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PRATARMĖ 

Reklama apima beveik visas žmogaus veiklos sritis. Reklamos gali būti komercinės, 

politinės, socialinės ir kitokios. Visos šios reklamos turi savo tikslą ir visos jos yra kuriamos būtent 

tam tikslui pasiekti. Komercinės reklamos siekia parduoti, politinės – suagituoti, socialinės – 

atkreipti visuomenės dėmesį į vienokias ar kitokias problemas bei formuoti elgseną norint tas 

problemas išspręsti. Socialinės reklamos skatina žmones saugoti gamtą, rūpintis kitais ir 

visuomenės gerove ir pan. Didelė reklamų gausa gali turėti neigiamą poveikį socialinės reklamos 

efektyvumui – socialinė reklama yra priversta konkuruoti su visomis kitomis reklamomis. O tai 

savo ruožtu sukelia problemą – kaip socialinę reklamą padaryti efektyvesne? Siekiant mažinti 

išlaidas neefektyvioms reklamoms ir suteikti naudingas gaires socialinės reklamos kūrėjams būtina 

ištirti ir suprasti veiksnius kurie lemia stipresnį reklamos poveikį.  

Viena iš dažniausiai sutinkamų reklamos formų yra vizualinė reklama. Tai 

suprasdami, reklamų kūrėjai ir mokslininkai jau seniai bando išsiaiškinti kas reklamą padaro 

veiksminga. Vaizdo elementų išdėstymas – kompozicija tapo vienais iš kertinių reklamos aspektų. 

Dėl to mokslininkai ėmė gilintis į tai kaip skirtingos vizualinės savybės veikia vartotojus (Bigsby, 

Cappella ir Seitz, 2013; Hamborg ir kt., 2012; Petrovici, 2016). Kompozicija yra vienas svarbiausių 

vaizdinės informacijos elementų, darančių įtaką vaizdo sudėtingumui, kognityvinio apdorojimo 

sklandumui ir emocijoms (Ramachandran ir Hirstein, 1999; Sammon, 2011) bei yra tiriama 

įvairiose mokslo srityse (Gooch ir kt., 2001; McManus, Stöver ir Kim, 2011; Pearce ir kt., 2016). 

Mokslininkai ir praktikai rekomenduoja laikytis vaizdo komponavimo taisyklių, siekiant išvengti 

neigiamo poveikio emocijoms (Ahn ir kt., 2012; Gooch ir kt., 2001; Liu ir kt., 2010; Savakis, Etz ir 

Loui, 2000), vaizdo suvokimui (Pieters, Wedel ir Batra, 2010) bei kognityvinio apdorojimo 

sklandumui (Reber, Shwarz ir Winkielman, 2004; Winkielman ir kt., 2006). Tačiau neigiamų bei 

stipresnių emocijų poveikis norimam pasiekti socialinės reklamos tikslui tebėra menkai 

suprantamas. 

Kita svarbi reklamos, ypač socialinės, dalis yra reklamos tekstas, dar vadinamas 

reklamos kreipiniu. Vieni mokslininkai teigia jog neužtenka tik informuoti apie tai kaip reikia 

elgtis, bet reikia naudoti normatyvinius kreipinius (Burger ir Shelton, 2011; Goldstein, Griskevicius 

ir Cialdini, 2007; Griskevicius, Cantú ir Vugt, 2012; Sundie ir kt., 2012), kiti rekomenduoja naudoti 

emocinius kreipinius (Searles, 2010), dar kitų teigimu – emociniai kreipiniai gali sukelti priešišką 

reakciją reklamai (Dillard ir Nabi, 2006; Lennon ir Rentfro, 2010; Paek ir kt., 2011). Egzistuoja 

daug kontraversiškų emocinių reklamų vertinimų ir iki šiol neaišku kuris kreipinių tipas yra 

paveikiausias. Taip pat nėra aišku kaip kompozicijos taisyklių nesilaikymas paveiktų tokius 

kreipinius. Remiantis tyrimais nustačiusiais jog didesnis emocijų sužadinimas lemia didesnį 
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socialinės reklamos efektyvumą bei sekimą normomis paremtais kreipiniais (Kallgren, Reno ir 

