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Anotacija

Baigiamajame magistro darbe nagrin¢jama kirybiskumo ir reklamos sektoriaus vieta
kiirybinése industrijose; siekiama iSaiskinti kiirybiSkumo ir jo charakteristiky svarba reklamos
komunikacijoje. Darbe nustatomi ir i$skiriami keturiolika pagrindiniy reklamos kiirybiskumo
rodikliy.

Empirinéje darbo dalyje, atliekami keli kompleksiniai tyrimai, kuriais remiantis iSskirti
ir jvardinami $eSi dominuojantys reklamos kurybiSkumo rodikliai: originalumas, nejprasta
perspektyva, detalizavimas, atmetimas, sintezé bei vaizduotés turtingumas ir spalvingumas.

Remiantis iSskirtais svarbiausiais kiirybiSkumo rodikliais darbe atlickama kiekybiné
duomeny analizé ir pateikiamas sukurtas eksperimentinis reklaminis vaizdo filmukas, kuris
papildo atlikta tyrimg ir yra svarbiausias pagrindinés hipotezés patikrinimo jrankis.
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industrijose teoriniai aspektai, kirybiSkumo reklamoje teoriniai aspektai, tyrimai, skirti
dominuojantiems reklamos kurybiSkumo rodikliams nustatyti, eksperimentinio reklaminio
filmuko projektavimas, iSvados ir sifilymai, literatiiros ir kity informaciniy Saltiniy sarasas.

Darbo apimtis — 52 p. teksto be priedy, 4 iliustr., 14 lent., 50 bibliografiniy Saltiniy.

Atskirai pridedami darbo priedai.

Prasminiai Zodziai: kiurybiSkumas reklamoje, kiirybinés industrijos




Vilnius Gediminas Technical University ISBN ISSN
Creative industries faculty Copies No. .........

Philosophy and Political Theory department Date ....-....-....

Creative Communication study programme master thesis.
Title: Creativity as a part of successful advertising communication

Author Andrius Pieslikas  Academic supervisor prof. dr. Tomas Kacerauskas

Thesis language

Lithuanian

X
I:I Foreign (English)

Annotation

Final Master Thesis examines the creativity and advertising sector in the creative
industries and aims to clarify the characteristics and the importance of creativity in advertising
communication. In this work fourteen major advertising creativity indicators are identified and
distinguished.

The empirical part of the work carried out several complex researches; based on these
researches six dominant advertising creativity indicators are distinguished and named:
originality, unusual perspective, elaboration, resistance to premature closure, synthesis and
richness and colorfulness of imagery.

On the basis of the most important indicators of creativity in advertising quantitative
analysis of the data is performed and the experimental promotional video is developed, which
complements the study and is the most important hypotheses testing tool.

After the study of the theoretical and practical aspects of creativity in advertising, the
conclusions and recommendations are presented.

This work consists of seven parts: introduction, theoretical aspects of creativity and
advertising in creative industries, theoretical aspects of creativity in advertising, research to
determine the dominant creativity elements in advertising, projection of experimental
promotional video, conclusions and suggestions, references and other information sources.

Thesis consists of: 52 p. text without appendixes, 4 pictures, 14 tables, 50
bibliographical entries.

Appendixes included.

Keywords: creativity in advertising, creative industries




VILNIAUS GEDIMINO TECHNIKOS UNIVERSITETAS
Andrius Pieslikas, 20074851

(Studento vardas ir pavardé, studento pa¥yméjimo Nr.)
Kiarybiniy industrijy

(Fakultetas)
Kiirybos visuomenés komunikacija, KVKOfm-11

(Studijy programa, akademiné grupé)

BAIGIAMOJO DARBO
SAZININGUMO DEKLARACIJA

2013m.  S0us 10 E

(Data)

Patvirtinu, kad mano baigiamasis darbas (projektas) tema _KiirybiSkumas kaip
sékmingos reklamos komunikacijos dalis

patvirtintas 20  m. d. dekano potvarkiu Nr. ,yra
savarankiskai paraSytas. Siame darbe pateikta medZiaga néra plagijuota. Tiesiogiai ar netiesiogiai
panaudotos kity Saltiniy citatos paZymétos literatiiros nuorodose.
Parenkant ir jvertinant medZiagg bei rengiant baigiamajj darbg, mane konsultavo
mokslininkai ir specialistai:

Mano darbo (projekto) vadovas _prof. dr. Tomas Kaderauskas

Kity asmeny indélio j parengta baigiamajj darbg (projekta) néra. Jokiy istatymy nenumatyty
piniginiy sumy uZ §j darba niekam nesu mokejes (-usi).

ANDRIUS PIESLIKAS

(Vardas ir pavardé)



TURINYS

TV ADAS ettt ettt ettt et e a e he bt e n e ae et e e n e et e e teenteene et e enteeneenteeneeeneeneentas 10
1. TEORINIS [VADAS ] TIRIAMAJ] DARBA: KURYBISKUMAS IR REKLAMOS
SEKTORIAUS VIETA KURYBINESE INDUSTRIJOSE ......ocoiiiiieieieeeeeeeee e 14
1.1 Kurybiskumas Kiirybin€se INdUSIITJOSE ......eeeviieriiieiiieerieeecieeesreeerreeesiveeeeeeeereeesneeesreeeeens 14
1.2 Kiurybinés prekés ir paslaugos kiirybinése industrijose ........cveevveeerveeerieeeiieeeieesieeeevee e 16
1.3 Reklamos sektoriaus vieta kiirybiniy industrijy modeliuose .........cccvveeveieeeciieeeciieecieeevee e 17
1.4 Reklamos sektoriaus vieta UNCTAD kirybiniy industrijy klasifikacijoje ........ccccccveeeveenneee. 21
2. KURYBISKUMO SAMPRATA REKLAMOS KAMPANIJOJE: , ISSKIRTINUMO*
ASPEKTO SVARBA ...ttt ettt sttt et e bt et eese e seenteeseenseensesneenseeneas 23
2.1 KUrybiSKumo apibIéZImas ..........cccuieeiieeeiiieeiiieesieeesiteeesiteeesteeeeaeeessaeessaeessseeessseeessseeessseeenns 23
2.1.1 Reklamos kiirybiskumas ir asmeninis KirybiSkumas............ccceeevieviiiciienieenienieeieeeins 23
2.1.2 KarybiSkumas pSiChOIOZIOJC ......ueiuiiiiieiiieiieeieeiteete ettt esae e e 24
2.1.3 KOrybiSkumas reKIamOJe........ceouiiriiiiiieeiieiiecie ettt ettt et eveesieeesseeseneesaesnnaens 25
2.2 Rysys tarp iSskirtinumo ir KGrybiSKumMO ........c.eevviiiiiiiiiiieiieiecieccecce e 27
2.3 Teoring iSSKirtinuUmO €VOITUCIJA ......ccueeeuiieiieeiieiie et erite ettt ettt eere e teeebeeseaeebeessneensaesnnaans 28
3. REKLAMOS KURYBISKUMO RODIKLIU TYRIMO PROGRAMA .........cccccvvvvrrernnnn. 31
3.1 Mokslinio tyrimo — eksperty apklausos apraSymas ...........ccceeeeeevieenieeiiienieenieenre e see e 31
3.2 Eksperty anketavimo tyrimo rezultaty VErtinimas ..........c.eeevverveerreeneeenreeneeenieenneesseesneeseennns 33
3.2.1 Skalés patikimumo vertinimo reZultatai..........c..cceeriiriiieriieriienie e 33
3.2.2 Reklamos kiirybiSkumo rodikliy vertinimo analizé .............ccccueveviveenieeenieeeieeeeeeeenn 34
3.3.3 Reklamos kiirybiSkumo rodikliy vertinimo skirtumar .............cceeevveeeveeeenieencieenieeeneenn 39
4. EKSPERIMENTINIO REKLAMINIO FILMUKO PROJEKTAVIMAS ......cccovvieeeienee. 43
4.1 Pavyzdinio reklaminio filmuko projektavimo darbo proceso ir kiirimo apra§ymas................ 45
4.2 Pavyzdinio reklaminio filmuko rezultaty vertinimas..........c..ceceeeeverienienenicnecnencneceeeen 46
5. TIRIAMOJO DARBO ISVADOS ......ccucmrimimmrimieisesesesessesssessseessesessssssassssesssessssesssssssnnes 47
6. LITERATUROS IR KITI INFORMACINIAT SALTINTAL......co.oviviiiiieeeceieeeeeeeeeeeeesenens 49

To PRIEDAL ..ottt et ettt ettt et st st e e e neesane e 52



PAVEIKSLELIU IR LENTELIU SARASAS

1 paveikslélis. Kiirybiskumas Siuolaiking¢je ekonomikoje (KEA European Affairs 2006:42).......... 14
2 paveikslélis. 5 Cs modelis: kiirybiskumo iSraiSka ir 4 kapitalo formos (A Study on Creativity
INAEX 2005) .ottt ettt ettt ettt e et ettt et e st e teenteeteete e st e eneeteenaeeneenteennans 15
3 paveikslélis. UNCTAD kirybiniy industrijy klasifikacija (UNCTAD 2004).......cccccevveeevveerneens 22
4 paveikslélis. Reklaminio filmuko ,,Dainos realybéje: sportas® epizodas .........cccceeevverieecreennennen. 44

1 lentelé. Kiirybiniy industrijy klasifikacija pagal skirtingus modelius (sudaryta autoriaus pagal
DCMS 1998, Throsby 2001, Hesmondhalgh 2002, World Intellectual Property Organization

2003 ).ttt h ettt e h e bt a e eh e et e at e bt e bt eh e et e e bt ea b e bt et e eatenbeenbeennes 20
2 lentelé. Kiirybiskumo reklamoje koncepcijos (sudaryta autoriaus)..........cceeeeveeeeeenveenieenveeneennnenns 26
3 lentelé. Kairybiskumas, kaip iSskirtinumo ir aktualumo funkcija (Smith and Yang 2004) ............ 27
4 lentelé. ISskirtinumo charakteristikos su pavyzdziais (sudaryta autoriaus pagal Torrance (1987))29
5 lentelé. Cronbach‘s Alpha patikimumo skalé (Weinberg 2008) .........ccoeceeviiiiiieniieeiienieeeeeeeee 33
6 lentelé. Cronbach‘s Alpha patikimumo rezultatas.............cceeeeiieiiieeiiieeciee e 33
7 lentelé. KiirybiSkumo rodikliy jtaka bendram Cronbach‘s Alpha rezultatui...........ccccceveeiieinn. 34
8 lentelé. Kurybiskumo rodikliy tasky vid. 2010 M. ceeeiuiiiiieiieiieeieeieee e 35
9 lentelé. KairybisSkumo rodikliy tasky vid. 2011 M. ..cc.eeviiiiiiiiieiicieccccce e 35
10 lentelé. Kurybiskumo rodikliy taSky vid. 2012 M. cceeiiiiiiiiieiieieeieeeeeceeee e 35
11 lentelé. Karybiskumo rodikliy tasky vid. 2010, 2011, 2012 M. cceovieiieiiieieiieeeeeeeeeeene 36

12 lentele. Kurybiskumo rodikliai pagal surinkty jvertinimy kiekybing sumg (visy trejy mety)...... 38
13 lentelé. Maciusiy ir nemaciusiy apdovanojimo verte kiirybiskumo rodikliy vidurkiai (2010,

B O T 0 0 s s B ST TSRSTR 40
14 lentelé. Statistinio reik§mingumo analizé pagal Levene s testa .......ccocoevveveevenieneeiienicneeniennns 41


file:///C:/Users/Andrius/Desktop/Magistras.Andrius%20PieslikasRaseles.docx%23_Toc345184689

IVADAS
Darbo temos aktualumas

Rysys tarp kiirybiSkumo ir reklamos yra jvairiapusis ir turiningas (Tellis 2007, Wells et. al. 2011).
Kurybiskumas yra laikomas esminiu reklamos efektyvumo bruozu ir moksliniuose Saltiniuose
Jprastai skiriami vienas ar du skyriai reklamos kiirybos strategijai ir taktikai.

Didziuosiuose reklamos ir dizaino festivaliuose kaip ,,Kany littai* (angl. Cannes Lions) ar
»Klio®“ (angl. Clio Awards) apdovanojamos ,kurybiSkos* reklamos ir skiriamos premijos
HKirybiskoms® kiré¢jy komandoms. Taciau nepaisant iSaukStintos kiirybiSkumo svarbos, atlikta
labai nedaug tyrimy kirybiskumo savokai marketinge ir reklamoje suprasti.

Remiantis jvairiais informaciniais Saltiniais, tampa aiSku, kad daugiausia pripazinimo
susilaukia, jau minéta, kiirybiSka reklama, taciau ,kirybiSkumo* sgvoka reklamoje kiekvienas
(uzsakovas, reklamos agenttra, reklamos vartotojai, reklamos ekspertai ir t.t.) supranta ir
interpretuoja skirtingai, todél daznai tampa neaisku, kuri reklama visgi yra kurybiska, o kuri ne, ir
kaip kiirybiSkumas siejasi su reklamos sekme.

DidZiausias Lietuvoje geriausiy reklamy apdovanojimy festivalis ,,Adrenalinas® konkurso
dalyvius vertina pagal du aspektus: kiirybinés idéjos originalumag ir idéjos jgyvendinimo kokybe.
,Kirybinés idéjos originalumas* yra per daug aptaki sagvoka, todél Sio darbo tyrime apdovanojimus
pelniusios reklamos bus jvertintos pagal moksliniuose Saltiniuose isskirtus reklamos kiirybisSkumo

rodiklius, taip siekiant i$aiskinti, kurie rodikliai turi didziausig jtaka reklamos kampanijos s¢kmei.
Pagrindiné problema

Neéra iSskirti rodikliai, kuriais remiantis reklama galéty buti jvardinama kaip kirybiska.

DazZnai kurybiSkumo reklamoje savoka uZsibaigia ties originalios ar tiesiog Smaiksc¢ios
reklamos ribomis. Cia matomos reklamos, kuri jvardinama kaip ,karybiska® spragos.
Kirybiskumas reklamoje turéty biti jvardinamas kaip universali savybé, padedanti reklamai

pasiekti uzsibréztus tikslus.

Bendroji hipotezé
IS darbo problemos kylanti hipotezé:

H: Egzistuoja dominuojantys reklamos kirybiskumo rodikliai, kuriuos tinkamai panaudojus

garantuojamas sékmingas reklamos siekiamy tiksly rezultatas.
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Sio darbo atveju — pretendavimas arba patekimas tarp geriausiy lietuvisky reklamos darby reklamos

apdovanojimy festivalyje ,,Adrenalinas®.

Tiriamojo darbo tikslas, uZdaviniai

Tiriamojo darbo tikslas

Nustatyti, kurie moksliniuose $altiniuose i§skiriami reklamos kiirybiSkumo rodikliai turi didziausig
jtaka reklamos apdovanojimus laiméjusiose reklamose kasmetiniame reklamos festivalyje
»Adrenalinas“, juos jvardinti kaip potencialiai universalius rodiklius, kuriais vadovaujantis bty

Jmanoma kurti reklama, garantuosiancig biisimg s€ékmingg rezultatg.

Tiriamojo darbo uZdaviniai

1. Apibrézti kurybiskumo ir reklamos sektoriaus vietg kiirybinése industrijose;

2. Parengti strukttiring bendrosios teorijos forma, kuri leisty susidaryti platesng nuomone apie
kiirybiskuma ir jo ry$j su reklama;

3. Apibreézti kiirybiSkumg ir pagrinding jo dimensijg - i§skirtinuma;

4. Placiau iSnagrinéti isskirtinumo savokos charakteristikas ir i$skirti reklamos kurybiskumo
rodiklius;

5. Ivertinti geriausias festivalyje ,,Adrenalinas® apdovanotas lietuviskas reklamas pagal
mokslingje literatiiroje iSskirtus reklamos kirybisSkumo rodiklius;

6. Nustatyti, kurie reklamos kurybiskumo rodikliai turi didziausig jtaka apdovanotose
reklamose;

7. Sukurti eksperimentin; mégéjiska reklaminj filmukg pagal lietuviskos reklamos festivalyje
dominuojancius reklamos kiirybiSkumo rodiklius;

8. Remiantis atlikto tyrimo duomenimis ir eksperimentinés reklamos rezultatais, pagrjsti arba
paneigti iSsikeltas hipotezes, apie reklamos s¢kmes tiesioging priklausomybe nuo
dominuojanéiy ,,Adrenalino* reklamos festivalyje reklamos kiirybiSkumo rodikliy;

9. Pagal mokslinius S$altinius ir gautus tyrimo duomenis parengti apZzvalginio pobudZio
rekomendacija reklamos agentiroms dél kirybiSkumo rodikliy svarbos ir panaudojimo

reklamos komunikacijoje.
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Empiriné savoky operacionalizacija, reikiama informacija, optimalios informacijos Saltiniai,
informacijos rinkimo metodai

Empiriné savoky operacionalizacija

Kirybininkas — zmogus, generuojantis idéjas ir ieskantis jy scenarijams reklamos produktui
reklamuoti (Sio tyrimo atveju — pats tyrimo autorius).

