku spotecznosciowego Internetu: biblioteka 2.0, Stowarzyszenie
Bibliotekarzy Polskich, Warszawa 2012, s. 44.
* Stan na 27 maja 2014 roku.
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jej stronie internetowej; 3) promujacych posty na fan page’u; 4) powodujacych ,,po-
lubienie” fan pagea; 5) prowadzacych do zainstalowania aplikacji; 6) promujacych
aktywnos¢ w aplikacji; 7) powodujacych reakcje na zaproszenia na wydarzenia oraz
8) naklaniajacych do skorzystania z oferty dostepnej na fan page’u firmy. Istotg re-
klam jest sprofilowanie odbiorcéw, to znaczy okreslenie miejsca, wieku, pici.

Z pierwszego typu reklamy skorzystat Teatr Stary w Krakowie. Jej przedmiotem
jest spektakl Edward II. Po kliknieciu w reklame uzytkownik jest przekierowywa-
ny na podstrone internetowg teatru, gdzie znajdujg si¢ informacje na temat sztuki.
W tytule oferty umieszczono autora przedstawienia, zas w jej opisie - tytul, rezyse-
ra, dat¢ premiery oraz terminy spektakli.

Reklamg innego typu, na ktdrej Facebook nie zarabia, jest przyklad kampanii
Play z udziatem Michata Zebrowskiego, aktora i dyrektora Teatru 6. pietro (sie¢ ko-
morkowa jest partnerem instytucji). Jest to prawdopodobnie najwieksza kampania
w ciggu ostatnich miesiecy, widoczna na wielu réznych nos$nikach, i jednocze$nie
przyklad wspolpracy cross marketingowej.

W tym przypadku potencjal Facebooka zostal wykorzystany inaczej. Play na
swoim fan page’u oglosil konkurs, w ktérym mozna bylo wygra¢ zaproszenia na
spektakle w Teatrze 6. pi¢tro (patrz fotografia 1).

Fotografia 1. Aktywno$¢ reklamowa na Facebooku jako element kampanii Play z udziatem
Michata Zebrowskiego

Zrédto: facebook.com.

Poprzez wykorzystanie wizerunku dyrektora i aktora oraz otagowanie zaréwno
Zebrowskiego, jak i teatru zostal wygenerowany ruch w kierunku instytucji teatral-
nej. Administrator fan page’a Teatru 6. pietro udostepnil na nim post Playa, zache-
cajac do udzialu w konkursie, w zwiazku z czym komunikacja przybrata charakter
dwustronny.
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Oprocz Facebooka mozliwosci reklamowe oferuje serwis YouTube. Jako me-
dium spoteczno$ciowe cieszy si¢ duzym zainteresowaniem wsrod teatréw. Nie po-
winno zresztg to nikogo dziwi¢, poniewaz ruchomy obraz jest tym, co tgczy teatr
z telewizjg. Ta ostatnia ma za zadanie utrwali¢ to, co si¢ dzieje na scenie. W takim
tez celu instytucje teatralne zakladaja konta w serwisie.

O ile YouTube stanowi dobre narzedzie do promocji, o tyle podczas badan nie
dostrzegtam, aby ktorys z badanych teatréw korzystal z platnych opcji reklamo-
wych*. Wérdd udostepnianych materialéw znajdujg sie fragmenty spektakli, rela-
cje z wydarzen, zaproszenia na premiery. Teatr Bagatela, Teatr 6. pigtro, Teatr Mu-
zyczny Capitol i Teatr Syrena opublikowaly klip promujacy instytucje.

Oprocz serwiséw Facebook i YouTube, niektdre teatry zdecydowaly sie takze
na obecno$¢ w Google+, Pinterescieoraz na Twitterze. Posty udostepniane
w ramach Google+ pokrywajg sie z tre§ciami publikowanymi na Facebooku. Po-
dobnie jest ze zdjeciami w serwisie Pinterest. Innym charakterem komunikatow
wyroznia si¢ Twitter. S3 one znacznie krotsze ze wzgledu na zamyst twércow mi-
krobloga. Wsrod udostepnianych tresci znajduja si¢ informacje na temat spektakli,
wydarzen, dzialalnosci teatru, opcji zakupu biletow, a takze zaproszenia na sztuke.
Ze wzgledu na mozliwo$¢ linkowania do innych serwiséw spolecznosciowych tea-
try moga generowac ruch pomiedzy wlasnymi kontami, a takze innymi miejscami
w internecie, ktore sg z ich punktu widzenia szczegélnie przydatne. Nalezg do nich
chociazby portale tematyczne (wortale teatralne).