Cialdini, 2000), galima prognozuoti jog kompozicijos taisyklių nesilaikymas sukels didesnį vaizdo 

sudėtingumą bei sužadinimą ir taip padarys šias reklamas efektyvesnėmis. Anksčiau atliktų panašių 

tyrimų neužtenka aiškaus atsakymo suformulavimui ar patikimų išvadų padarymui – atliktų tyrimų 

rezultatai prieštarauja vieni kitiems arba nesprendžia šių problemų. 

Šio darbo tikslas yra įvertinti kokį poveikį apkirpimo ir suliejimo kompozicijos daro 

socialinei reklamai. Šių taisyklių nesilaikymas mokslininkų teigimu turėtų sukelti neigiamą poveikį 

emocijoms (Barlow, 1986; Ramachandran ir Hirstein, 1999; Savakis, Etz ir Loui, 2000) bei 

remiantis geštalpsichologijos aiškinimais (Kerevičienė, 2014), turėtų padaryti vaizdą sudėtingesniu. 

Darbe bandoma ištirti šių taisyklių poveikį socialinės reklamos efektyvumui. Taip pat siekiama 

įvertinti kaip šios dvi kompozicijos taisyklės paveikia vaizdo sudėtingumą ir kaip šių kompozicijų 

vaizdo sudėtingumas paveikia reklamos kreipinių efektyvumą. Darbe analizuojami trys skirtingi 

kreipinių tipai: emocinis, normatyvinis ir informacinis.  
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1. LITERATŪROS APŽVALGA 

1.1. Reklamos apibrėžimas 

Egzistuoja daugybė reklamos apibrėžimų. Lietuvos Respublikos reklamos įstatymas, 

reklamą apibūdina kaip ’’bet kokia forma ir bet kokiomis priemonėmis skleidžiamą informaciją, 

susijusią su asmens komercine—ūkine, finansine ar profesine veikla, skatinančią įsigyti prekių ar 

naudotis paslaugomis, įskaitant nekilnojamojo turto įsigijimą, turtinių teisių ir įsipareigojimų 

perėmimą’’ (Teisės aktų registras, 2000). F. Kotleris reklamą apibrėžia kaip neasmeninę 

komunikacijos formą, vykdomą per mokamąsias informacijos skleidimo priemones, su aiškiai 

nurodytu finansavimo šaltiniu (Kotler ir kt., 2003). I. Smetonienė (2009) reklamą apibūdina iš 

komunikacijos teorijos perspektyvos, teigdama jog reklama – tai komunikacijos aktas, kurio tikslas 

yra ne tik perduoti informaciją, bet ir paveikti klausytoją bei sulaukti norimos emocinės reakcijos. 

P. Š. Vorobėjus (2004) teigia, kad reklama yra kryptingas informacijos priemonių naudojimas, 

apimantis tokią veiklą, kuri leidžia žodžiu ar vizualinių priemonių pagalba informuoti gyventojus 

apie organizaciją, jos siūlomas prekes, paslaugas ar idėjas, skatinti pirkimą ar vartojimą. D. 

Jokubauskas (2003) teigia, kad reklamą galima apibrėžti kaip trumpą, emocingai nuspalvintą 

informaciją, nukreiptą į potencialius pirkėjus, norint juos paskatinti atlikti įvairius veiksmus, 

susijusius su prekių ar paslaugų įsigijimu.  