»Adrenalinas®“ — kasmetinis lietuviskos reklamos festivalis, apdovanojantis geriausias
lietuviSkas reklamas nuo 2002 m.

Eksperimentinis reklaminis filmukas — tyrimo autoriaus sukurtas mégejiSkas reklaminis
vaizdo filmukas ,,Champion® jmonei, vadovaujantis moksliniuose Saltiniuose iSskirtais
dominuojanciais reklamos kiirybisSkumo rodikliais ,,Adrenalino® reklamos apdovanojimuose
prizines vietas laiméjusiose reklamose.

Minkstosios inovacijos (angl. soft innovations) — inovacijos, kuriy jgyvendinimui nebiitinai
reikalingos aukStosios technologijos, kaip pvz. nauja vadybos sistema, nematytas

marketingo sprendimas ir pan.

Reikiama informacija

Reklamos kiirybiskumo rodikliai;
Dominuojantys reklamos kiurybiskumo rodikliai reklamose, laiméjusiose ,,Adrenalino*
reklamos apdovanojimus;

Eksperimentinio reklaminio filmuko efektyvumo rezultatai.

Optimalios informacijos Saltiniai

Moksliniai straipsniai apie kiirybiSkumga reklamoje rasti moksliniy Saltiniy duomeny bazése;

www.adrenalinas.org interneto svetaineé, kurioje pateikti trijy mety — 2010, 2011, 2012
reklamos apdovanojimy nugalétojai bei jy darbai;

Eksperimentinio reklaminio filmuko, jkelto ] www.youtube.com ir kitas svetaines statistiniai

rezultatai (perziiiry kiekis, komentarai, vertinimas (patinka / nepatinka)).

Informacijos rinkimo metodai

Moksliniy Saltiniy apie kiirybiSkumg reklamoje analize;

Eksperty apklausa: ,,Adrenalino* reklamos festivalio reklamy - prizininkiy vertinimas pagal
kiirybiSkumo rodiklius;

Eksperty apklausos metu gauty duomeny analizé SPSS programa ir duomeny vertinimas;

Eksperimentinio reklaminio filmuko efektyvumo steb¢jimas ir vertinimas.
12
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Tiriamojo darbo etapy aprasSymas

Tiriamasis darbas susideda i$ keturiy pagrindiniy daliy:

1.

Pirmojoje dalyje — pasiruoSimo etape - surinkta ir iSanalizuota moksliniuose Saltiniuose
nagrinéjami aspektai apie kiirybiskuma reklamoje. I$skirti reklamos kiirybiskumo rodikliai.
Antroje tyrimo dalyje pagal iSskirtus moksliniuose Saltiniuose kiirybiSkumo rodiklius yra
jvertintos eksperty apdovanojimus reklamos festivalyje ,,Adrenalinas® 2010, 2011, 2012
metais gavusios lietuviskos reklamos. Panaudojus SPSS programg, rasti dominuojantys
kiirybiskumo rodikliai, kuriais vadovaujantis potencialiai (keliant hipotezes) galima sukurti
reklamg, garantuosiancig sékmingg rezultatg iki jg pavieSinant.

TreCioje tyrimo dalyje vykdytas eksperimentas: pagal dominuojancius reklamos
kurybiSkumo rodiklius ,,Adrenalinio* reklamos apdovanojimy festivalyje sukurtas
mégejiskas reklaminis filmukas jmonés ,,Champion® prekés zenklui ir paskelbtas

www.youtube.com bei kitose interneto svetainése.

Ketvirtoji dalis — rezultaty vertinimas. Analizuojami eksperimento duomenys. Tvirtinama
arba atmetama H, hipotez¢, jog reklama, sukurta vadovaujantis dominuojanciais reklamos

kiirybiskumo rodikliais yra sékminga.
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1. TEORINIS JVADAS ] TIRIAMAJI DARBA: KURYBISKUMAS IR REKLAMOS
SEKTORIAUS VIETA KURYBINESE INDUSTRIJOSE

1.1 KurybiSkumas Kkurybinése industrijose

Néra vienos kiirybisSkumo apibrézties, kuri paaiskinty visas su kiirybiSkumo fenomenu susijusias
dimensijas (United Nations 2010). Psichologijoje, kur individualus kiirybiSkumas yra placiai
nagrinéjamas, néra iki galo nustatyta, ar kurybiSkumas yra Zmogaus savybé, ar tiesiog procesas,
kurio metu yra generuojamos originalios idé¢jos (Finke 2009, Guilford 1968, MacKinnon 1962). Be
to, kiirybiSkumo charakteristikos skirtingose Zzmogaus veiklose gali biiti skirtingai suprantamos.
Pasak Europos komisijos (European Commision 2009), galima teigti, kad egzistuoja:
- Meninis kiirybiskumas, kuris sujungia vaizduote ir geb¢jimg generuoti originalias idé¢jas ir
dar nematytus buidus, kaip interpretuoti pasaulj, i$sireisSkiant tekstu, garsu ar vaizdu;
- Mokslinis kiirybiSkumas, kuris sujungia smalsuma ir norg eksperimentuoti, taip rasti
tinkamiausius sprendimus jvairioms problemoms;
- Ekonominis kirybiskumas, kuris yra dinaminis procesas, vedantis ] inovacijas
technologijose, versle, marketinge ir pan. ir yra skirtas sukurti konkurencinius pranasumus.
Visos auks$c¢iau iSvardintos kiirybiSkumo apibréztys, pasak KEA European Affairs (2006), daugiau
ar maziau jtraukia technologinj kiirybiSkumg ir yra tarpusavyje glaudziai susije (1 paveikslélis).
Nepriklausomai nuo to, kokiu biidu kiirybiskumas yra interpretuojamas, néra jokiy abejoniy, kad, i$
esmés, tai yra pagrindinis elementas apibréziant kurybiniy industrijy taikymo sritj ir kiirybos

ekonomika (United Nations 2010).

1 pav. KirybiSkumas Siuolaikinéje ekonomikoje (KEA European Affairs 2006:42)
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Kitas biidas kaip jvertinti kirybiSkumg — kurybiSkumo traktavimas kaip pamatuojamas
socialinis procesas (Drake 2003). IS ekonominés perspektyvos rySys tarp kiirybiSkumo ir socialinio
— ekonominio vystymosi néra aiSkus, ypa¢ sunku nustatyti, kokiu mastu kirybiskumas prisideda
prie ekonomikos augimo. Taigi tokiu atveju svarbu ne tik méginti vienpusiSkai jvertinti
kurybisSkumo indélj j ekonomika, taCiau pamatuoti kiurybiSkumg per keturias kapitalo formas —
socialing kultiiros, Zmogiskojo veiksnio, struktiiring ar institucing — kaip ekonominio augimo
kintamuosius: kiirybinj kapitalg. Suskaiciuotas ir jvertintas $iy kintamyjy efektas yra , kurybiskumo
rezultatas®.

Si visuma laikoma kiirybiskumo indekso sistema, taip pat dar Zinoma kaip 5 Cs modelis (2
paveikslélis). Siuo metu yra diskutuojama apie bendro Europos kiirybiskumo indekso pritaikyma
Europos Sajungos Salyse; sitlymas grindziamas esamais apibréztais indeksais ir modeliu
itraukian¢iu 32 su kultiira susijusius rodiklius, suskirstytus i penkis kiirybiSkumo veiksnius:
zmogiskaji kapitala, technologijas, institucing aplinka, socialine aplinkg, atviruma ir jvairoveg. Tokio
indekso tikslas - pabrézti esamy sistemy, susijusiy su kirybiskumu, naujovémis ir socialine bei
ekonomine plétra, rodiklius, taip siekiant jvertinti kiirybinj ES valstybiy nariy nasuma ir palengvinti

politikos formavimg (United Nations 2010).

Zmogiskasis kapitalas

.. Kiarybiskumo s
Kultirinis etk Struktiirinis ar
kapitalas (produkcija ir institucinis kapitalas
rezultatas)

Socialinis kapitalas

2 pav. 5 Cs modelis: kirybi§kumo iSrai$ka ir 4 kapitalo formos (A Study on Creativity Index 2005")

' Sj modelj idvysteé tyréjy komanda Kultiiros politikos tyrimy cente (angl. Centre for Cultural Policy Research) Hong
Kongo Universitete. A Study on Creativity Index (2005) [interaktyvus], [zifiréta 2012-12-02]. Prieiga per interneta:
http://www.hab.gov.hk/en/publications_and press releases/reports.htm.
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Kirybiskumas taip pat gali biiti apibréztas kaip procesas, kurio metu id¢jos yra
generuojamos, jungiamos ir transformuojamos i ,.ka nors*, kas gali biiti vertinama (Jeffcutt, Pratt
2002). Kitaip sakant, kiirybiskumas yra idéjy panaudojimas, siekiant sukurti naujas idéjas. Pasak
Stoneman (2009), biitina pabrézti, kad kiirybiSkumas néra tas pats kaip inovacija. Kiirybiskumas
reiSkia kurti kazkg 1§ pagrindy arba perdaryti kitaip tai, kas jau egzistuoja, o inovacijos apibréztis
yra iSplésta uz funkcinés, mokslinés ir technologinés aprépties bei atspindi estetinius ir meno
poky¢ius. Naujausi tyrimai rodo (Stoneman 2009), kad skirtumy tarp ,,minkStyjy* ir technologiniy
inovacijy praktiskai néra, o jos tarpusavyje labai susijusios. Yra daugybé ,,minkStyjy* inovacijy
kurybinése industrijose, ypa¢ muzikos, knygy, meno, mados, filmy ir vaizdo zaidimy sferose.

Didesnis démesys jose skiriamas naujam produktui ar paslaugai, o ne pa¢iam procesui.

1.2 Kurybinés prekés ir paslaugos kurybinése industrijose

Kirybos ekonomikos apimtis yra nustatoma kiirybiniy industrijy kiekiu (Hartley 2005). Taciau
apibrézti , kiirybiniy industrijy sgvokg yra labai sudétinga, nes mokslingje literatiiroje ir politikos
formavime gausu neapibréztumy ir nesutarimy, ypac lyginant , kiirybines industrijas® ir ,kulttiros
industrijas“ (Garnham 2005, Tong 2006).

Pasak Garnham (2005), kartais yra apibréziamas skirtumas tarp kiirybos ir kultiiros
pramongés, kartais du terminai vartojami sinonimiSkai. Tinkamas biidas atskirti arba sulieti Siuos du
terminus biity prekiy ir paslaugy Siose industrijose apibréztis.

,Kultiros produkto® sagvoka galima biity apibrézti atsizvelgiant | kultiiros kilmes ir funkcine
prasm¢. Tuomet galima teigti, kad kultiiros produktai ir paslaugos tokie kaip dailé, muzikiniai
pasirodymai, literatiira, filmai ir televizijos programos ar vaizdo Zaidimai jtraukia tas pacias
charakteristikas (Garnham 2005):

- Tokiy produkty ar paslaugy gamybai reikalingas Zmogaus kiirybiSkumas.

- Jie yra tarsi simbolinés zinutés skleidéjai savo vartotojams — daugiau nei utilitarizmas, o dar
ir pasitarnavimas didesniais komunikaciniais tikslais.

- Savyje jie turi arba bent jau potencialiai jtraukia tam tikrg intelekting nuosavybe, kuri
priskiriama tam tikram individui ar grupei Zmoniy, kurie $iuos produktus ar paslaugas kuria.
Alternatyvi ar papildanti ,.kultiiros produkty ir paslaugy‘ apibréztis kyla i$ to, kokig verte jie

kuria (Hesmondhalgh 2002). Tai reiskia, kad be komercinés vertés, Sie produktai ar paslaugos kartu
kuria ir tam tikrg kultiiring verte, kuri negali buiti pamatuojama pinigine iSraiSka. Dar kitaip tariant,
kulttiros prekiy ar paslaugy veiklos yra vertinamos — tiek kiiréjy, tiek vartotojy — pagal socialines ir
kultiirines priezastis, kurios papildo arba perzengia ekonominj vertinimg. Pasak Hesmondhalgh

(2002) Sios priezastys gali biiti estetiniai reikalavimai arba veiklos indélis | bendruomenés kultiirinj
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tapatumg. Jei tokia kultiiriné verté gali biiti nustatyta, ji gali tapti charakteristikomis, pagal kurias,
lyginant su kitos riiSies prekémis ar paslaugomis, galima biity atskirti kulttiros prekes ir paslaugas.
»Kultiros prekes ir paslaugas® Cunningham‘as (2002) jvardina kaip platesnés kategorijos
karybinés prekés ir paslaugos, kuriy gamybai reikalingas tam tikras laipsnis kurybiSkumo,
pakategorijg. Taip pati ,,ktirybiSkumo* kategorija iSsipleCia uz vien kultiiros produkty ir paslaugy,
kad jtraukty tokius produktus kaip reklama, mada ir programiné jranga. Pastarieji gali biti
vertinami kaip i§ esmés komerciniai produktai, taciau jy gamyba jtraukia tam tikrg laipsnj
kiirybiskumo. Sis skirtumas biitent ir yra pagrindas kultiiros industrijy ir kirybiniy industrijy

atskyrimui.

1.3 Reklamos sektoriaus vieta kurybiniy industrijy modeliuose

Kaip savo ataskaitoje nurodo Jungtinés tautos (United Nations 2010), kiirybiniy industrijy
apibréztis skirtingose pasaulio valstybése skiriasi ir yra suprantama nevienodai. Terminas kilo 1994
metais, kai Australijoje buvo iSleistas praneSimas pavadinimu ,,Kirybos tauta“ (angl. ,, Creative
Nation*). Apibréztis jgijo platesng reikSme¢ 1997 metais, kai Jungtinés Karalystés kultiiros
departamentas kartu su ziniasklaidos ir sporto komitetu jsteigé kirybiniy industrijy darbo grupe.
Pasak Throsby (2001), biitina pazyméti, kad naudojamos kiirybinés industrijos apibréztys, kokia
yra dabar, stipriai pasikeité nuo pradinés apibrézties, nes iSsiplété vien ,kultiiros industrijy* sritys |
potencialiai komercines veiklas, kurios iki tol tik neZymiai arba visiSkai nebuvo vertinamos
ekonominiais terminais.

Pastaraisiais metais buvo iSvystyta ir pateikta keleta skirtingy modeliy, kurie pateikia ir
paaiskina kirybiniy industrijy charakteristikas ir struktira. Zemiau pateikti ir lyginami keturi
modeliai (apraSyta pagal: DCMS 1998, Throsby 2001, Hesmondhalgh 2002, World Intellectual
Property Organization 2003), kurie pateikia savas kiirybiniy industrijy klasifikacijas. Dauguma i$
Ju 1i8skiria ,,pagrindines ir ,,papildanciai® kiirybos ekonomika veiklas, taip iSrySkinant kylancius
,.kirybos sektoriaus‘ apibréZties sunkumus. Reklamos sektorius jtrauktas ] kiekvieng modelj, taciau
sektoriaus svarba nevienoda.