Wortale teatralne (uznawane za internetowy odpowiednik czasopism tema-
tycznych) sg swego rodzaju uzupelnieniem stron wlasnych teatréw i ich kont w ser-
wisach spolecznosciowych, a takze stanowig ,,centralng baze¢ danych” dla oséb po-
szukujacych informacji. Wortale sg platforma, ktéra z jednej strony stawia na réwni
wszystkie instytucje teatralne, o ktérych informuje, a z drugiej — wzbudza potrzebe
konkurowania miedzy sobg o to, by sta¢ si¢ bardziej widocznym.

Na polskim rynku internetowym funkcjonuje kilka takich portali - mniej lub
bardziej profesjonalnych - jednak do najbardziej znanych nalezg: e-teatr.pl, dzien-
nikteatralny.pl, teatrdlawas.pl, terazteatr.pl oraz dzialajacy od niedawna wortal tea-
tralny.pl. Ich architektura pozwala na wyodrebnienie podobnych elementéw, takich
jak spektakle, recenzje, opinie, felietony, wywiady, baza teatréw. Analizujac struk-
ture kazdego z portali, nie w kazdym przypadku mozna méwi¢ o opcjach reklamo-
wych, a przynajmniej nie wprost.

Dziennikteatralny.pl jest najstarszym wortalem teatralnym. Wsrod oferowanych
opcji reklamowych znajduja si¢ bannery internetowe w trzech rozmiarach, ktdre sa
wyswietlane rotacyjnie w gérnej czesci strony oraz ponizej wstepu do artykutu dnia.
Z reklamy na tym portalu korzystaja miedzy innymi: Teatr Wielki w Poznaniu, Teatr
Studio w Warszawie, Teatr STU w Krakowie, Teatr Powszechny w Radomiu, Opera

% Za wyjatek mozna w pewnym sensie uznac¢ Teatr 6. pigtro. Spoty reklamowe z Michalem
Zebrowskim w zwigzku z kampania sieci Play byly emitowane w serwisie YouTube, a takze serwi-
sach z telewizjg internetows.
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Slaska w Bytomiu i Opera Battycka w Gdansku. Wymienione instytucje zdecydowa-
ly sie na najmniejsze bannery, ktére informuja o spektaklach, dlatego tez zawieraja
tytul sztuki, imie i nazwisko rezysera oraz w niektorych przypadkach termin pre-
miery. Dluga belka reklamowa i wigksze bannery dotycza wydarzen teatralnych, na
przykiad Spotkan Teatralnych w Teatrze Polskim w Poznaniu. Po kliknieciu w grafi-
ki nastepuje automatyczne przekierowanie nie na strony instytucji, ale na podstrony
wortalu, na ktorych znajduja si¢ szersze opisy spektakli i wydarzen.

Fotografia 2. Przyktadowa reklama w wortalu terazteatr.pl
Zrodto: www.terazteatr.pl.

Nieco inne podejécie do reklamy prezentuje portal terazteatr.pl. W prawej cze-
$ci strony pod polem do wyszukiwania funkcjonuje sekcja reklamowa o nazwie
»Poznaj artyst¢” (patrz fotografia 2). Po klikni¢ciu w zdjecie uzytkownik zostaje
przekierowany na podstrone, na ktérej moze si¢ zapoznaé z prezentacja sylwet-
ki aktora, jego biografig, spektaklami, w ktérych wziagl udzial, teatrami, z jakimi
wspolpracowal, a takze mozna obejrze¢ zdjecia i filmy. Na calej szerokosci strony,
nad polem wyszukiwawczym osadzono nieruchomy banner promujacy agencje od-
powiedzialng za reklame teatrow.