Žinant visus šiuos apibūdinimus galima pasakyti, kad universalaus reklamos 

apibrėžimo nėra, o įvairiose srityse ji yra apibūdinama skirtingai. Vienur reklama suprantama kaip 

informacijos skleidimas, kitur yra aiškiai nurodoma, kad reklama yra susijusi su naudos gavimu, dar 

kitur reklama apibūdinama kaip būdas paveikti žmones išprovokuojant jų emocinį atsaką. Vis dėl 

to, apibendrinant visus apibrėžimus (komercinės ir socialinės reklamos) galima pastebėti bendrą 

kryptį – reklama yra komunikacija, siekianti tam tikro poveikio. Reklamos poveikis apibrėžiamas 

kaip vartotojo (ar vartotojų grupės) minčių, jausmų ir (ar) elgesio pokytis, kurį tiesiogiai ar netiesio-

giai sukelia reklama (Vaišvilienė, 2008). Nors poveikio sąvoka yra skirtingai suprantama įvairiose 

mokslo bei veiklos srityse, reklamos poveikio reiškinys psichologijos ir praktinės veiklos požiūriais 

yra tikriausiai svarbiausias reklamos vertę nusakantis elementas. Kadangi poveikis yra neatsiejama 

reklamos savybė yra labai svarbu nustatyti kokie elementai ir kaip veikia reklamos efektyvumą. 

1.1.1. Socialinės reklamos apibrėžimas 

Socialinė reklama, kaip viena iš reklamos rūšių taip pat įvardijama kaip poveikio 

priemonė. Skiriamasis šios reklamos bruožas yra tai jog ji dažniausiai orientuota į nepelno 

siekiančius tikslus (Bator ir Cialdini, 2000). Mokslininkai šios rūšies reklamą apibrėžia įvairiai. 

Vieni teigia jog socialinė reklama yra poveikio priemonė, padedanti informuoti ar iššaukti tam tikrą 
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elgesį tam tikrose žmonių grupėse (Bator ir Cialdini, 2000). Kiti ją apibūdina kaip informaciją, 

kuria siekiama paremti nepelno siekiančių organizacijų vykdomą socialinės apsaugos, sveikatos, 

aplinkos apsaugos, švietimo, kultūros, politikos ir mokslo nuostatas (Učkorienė, 2008). Dar kiti 

socialinę reklamą įvardina kaip provokuojančią, šokiruojančią, emociškai sukrečiančią informaciją, 

kurią skleidžiant tarp gyventojų, yra bandoma iššaukti tam tikrą elgseną (Pruskus, 2003). Be jau 

minėtų tikslų taip pat išskiriami tikslai informuoti žmones apie problemas ir paskatinti juos 

įsitraukti į problemų sprendimo procesą (Toleikienė ir Karpinaitė, 2008). Socialinėse reklamose 

naudojami panašūs poveikio būdai kaip ir komercinėse reklamose, bet taip pat stebimi ir skirtumai. 

Vienas iš ryškiausių skirtumų yra tai jog komercinėse reklamose dažnai rekomenduojama naudoti 

pozityvias žinutes (Kujur ir Singh, 2018) taip sukuriant pozityvų ir pageidautiną asociaciją su 

reklamuojama veikla ar produktu. Socialinės reklamos apeiliuoja ir į neigiamas emocijas tokias kaip 

baimė, pyktis ar gėda (Dillard ir Peck, 2000) taip siekiant šokiruoti, įtikinti keisti elgseną ir 

mąstymą. Apibendrinant, socialinė reklama siekia informuoti, šviesti, įtikinti imtis veiksmų ir keisti 

savo nuostatas tam tikrais visuomenei svarbiais klausimais. Pagrindiniai skirtumai tarp komercinės 

ir socialinės reklamų yra joms keliami tikslai, uždaviniai bei jų rezultatų įvertinimas taip pat 

galimas poveikio priemonių skirtumas. 