- UK DCMS modelis (DCMS 1998). Sis modelis kilo 20-ojo amZiaus pabaigoje Jungtingje
Karalystéje, kai buvo siekiama perpozicionuoti Brity ekonomikg j tokia, kurios pagrindinis
variklis konkurencingame globaliame pasaulyje — kiirybiSkumas ir inovacijos. ,,Kirybinés
industrijos* apibréziamos kaip jtraukiancios kiirybiskuma, jgiidzius ir talenta, kad biity
kuriamos darbo vietos ir visuotiné gerové per intelektinés nuosavybés israiSkas (DCMS
2001). Beveik visos 1§ 13 pramonés Saky, itraukty i DCMS klasifikacijg gali biiti vertinamos
kaip ,.kultiirinés* pagal anksCiau apibréztas sgvokas, taciau Jungtinés Karalystés vyriausybé

vis délto vartoja terming ,kirybinés industrijos® dé¢l ,,aukStosios kultiiros* (angl. high-
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culture) konotacijy su zodziu ,kultiirinis* (angl. cultural). Reklamos sektoriaus svarba
Siame modelyje didelg, nes jis ivardinamas tarp visy didziyjy kiirybiniy industrijy sektoriy, o
néra kurio nors sektoriaus paketogoréje. Tai paaiskinti galima tuo, jog Jungtinés Karalystés
reklamos sektorius visais laikais buvo ir yra vienas didziausiy visame pasaulyje, todél
naturalu, kad Siam sektoriui skiriamas ypatingas démesys.

Simboliniy teksty modelis (angl. Symbolic texts model). Sis modelis kyla i§ kultiros studijy
tradicijy, kurios egzistuoja Europoje, o ypac¢ Jungtingje Karalystéje (Hesmondhalgh 2002).
Pagal §j modelj, ,,aukstieji* arba ,rimtieji“ menai tarsi pasitarnauja socialiniam arba
politiniam vystymuisi, o ne pop-kultiirai. Procesai, kuriais yra formuojama visuomeneés
kultiira, Siame modelyje perteikiama per pramonés gamyba, simboliniy teksty arba
praneSimy platinimg ir vartojima, kurie yra pateikti jvairiose medijy formose kaip filmai,
transliacijos ir spauda. Reklamos sektorius Siame modelyje priskiriamas prie pagrindiniy
kultiiros industrijy kartu su filmais, internetu, muzika, leidyba, televizija, radiju ir
kompiuteriniais zaidimais. Vadovaujantis $io modelio apibréztimi, tampa aiSku, kodél
reklama uzima tokig svarbig dalj jame: reklamoje gausu jvairiy simboliy, metafory, zinuciy,
kurios tiesiogiai veikia kultiirg ir socialinius santykius.

,Koncentriniy apskritimy modelis“ (angl. Concentric circles model). Sis modelis remiasi
teiginiu, kad kultiros produkty ar paslaugy verté¢ suteikia kiirybinéms industrijoms
skiriamuosius bruozus. Taigi kuo labiau akcentuojamas kultiiros produkty ar paslaugy
turinys, tuo labiau jtraukiamos industrijos Sakos, kurios tuos produktus ar paslaugas gali
pagaminti (Throsby 2001). Modelis teigia, kad kiirybinés id¢jos kyla pagrindinése kiirybinio
meno formose kaip garsas, tekstas, vaizdas, ir kad Sios id¢jos tarsi susilieja sluoksniy
serijoje arba ,.koncentriniuose apskritimuose, o ,kultiiros j komercijg* dalis mazéja, kai
vienas ar kitas elementas tolsta nuo centro. Siuo modeliu remtasi nustatant kirybiniy
industrijy klasifikacija Europoje, kurig parengé Europos komisija (KEA European Affairs,
2006). Reklamos sektorius Siame modelyje kartu su architektiira, dizainu ir mada
priskiriamas prie ,susijusiy industrijy“, nes turi rySkesnj komercinj aspekta nei
»pagrindinése kultiiros industrijose* jvardinti sektoriai.

WIPO autoriniy teisiy modelis (angl. WIPO copyright model). Modelis paremtas
industrijomis tiesiogiai arba netiesiogiai jtraukianc¢iomis autoriy teisiy ginamy darby kiiryba,
gamyba, transliacijg ir distribucija (World Intellectual Property Organization 2003).
Didziausiais démesys skiriamas intelektinei nuosavybei kaip kiirybiSkumo priemonei, kuri
kuria prekes ar paslaugas iSskirtas Sio modelio klasifikacijoje. Yra atskirtos industrijos,

kurios tiesiogiai kuria intelekting nuosavybg ir tos, kurios perteikia intelektinés nuosavybés
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sukurta produkta ar paslaugg galutiniam vartotojui. Tarp tokiy Siame modelyje yra ir

reklamos sektorius, kuris patenka tarp ,,pagrindiniy autoriniy teisiy industrijy*.
Zemiau pateikta 1 lentelé apibendrina kiekvieng modelj. Autoriai Throsby (2001) ir Hesmondhalgh
(2002) teigia, kad néra teisingo ar neteisingo kurybiniy industrijy modelio, tiesiog skiriasi
struktiiriniy charakteristiky interpretavimo biidai. Kiekvieno modelio patrauklumas priklauso ir nuo
analizavimo tiksly. D¢l Sios priezasties ir reklamos sektoriaus svarba kiekviename modelyje yra
nevienoda: tuose modeliuose, kuriuose akcentuojamas komercinis veiklos aspektas, reklama
jvardinama kaip viena i§ pagrindiniy sriciy, o tuose, kuriuose svarbesn¢ pati kiirybos idéja, reklama
priskiriama papildan¢ioms veikloms. Papildant, reklama yra unikali veikla, nes apjungia jvairias
meno formas ir gali buti skirtingos paskirties (nekomercin¢ socialiné ar komercing), todél sunku
nustatyti, kur yra reklamos sektoriaus vieta kiirybinése industrijose, taciau sektoriaus aktualumas

neabejotinas.
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1 lentelé. Kiirybiniy industrijy klasifikacija pagal skirtingus modelius (sudaryta autoriaus pagal DCMS 1998, Throsby 2001, Hesmondhalgh 2002, World Intellectual

Property Organization 2003)

1. UK DCMS modelis

2. Symbolic texts modelis

3. Concentric circles modelis

4. WIPO autoriniy teisiy modelis

Reklama Pagrindinés kultiiros industrijos Pagrindinés kiirybos industrijos Pagrindinés autoriniy teisiy industrijos
Architektiira Reklama Literatiira Reklama
Menai ir antikvariné rinka Filmai Muzika Autoriniy teisiy asociacijos
Amatai Internetas Scenos menai Filmai ir kita vaizdo produkcija
Dizainas Muzika Vizualusis menas Muzika
Mada Leidyba Kitos pagrindinés kiirybos industrijos Scenos menai
Filmai ir kita vaizdo produkcija Televizija ir Radijas Filmai Leidyba
Muzika Vaizdo ir kompiuteriniai zaidimai Muziejai ir bibliotekos Programiné jranga
Scenos menai Periferiné kultiiros pramoné ISpléstinés kultiiros industrijos Televizija ir radijas
Leidyba Kirybos menai Paveldas Vizualiniai ir grafiniai mena
Programiné jranga Ribiné kultiiros pramoné Leidyba Tarpusavyje susijusios autoriniy teisiy

industrijos

Televizija ir radijas

Vartotojy naudojama elektronika

Muzikos jrasai

Paruosta jraSymui medziaga

Vaizdo- ir kompiuteriniai Zaidimai

Mada

Televizija ir radijas

Vartotojy naudojama elektronika

Programiné jranga

Vaizdo- ir kompiuteriniai zaidimai

Muzikos instrumentai

Sportas

Susijusios industrijos

Popierius

Fotokopijavimo aparatai, fotografiné

Reklama iranga
Architektiira Dalinés autoriniy teisiy industrijos
Dizainas Architektiira
Mada Apranga, avalyné
Dizainas
Mada
Namy apyvokos reikmenys
Zaislai
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1.4 Reklamos sektoriaus vieta UNCTAD kurybiniy industrijy klasifikacijoje

Viena reikSmingiausiy - 2004 m. jvykusi UNCTAD XI Ministry konferencija, kurioje buvo siekta
tiksliai apibrézti kiirybines industrijas. Kiirybiniy industrijy tema Sioje konferencijoje, buvo jvesta ]
tarptauting ekonoming ir plétros darbotvarke, pasitelkiant rekomendacijas, pateiktas ,,auksto lygio
grupés dél kiirybiniy industrijy ir plétros® (angl. High-level Panel on Creative Industries and
Development).

UNCTAD (2004) poziiiris j kiirybines industrijas remiasi ,kirybiSkumo® apibrézties
praplétimu nuo vien ,,meniSky* veikly iki visy veikly, kurios jtraukia pastebima dalj intelektinés
nuosavybés (UNCTAD 2004). UNCTAD (2004) atskiria veiklas | ,,virSutines™ (angl. upstream)
(tradicines kultiiros veiklas kaip scenos menai ar vizualiniai menai) ir ] ,apatines (angl.
downstream) (labiau artimas rinkai kaip reklama, leidyba ir kitos) bei teigia, kad antroji grupé
jgauna savo komercine verte dél zemy reprodukcijos kasty ir lengvo j¢jimo | kitus ekonominius
sektorius. Taigi, zZvelgiant i§ S$ios perspektyvos, ,kultliros industrijos yra tarsi ,kiirybiniy
industrijy* Saka.

Kiurybinés industrijos yra plaiai paplitusios, susijusios su jvairiy sektoriy sagveika
(UNCTAD 2004). Sie kiirybiniai sektoriai apima tradicines Zinias ir kultiirinj pavelda pradedant
nuo meny, baigiant labiau orientuotomis j technologijas ir paslaugas $akas kaip audiovizualing ir
naujoji medija.

UNCTAD (2004) kurybiniy industrijy klasifikacija yra padalinta  keturias placias grupes: pavelda,
menus, medija ir funkcinius kirinius. Sios grupés yra padalintos j devynis pogrupius kaip pateikta 3

paveikslélyje.
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Kultdros objektai Tradicinés kultlros
archeologiniai objektai, IS‘I'ablﬁl‘:kOS ‘
muziejai, bibliotekos, meniniai amatai,
parodos irt. t. festivaliai ir ventés

Vizualiniai menai Scenos menai

tapyba, skulptiros, Gyva muzika, teatras, $okis,

fotografija ir opera, cirkas ir t. t.
antikvariniai daiktai

Leidyba Kirybinés Audiovizualika

knygos, spauda

o S industrijos filmai, televizija, radijas,

kitos transliacijos

Dizainas Naujoji medija
interjero, grafinis, mados, programiné jranga, komp.
papuosaly ir Zaisly Zaidimai, kitas skaitmeninis
turinys

Kirybos paslaugos
architektdra, :
moksliniai tyrimai,
kultdiros ir pramogy
paslaugos

3 pav. UNCTAD Kiirybiniy industrijy Klasifikacija (UNCTAD 2004)

Reklamos sektorius kartu su architekttira, moksliniais tyrimais, kultiros ir pramogy
paslaugomis priskiriamas ,kiirybos paslaugoms®. 1§ esmés, reklama gali jtraukti bet kurj Siame
modelyje esant] kiirybiniy industrijy sektoriy ir pasireiksti komercinéje plotméje, kitaip sakant,
uzdirbti pinigus pasitelkiant bet kurig kitg industrijg. Tai rodo reklamos sektoriaus universalumg ir
neabejoting svarba kiirybinése industrijose.

Apibendrinant galima teigti, kad reklamos industrija galéty biiti jvardinama kaip pavyzdiné
kiirybiniy industrijy sritis, nes apjungia visus kiirybinéms industrijoms budingus bruozus:

meniskuma (sieting su kurybiskumu), technologijas bei komercinés naudos siekima.
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2. KURYBISKUMO SAMPRATA REKLAMOS KAMPANIJOJE: ,ISSKIRTINUMO“
ASPEKTO SVARBA

2.1 Kurybiskumo apibrézimas

Pasak Websterio® Zodyno, ,kurti“ reidkia ,.ka nors prikelti egzistencijai, ka nors jvesti nauja forma,
gaminti pasitelkiant vaizduotés gabumus® (angl. to bring into existence, to invest with a new form,
to produce through imaginative skill). Enciklopedija Britannica’ sitilo pana$y ,kurybiskumo*
apibrézima: ,,gebé¢jimas kurti ar kitaip prikelti egzistencijai kg nors nauja: sprendimg problemai,
naujg metodg ar jrenginj, naujg objekta ar forma“ (angl. the ability to make or otherwise bring into
existence something new, whether a new solution to a problem, a new method or device, or a new
artistic object or form).

Sios apibréztys isskiria dvi pirmines kiirybiskumo sgvokas. Pirma, turi biiti kazkas naujo,
isivaizduojamo, kitokio ar unikalaus — §j terming galime pavadinti tiesiog iSskirtinumu. Antra,

i$skirtinis ,,dalykas* turi i§spresti kazkokig problema, ar, kitaip sakant, turi biiti aktualus.
2.1.1 Reklamos kiirybiSkumas ir asmeninis kiirybiSkumas

Pasak MacKinnon (1962), zmonés yra kiirybiski, kai generuoja idé¢jas, sprendimus, iSradimus ar
produktus, kurie yra isskirtiniai ir aktual@is. Reikia pastebéti, kad iSskirtinumas ir aktualumas yra
apibréziami ir kaip ,,socialinio pripazinimo kriterijai“ (Getzels, Taylor 2007; MacKinnon 1962). Tai
reiSkia, kad reklama vienai zmoniy grupei (pvz., senjorams) gali atrodyti kiirybiska, o kitai grupei
(pvz., jaunimui) nekiirybiska. Reklamos yra zmoniy sukurti produktai, lygiai taip pat kaip idéjos ar
1Sradimai. Tuo remiantis, isskirtinumo ir aktualumo savokos gali biiti tatkomos bet kam, ka kuria
zmongs, jskaitant ir reklamas. Tai yra labai svarbu, nes i$skiriami trys kiirybiSkumo lygiai, susij¢ su
reklama: pirma, kiirybos komanda, kuri kuria, vysto reklamos strategija ir galop ja i§ tikryjy
lgyvendina; antra, kiirybiSkumo lygis, kurj reklama pasiekia, kai taikosi  jai skirtg tiksling rinka; ir
treCia, kirybiSkumo lygis, kai reklama tiesiogiai susiduria su jtrauktu j reklamos kampanija
komunikacijos dalyviu (Tellis 2007).

Tarp S$iy trijy kurybiSkumo lygiy yra saveika, taciau esminés kiirybiSkumo charakteristikos —
iSskirtinumas ir aktualumas — nesikeicCia. Kas keiciasi — tai kontekstas. Kad biity visiskai aisku, kas
yra svarbiausia ir kokie skirtumai egzistuoja Siuose trijuose kontekstuose, visumag, pagal Tellis
(2007), galima buty paaiSkinti taip: pirmame kiirybiSkumo lygyje dominuoja asmeninis
kiirybiSkumas (reklamos kiirybininko, kiirybos direktoriaus ir t. t.), antrame lygyje reklamos

kiirybiskumas atitinka iSskirtinumo ir aktualumo reikalavimus kuriamai tikslinei grupei, treciajame

* Kurti“ reik§mé pagal Websterio zodyna [interaktyvus], [Zifiréta 2012-12-02]. Prieiga per interneta:
http://www.merriam-webster.com/dictionary/create

? Kiirybiskumo* apibrézimas pagal Britannica enciklopedija [interaktyvus], [Zifiréta 2012-12-02]. Prieiga per internetg:
http://www.britannica.com/EBchecked/topic/142249/creativity
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lygyje esminis — ,,vartotojo kiirybisSkumas* — kaip jis (reklamos vartotojas) per savo perspektyva

supranta ir interpretuoja, kas jam skirtoje reklamoje yra iSskirtino ir aktualaus.
2.1.2 Karybiskumas psichologijoje

Viena pirmyjy kiirybiSkumo apibréz¢iy buvo iSvystyta Guilfordo (1968), kurj domino rySys tarp
kirybiskumo ir intelekto. Guilfordas (1968) buvo jsitikines, kad standartiniai 1Q testai 5-ajame
deSimtmetyje tur¢jo esminiy trikumy — neleido jo sprendéjui galvoti kitaip / nejprastai ir biti
kurybisSkam. ,,Kasdieniame savo gyvenime mes sprendziame problemas pasitelkdami iSskirtinj
mastyma. Dabar edukacinése  praktikose stengiamés  jgalinti  besimokancius  rasti
iprastus/standartizuotus atsakymus® (Guilford 1968). Guilfordas (1968) sukiiré intelekto modelio
struktirg (angl. Structure of Intellect Model), kurioje iSskyré zmogaus pazinimo gebéjimus | tris
dimensijas:
1. Penki mastymo procesai ar operacijos: pazinimas, atmintis, vertinimas, vienodos linkmés
sprendimai, skirtingos linkmés sprendimai;
2. Keturi operacijy turinio valdymo biidai: figiiracinis (perkeltinis), simboliy, semantinis,
elgesio;
3. Sesi »produktai arba operacijy turinio rezultatai: vienetai, klasés, rySiai, sistemos,
transformacijos, pasekmés.