Pozostale trzy portale, a wiec e-teatr.pl, teatralny.pl oraz teatrdlawas.pl, nie dys-
ponuja wyraznie wyodrebnionymi strefami reklamowymi, jednak jako reklama
moze by¢ traktowany patronat medialny, ktdry jest obejmowany przez te portale
nad wydarzeniami teatralnymi. W przypadku teatrdlawas.pl cechy reklamy zostalty
przypisane takze konkursom, ktdre sa zwigzane z koniecznoscig poniesienia okre-
Slonego (zazwyczaj nieduzego) kosztu przez instytucje w celach promocyjnych.
W konkursach tych mozna najczesciej wygrac bilety na spektakle. Na takg forme
zdecydowaly si¢ na przyktad Teatr Polonia i Och-Teatr w Warszawie.
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Portale zakupowe stanowig kolejne miejsce, w odniesieniu do ktérego mozna
mowic o reklamie teatralnej. Instytucje siegaja po nie zdecydowanie rzadziej niz po
media spolecznosciowe. Inny jest tez profil klienta, do ktérego teatr chce dotrzed.
W przypadku portali zakupowych mozna wyrézni¢ odbiorce zdecydowanego, zna-
jacego swoje potrzeby zakupowe, oraz odbiorce potencjalnego, ktdérego moze zain-
teresowa¢ promocja przygotowana przez teatr.

Jednym z najpopularniejszych serwiséw zakupéw grupowych w Polsce jest
Groupon.pl. Posiada on wydzielong podstrone z biletami na spektakle w promocyj-
nych cenach, na ktdrej oferty s podzielone wedlug miast: Biatystok, Bielsko-Biala,
Bydgoszcz, Bytom, Chorzéw, Czestochowa, Dabrowa Gérnicza, Gliwice, Katowice,
Kielce, Krakéw, £.6dz, Lublin, Olsztyn, Opole, Poznan, Radom, Rybnik, Rzeszow,
Sosnowiec, Szczecin, Torun, Tréjmiasto, Tychy, Warszawa, Wroctaw, Zabrze i Zie-
lona Goéra.

Warunkiem zamieszczenia oferty jest obnizenie rynkowej ceny biletu o 50%
i przekazanie polowy z pozostalej wartosci (25%) portalowi zakupowemu w posta-
ci prowizji. W takim wypadku trudno moéwic o zarobku - ze wzgledu na duza baze
adreséw e-mail, jaka dysponuje Groupon, portal ten stanowi doskonalg platforme
reklamy i okazje do pozyskania nowych klientow.

Z tego typu reklamy korzystaja teatry dla dzieci (Teatr Arkadia w Biatymstoku),
teatry dramatyczne (na przyklad Teatr Polski w Bielsku-Biatej, Laznia Nowa w Kra-
kowie), teatry lalkowe (na przyklad Groteska), teatry muzyczne (Teatr Rozrywki
w Chorzowie, Teatr Muzyczny w Lublinie). Czynnik finansowy nie stanowi zadnej
przeszkody - teatry panstwowe udostepniaja swoje oferty réwnie chetnie jak pry-
watne instytucje teatralne.

Struktura oferty pozwala wyodrebni¢ dwie gltéwne sekcje stuzace reklamie:
lead oferty oraz opis stanowigcy jej rozszerzenie. Do celéw promocyjnych teatry
zaadaptowaly jeszcze jeden element, a mianowicie ,wazne informacje”

Zawarte w poszczegdlnych czesciach tresci reklamowe dotycza zaréwno same-
go teatru, jak i danej sztuki. Lead jest krotkim wstepem sygnalizujacym tre$¢ ofer-
ty, fragmentem dluzszego opisu. W sekcji waznych informacji sg zawarte komuni-
katy reklamowe na temat teatru lub sztuki. Teatr Ludowy okazal si¢ w tej kwestii
bardziej powsciagliwy, poniewaz zamiescit informacje dotyczace samej oferty. Opis
- jako trzecia sekcja reklamowa - jest zazwyczaj dopelniany przez recenzje spek-
taklu (na przyklad Teatr im. Stefana Zeromskiego w Kielcach), obsade (na przy-
kiad Teatr Polski w Szczecinie), a takze wykaz zdobytych nagréd (na przyklad Teatr
Rozrywki w Chorzowie).

Aktywno$¢ reklamowa na portalach zakupowych moze z jednej strony stano-
wi¢ uzupelnienie dzialalnosci majacej na celu zwigkszenie liczby potencjalnych
klientéw, a z drugiej jest catkiem dobrym sposobem na utrzymanie zainteresowa-
nia u czestych bywalcow.