1.1.2. Socialinės reklamos raida 

B. Čereška (2004) socialinės reklamos ištakomis laiko ankstyvuosius viduramžius (V – 

X a.). Šio informacijos perteikimo būdo pradžią jis sieja su absoliučios religinės ideologijos kultūros 

įsigalėjimu kai reklama tapo pagrindiniu religinių idėjų skleidimo įrankiu. Pasak autoriaus, tai 

dažniausiai buvo žodinis informacijos perdavimas, kurio tikslas buvo paveikti visus tikinčiuosius. 

Pirmoji socialinė reklama buvo sukurta 1906 m. siekiant užkirsti kelią elektros kompanijoms pakeisti 

Niagaros krioklių aplinką apribojant vandens pritekėjimą prie šio gamtinio objekto. Pirmojo 

pasaulinio karo metais socialinė reklama buvo aktyviai naudojama JAV vyriausybės siekiant 

informuoti, paveikti žmonių nuostatas dėl JAV dalyvavimą kare bei paskatinti visuomenę prisidėti 

prie dėl karo kilusių poreikių patenkinimo. 1942 m. JAV buvo įkurta Karo reklamos taryba, kurios 

užduotis buvo reklamomis pritraukti jaunuolius į karo tarnybą, moteris – dirbti, visoje šalyje skatinti 

patriotizmą (Plessis, 2005). XX a. pabaigoje buvo įkurti socialinės rinkodaros moksliniai centrai, o 

mokslininkai ėmė nuodugniai tyrinėti socialinę reklamą ir jos principus, gerąją praktiką bei kitaip 

plėtoti teoriją susijusią su šiuo reiškiniu. XXI a. socialinė reklama išplito į tokias sritis kaip aplinkos 

apsauga, eismo saugumas, vaikų išnaudojimas ir kitas (Kotler ir kt., 2003). Viena iš geriausiai žinomų 

tvaraus elgesio socialinių reklamų, nagrinėjama įvairų mokslininkų ir dabar (Bator ir Cialdini, 2000; 

Searles, 2010) buvo sukurta ir panaudota 1971 metais. Ją pamatė apie 50 milijonų amerikiečių (Bator 

ir Cialdini, 2000). Ši reklama „Entertainment Weekly“ pavadinta kaip viena iš 50 visų laikų geriausių 
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reklamų. Reklama vaizdavo smarkiai užterštą aplinką ir joje susigraudinusį Amerikos indėną, o 

reklamos užrašas skelbė: „Žmonės pradėjo taršą, žmonės gali ir sustabdyti“. Vienų mokslininkų 

nuomone minėtos socialinės reklamos kampanijos sėkmę lėmė tai jog ji sėkminga apeliavo į žmonių 

emocijas (Searles, 2010). Ši reklama taip pat susilaukė kritikos, mokslininkų teigimu ji neapdairiai 

naudojosi potencialu, kuris slypi normatyvinėse normose (Bator ir Cialdini, 2000; Cialdini 2003).  

Apibendrinant galima pasakyti, kad ankstyvaisiais viduramžiais prasidėjusi ir iki mūsų 

dienų atkeliavusi socialinė reklama ne kartą pakeitė savo pavidalą, temas ir informacijos perteikimo 

būdus. Šiandien socialinė reklama yra persipynusi su mūsų kasdienybe ir veikia mus tokiose srityse 

kaip sveika gyvensena, socialiniai santykiai, pilietiškumas, gamtosauga ir daugybė kitų. 

1.2. Reklamos poveikis 

1.2.1. Reklamos poveikio aiškinimo būdai 

Anksčiausi reklamos poveikio aiškinimo būdai buvo kognityviniai, paremti idėja, kad 

vartotojo sprendimai yra racionalūs, o reklama kaip informacijos šaltinis turėtų padėti priimti 

praktinius sprendimus (Miracle ir Nevett, 1988). Tai reiškia jog mokslininkai tyrė tik reklamos 

informavimo galią visiškai neatsižvelgdami į reklamos sukeliamas emocijas. Kiti tyrėjai reklamos 

poveikį tyrė akcentuodami tik reklamos poveikio emocijoms (angl. affect) svarbą, remdamiesi 

emocinio reklamos efektyvumo aiškinimais (Aaker, Stayman ir Hagerty, 1986; Zajonc, 1980). Vien 

tik savistatos emocijų vertinimu paremtas efektyvumo aiškinimas yra kritikuotinas dėl to jog toks 

vertinimas reikalauja mąstyti apie jas t.y. įneša kognityvinį elementą bei gali būti nepilnai arba 