Siy dimensijy rezultatas: 120 (5*4*6) skirtingy protiniy gebéjimy, kuriems pamatuoti
Guilford‘as (1968) ir jo padéjéjai sukiiré specialius testus. Siame modelyje kiirybiskas mastymas
pasireiSkia tuomet, kai ,,gaminamos® iSskirtinés mintys. Tokiy iSskirtiniy minciy poreikis yra
reikalingas 24-iems 1§ 120-ies protiniy gebéjimy. Taigi Siame modelyje kiirybiSkumas yra
apibiidinamas kaip iSskirtinis mgstymas ir yra laikomas svarbiu Zmogaus intelekto komponentu.
Jeigu perkeltume panaSy modelj | reklama, tai reikSty, kad kiekvienas reklamos vartotojas geba
identifikuoti kiirybinius stimulus ir adekvaciai | juos reaguoti.

Maslow (1987) yra kitas garsus psichologas tyres zmogaus kirybiSkuma, kuris i§skyré dvi
kirybiSkumo fazes. Pirmoji fazé apima pirminj kiirybiSkuma, kuris kyla i§ pasgmoneés ir yra naujy
atradimy ,.8altinis*, tai Maslow (1987) vadina tikru naujumu ir tai prilygina isskirtinumo
komponentui kiirybiSkume. Antroji kiirybiSkumo fazé — antrinis kirybiSkumas, kuris pagristas
logika, bendru supratimu ir priezastingumu ir yra jgyvendinimas pasitelkiant jau turimomis ir
anks&iau jgytomis ziniomis. Si fazé prilyginama aktualumo komponentui kiirybiskumo apibréztyse.
Taip kiirybiSkumas yra konceptualizuojamas kaip isskirtinumo ir aktualumo funkcija.

Pirmas ir pats svarbiausias kirybiSkumo elementas yra isskirtinumas, kuris kyla i§
»18skirtinés produkcijos sistemos®. Kai i8skirtiné id¢ja yra ,,pagaminama®, ji turi jgauti tokia forma,

kad tapty ir aktuali (gebéty iSspresti problema, pasiekti tikslg ir t. t.).
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Toliau nagrinéjant kirybiSkumo apibrézimo paieskas psichologijoje, kaip pagrindiné
kiirybiskumo salyga, pasak Mumfordo ir Gustafsono (1988), iSskiriami ne tik iSskirtinumas ir
aktualumas, taCiau identifikuojamas dar ir tre¢iasis komponentas — socialiné verté. Kiirybiskumo
apibreéztis, jterpiant trecigjj elementy — socialing verte yra tokia: ,,naujy, socialiai vertingy produkty

gamyba“ (Mumford ir Gustafson 1988).

2.1.3 Kiirybiskumas reklamoje

Marketingo / reklamos mokslin¢je literatiiroje kiirybiSkumas yra apibréziamas i§ daugybés autoriy
perspektyvy, kurios yra pateiktos antroje lentel¢je. PanasSiai kaip ir psichologijoje, kiirybisSkumas
marketinge dazniausiai apibréziamas turintis dvi esmines charakteristikas: iSskirtinumg ir
aktualumqg (daznai prilyginama efektyvumui). Pavyzdziui, Amabile (1996) teigia, kad ,,reklamos
produktas bus jvertintas kaip ,kiirybiSkas®, jeigu jis atitiks naujumo, tinkamumo, naudingumo,
teisingumo ir vertingumo kriterijus, jgyvendinant keltai uzduociai®, panaSiai Tellis (2007)
apibudina kurybiskuma kaip produktyvy isskirtinumg.

Kiti autoriai (Duke ir Sutherland 2001; Finke 2009; Kover et. al. 1995; Reid et. al. 1998;
Tellis 2007; Wells et. al. 2011) teigia, kad dél to, jog reklama turi specifinj tiksla, kiirybiskumas
tam tikra prasme yra pagristas geb¢jimu ta tiksla pasiekti. Sie apibudinimai vélgi leidzia daryti

iSvada, kad kurybiskos reklamos yra tos, kurios suvokiamos kaip isskirtinés ir aktualios.
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2 lentelé. Kiirybiskumo reklamoje koncepcijos (sudaryta autoriaus)

Saltinis skirtinumo Aktualumo veiksnys Efektyvumo
veiksnys veiksnys
Jackson ir Messick | Nejprastumas | Tinkamumas kontekstui, koncentracija | Transformacija
(1965) (vartotojo
privertimas Kkitaip
suvokti realybe)
Sobel ir Rothenberg | Originalumas | Verté (vertingumas)
(1980) (naujumas)
Basemer ir | Naujumas Funkcionalumas
Treffinger (1981)
Bessemer ir | Detalumas ir | Tinkamumas (problemos iSsprendimas)
O“Quinn (1986) sintezé (pvz.
stilistiskos
detalés)
Amabile (1983) Naujumas Tinkamumas, naudingumas,
vertingumas
Haberland ir Dacin | Originalumas | Prasmingumas, kondensacija (uZtikrina | Reformuliacija

(1992) (kylantis 1§ | pakartoting patikrg) (koreguoja prekes
lukesciy) zenklo jvaizdj)

Thorson ir Zhao | Originalumas | Prasmingumas/tinkamumas/aktualumas | Jtaka

(1997); Wells et. al. (asmeniniams interesams)

(2011)

Tellis (2007) ISskirtinumas Produktyvumas
(kitoks nei iki (vertés kiirimas,

tol buves)

susijes su prekes

zenklo gerove)

Duke (2000); Duke
ir Sutherland (2001)

Kylantis 18§
vaizduotés
(imaginativen

ess)

[Sorinis susiliejimas (panaSus ] kitus
produktus); vidinis susiliejimas (rySys

su prie$ tai buvusiomis kampanijomis)
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2.2 Rysys tarp iSskirtinumo ir kurybiSkumo

Remiantis psichologijos ir marketingo moksliniy Saltiniy analize, kiirybiskos reklamos yra tos,
kurios pasizymi iSskirtinumu ir aktualumu.

Esminiai kiirybiSkumo reklamoje aspektai yra pateikti trecioje lenteléje.

3 lentelé. Kiirybiskumas, kaip iSskirtinumo ir aktualumo funkcija (Smith and Yang 2004)

ISskirtiné NeiSskirtiné
Aktuali Kirybiska Aktuali, bet jprasta (paprasta)
Neaktuali ISskirtine, bet nereikSminga Nekirybiska

Pagrindiné ir esminé reklamos kiirybiSkumo charakteristika — iSskirtinumas: reklama privalo
kokiu nors biidu jtraukti elementus, kurie yra naujoviski, kitokie, nejprasti. I§skirtinumas — centriné
kiirybiskos reklamos dalis, tafiau ji mazai vystoma ir tinkamai nesuprantama marketinge ir
reklamoje. Jprastai iSskirtinumas suvokiamas kaip vienadimensé¢ konstrukcija, menkai besivystanti
(zitréti 2 lentelg). Tokio pozitrio mokslininkai, nagrin¢jantys marketingg ir reklama, siilo
atsisakyti, nes yra prieSingai — iSskirtinumas yra esmin¢ kiirybiSkumo detalé ir yra kompleksine
konstrukcija.

Nors i$skirtinumas yra centriné kiirybiskumo termino detalé, taciau reklama taip pat turi biti
aktuali — reik§minga, tinkama ir vertinga jos auditorijai. Paprastai, aktualumas yra siejamas su
prekés Zenklo / informaciniais aspektais reklamoje (pvz. reklamoje buvo pateikta iSsami ir vertinga
informacija apie produkta). Taciau aktualumas gali buiti papildomas tokiais elementais kaip muzika.
Pasak Wells et. al. (2011) bei Duke‘o ir Sutherland (2001), maziausiai du specifiniai aktualumo

tipai yra svarbiis reklamai:

e Aktualumas, orientuotas i reklamos vartotoja. Tokio tipo aktualumas pasiekiamas tuomet,
kai reklamoje naudojamos priemonés kuria prasmingg ir tiesiogini ryS] su reklamos
vartotoju. Pavyzdziui, naudojant ,,The Beatles* muzika, reklama gali sukurti ry$j tarp saves
ir ty Zmoniy, kurie gyveno tuo laikmeciu — taip reklama tampa aktuali.

e Aktualumas, orientuotas j prekés zenklg. Toks aktualumas pasireiskia tuomet, kai reklama
kuria prasmingg ry$j tarp prekés zenklo ir vartotojo. Reklama gali pristatyti prekés Zenkla
kaip ,.tinkama®, rodydama vartotojui atpaZjstamas, problemiskas situacijas i§ gyvenimo,

kuriy sprendimui pasitelkiamas reklamuojamas prekés Zenklas (skalbimo milteliy reklama).
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Trecioji charakteristika, randama kai kuriose kirybiSkumo reklamoje apibréztyse, yra
efektyvumas — reklama privalo biiti produktyvi ir gebanti pasiekti jai iSkeltus tikslus. Kaip bebiity,
Si efektyvuma apibtidinanti koncepcija painiojama su reklamos pasekmés sgvoka. Tai reiskia, kad
tam tikri tyré¢jai (Tellis 2007; Haberland ir Dacin 1992) apibrézia kiirybiskas reklamas kaip tas,
kurios efektyviai pasiekia keltus tikslus. TaCiau esmin¢ priezastis, kodel tyréjai ir reklamos
praktikai yra susidoméje kirybiSkumu kuriant reklamg, yra bandymas iSaiskinti, kodel vienos
reklamos yra efektyvesnés siekdamos savo tiksly nei kitos. Kad buty jmanoma padaryti efektyvuma
vieng 1§ kurybiSkumo rodikliy, reikia eliminuoti efektyvumo naudingumo veiksni i§ galutinio
reklamos rezultato. Pasak Haberland ir Dacin (1992) nebiity logiska teigti, kad reklama efektywvi,
nes ji yra kiirybiSka. Autoriai teigia, kad reikia suprasti, kad ne kiirybiSkumas yra efektyvumo
priezastis, o efektyvumo siekimas yra kirybisSkumo priezastis. Apskritai yra ginCijami ar

efektyvumo, produktyvumo ir jtakos sgvokos turéty biiti jtrauktos j kiirybiSkos reklamos apibrézti.

2.3 Teoriné iSskirtinumo evoliucija

Literatiiroje apie kiirybiSkuma Guilfordas (1956) buvo vienas pirmyjy, skyres démesj iSskirtinumo
sgvokai ir pasiiiles kelis kurybisSkumo aspektus, kurie biitent ir jtraukia iSskirtinumo ir aktualumo
komponentus. Buvo iSskirti septyni veiksniai, lemiantys iSskirtinumg: jautrumas problemai (jos
supratimas), geb¢jimas generuoti daug idéjy, naujumas, lankstumas, skirtingy objekty sinteze,
gebéjimas persiorganizuoti ir kompleksiSkumas; vienas veiksnys buvo priskirtas aktualumui:
vertinimas / formavimas. Torrance’as (1987), kuris taip pat psichometriSkai doméjosi isskirtinumo
sgvoka, praleido iStisus metus empiriSkai tirdamas Guilfordo (1956) komponenty model;. Jis
koncentravosi ties isskirtinumo produkcijos sistema ir sukire kiirybiSkumo matavimo testg, kuris
tapo Zinomiausiu kirybiSkumo testu. Po daugybeés atlikty tyrimy, Torrance‘as (1987) iSskyre 14
pagrindiniy isskirtinumo determinanty. Visi veiksniai, kuriuos i8skyré skirtingi moksliniy $altiniy
autoriai yra pateikiami 4 lentel¢je, kiekvienas 1§ jy trumpai paaiskintas ir pateikti, autoriaus
nuomone, galimi lietuviSki reklaminiy kampanijy pavyzdziai.

Remiantis 4 lentele, bet kuris kiirybiSkos reklamos modelis turéty tenkinti didziaja dalj
18skirty veiksniy. Kaip visuma, Sie veiksniai turéty biiti suprasti kaip kiirybiSkumo charakteristika, o
ne kaip jo atspindys. Tai reiskia, kad isskirtinis mgstymas yra zmogaus gebéjimo generuoti daug
1d¢jy, lankstumo, originalumo, detalizavimo, geb¢jimo atsisakyti per daug akivaizdziy idéjy,
sintezes ir t. t. funkcija, o ne pagrinding Siy charakteristiky priezastis (Torrance 1987).

Svarbu paminéti, kad isskirtinumas gali buti naudojamas reklamos elementuose (maketo ir
dizaino, jzZymybiy ijtraukimo, netradicinés grafikos ir t. t.) ir / arba kaip prekés zenklo /
informatyvumo elementas (,,protingas® reklaminio skelbimo tekstas, naujy produkto savybiy

parodymas, nejprastos produkto transformacijos ir t. t.).
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4 lentelé. Isskirtinumo charakteristikos su pavyzdziais (sudaryta autoriaus pagal Torrance (1987))

Reklamos kampanijos

Veiksnys Apibréztis
pavyzdys
Gebéjimas generuoti daug idéjy — daugiau, ,Ir turtuoliai taupo*
Sklandumas o .
nei tikimasi. kampanija
Gebéjimas generuoti skirtingas idéjas.
Gebéjimas varijuoti nuo vieno subjekto prie »Mezon“ reklaminés
Lankstumas ‘ . ‘ .
kito. Nelogisky ar laukiamy (angl. expected) kampanijos
idéjy atmetimas.
Rety, stebinanciy, akivaizdziy idéjy Svyturio — Utenos alaus®
Originalumas generavimas. Gebéjimas atsiriboti nuo ,Penktadienis turi skonj*
stereotipinio mastymo. kampanija
Netikéty detaliy parinkimas. Gebéjimas
o iSbaigti, pratesti ir detalizuoti pagrindines Miuziklo ,,Svynis Todas*
Detalizavimas e ‘ ‘ ‘ . ‘
idéjas, kad jos tapty uzbaigtesnés ir kampanija ant troleibusy
iSmanesnes.
Geb¢jimas laikyti idéjas ,,atviras® ir greitai _ . .
. ) . ) 3 ki ,,Mes mylim* maistg
Atmetimas atsisakyti akivaizdziy sprendimy. Gebéjimas .
B kampanija
dirbti prie esminiy dalyky.
Gebéjimas matyti dalykus i8 kitokio,
Nejprasta nejprasto kampo. Gebéjimas, pasitelkus ,»Vytauto* virusiné internetiné
perspektyva | vaizduote, sugriauti ar pratesti jprastas ribas kampanija
ir pateikti nejprastus kontekstus.
N ] o o ) ,» VilkySkiy pieninés* ir
' Gebe¢jimas jungti, sieti, rasti rysj tarp atskiry . _
Sintezé ) o »Zalgirio® reklaminé
objekty ir idejy. .
kampanija
Gebéjimas iSreikSti komiSku bidu, ‘ ' .
Humoras ) o o . ) ) Omnitel ,,Broliy* kampanija
pralinksminti Zmones ir priversti juos juoktis.
Vaizduotés Gebe¢jimas derinti formas ir spalvas ,»Omnitel* prekés zenklo

turtingumas ir

patraukliu biidu. Geb¢jimas meniskai

keitimo kampanija

spalvingumas iSsireiksti. (,,TeliaSonera*)
Gebéjimas generuoti nerealias idéjas, kurti _ o
3 ) ) ) o ,,B710° reklaminés
Fantazija netikrus pasaulius ar padarus, pasizymincius

fantastiSkumu ir antgamtiSkomis savybémis.

kampanijos (animacinés)
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4 lentelés tesinys. ISskirtinumo charakteristikos su pavyzdZiais (sudaryta autoriaus pagal Torrance (1987))

- Gebe¢jimas iSreiksti id¢jas per jausmus ir . .

Emocijos . S _ »STOP karui kelyje*
o kurti emocinius, jautrius, skvarbius .
iSreiskimas kampanija

elementus.