ZARZADZANIE MEDIAMI

Tom 2(1)2014



Reklama teatralna w nowych mediach

* Nosniki pozainternetowe

Oprocz dziatalno$ci reklamowej w przestrzeni wirtualnej teatry czesto decydu-
ja sie na no$niki pozainternetowe. Jednym z nich jest telewizja cyfrowa, rowniez
zaliczana do nowych mediéw. Ze wzgledu na to, ze reklama telewizyjna jest droz-
sza i mniej skuteczna od internetowej, decyduje si¢ na nig niewiele instytucji tea-
tralnych. Jezeli jakis teatr prezentuje sie w telewizji, to jest to raczej teatr prywatny.
Ponadto nie jest to promocja samodzielna, ale cross marketing — instytucja ponosi
tylko czes¢ kosztow, wchodzac we wspodtprace z innym podmiotem, ktéremu réw-
niez zalezy na uwadze klientow.

Jedna z form reklamy w telewizji cyfrowej jest spot reklamowy. Najbardziej cha-
rakterystycznym przykladem w odniesieniu do teatréw jest kampania firmy Play,
w ktorej wzigt udzial takze Michal Zebrowski. Z jego udzialem przygotowano dwa
spoty reklamowe®, ktére emitowano w telewizji oraz internecie.

W przypadku innych bohateréw kampanii w spotach odwolywano si¢ jedynie
do ich profesji. Reklamy z Michalem Zebrowskim pokazaly co$ wiecej — nie ogra-
niczono si¢ do ukazania go jako aktora, ale wprost uzyto nazwy jego teatru. Ponad-
to komunikacje w innych kanatach dopasowano na potrzeby cross marketingowej
wspolpracy, o czym §wiadczy chociazby wspomniany juz konkurs na fan page’u sie-
ci Play.

Drugim typem reklamy telewizyjnej sa billboardy sponsorskie. Po taka for-
me siegnal Teatr Kamienica przy okazji wystawiania bajki Calineczka, odgrywanej
przez muzyczno-teatralny duet JaHa w ramach cyklu ,,Bajki — twércze spotkania
z wyobraznig”. Billboardy byly emitowane w telewizji MiniMini+. Stacja ta objeta
patronat medialny nad sztuka.

Rozwdj technologii komputerowej i internetu przyczynit si¢ do zmian w po-
strzeganiu tradycyjnych reklam zewnetrznych. Nowoczesne no$niki outdoorowe
stanowig integralng cze¢s¢ cyfrowego swiata. W kontekscie reklamy teatralnej nale-
zy przywola¢ ekrany LED oraz plakaty zawierajace kod QR.

Reklama na ekranach LED stanowi swego rodzaju pomost pomiedzy telewi-
zjg a statyczna reklamg wielkoformatowa. Czerpie zaréwno ze szklanego ekranu,
jak i plakatéw (billboardéw). Mimo Ze pozbawiona dzwigku, dostarcza informa-
cji za pomocg ruchomego, cyfrowego obrazu, zachowujac duze rozmiary. Korzy-
staja z niej na przyktad Teatr Capitol z Wroclawia, Teatr STU i Bagatela z Krakowa.

Teatry wykorzystujg te forme do informowania o spektaklu. Ponadto Teatr
Capitol zastosowal ekran LED do promocji eventoéw i dziatan niestandardowych
(w tym przypadku konkursu z okazji wznowienia dzialalno$ci instytucji). Wy-
korzystujac zamontowany nosnik, teatr udostepnit kod QR, umozliwiajac udzial
w grze. Istota kodow QR jest szybkos¢ odpowiedzi urzadzenia skanujacego, wypo-

37 Zob. https://www.youtube.com/watch?v=mdklvoPZdNw oraz https://www.youtube.com/
watch?v=knasIVDs28Q [dostep: 30.05.2014].
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sazonego w odpowiednig aplikacje (przykladem sg smartfony). Same kody QR sg
alfanumerycznym kwadratowym kodem graficznym, za pomoca ktérego koduje si¢
okreslone dane. Kody QR przeniosly formy zewnetrznej reklamy teatralnej w zu-
pelnie inny wymiar.

Plakaty Teatru Starego zyskaly drugie zycie w wirtualnej rzeczywistosci, a dzie-
ki rozwojowi technologii ograniczony wymiarami plakat znacznie si¢ powiekszyt,
wzbogacajac swoje tresci. W przypadku sceny krakowskiej kody QR wykorzystano
w projekcie BIO.S IV edycja festiwalu re_wizje w Matopolsce, w ramach ktérego zo-
stala opracowana gra ZBIERA] KODY >< ZOSTAN AKTOREM.