Empatiska Gebéjimas jsijausti j kito pozitir] ir suprasti ,Tave parduos kaip 1¢élg*

perspektyva mintis bei jausmus. kampanija
Provokuojantys Gebé¢jimas jtraukti provokuojancius Artiiro Zuoko ,,Tanko*

klausimai aspektus, kurstyti ir sukelti jJdomy atsaka. kampanija

Orientacija | Geb¢jimas numatyti ateities galimybes; Europos cempionato ,,Ar tu
ateit] matyti ir iSreiksti ateities jvykius. pasiruoses? kampanija

IS Sios darbo dalies kylantys probleminiai aspektai

Kirybiskumas daznai laikomas meniSkaja marketingo / reklamos komunikacijos dalimi, kurig labai
sunku pamatuoti ir jvertinti. Daznai marketingo vadovai perleidzia kiirybiSkumo paieskos funkcijas
tuo uzsiimancioms jmonéms (reklamos agenttiroms, kitokio tipo kiirybos namams), tac¢iau galop jie
patys turi nustatyti, ar kiirybisSkumo tikslai buvo pasiekti. Todél konceptualus kiirybiskos reklamos
apibrézimo supratimas yra butinas.

Kylancios problemos ir tolimesnés tyrimo gairés, atlikus lyginamaja moksliniy Saltiniy
analizg:

e Daroma prielaida, kad klientai (reklamos pirkéjai) daznai kirybiska reklama laiko tokig
reklamg, kuri garantuoja marketingo iSlaidy graza (ROMI, angl. Return of marketing
investrment), todél biitina iSnagrinéti, kaip marketingo iSlaidy graza siejasi su reklamos
aktualumu.

e Kyla klausimas, ar kiirybiska reklama galima laikyti ta, kuri laimi reklamos apdovanojimus.
Bitina rasti santykj tarp marketingo komunikacijos / reklamos konkursy kriterijy ir

iSskirtinumo charakteristiky.
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3. REKLAMOS KURYBISKUMO RODIKLIU TYRIMO PROGRAMA
3.1 Mokslinio tyrimo - eksperty apklausos apraSsymas
Tyrimo hipotezés

Darbiné hipotezé

H;: Ta reklama, kuri bus sukurta pagal reklamos festivalyje ,,Adrenalinas® dominuojancius

kiirybiskumo rodiklius potencialiai garantuos gerus reklamos rezultatus.
Papildancios hipotezés

H,: Tie ekspertai, kurie maté, koki apdovanojimg (bronzinj, sidabrinj, auksinj, ar geriausio
festivalio darbo) buvo pelniusi reklama festivalyje ,,Adrenalinas® jvertino ja geriau (priklausomai
nuo apdovanojimo) nei tie ekspertai, kurie vertino nemate gauto apdovanojimo.

H,,: Tie ekspertai, kurie maté, kokj apdovanojimg (bronzinj, sidabrinj, auksinj, ar geriausio
festivalio darbo) buvo pelniusi reklama festivalyje ,,Adrenalinas® jvertino ja blogiau (priklausomai

nuo apdovanojimo) nei tie ekspertai, kurie vertino nemate gauto apdovanojimo.
Tyrimo priemoné

Tyrimo priemoné, kuri buvo naudojama pirminei informacijai gauti ir susisteminti — reklamos
kiirybiskumo rodikliy vertinimo anketa paskelbta docs.google.com svetainéje (prieiga per interneta:
https://docs.google.com/a/protai.lt/spreadsheet/ccc?key=0ArZJ91kvI9G2dFIJRGtCZIhWNIdyMUx
CZjc1RmJxS1E#gid=2). Kompleksiné anketa pateikiama A, B, C, D, E, F prieduose.

Reklamy kiirybiskumo vertinimo anketoje pateiktos trejy pastaryjy mety reklamos festivalio
»Adrenalinas® prizininkes: kiekvieny mety — 10 reklamy, 1§ viso — 30 darby. Taip pat pateiktos
nuorodos ] reklamas, kurias, prie§ pradédami vertinti, ekspertai prival€jo perziréti.

Kiekvieng reklamg ekspertai jvertino pagal 14 moksliniuose Saltiniuose iSskirty ir
pateikty reklamos kirybiskumo rodikliy skaléje nuo 1 iki 5 (1 — rodiklis visai nepasireiSkia, 5 —
rodiklis labai pasireiskia).

I anketg taip pat jtraukti reikalingi uzpildyti demografiniai eksperty — vertintojy duomenys,

suteiksiantys papildomos informacijos apie respondentus, atliekant tyrima.
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Tyrimo imtis ir respondenty apibudinimas

Ivertinti ,,Adrenalino® reklamos festivalio prizininkes reklamas pagal reklamos kiirybisSkumo
rodiklius buvo pasirinkti ne atsitiktiniai zmonés, o asmenys — specialistai, turintys patirties arba Siuo
metu dirbantys marketingo, medijos, vieSyjy rysiy, komunikacijos srityse. Tokie zmonés tyrimui
tinka labiausiai, nes aktyviai domisi reklama ir dél savo profesionalumo geba objektyviai jas
vertinti.

IS viso reklamas jvertinti buvo papraSyta 37 eksperty, o visiSkai, tinkamai uzpildé¢ 10

eksperty. Vidutiné vertinimo anketos pildymo trukmeé — apytiksliai 2 val.

Tyrimo ribos
Galimos tyrimo ribotumo priezastys yra $ios:

e Tyrimo metu nebuvo galimybés jvertinti visy specifiniy respondenty savybiy, tokiy kaip
biido bruozai, charakteris ir pozitiris, nors Sie veiksniai taip pat gali turéti jtakos rezultatams.

e Atlickamo tyrimo anketoje paaiSkinti reklamos kiirybiSkumo rodikliai gali buti jvairiai
interpretuojami, todél yra tikimybé, kad respondentai kai kuriuos dalykus vertino
subjektyviai.

e Nusistatytos imties nepasiekiamumas — nereprezentatyvi imtis. Tyrimo anketos pildymas
uztrunka 2 val., todél ne visi ekspertai galéjo skirti tiek laiko. Vis délto pavyko surinkti

duomentis i$ 10 eksperty — specialisty ir to pakako igyvendinti tyrimg sékmingai.

Duomenu apdorojimas

Gauti tyrimo duomenys, pasinaudojant tyrimo priemone — internetine reklamy vertinimo anketa
apdoroti kiekybiniy duomeny analizés programa — SPSS (angl. Statistical Package for the Social
Science). Sis duomeny apdorojimo bidas pasirinktas dél duomeny analizés galimybiy ir
tinkamumo, kadangi tyrimo rezultatai — kiekybiniai. Pirminis duomeny apdorojimas buvo atliktas
tikrinant anketg ir jos patikimuma Cronbach alfa metodu, véliau analizé buvo atlikta jau surinkus
visus reikiamus respondenty atsakymus.

Eksperimentinio reklaminio filmuko zitirimumo ir vertinimo duomeny apdorojimas buvo

automatiSkai jvykdytas pacioje www.youtube.com ir kitose interneto svetainése. Gauty rezultaty

analizé atlikta Sio darbo autoriaus.

32


http://www.youtube.com/

3.2 Eksperty anketavimo tyrimo rezultaty vertinimas

3.2.1 Skalés patikimumo vertinimo rezultatai

Reklamos kiirybiskumo rodikliai buvo isskirti teorinéje Sio magistro darbo dalyje, tad pereiname
prie antrosios tiriamojo darbo dalies — eksperty, pagal reklamos kiirybiSkumo rodiklius jvertinty
reklamy analizés.

Ikelus gautus ekspertinés apklausos anketos duomenis i SPSS programa, buvo atlickamas
pirminis duomeny apdorojimas tikrinant anketa ir jos patikimuma Cronbach Alpha metodu. Toliau

pateikta 5 lentelé, nurodanti patikimumo laipsnius pagal §] metoda.

5 lentelé. Cronbach‘s Alpha patikimumo skalé (Weinberg 2008)
Cronbach's Alpha Patikimumas

a>09 Puikus
0,8<0<0,9 Geras
0,7<a0<0,8 Priimtinas
0,6<0<0,7 Abejotinas
0,5£0<0,6 Zemas
a<0.5 Nepriimtinas

Atlikus ekspertinés anketos duomeny analize pagal Cronbach‘s Alpha metoda, gauti tokie rezultatai

(6 lentele):

6 lentelé. Cronbach‘s Alpha patikimumo rezultatas

Patikimumo statistika

Cronbach's Elementy
Alpha skaiCius

,969 14

Cronbach‘s Alpha rodiklis didesnis nei 0,9, tai reiskia, jog duomeny patikimumas yra puikus
ir duomenys tinkami tolimesnei analizei.

Taip pat buvo bandyta iSsiaiskinti, ar reikSmingai padidéty Chonbach‘s Alpha rodiklis, jeigu
biity paSalintas kuris nors reklamos kiirybisSkumo rodiklis. Kaip matome 1§ pateikty duomeny (7
lentelé), skiltyje ,,Cronbach's Alpha if Item Deleted®, reikSmingo skirtumo istrynus kurj nors rodiklj

negautume, tai reiskia, jog visi rodikliai buvo pasirinkti tinkamai ir visi atitinka tyrimo turinj.
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7 lentelé. KiirybiSkumo rodikliy jtaka bendram Cronbach‘s Alpha rezultatui

Bendroji elementy statistika
Scale Scale Cronbach's
Mean if | Variance | Corrected | Alpha jei
Item ifItem | Item-Total | elementas
Deleted | Deleted | Correlation iStrintas
Sklandumas (trejy mety 42,5933 | 94,552 ,912 ,965
vidurkis)
Lankstumas (trejy mety 42,6233 | 91,465 ,892 ,966
vidurkis)
Originalumas (trejy mety 41,7400 | 103,829 ,771 ,970
vidurkis)
Detalizavimas (trejy mety 42,3067 | 101,274 ,014 971
vidurkis)
Atmetimas (trejy mety 42,3767 | 93,148 ,805 ,968
vidurkis)
Nejprasta perspektyva 42,0600 | 99,721 ,767 ,968
(trejy mety vidurkis)
Sinteze (trejy mety 42,3800 | 95,585 ,930 ,965
vidurkis)
Humoras (trejy mety 42,9333 | 100,882 ,776 ,969
vidurkis)
. ) . .| 42,5533 | 88,720 918 ,966
Vaizduotés turtingumas ir
spalvingumas (trejy mety
vidurkis)
Fantazija (trejy mety 43,0000 | 92,345 ,366 ,966
vidurkis)
Emocijos iSreiskimas 42,9400 | 93,224 868 ,966
(trejy mety vidurkis)
» 43,1633 | 89,599 ,960 ,964
Empatiska perspektyva
(trejy mety vidurkis)
. . .| 43,4367 | 93,817 ,873 ,966
Provokuojantys klausimai
(trejy mety vidurkis)
Orientacija j ateitj (trejy 43,9367 | 98,013 743 968
mety vidurkis)

3.2.2 Reklamos kiirybiskumo rodikliy vertinimo analizé

Tolimesnéje anketos duomeny analizéje siekta iSsiaiSkinti, kurie reklamos kiirybiSkumo rodikliai
yra reikSmingiausi (surinko vidutiniskai daugiausia tasky) kiekvienais metais atskirai ir suminiai
trejus metus kartu.

Toliau pateikti atskiry trejy mety rezultatai (8 lentele, 9 lentelé, 10 lentelé) — kiirybiskumo

rodikliy vidurkiai: auk$¢iausiy vidurkiy — lentelés virSuje, Zemiausiy — apacioje.
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8 lentelé. KurybiSkumo rodikliy tasky vid. 2010 m. 9 lentelé. KurybiSkumo rodikliy tasky vid. 2011 m. 10 lentelé. KairybiSkumo rodikliy tasky vid. 2012 m.

2012m.

2010m. 2011m.
< " e . . . Aprasomoji statistika
ApraSomoji statistika ApraSomoji statistika
Vidurk Std. Vidurk Std. Vidurk Std.
N is nuokrypis N is nuokrypis N is nuokrypis
Originalumas. (2010 Originalumas. (2011 Originalumas. (2012 m.
m. vidurkis) 10 4,0900 ,61001 m. vidurkis) 10 4,3600 ,44522 vidurkis) 10 4,3400 ,25033
Nejprasta perspektyva Nejprasta perspektyva Nejprasta perspektyva
. - 10 3,7400 ,80857 . . 10 4,0000 ,69442 . ;
(2010 m. vidurkis) (2011 m. vidurkis) (2012 m. vidurkis) 10 4,0900 ,62263
Atmetimas (2010 m. Detalizavimas (2011 Detalizavimas (2012 m.
vidurkis) 1071 34400 11,0077 m. vidurkis) 10| 37700 | 79729 vidurkis) 10 | 39200 | 74506
Detalizavimas (2010 Atmetimas (2011 m. . . . .
m. vidurkis) 10 | 3,4000 ,71181 vidurkis) 10 3,7100 | 1,08469 Sintezé (2012 m. vidurkis) | 10 | 3,8400 ,77345
Sinteze (2010 m. Sinteze (2011 m. Atmetimas (2012 m.
vidurkis) 10 3,3600 1,04796 vidurkis) 10 3,6700 ,80146 vidurkis) 10 3,7300 1,15379
Sklandumo (2010 m. Lankstumas (2011 m. Sklandumo (2012 m.
vidurkis) 10 3,3200 ,91748 vidurkis) 10 3,5200 ,95079 vidurkis) 10 3,6000 1,00222
Vaizduotes Vaizduotés
. . X . Lankstumas (2012 m.
turtingumas ir 10 | 3290 | 1,05982 turtingumas ir 10 | 35100 | 121422 vidurkis) 101 3,5500 1 1,15109
spalvingumas (2010 m. spalvingumas (2011 m.
vidurkis) vidurkis) Vaizduotés turtingumas ir
Emocijos iSreiskimas Humoras (2011 m. spalvingumas (2012 m. 10 3,5500 1,31255
(2010 m. vidurkis) 10 3,2800 ,86255 vidurkis) 10 3,4000 ,62898 vidurkis)
Humoras (2012 m.
Lankst\/l]ir(‘;ql?:k(iig)lo m. 10 3,0700 1,13827 Skland\l])ir(;llilrskg)ol 1 m. 10 33100 79505 vidurkis) 10 3,2700 ,75432
Empatiska perspektyva Fantazija (2011 m. Fantazija (2012 m. 10 | 3.0600 99130
(2010 m. vidurkis) 10 12,8600 | 1,01017 vidurkis) 10 | 3,1700 | 1,12847 vidurkis) ; .
Fantazija (2010 m Emocijos isreiskimas Emocijos isreiskimas (2012 | 2.8900 1.15321
o . 10 2,7800 1,08095 (2011 m. vidurkis) 10 3,0200 1,12822 m. vidurkis) s s
Humoras (2010 m. Empatiska perspektyva Empatiska perspektyva 10 2.8600 1.29803
vidurkis) 10 2,5400 ,49261 (2011 m. vidurkis) 10 2,8000 1,10050 (2012 m. vidurkis) s s
Provokuojantys Provokuojantys Provokuojantys klausimai
klausir_réai 5{2'0)10 m. 10 2,5200 ,91506 klausiq:iai go)l I m. 10 2,5300 1,06254 (2012 m. vidurkis) 10 2,6500 1,07005
vidurkis vidurkis
Orientacija j ateitj (2012 m.
. T . I . . 10 2,1400 92400
Gosoasiafaet | | 2w | oo Sorvtaiasty | w0 | v | e sk ’
Valid N (listwise) 10
Valid N (listwise) 10 Valid N (listwise) 10
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Kaip matome i$ gauty duomeny, labiausiai dominuojantis kiirybiskumo rodiklis kiekvienais

metais yra ,,originalumas®, turintis kiek daugiau nei 4 tasky vidurkj. Antroje vietoje taip pat

kiekvienais metais - ,nejprasta perspektyva“, o trecioje pozicijoje rezultatai lyginant visus trejus

metus nezenkliai skiriasi: 2010 m. ,,atmetimo® rodiklis yra trecias, o 2011 m. ir 2012 m. treciasis —

»detalizavimas®. Lyginant penkis didziausig vidurkj turin¢ius kiirybiSkumo rodiklius trejais metais

— jie tokie patys tik keiCiasi tarpusavyje 3, 4, 5-0s pozicijos.

Toliau pateikta sumin¢ visy trejy mety kiirybiskumo rodikliy vidurkiy lentelé:

11 lentelé. Kiirybiskumo rodikliy tasky vid. 2010, 2011, 2012 m.

2010,2011,2012
Aprasomoji statistika

Std.
N Vidurkis  nuokrypis

Originalumas (vid. trejy mety) 10 4,2633 ,40929
Nejprasta perspektyva (vid. trejy 10 3,9433 ,60982
mety)
Detalizavimas (vid. trejy mety) 10 3,6967 ;70052
Atmetimas (vid. trejy mety) 10 3,6267 1,04229
Sinteze (vid. trejy mety) 10 3,6233 ,78269
Vaizduotés turtingumas ir 10 3,4500 1,17508
spalvingumas (vid. trejy mety)
Sklandumas (vid. trejy mety) 10 3,4100 ,85434

. . 10 3,3800 1,04742
Lankstumas (vid. trejy mety)
Humoras (vid. trejy mety) 10 3,0700 ,58988
Emocijos iSreiskimas (vid. trejy 10 3,0633 ,97061
mety)
Fantazija (vid. trejy mety) 10 3,0033 1,02336
Empatiska perspektyva (vid. trejy 10 2,8400 1,08216
mety)
Provokuojantys klausimai (vid. 10 2,5667 ,93135
trejy mety)
Orientacija | ateitj (vid. trejy mety) 10 2,0667 ,80000

10

Valid N (listwise)
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Si lentele tik patvirtina atskirty trejy mety analizés duomenis: penki pagrindiniai
dominuojantys reklamos kiirybiSkumo rodikliai (nuo labiausiai dominuojanc¢io) — ,,originalumas®,
»heiprasta perspektyva®“, ,,detalizavimas®, ,atmetimas® ir ,sintezé“. Nuo ,sintezés” ganétinai
nedaug atsilieka ir ,,vaizduotés turtingumas ir spalvingumas* bei ,,sklandumas®, turintys atitinkamai
3,45 ir 3,41 tasky vidurkj.

Ganétinai keista ir nejprasta, kad ,,humoro* rodiklis, surinkes vos 3,07 tasky vidurkj uzima
tik devinta pozicija tarp keturiolikos kiirybisSkumo rodikliy. Tai paneigia dazng stereotipa, kad

kurybiska ir gera reklama biitinai susidés 18 stipriy humoro elementy.

Kitas buidas, kuriuo méginta iSaiSkinti dominuojancius kiirybiSkumo rodiklius — daugiausiai

jvertinimy ,,5° surinkusiy rodikliy i§skyrimas. Duomeny rezultatai pateikti Zemiau (12 lentel¢).
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12 lentelé. Kiirybiskumo rodikliai pagal surinkty jvertinimy kiekybine suma (visy treju mety)

w
: . g
@» w» = R =) 3
2 g g s 2 g . 8z 3 - g g g =
: : : £ : ie : R g g2 232 Fy
= = = * = i % 8 = = S o < A = S = —-
= 7] = N ) 2 = £ < & .E = = ® @ 22 5
= =< o = £ o— %‘ o = N =7 = 7] =3 % =< 1
2 3 B E: = 25 g Z 5E% & 2 £ & S = £
# = S 8 “ a - 52 é =2 £ 2
E S
Daz N . Daz Daz Daz N N N Daz . Daz . .
um % Dazn % Dazn % um % nu % um % Dazn % Dazn % Dazn % num " Dazn " um % Dazn % Dazn %
umas umas umas umas umas umas umas umas
as as mas as as as
,00 1 3 2 J 0 0 2 J 0 0 1 3 0 0 0 0 0 0 1 3 0 0 0 0 1 3 1 3
Visai
n;‘;’]i‘f: 41 | 137 | 46 | 153 5 1,7 20 | 67 | 29| 97 | 10 | 33 20 | 67 | 54 | 180 | 52 | 173 | 76 | 253 | 59 | 197 | 81 | 270 | 100 | 333 | 143 | 47,7
@O
Beveik
nePAsIt |33 | 11,0 | 29 | 97 15 50 | 30 | 100 | 33 | 1,0 | 30 | 100 | 46 | 153 | 54 | 180 | 28 93 | 39 | 130 | 43 | 143 | 40 | 133 | 59 | 197 | 63 | 21,0
eiskia
2
Nei
pasireis
‘;;‘La“s‘f; 72 | 240 | 58 | 193 | 38 | 12,7 | 63 | 21,0 | 64 | 21,3 | 59 | 197 | 47 | 157 | 71 | 237 | 45 | 150 | 53 | 17,7 | 74 | 24,7 | 68 | 22,7 | 57 | 190 | 45 | 150
eiskia
)
Siek
p;;ieriié 65 | 21,7 | 89 | 297 | 80 | 26,7 | 85 | 283 | 69 | 230 | 64 | 21,3 | 101 | 33,7 | 61 | 203 | 8 | 27,7 | 67 | 223 | 68 | 227 | 68 | 22,7 | 34 | 11,3 | 24 8,0
kia (4)
Labai
pasireis | 88 | 293 | 76 | 253 | 162 | 54,0 | 100 | 333 | 105 | 350 | 136 | 453 | 86 | 287 | 60 | 200 | 92 | 307 | 64 | 213 | 56 | 187 | 43 | 143 | 49 | 163 | 24 8,0
kia (5)
Viso | 300 | 100,0 | 300 1%0’ 300 | 100,0 | 300 "(’)0’ 300 “(']0’ 300 “(']0’ 300 “(']0’ 300 '%0’ 300 '%0’ 300 | 100,0 | 300 “(')0’ 300 "(']0’ 300 "(']0’ 300 "(’)0’
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Kaip matome i§ lentelés, daugiausia penkety tarp visy kirybiSkumo rodikliy surinko
»originalumas* (daugiau nei 54% visy jvertinimy), antroje vietoje ,,nejprasta perspektyva®, o toliau
atitinkamai ,,atmetimas®, ,,detalizavimas* bei ,,vaizduotés turtingumas ir spalvingumas*.

Lyginant penkis labiausiai dominuojanc¢ius rodiklius pagal jvertinimy ,,5“ kiekj su
dominuojanciais rodikliais pagal tasky vidurkj matomas skirtumas. Tarp daugiausiai penketuky
surinkusiy néra ,,sintezés* rodiklio, o ji pakeité ,,vaizduotés turtingumas ir spalvingumas®. Tokie
rezultatai rodo, jog atliktas tyrimas yra papildantis ir reikSmingas.

Tarp maziausiai pasireiSkusiy rodikliy lyginant dviejy tyrimy duomenis skirtumy néra.
Daugiausia jvertinimy ,,1“ surinko ,,orientacija j ateitj, ,,provokuojantys klausimai®, ,,empatiska

perspektyva®, , fantazija“ ir ,,emocijos iSreiSkimas®.

Apibendrinant $iy tyrimy duomenis galima iSskirti i§ viso SeSis labiausiai reikSmingus
(dominuojancius) kirybisSkumo rodiklius ,,Adrenalinio® reklamos festivalyje. Pagal bendrus
vertinimus pats reikSmingiausias yra ,,originalumas“, antras — ,,nejprasta perspektyva“, trecias —
»detalizavimas®, ketvirtas — ,,atmetimas®, penktas — ,,sintezé*, SeStas — ,,vaizduotés turtingumas ir
spalvingumas*.

Kuriant reklamg pagal Siuos rodiklius potencialiai garantuojami sékmingi reklamos rezultatai

bei pretendavimas tarp geriausiy mety reklamy reklamos festivalyje ,,Adrenalinas*.

3.3.3 Reklamos kiirybiSkumo rodikliy vertinimo skirtumai

Kai kurie tyrime dalyvave ekspertai reklamy kurybiSkumag vertino mate, kokj apdovanojima
(bronzinj, sidabrinj, auksinj ar geriausio festivalio darbo) reklama gavo ,,Adrenalino* festivalyje.
Kiti vertino nemate apdovanojimo vertés. Sie duomenys reikalingi norint patikrinti papildancias

hipotezes:

H,: Tie ekspertai, kurie maté, kokj apdovanojimg (bronzinj, sidabrinj, auksinj, ar geriausio
festivalio darbo) buvo pelniusi reklama festivalyje ,,Adrenalinas* jvertino ja geriau (priklausomai

nuo apdovanojimo) nei tie ekspertai, kurie vertino nemat¢ gauto apdovanojimo.

H,,: Tie ekspertai, kurie maté, kokj apdovanojimg (bronzinj, sidabrinj, auksinj, ar geriausio
festivalio darbo) buvo pelniusi reklama festivalyje ,,Adrenalinas® jvertino jg blogiau (priklausomai

nuo apdovanojimo) nei tie ekspertai, kurie vertino nemate gauto apdovanojimo.

Buvo i$siaiSkinta, ar papildoma informacija turéjo jtakos eksperty reklamos kiirybisSkumo

vertinimui.
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IS viso eksperty, maciusiy apdovanojimo verte, buvo 3, nemaciusiy — 7.

Atlikus statisting analizg, gauti tokie tyrimo rezultatai (13 lentelé, 14 lentelé):

13 lentelé. Maciusiy ir nemaciusiy apdovanojimo verte kiirybiSkumo rodikliy vidurkiai (2010, 2011, 2012 m.)
Group Statistics

Ar matéte, kokie Std.
apdovanojimai buvo jteikti Std. Error
Jiisy vertinamoms reklamoms? Vidurkis nuokrypus Mean

3,4143 ,37493 ,33069
3,4000 99387 ,57381

Sklandumas (trejy mety | Taip
vidurkis) Ne

33857 | ,94081 |,35559
33667 | 1,51033 |,87199

Lankstumas (trejy mety | Taip
vidurkis) Ne

41381 | ,42749 | ,16158
4,5556 | ,15031 | ,08678

Originalumas (trejy | Taip
mety vidurkis) Ne

3,7095 | ,53807 |,20337
3,6667 | 1,15662 |,66778

Detalizavimas (trejy Taip
mety vidurkis) Ne

3,3095 1,06314 | ,40183
4,3667 ,56960 ,32886

Atmetimas (trejy mety | Taip
vidurkis) Ne

3,7762 ,66659 ,25195
4,3333 ,60000 ,34641

Nejprasta perspektyva | Taip
(trejy mety vidurkis) Ne

3,5048 ,76846 ,29045
3,9000 90615 ,52317

Sintezé (trejy mety Taip
vidurkis) Ne

3,0646 | ,65051 | ,24587
3,0827 | ,54405 |,31410

Humoras (trejy mety Taip
vidurkis) Ne

Vaizduotés turtingumas | Taip
ir spalvingumas (trejy
mety vidurkis)

33476 | 1,30977 | ,49505
3,6889 | ,97202 |,56119

Ne

3,0571 | 1,21056 | ,45755
28778 | ,53159 | ,30692

Fantazija (trejy mety | Taip
vidurkis) Ne

2,9810 | 1,06907 | ,40407
32556 | ,85527 | ,49379

Emocijos isreiskimas | Taip
(trejy mety vidurkis) Ne

2,8571 | 1,15016 | ,43472
2,8000 | 1,13920 |,65772

Empatiska perspektyva | Taip
(trejy mety vidurkis) Ne

W N W[ Q| W] Q| W9 W QW QW9 W W QW] w9 w ] w alzZ

Provokuojantys Taip 2,5762 97955 | ,37024
klausimai (trejy mety 2,5444 | 1,01178 | ,58415
vidurkis) Ne

Orientacija j ateitj (trejy Taip | 7 | 2,1810 92453 34944
mety vidurkis) Ne | 3| 1,8000 ,40415 | ,23333




14 lentelé. Statistinio reik§mingumo analizé pagal Levene‘s testg

Levene's Test

for Equality of
Variances t-test for Equality of Means
Sig. 95% Confidence
(2- Mean Std. Error  Interval of the
tailed  Differenc  Differenc _ Difference
Sig. t df e Lower Upper
,081 | ,783 ,023 8 ,982 ,01429 ,62529 | -1,42763 1,45620
Sklandumas Equal variances assumed
(trejy mety
vidurkis) . ,022 3,423 ,984 ,01429 ,66228 | -1,95336 1,98193
Equal variances not assumed
Lankstumas | Equal variances assumed 1,460 | ,261 ,025 8 ,981 ,01905 ,76660 | -1,74874 1,78684
(treju mety . 020 | 2,696 | ,985 ,01905 94171 | -3,17871 | 3,21681
vidurkis) Equal variances not assumed
Equal variances assumed 1,936 | ,202 | -1,601 8 ,148 -,41746 ,26069 | -1,01861 ,18369
Originalumas
(trejy mety -2,276 7,971 ,053 -,41746 ,18341 -,84067 ,00575
vidurkis) Equal variances not assumed
) 3,029 | ,120 ,084 8 ,935 ,04286 ,51250 | -1,13898 1,22469
N Equal variances assumed
Detalizavimas
(tr?Jl% mety ,061 2,381 ,956 ,04286 ,69806 | -2,54367 2,62939
vidurkis) Equal variances not assumed
Atmeti 1,727 | ,225 | -1,590 8 ,151 -1,05714 ,66505 | -2,59075 ,47646
metlmas Equal variances assumed
(trejuy mety
vidurkis) -
Equal variances not assumed -2,036 7,131 ,080 -1,05714 ,51924 -2,28039 ,16610
977 ,352 -1,241 8 ,250 -,55714 ,44894 -1,59241 47812
Nejprasta Equal variances assumed
perspektyva
(trejy mety -1,301 4,277 ,259 -,55714 ,42834 | -1,71668 ,60239
vidurkis) Equal variances not assumed
,010 | ,921 -711 8 ,497 -,39524 ,55557 | -1,67638 ,88590
Sintezé (trejy Equal variances assumed
mety
vidurkis) -,661 3,318 ,552 -,39524 ,59839 | -2,20041 1,40994
Equal variances not assumed
Humoras Equal variances assumed ,651 ,443 -,042 8 ,967 -,01817 ,43170 | -1,01368 ,97734
(trejy mety . 046 | 4,623 | ,966 | -01817 39889 | -1,06920 | 1,03287
vidurkis) Equal variances not assumed
Vaizduotes . ,836 | ,387 -,401 8 ,699 -,34127 ,85156 | -2,30497 1,62244
turtingumas ir Equal variances assumed
spalvingumas 456 | 5262 | ,667 -,34127 74834 | -2,23651 1,55397
(trejy mety Equal variances not assumed
vidurkis)
. 5975 | ,040 ,240 8 ,816 ,17937 ,74634 | -1,54169 1,90042
Fantazija Equal variances assumed
(tr.eé“ rli‘.e“* _ 326 | 7,848 | ,753 17937 | 55095 | -1,09544 | 1,45417
vidurkis) Equal variances not assumed
'Frr}?cﬁjos Equal variances assumed 242 | ,636 -390 8 ,707 -,27460 ,70375 | -1,89745 1,34825
iSreiskimas
(trgq mety Equal variances not assumed -,430 4,850 ,685 -,27460 ,63804 | -1,93009 1,38088
vidurkis)
» 147 | 711 ,072 8 ,944 ,05714 ,79180 | -1,76875 1,88304
Empatiska Equal variances assumed
perspektyva
rejq me E) B S E) £ et i
(t ty 072 3,882 946 05714 78840 2,15826 2,27255
vidurkis) Equal variances not assumed
Provokuojant ,120 | ,738 ,047 8 ,964 ,03175 ,68158 | -1,53999 1,60348
S Equal variances assumed
ys klausimai
(trejy mety . 046 | 3,729 | 966 ,03175 ,69160 | -1,94476 |  2,00825
vidurkis) Equal variances not assumed
Orie;n_tacij_a I | B qual variances assumed 5,132 | ,053 ,669 8 ,523 ,38095 ,56984 -,93310 1,69500
ateitj (trejy
‘mety Equal variances not assumed ,907 7,857 ,392 ,38095 ,42018 -,59106 1,35297
vidurkis)
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Svarbiausi — 14 lentel¢je gauti rezultatai. Analizuojame Sig. (Levenes): jei rodiklis Sig. <
0,05, tai démesj kreipiame j apating eilute (angl. Equal variances not assumed), jei rodiklis Sig. >
0,05, tai j virSuting (angl. Equal variances assumed). Zitrime j Sig. (2-tailed), kuris rodo, ar yra
statiSkai reikSmingas rySys. Jeigu rodiklis sig. (2-tailed) > 0,05, statistiSkai skirtumas
nereik§mingas, o jei Sig. (2-tailed) < 0,05 — statistiSkai reikSmingas.