Dzieki zeskanowaniu kodéw QR z trzech plakatéw na terenie Krakowa i bile-
tu wykupionego na dowolne przedstawienie w ramach projektu uczestnik odkry-
wal obrazek, ktéry umozliwial mu jako nagrode miedzy innymi zagranie w przed-
stawieniu.

Fotografia 3. Kod QR wykorzystany przez Teatr 6. pietro
Zrodto: flickr.com/photos/teatrépietro.

Kod QR na swoim plakacie wykorzystal wczesniej Teatr 6. pietro (patrz fotogra-
fia 3). Do przygotowania urodzinowej grafiki zostali zaproszeni fani na Facebooku,
ktdrzy poprzez specjalng aplikacje mogli sktadaé zyczenia i zamieszczaé swoje zdje-
cia profilowe, zdobywajac w nagrode wejsciowki na spektakle. Obok kodu znalazto
sie zaproszenie do ,,polubienia” fan page’a Teatru 6. pigtro, zas konsekwencja zeska-
nowania kodu bylo przekierowanie do strony instytucji w serwisie Facebook.
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Wykorzystanie potencjalu mediéw spotecznosciowych i klasycznej formy re-
klamy teatralnej, jaka stanowi plakat, jest przyktadem charakterystycznym dla wie-
lu teatrow. Koncepcja wielosci form wydaje sie najbardziej optymalnym rozwigza-
niem, jesli chodzi o pozyskanie nowego, potencjalnego widza, ale takze utrzymanie
uwagi dotychczasowego odbiorcy.

Zakonczenie

Powyzsze rozwazania dotyczace reklamy teatralnej w nowych mediach moga
stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych badan zwigzanych z tym zagadnieniem. Ar-
tykut mial na celu zasygnalizowanie pewnych zjawisk i dominujacych tendencji
w dzialalnosci promocyjno-reklamowej instytucji teatralnych. Czasy, kiedy kultura
nie byta skazona walkg o widza-klienta, minely bezpowrotnie. Teatry muszg dba¢
0 swoja ,widzialno$¢”, dlatego siegaja po rozne formy aktywnosci reklamowej i pro-
mocyjne;j.

Z zarysowanej koncepcji wylania si¢ obraz instytucji, ktora nie tylko reklamuje
sie sama, ale takze jest reklamowana. Biorac to pod uwage, mozemy wyrézni¢ pro-
mocje aktywna w postaci stron internetowych i mediéw spolecznosciowych oraz
promocje pasywna na portalach zakupowych, wortalach teatralnych i w telewizji
cyfrowej. W odniesieniu do przykltadéw z zakresu reklamy zewnetrznej, przybli-
zonych w niniejszym tekscie, sytuuja sie one na pograniczu powyzszej klasyfikacji.

Reklamowy §wiat teatru nie przyjmuje rozrdznienia na instytucje prywat-
ne i panstwowe, a stopien aktywnosci reklamowej jest uzalezniony bardziej od
typu nosnika niz praw wlasnoséci. Charakterystyczne dla dzialajacych obecnie tea-
trow jest to, ze (poza oczywiscie znikomymi wyjatkami) decyduja si¢ na obecno$é
promocyjno-reklamowg w wiecej niz jednym medium. Zdecydowanie pierwsze
skrzypce graja tu media spolecznosciowe jako najbardziej popularny no$nik tresci.

Ewolucja technologiczna, jaka caly czas postepuje na naszych oczach, by¢ moze
przyniesie za jakis$ czas kolejne, jeszcze nowsze rozwigzania. Czy kultura bedzie
jeszcze wtedy kulturg, a teatr teatrem? Do tej pory ich mariaz z nowoczesnymi
technologiami nikomu nie zaszkodzil. By¢ moze tak juz zostanie.
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Zatacznik nr 1
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Wykaz teatréw i ich obecno$¢ w mediach spotecznosciowych (cyfra 1 oznacza obecnosc tea-
tru w danym serwisie)