Matome, jog nei vieno reklamos kiirybiSkumo rodiklio Sig. (2-tailed) néra maZesnis nei
0,05, tai reiskia, jog statistiSkai reikSmingo skirtumo néra.

Atmetame papildancias hipotezes H ; ir Hy

H,: Tie ekspertai, kurie maté, kokj apdovanojimg (bronzinj, sidabrinj, auksinj, ar geriausio
festivalio darbo) buvo pelniusi reklama festivalyje ,,Adrenalinas® jvertino jg geriau (priklausomai

nuo apdovanojimo) nei tie ekspertai, kurie vertino nemate gauto apdovanojimo.
H,,: Tie ekspertai, kurie maté, kokj apdovanojimag (bronzinj, sidabrinj, auksinj, ar geriausio
festivalio darbo) buvo pelniusi reklama festivalyje ,,Adrenalinas* jvertino jg blogiau (priklausomai

nuo apdovanojimo) nei tie ekspertai, kurie vertino nemat¢ gauto apdovanojimo.

IS duomeny galime daryti iSvada, kad eksperty vertinimams iSankstinis Zinojimas, koki

apdovanojima pelné reklama, jtakos neturéjo.
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4. EKSPERIMENTINIO REKLAMINIO FILMUKO PROJEKTAVIMAS

Remiantis informaciniy Saltiniy apie kiirybiSkumg analize, taip pat eksperty iSskirtais
dominuojanciais ,,Adrenalino® reklamos festivalyje reklamos kiirybiSkumo rodikliais bei
pasitelkiant darbo autoriaus turimg reklamos agentiiroje sukaupta patirtj, buvo sukurtas
eksperimentinis reklaminis filmukas ,,Dainos realyb¢je: sportas®.

Tikslas: remiantis pries tai atlikta analize, iSsiaiSkinti, ar kuriant reklaminj filmuka jtraukus
SeSis labiausiai dominuojancius ,,Adrenalino® reklamos festivalyje kirybiSkumo rodiklius:
originalumgq, nejprastq perspektyvq, detalizavimgq, atmetimgq, sinteze bei vaizduotés turtingumq ir
spalvingumg bus garantuoti sekmingi reklaminio filmuko rezultatai — sukurtas virusinis efektas tarp
interneto vartotojy ir paskatinta dométis arba pirkti reklamuojamg produkta.

Eksperimentinio reklaminio filmuko projektavimu buvo siekta patikrinti pagrinding Sio
darbo hipotezg:
H;: Egzistuoja dominuojantys reklamos kirybiskumo rodikliai, kuriuos tinkamai panaudojus

garantuojamas s¢kmingas reklamos siekiamy tiksly rezultatas.

Reklamuojama jmone pasirinkta sporto reikmeny parduotuvé ,,Champion®, nes ji sutiko su
pateiktu bendradarbiavimo pasidilymu: 12 ,,Champion® krepSinio aprangy Sio darbo autoriaus
krepSinio komandai ,,Duonpelnys Basket* uz sukurtg reklamin; filmuka, kuriame biity jtraukta ir
akivaizdziai parodyta ,,Champion‘ atributika.

Imonés ,,Champion® pirkéjy tiksliné grupé — jauni, aktyviis zmonés, kurie domisi sportu ir
patys juo uzsiima.

Pasirinkta kurti virusinj reklaminj filmuka, nes turimi visi kiirimo procesui reikalingi
komponentai: kompiuteris, filmavimo kamera, programingé jranga, skirta montuoti.

Buvo tikimasi, kad §j filmuka per ménesj perziturés daugiau nei 10 000 unikaliy internauty.
Lietuvos mastu tai pakankamai didelis skaicius, kad filmuka galima bty vadinti virusiniu.

Pats reklaminis filmukas pridétas kaip priedas kompaktiniame diske. Jj taip pat galima

pasiekti §ia nuoroda: http://www.youtube.com/watch?v=eYnB1KXdadE
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Reklaminio virusinio filmuko charakteristikos:

Pavadinimas: ,,Dainos realybé¢je: sportas (4 paveikslélis)

Trukmeé: 7:17 min.

Reklaminé zinuté: ,,Svarbiausia komanda‘®.

Reklaminis  filmukas  paskelbtas: ~ www.youtube.com, tv.Irytas.lt, www.basketnews.lIt,
www.sportin.lt

Reklaminio filmuko tikslas: sukelti virusinj efekta bei sambriizdj tarp jaunesniosios kartos atstovy,
kuris skatinty pasidométi jmonés ,,Champion® sitiloma sportinés aprangos produkcija bei didinty

,Champion®, kaip prekés Zenklo, Zinomuma.

4 pav. Reklaminio filmuko ,,Dainos realybéje: sportas“ epizodas
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4.1 Pavyzdinio reklaminio filmuko projektavimo darbo proceso ir kirimo
aprasSymas

Reklamos scenarijus buvo kuriamas taip, kad jtraukty SeSis dominuojancius,,Adrenalino® reklamos
festivalyje reklamos kiirybiSkumo rodiklius: originalumq, nejprastq perspektyvq, detalizavimg,
atmetimgq, sinteze bei vaizduotés turtingumgq ir spalvingumag.

Kiekvieno rodiklio jtraukimo aprasymas:

e Originalumas (Generavimas rety, stebinanciy, akivaizdziy idéjy. Geb¢jimas atsiriboti nuo
stereotipinio mgstymo). Dainy iStrauky teksto teisingas ir logiSkas panaudojimas tarp jprasto
scenarijaus teksto yra originali idéja.

e Nejprasta perspektyva (Gebéjimas matyti dalykus 1§ kitokio, nejprasto kampo. Gebé¢jimas,
pasitelkus vaizduote, sugriauti ar pratgsti jprastas ribas ir pateikti nejprastus kontekstus).
Dainy iStrauky pritaikymas ir integravimas j teksta skirtingiems veikéjams.

e Detalizavimas (Netikéty detaliy parinkimas. Gebéjimas iSbaigti, pratgsti ir detalizuoti
pagrindines idéjas, kad jos tapty labiau uzbaigtos ir iSmanios). Kiekvienos dainos istraukos
panaudojimas sukelia netikétumo veiksnj ir paskatina reklamos Zitirova laukti kito netikéto
dainos iStraukos panaudojimo. Scenarijus yra iSbaigtas ir turintis loging prasme.

e Atmetimas (Geb¢jimas laikyti idéjas ,,atviras* ir greitai atsisakyti akivaizdZiy sprendimy.
Gebéjimas dirbti prie esminiy dalyky). Akivaizdus sprendimas buty nejtraukti iStrauky i$
dainy ] scenarijy, o uzpildyti scenarijy vien balsiniu tekstu. Todé¢l Sio scenarijaus atveju
atmetimo rodiklis tikrai egzistuoja, nes scenarijaus tekstas papildytas dainy iStrauky
zodziais.

e Sinteze¢ (Gebéjimas jungti, sieti, rasti ry$j tarp atskiry objekty ir idéjy). Dainy iStrauky
logiskas jungimas ir jtraukimas j scenarijaus tekstg.

e Vaizduotés turtingumas ir spalvingumas (Gebé¢jimas derinti formas ir spalvas patraukliu
biidu. Gebg¢jimas meniSkai iSsireiksti). Aktoriy spalvinis aprangos parinkimas. Skirtingy
sceny jungimas tinkamu biidu. Visas reklaminis filmukas kaip iSbaigtas - turintis jZanga,

déstyma, pabaiga — meno kiirinys.

Norint sukurti pasisekusj reklaminj filmuka, nemaZiau svarbu — kokybiskas filmuko
parengimas ir jgyvendinimas: gera vaidyba, aukStos kokybés kamera, tinkamas operatoriaus darbas,
geras bei tikslus vaizdinés medZiagos montaZas. Nors ir daugiausia mégejisSkomis priemonémis, Siy

dalyky stengtasi laikytis, kad biity pasiektas tinkamas rezultatas.
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4.2 Pavyzdinio reklaminio filmuko rezultaty vertinimas

Reklaminio filmuko ,,Dainos realybéje: sportas* rezultatai skirtingose interneto svetainése:

e Per beveik 4 savaites, reklaminj filmuka www.youtube.com svetaingje perzituréjo daugiau
nei 4 000 unikalts internautai. ,,Patinka® mygtukas buvo paspaustas 53, ,,nepatinka” — 9
kartus. Sulaukti 8 komentarai, i$ kuriy — nei vieno neigiamo.

e Svetainéje tv.delfi.lt (nuoroda: tv.lrytas.lt/?1d=13553235931353444584) reklaminj filmuka
perzituréjo daugiau nei 3 000 unikaliy vartotojy. ,,Patinka‘ mygtuka paspaudé 53 internautai,
sulaukti 8 komentarai, kurie visi buvo neigiami.

e Reklaminj filmukg j savo svetaing patalpino www.basketnews.lt skiltis ,,Keuras* (nuoroda:
www.basketnews.lt/keuras/991-dainos-realybeje-galbut-per-ilgai-kartojom-zodi-zole.html),
kurioje sulaukta 12 komentary, 1 i§ jy — neigiamas.

e Taip pat filmuku pasidalino ir sporto portalas www.sportin.lt (nuoroda: sportin.lt/wow/mirk-
is-juoko/dainos-realybeje-2-sportas-per-kiek-laiko-sia-nesamone-pamatys-100-000-
interneto-vartotoju/), kuris taip pat papra$¢ atsiysti ir trumpg filmuko apraSyma. Svetainéje
sulauktas 1 komentaras (teigiamas), 38 ,patinka“ paspaudimai ir 217 ,pasidalinti®
paspaudimai.

e Neimanoma tiksliai pamatuoti, kaip filmuka vertino www.facebook.com vartotojai, taciau

draugy ir artimyjy vertinimai buvo vienareik§miskai teigiami.

IS viso reklaminj filmuka perzitir¢jo daugiau nei 7 000 unikallis interneto naudotojai,
sulaukta 29 komentary (9 1§ jy — neigiami). Nebuvo pasiektas uzsibréztas 10 000 perziiiry skaicius,

todeél filmuko virusinis efektas menkas — atmetame H; hipotezg:

H;: Egzistuoja dominuojantys reklamos kiirybisSkumo rodikliai, kuriuos tinkamai panaudojus

garantuojamas sekmingas reklamos siekiamy tiksly rezultatas.

Vis délto, reklaminis filmukas patiko didZiajai daliai Zitirovy, o tai teigiamas jvertinimas.

Apibendrinus Siuos duomenis, daroma iSvada, kad reklaminis filmukas pasieké vidutinj
reklamin; efekta, tac¢iau Zinant, kad reklama nieko nekainavo ir j3 kiir¢ neprofesionalai, gautas
rezultatas 1§ dalies tenkina. Taip pat galima teigti, kad dominuojanciy kiirybiSkumo rodikliy
itraukimas davé teigiamg jtakg reklaminio filmuko rezultatams, taciau didelés seékmés negarantavo.

Imoné¢ ,,Champion* filmuku liko patenkinti ir priekaiSty netur¢jo.
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5. TIRIAMOJO DARBO ISVADOS

Atlikus moksliniy Saltiniy analiz¢ apie ,kiirybisSkumo* sgvokos ir reklamos sektoriaus vietg
kurybinése industrijose, galime daryti tokias iSvadas:

KurybiSkumas ir jo aktualumas karybinése industrijose, remiantis jvairiais autoriais, yra
apibréziamas nevienareikSmiskai ir interpretuojamas skirtingai, taciau néra abejoniy, kad, i§ esmés,
tai yra pagrindinis elementas apibréziant kiirybiniy industrijy taikymo sritj ir kiirybos ekonomika
bei yra labai svarbi kiirybos ekonomikoje vykstanciy komunikacijos procesy dalis.

Kulturos prekés ir paslaugos jvardinamos kaip platesnés kategorijos ,kirybinés prekés ir
paslaugos®, kuriy gamybai reikalingas tam tikras laipsnis kiirybiSkumo, pakategorija. Todel pati
»kurybiskumo* kategorija iSsipleCia uz vien kulttiros produkty ir paslaugy, kad jtraukty tokius
produktus kaip reklama, mada ir programiné jranga. Pastarieji vertinami kaip komerciniai
produktai, tadiau jy gamyba jtraukia tam tikra laipsnj karybiskumo. Sis skirtumas yra pagrindas
kulttiros industrijy ir kiirybiniy industrijy apibréz¢iy atskyrimui.

Reklama yra unikali veikla, nes apjungia jvairias meno formas ir gali buti skirtingos
paskirties (nekomerciné socialiné ar komercing), tod¢l sunku nustatyti, kur yra reklamos sektoriaus
vieta kiirybinése industrijose, ta¢iau sektoriaus aktualumas neabejotinas.

Kurybiniy industrijy veikly modeliuose, kuriuose akcentuojamas komercinis veiklos
aspektas, reklama jvardinama kaip viena i§ pagrindiniy sri¢iy, o modeliuose, kuriuose svarbesne
pati kiirybos idéja, reklama priskiriama papildancioms veikloms.

Reklamos industrija galéty biiti jvardinama kaip pavyzdiné kirybiniy industrijy sritis, nes
apjungia visus kiirybinéms industrijoms biidingus bruozus: meniskuma (sieting su kiirybiSkumu),

technologijas bei komercinés naudos siekima.

Apibendrinant kiirybiSkumo reklamoje apibrézima ir charakteristikas, galima teigti, kad:

Pagrindinég ir esminé reklamos kiirybiSkumo charakteristika — i§skirtinumas: reklama privalo
kokiu nors biidu jtraukti elementus, kurie yra naujoviski, kitokie, nejprasti. ISskirtinumas — centriné
kiirybiSkos reklamos dalis, taciau ji mazai vystoma ir tinkamai nesuprantama marketinge ir
reklamoje.

KirybiSkumas daZznai laikomas meniSkgja marketingo / reklamos komunikacijos dalimi,
kurig labai sunku pamatuoti ir jvertinti. Daznai marketingo vadovai perleidzia kurybiSkumo
paieskos funkcijas tuo uzsiimanfioms jmonéms (reklamos agentiiroms, kitokio tipo kiirybos
namams), tafiau galop jie patys turi nustatyti, ar kirybiSkumo tikslai buvo pasiekti. Todél
konceptualus kiirybiskos reklamos apibrézimo supratimas yra biitinas.

Remiantis jvairiais autoriais, iSskirta 14 pagrindiniy kiirybiSkumo rodikliy: sklandumas,

lankstumas, originalumas, detalizavimas, atmetimas, nejprasta perspektyva, sintezé, humoras,
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vaizduotés turtingumas ir spalvingumas, fantazija, emocijos isreiskimas, empatiska perspektyva,

provokuojantys klausimai, orientacija j ateitj.

Atlikus tiriamajg darbo dalj ir iSanalizavus rezultatus gautos tokios iSvados:

»Adrenalinio* reklamos festivalyje, atsizvelgiant j ekspertinés apklausos duomenis, 1§ viso
iSskirti Sesi labiausiai reikSmingi (dominuojantys) reklamos kiirybiSkumo rodikliai. Pagal bendrus
vertinimus pats reikSmingiausias reklamos kiirybiSkumo rodiklis yra ,,originalumas®, antras —
,hejprasta perspektyva®, treCias — ,,detalizavimas®, ketvirtas — ,,atmetimas®, penktas — ,,sintez¢*,
SeStas — ,,vaizduotés turtingumas ir spalvingumas®.

Eksperty vertinimams iSankstinis Zinojimas, kokj apdovanojimg pelné¢ reklama, jtakos
neturéjo.

Eksperimentinis reklaminis filmukas, kurtas pagal SeSis dominuojancius reklamos
kiirybiskumo rodiklius ,,Adrenalino* reklamos festivalyje, pasieké vidutinj reklaminj efekta, taciau
zinant, kad reklama nieko nekainavo ir jg kiiré¢ neprofesionalai, gautas rezultatas i$ dalies tenkina.

Dominuojanc¢iy kurybiskumo rodikliy jtraukimas davé teigiamg jtaka reklaminio filmuko

rezultatams, taciau didelés s€kmés negarantavo.

Eksperimentinio reklaminio filmuko rezultaty nepakanka patvirtinti H; hipoteze, nes gautas tik
vidutinis reklaminis ir virusinis efektas. Taciau reklamuota ,,Champion” jmoné filmuku liko
patenkinta, todél gautas rezultatas i§ dalies tenkina.