Lp. Nazwa teatru Typ Facebook | Google+ o Pinterest | Twitter
teatru Tube
1 | Teatr Dzieci Zaglebia im. Jana Dor- L 1
mana w Bedzinie
2 | Teatr Dramatyczny im. Aleksandra D 1
Wegierki w Biatymstoku
3 | Teatr WIERSZALIN w Bialymstoku D 1
4 | Opera i Filharmonia Podlaska
. M 1
w Bialymstoku
5 | Biatostocki Teatr Lalek L 1 1 1
6 | Teatr Polski w Bielsku-Bialej D 1 1 1
7 | Teatr Banialuka im. Jerzego Zitzma-
. 1 L 1
na w Bielsku-Bialej
8 | Opera Nova w Bydgoszczy M 1
9 | Teatr Polski w Bydgoszczy D 1
10 | Opera Slaska w Bytomiu M 1
11 | Teatr Rozrywki w Chorzowie M 1 1
12 | Teatr im. Adama Mickiewicza
. D
w Czestochowie
13 | Teatr im. Aleksandra Sewruka
D 1
w Elblagu
14 | Teatr Wybrzeze w Gdansku D 1 1 1
15 | Opera Baltycka w Gdansku M 1
16 | Teatr Miniatura w Gdansku L 1
17 | Teatr Miejski im. Witolda Gombro-
. . D 1 1
wicza w Gdyni
18 | Teatr Muzyczny im. Danuty Ba- 1 1 1
duszkowej w Gdyni
19 | Gliwicki Teatr Muzyczny 1 1 1
20 | Teatr im. Aleksandra Fredry
™. . D 1
w GnieZnie
21 | Teatr Dramatyczny im. Juliusza
Osterwy w Gorzowie Wielkopol- D 1 1
skim
22 | Centrum Kultury Teatr w Grudzig- D
dzu
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Lp. Nazwa teatru Typ Facebook | Google+ You Pinterest | Twitter
teatru Tube
23 | Teatr im. Cypriana Kamila Norwida
LAy D 1 1
w Jeleniej Gorze
24 | Zdrojowy Teatr Animacji w Jeleniej L 1 1
Gorze
25 | Teatr im. Wojciecha Bogustawskie-
. D 1 1
go w Kaliszu
26 | Teatr Slaski im. Stanistawa Wys-
s s ) D 1 1 1
pianskiego w Katowicach
27 | Slaski Teatr Lalki i Aktora Ateneum L 1
w Katowicach
28 | Teatr im. Stefana Zeromskiego
. D 1
w Kielcach
29 | Teatr Lalki i Aktora Kubus w Kiel- L 1 ]
cach
30 | Baltycki Teatr Dramatyczny im.
. . .. D 1
Juliusza Stowackiego w Koszalinie
31 | Narodowy Stary Teatr im. Heleny D 1 1 1
Modrzejewskiej w Krakowie
32 | Teatr Bagatela im. Tadeusza Boya
. D 1 1 1
w Krakowie
33 | Teatr im. Juliusza Stowackiego
. D 1 1
w Krakowie
34 | Teatr Ludowy w Krakowie D 1 1
35 | Krakowski Teatr Scena STU D 1 1 1
36 | Teatr Laznia Nowa w Krakowie D 1 1 1 1
37 | Opera Krakowska M 1
38 | Teatr Groteska w Krakowie L 1 1 1
39 | Teatr Barakah w Krakowie D 1 1 1
40 | Teatr Nowy w Krakowie D 1 1
41 | Teatr Dramatyczny im. Heleny
. L . D 1 1 1
Modrzejewskiej w Legnicy
42 | Teatr im. Juliusza Osterwy w Lub- D 1 1
linie
43 | Teatr Muzyczny w Lublinie M 1 1 1
44 | Teatr im. Hansa Ch. Andersena
.. L 1 1 1
w Lublinie
45 | Teatr Lalki i Aktora w Lomzy L 1
46 | Teatr im. Stefana Jaracza w Lodzi D 1 1 1
47 | Teatr Nowy im. Kazimierza Dejmka
. D 1 1 1
w Lodzi
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48 | Teatr Muzyczny w Lodzi M
49 | Teatr Wielki w Lodzi M
50 | Teatr Lalek Arlekin w Lodzi L
51 | Teatr Lalki i Aktora PINOKIO L
w Lodzi
52 | Teatr Powszechny w Lodzi D
53 | Teatr im. Stefana Jaracza
. D 1
w Olsztynie
54 | Olsztynski Teatr Lalek L
55 | Teatr im. Jana Kochanowskiego
D 1
w Opolu
56 | Opolski Teatr Lalki i Aktora L
im. Andrzeja Smolki
57 | Teatr im. Jerzego Szaniawskiego
D
w Plocku
58 | Teatr Nowy im. Tadeusza Lomni- D ]
ckiego w Poznaniu
59 | Teatr Polski w Poznaniu D
60 | Teatr Wielki im. St. Moniuszki M
w Poznaniu
61 | Teatr Muzyczny w Poznaniu M
62 | Teatr Animacji w Poznaniu L
63 | Teatr Lalki Rabcio w Rabce-Zdroju L
64 | Teatr Powszechny im. Jana Kocha-
. . D
nowskiego w Radomiu
65 | Teatr Maska w Rzeszowie L
66 | Teatr im. Wandy Siemaszkowej D
w Rzeszowie
67 | Teatr Zaglebia w Sosnowcu D
68 | Teatr Lalek Tecza w Stupsku L
69 | Teatr Nowy w Stupsku D
70 | Teatr Polski w Szczecinie D
71 | Teatr Wspolczesny w Szczecinie D
72 | Opera na Zamku w Szczecinie M
73 | Teatr Lalek Pleciuga w Szczecinie L
74 | Teatr im. Ludwika Solskiego D
w Tarnowie
75 | Teatr Baj Pomorski w Toruniu L
76 | Teatr im. Wilama Horzycy D
w Toruniu
77 | Teatr Maly w Tychach D
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Lp. Nazwa teatru Typ Facebook | Google+ You Pinterest | Twitter
teatru Tube
78 | Teatr im. Jerzego Szaniawskiego D 1 1
w Walbrzychu
79 | Teatr Lalki i Aktora w Watbrzychu L 1 1 1
80 | Teatr Ateneum im. Stefana Jaracza
. D 1 1 1 1
w Warszawie
81 | Teatr Dramatyczny w Warszawie D 1 1 1
82 | Teatr Komedia w Warszawie D 1
83 | Teatr Kwadrat w Warszawie D 1 1 1
84 | Teatr Narodowy w Warszawie D 1 1
85 | Teatr Nowy w Warszawie D 1 1
86 | Teatr Ochoty w Warszawie D 1 1
87 | Teatr Polonia (Fundacja Krystyny
Jandy na Rzecz Kultury) w War- D 1 1 1
szawie
88 | Teatr Polski w Warszawie D 1 1 1 1
89 | Teatr Powszechny im. Zygmunta
.. . D 1 1
Hiibnera w Warszawie
90 | Teatr Praga w Warszawie D 1 1
91 | Teatr Rampa na Targéwku w War- D 1 1 1
szawie
92 | Teatr Scena Prezentacje w Warsza- 1 1
wie
93 | Teatr Studio w Warszawie D 1 1 1
94 | Teatr Syrena w Warszawie D 1 1 1
95 | Teatr Wspolczesny w Warszawie D 1 1 1
96 | Teatr Studio Buffo w Warszawie M 1
97 | Mazowiecki Teatr Muzyczny
. . . M 1
im. Jana Kiepury w Warszawie
98 | Teatr Wielki - Opera Narodowa M 1 1
99 | Teatr Muzyczny Roma w Warszawie | M 1 1
100 | Warszawska Opera Kameralna M 1
101 | Teatr Baj w Warszawie L 1
102 | Teatr Guliwer w Warszawie L 1
103 | Teatr 6. pigtro w Warszawie D 1 1 1 1 1
104 | Teatr Capitol w Warszawie D 1 1
105 | Teatr IMKA w Warszawie D 1 1
106 | Teatr Kamienica w Warszawie D 1 1 1
107 | Teatr Lalka w Warszawie L 1
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108 | Teatr Zydowski im. Estery Rachel D 1 1 ]
i Idy Kaminskich w Warszawie
109 | Teatr Polski we Wroclawiu D 1
110 | Wroclawski Teatr Wspotczesny D 1 ] ]
im. Edmunda Wiercinskiego
111 | Opera Wroctawska M 1
112 | Teatr Muzyc'zny Capitol M 1 1 1 1
we Wroclawiu
113 | Wroctawski Teatr Lalek L 1 1
114 | Teatr Nowy w Zabrzu D 1 1 1
115 | Teatr im. Stanistawa I. Witkiewicza
D 1 1
w Zakopanem
116 | Teatr Lubuski im. Leona Kruczkow-
. . A D 1
skiego w Zielonej Gorze
SUMA 111 38 63 15

LEGENDA: D — dramatyczny, M — muzyczny, L — lalek

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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