Bendroji darbo hipoteze Hi: egzistuoja dominuojantys reklamos kiirybiskumo rodikliai, kuriuos
tinkamai panaudojus garantuojamas sekmingas reklamos siekiamy tiksly rezultatas atmetama.

Kad bendroji H; hipotezé buty patvirtinta reikty, kad profesionali reklamos agentiira sukurty
reklama pagal Siame darbe iSskirtus dominuojancius reklamos kiirybiSkumo rodiklius, o sukurta
reklama patekty tarp geriausiy ,,Adrenalino® reklamos festivalio darby.

Bus siekiama Siame darbe iSskirtais dominuojanciais reklamos kurybiSkumo rodikliais
pasidalinti su reklamos agentiiromis bei tikimasi, kad bent viena agentira susidomés gauta

informacija bei norés jtraukti Sio darbo autoriy | reklaminés kampanijos kiirimo procesus.
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A priedas. Ekspertinio reklamy kiirybiskumo vertinimo instrukcija

Tyrimo tikslas: iStirti, kurie reklamos kiirybiSkumo rodikliai dominuoja reklamose,
laiméjusiose apdovanojimus reklamos festivalyje ,,Adrenalinas®. Tyrimo duomenys
bus panaudoti tolimesniy tyrimy sékmingam jgyvendinimui ir baigiamojo
magistriniio darbo tema ,,KiirybiSkumas kaip sékmingos reklamos komunikacijos
dalis* raSymui.

Atidziai perskaitykite instrukcijg prie§ pradédami vertinti reklamas:

Sio dokumento apaéioje (sheet 3,4,5) pateiktos pastaryjy trejy mety
(2010,2011,2012) reklamos apdovanojimy festivalio ,,Adrenalinas‘ reklamos -

prizininkeés, kurias reikia jvertinti pagal reklamos kurybiSkumo rodiklius.

Visi reklamos kiirybisSkumo rodikliai yra paaisSkinti dokumente ,,Reklamos
kiirybiskumo rodikliai“ (sheet 2). Jeigu iki galo néra aisku, ka reiskia vienas ar kitas

rodiklis, interpretuokite patys.

Kairéje vertinimo lapo puséje (sheet 3,4,5) matote keturiolika kiirybiSkumo rodikliy.
Kiekvieng kurybiskumo rodiklj visoms reklamoms reikia jvertinti nuo 1 iki 5 baly,
priklausomai, kaip rodiklis toje reklamoje pasireiskia (1 — visiSkai nepasireiskia, 5 —

labai pasireiskia).

Vertinimo lapuose (sheet 3,4,5), skiltyje ,.Saltinis“ rasite nuorodg j reklama.

Rekomenduojama, prie§ vertinant reklama, ja perziiiréti.

Sitloma vertinti kiekvieng reklamg pagal visus rodiklius i8kart, o ne pagal vieng

rodiklj visas reklamas atskirai.

Kaip atrodo uZpildytas vertinimas galite pazitréti atidare lapa ,,Pavyzdys* (sheet 7).

Uzpildykite savo duomenis (sheet 6). Anonimiskumag garantuojame.

Jeigu viska atlikote, tiesiog uzverkite $j langa. Acit labai uz jusy brangy laikg ir
didele pagalbg.
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B priedas. Kiirybiskumo rodikliai reikalingi reklamy vertinimui

Reklamos kampanijos

Veiksnys Apibréztis
pavyzdys
Geb¢jimas generuoti daug idéjy — daugiau, nei ,Ir turtuoliai taupo*
Sklandumas o -
tikimasi. kampanija
Gebéjimas generuoti skirtingas idéjas. Geb&jimas '
o ' ' o _ ,»,Mezon“ reklaminés
Lankstumas | varijuoti nuo vieno subjekto prie kito. Nelogisky .
‘ o ‘ kampanijos
ar laukiamy (angl. expected) 1déjy atmetimas.
. . S ' ,Svyturio-Utenos alaus*
. Rety, stebinanciy, akivaizdziy idéjy generavimas. o ) )
Originalumas . o o ,Penktadienis turi skonj*
Gebéjimas atsiriboti nuo stereotipinio mastymo. .
kampanija
Netikéty detaliy parinkimas. Gebéjimas iSbaigti, o ‘
o - o o _ Miuziklo ,,Svynis Todas*
Detalizavimas | pratesti ir detalizuoti pagrindines idéjas, kad jos . ‘
_ o kampanija ant troleibusy
tapty uzbaigtesnés ir iSmanesnés.
Gebe¢jimas laikyti id¢jas ,,atviras® ir greitai _ . _
. . o . . ,.1ki* ,,Mes mylim“ maistg
Atmetimas atsisakyti akivaizdziy sprendimy. Gebéjimas -
N . kampanija
dirbti prie esminiy dalyky.
Geb¢jimas matyti dalykus 1§ kitokio, nejprasto
Nejprasta kampo. Gebéjimas, pasitelkus vaizduote, ,» Vytauto“ virusing internetiné
perspektyva sugriauti ar pratesti jprastas ribas ir pateikti kampanija
nejprastus kontekstus.
. ‘ o o ‘ ,» VilkySkiy pieninés* ir
) Gebéjimas jungti, sieti, rasti ry$j tarp atskiry . ]
Sintezé ] o »Zalgirio® reklaminé
objekty ir idejy. .
kampanija
Gebéjimas iSreiksti komiSku buidu, pralinksminti ‘ . -
Humoras o L ‘ Omnitel ,,Broliy* kampanija
Zmones ir priversti juos juoktis.
Vaizduotés . o . . ,Omnitel* prekeés Zenklo
_ ' Gebéjimas derinti formas ir spalvas patraukliu - .
turtingumas ir . L keitimo kampanija
_ bidu. Gebéjimas meniskai iSsireiksti. )
spalvingumas (,,TeliaSonera“)
Geb¢jimas generuoti nerealias idéjas, kurti . _ .
. . . . ,,EZz10* reklaminés kampanijos
Fantazija netikrus pasaulius ar padarus, pasizymincius ‘ ‘
‘ ‘ _ . . (animacinés)
fantastiSkumu ir antgamtiSkomis savybémis.
Emocijos Gebe¢jimas iSreiksti id€jas per jausmus ir kurti »STOP karui kelyje*
1SreiSkimas emocinius, jautrius, skvarbius elementus. kampanija
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B priedo tesinys. Kiirybiskumo rodikliai reikalingi reklamy vertinimui

EmpatiSka Gebéjimas jsijausti j kito pozilrj ir suprasti ,» Tave parduos kaip lélg*
perspektyva mintis bei jausmus. kampanija

Provokuojantys | Geb¢jimas jtraukti provokuojancius aspektus, Artiiro Zuoko ,,Tanko*
klausimai kurstyti ir sukelti jdomy atsaka. kampanija

Orientacija |

ateit]

Geb¢jimas numatyti ateities galimybes; matyti ir

iSreiksti ateities jvykius.

Europos ¢empionato ,,Ar tu

pasiruoses?‘ kampanija
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8. C priedas. 2010 m. ,,Adrenalino* festivalio reklamy vertinimo Sablonas

Reklamos apdovanojimai

"Adrenalinas 2010"
Not Not Not Perfect/ Y&R, Not Adell Taivas
. . Perfc . T ini DDB Vilni i .
Reklamos agentiira, Milk, Ryga Love, Omnitel r ect/Y&R, Perfect/ Y&R, | Mik, Senas arptaut@ Perfect/ Y& ,Vllmus’ Ogilvy, Milk, 98%
. .. . .. Sata Outside % s Kauno kino X Svynis Todas|  Pasaka .
reklaminé kampanija kraustosi Oct. kampanija . Svyturys kadikis . R, Svyturys L o diplomo
plakatai, e festivalis o X1 "Trileris" jvaizdinis
L sportbadiai Viral . ‘Backa'
skrajutés "Atsakymai" maketas
Y . Y . Y . ¥ . o .
hito/ vou hgp.//ﬁirmS stat hito// out ht.tp//.ﬁnnS st |http//www.youtub | http//www. hito/ . hgp. //.farmS st httn /- vout
_p—Ltube com/watc http//www.youtub |ic.flickr.com/40 u_p—Lbe com/watch? atic.flickr.com| e.com/watch?v=c | youtube.co _ttp—youtube com/ atic.flickr.com| _p—Lube com/watch
Saltinis . | e.comwatch?v=|52/465003457 |~ . o |/4070/46423 | EFaFmnXuds&fe |m/watch?v=| . —— _—|/4057/46400 |~ . - .. -
h?v=0SwLLZT v=6SErXWYg watch?v=XIk v=ivwVylEAJr
IN WRH7r0zZWALE (8 3a586d591e XOc 48051 3f3aef|ature=player emb | WSL70Bp3 AwC3SU 14538 628¢ .
4Ne b.ipg == 6530_0.ipg edded GpP1 | Y228 (05esbs o.ipg €
Tinklara$cio Gevrlaus'las Interaktyvios
S vizualis Produkty L
Geriausias "Dansu Dansu" . reklamos . . Paslaugy Paviené
. . sprendimas: L. ISorés Paslaugy reklama | reklama Reklamps o
Kategorija mety darbas skaitytojy .. sprendimai: e . .. reklama socialiné
" oy L spaudoje ir N reklama televizijoje ir kine |televizijoje ir| kampanija .
Grand Prix" | geriausias mety N virusinés . spaudoje reklama
darbas sores kampanijos kine
reklamoije
Apdovanijimas Auksas Auksas Auksas Sidabras Sidabras Sidabras Sidabras Bronza Bronza Sidabras
Sklandumas
Lankstumas
Originalumas
%: Detalizavimas
"8 Atmetimas
o Nejprasta perspektyva
E Sintezé
3 Humoras
E Vaizduotés turtingumas ir
z spalvingumas
g Fantazija
E Emocijos ireiikimas
EmpatiSka perspektyva
Provokuojantys klausimai
Orientacija ] ateit]
Suma (max: 70) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

w2
S O O O O o o0 g

S O o O
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D priedas. 2011 m. ,,Adrenalino* festivalio reklamy vertinimo Sablonas

Reklamos apdovanojimai

"Adrenalinas 2011"
ADELL
Milk ADELL Milk
’ TAIVAS L ? Not perfect.
Reklamos agentiira, Milk, Dabartizmo TAIVAS Milk, Su OWe age, Tarptautinis © pf: et . Not perfect,
. . L. OGILVY, . . Bjaurusis . Misko Milk, Pora
reklaminé kampanija Skyrybos ivedimo s OGILVY, Sventém e Kauno kino Balta & Juoda
.. Lakstingalos . vis¢iukas L pasaka
kampanija N Porele festivalis
sugrizta
7 . y . 7 . Y . 7 . p .
ht_tp{/www a.dr httpy/ vout |httpy/ adre| httpy/ adre http/{www aq http/{www acll http{/www a.dr hﬁp//wa hﬁp//wa http/ adre
enalinas.org/im ; 3 ; 3 renalinas.org/i| renalinas.org/i | enalinas.org/im [drenalinas.org| drenalinas.org|™ . B
y etoi ube.comywatch? | nalinas.org/imag | nalinas.org/imag y ot y ot y etoral i y i1 y 1 nalinas.org/imag
oS .. g g - . . . . g g g g g gg g g g g ..
Saltinis 2.1 S, ?c old v=gzX iEKNhG | es/nugaletojai/a |es/nugaletojai/ad ma S, a.c ma eo L, a.c 2'1 S/, 3 <ol lm_a ,CS 1 a. 1ma _CS It a' es/nugaletojai/a
/adrenalinas20 0& feature—relmf| drenalinas201 1/ | renalinas201 1/ht ojai/adrenalina|ojai/adrenalina| /adrenalinas20 |etojai/adrenali| etojai/adrenali drenafinas2011/
11/html/01/01a u html07/01 html m]/l7/bl html s2011/html/06|s2011/html/15] 11/html/04/03. [ nas201 1/html{nas201 1/html/ m
.ipg — - - /01.html /01.html html /04/02a.ipg | O5/pora.html |
Geriausias
Produkty Netradicinés Paslugy Produkty _ Produkty wzuahn]s
. Reklamos Reklamos reklama .. ISorés reklama sprendimas:
Kategorija reklama K . K . reklamos televizioie i reklama ISorés reklama Kla televizioie i udoie i
spaudoje ampanija ampanija sprendimai e ev12;1Jme ir spaudoje reklama e ewzpme ir spei c?Je ir
kine kine iSorés
reklamoje
Geriausias
Apdovanijimas festivalio Bronza Sidabras Bronza Auksas Auksas Bronza Sidabras Sidabras Bronza
darbas
Sklandumas
Lankstumas
Originalumas
é’ Detalizavimas
s Atmetimas
é Nejprasta perspektyva
g Sintezé
3 Humoras
E Vaizduotés turtingumas ir
2 spalvingumas
5 Fantazija
21:) Emocijjos iSreiskimas
Empatiska perspektyva
Provokuojantys klausimai
Orientacija j ateitj
Suma (max: 70) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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E priedas. 2012 m. ,,Adrenalino* festivalio reklamy vertinimo Sablonas

Reklamos apdovanojimai

"Adrenalinas 2012"
Reklamos agentiira, MILK, s Milk, Miesto . wo_. . | Milk, Didelis Adell Talvas Y&R, Vista New!, Ka Ac.iell Ta'lvas Adell Taivas
. .. . . Fabrica, Zvejyba . Milk, Issukis . . Ogilvy, L .| Ogilvy, Dinges .
reklaminé kampanija | Pridegusi mésa Zmogus ir mazas ; monstras  |dievinsime rytoj Ogilvy, Pasakos|
Gyvaté orkestras
Tttp /Www.adr
http// .adr| http// .ad| http// .ad | http// .ad
enalinas.org/ind|hitp//www.adrenal http:/fwww.adr | LRo W WW-ACK| D2 WwW.ACH WD: TWww. 80 MDIWWWAC |y /oy ad | itps/fwwew.adre |hitps/fwwrw.adre
- N N - — | enalinas.org/im| renalinas.org/i| renalinas.org/i | renalinas.org/i N N . - . -
ex.php?option | linas.org/images/n | enalinas.org/im . enalinas.org/im | nalinas.org/imag [ nalinas.org/imag
“ .. = i .| ages/nugaleto] | mages/nugalet| mages/nugalet | mages/nugalet B . .
Saltinis =com_content | ugaletojai/adrenali |ages/nugaletojai ai/adrenalinas? |oiai/adrenalina | oiai/adrenaling | oiayadrenalina ages/nugaletoja |es/nugaletojai/ad | es/nugaletojai/a
&view=4article | nas2012/04/02.ht|/adrenalinas201 012/09/02.htm 512012/1 1/02 52]012/12/01 h 52]012/15/02 h V/adrenalinas20 | renalinas2012/1 |drenalinas2012/
&catid=94&id ml 2/06/02 .html - : - | 12/16/02.html 7/02.html 20/01.html
ERSTYI R ! bt | )
Interaktyvios
Paslaugy reklamos L. . Geriausias
) Reklamos - reklama sprendimai: Radijo Pa\fle.ne. Produkty Paslaugy Netradicines ralinis
Kategorija .. ISorés reklama L ] . socialiné reklama reklama reklamos .
kampanija televizoje ir veiksmai reklama Ko doi doi dimai sprendimas
Kine socialinitose reklama spaudoje spaudoje sprendimai televizijoje
tinklapiuose
Geriausias
Apdovanijimas festivalio Sidabras Auksas Auksas Sidabras Sidabras Sidabras Auksas Sidabras Sidabras
darbas
Sklandumas
Lankstumas
Originalumas
é Detalizavimas
s Atmetimas
é Nejprasta perspektyva
é Sintezé
NS Humoras
E Vaizduotés turtingumas ir
2 spalvingumas
g Fantazija
E Emocijjos iSreiskimas
Empatiska perspektyva
Provokuojantys klausimai
Orientacija ] ateit]
Suma (max: 70) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

58

wn
S O O OO0 O O oo oo oo oo 5



F priedas. Demografiniy eksperty duomeny jvedimo lentelé

Zemiau - jisy
jvesti duomenys

Iveskite savo lytj (vyras,
moteris):

Iveskite savo amziy (pilnai
suéjusiy mety skaicius):

Iveskite savo iSsilavinima
(vidurinis, aukstasis,
aukstesnysis, profesinis):

Iveskite savo specializacija
ir/arba savo darboviete

(pareigas):
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