šališkai suvoktas, siekiant racionalizuoti, atitikti normas ir pan. (Sawyer, 1981). Dėl šios priežasties 

emocijų įtaka taip pat tiriama fiziologiškai: matuojant odos galvaninį refleksą, vyzdžių išsiplėtimą 

bei smegenų veiklos pokyčius. Trečia grupė mokslininkų, priešingai nei dvi pirmosios, teigė jog 

reklama gali paveikti ir mąstymą ir emocijas tuo pačiu metu (Holbrook ir O'Shaughnessy, 1984; 

Stewart, 1991). Toks aiškinimas grindžiamas neuromokslinių tyrimų duomenimis rodančiais jog 

smegenyse mąstymas ir emocijų apdorojimas vyksta lygiagrečiai laike – tik skirtingose smegenų 

dalyse (Kupfermann, 1991). Apibendrinant galima pasakyti jog tiek kognityvinę reklamos poveikio 

pusę tyrę mokslininkai, tiek emocinės poveikio pusės tyrėjai padėjo tvirtus pamatus reklamos 

poveikio tyrimams. Tačiau tenka pripažinti, kad trečioji mokslininkų grupė, tyrėjai vertinantys 

kognityvinį reklamos poveiki paraleliai emociniam poveikiui smarkiai pastūmėjo reklamos 

poveikio suvokimą į priekį. Yra svarbu ištirti įvairius reklamos poveikio aspektus ir jų sąveikas, 

todėl tokie kompleksiniai tyrimai yra pranašesni už atskirų dedamųjų tyrimus.  

Pirmasis sistemingas reklamos efektyvumo vertimo būdas – E. Lewiso AIDA 

aiškinimas – buvo pasiūlytas 1898 metais (Barry, 1987). AIDA sudaro keturios dalys: pastebėjimas 
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(angl. Awareness), susidomėjimas (angl. Interest), troškimas (angl. Desire) ir veiksmas (angl. 

Action), sekančios viena paskui kitą. Dauguma vėlesnių reklamos poveikio aiškinimo būdų vienaip 

ar kitaip rėmėsi E. Lewiso darbais (Li ir Leckenby, 2004). Laikui bėgant buvo sukurta daugybė kitų 

hierarchinių būdų reklamos poveikio įvertinimui. Nepaisant to, AIDA išliko kaip vienas iš ilgiausiai 

naudojamų reklamos efektyvumo aiškinimo būdų, kuris tebėra naudojamas ir šiandien (Ambler, 

2000; Janoschka, 2004).  

1973 metais M. L. Ray pasiūlė modifikaciją standartiniam AIDA aiškinimui, 

sutrumpinant jį iki trijų žingsnių – CAB veiksmų hierarchijos aiškinimo. CAB – mąstymas (angl. 

Cognition – protinė veikla), afektas (angl. Affect – jausmas, susidomėjimas ar troškimas) ir elgsena 

(angl. Behavior) (Ray ir Batra, 1983). Mokslininkai aiškina jog šie trys reklamos poveikiai gali 

veikti paeiliui, bet nebūtinai tokia tvarka, t.y. reklama gali sukelti jausmą, tada žmogus pradeda 

mąstyti apie tai ir vėliau paveikiama elgseną (ACB) arba jei pirma inicijuojamas veiksmas, tada 

kyla disonansas ir mąstant yra pateisinamas atliktas veiksmas/pasirinkimas (BAC) (Li ir Leckenby, 

2004). 

Šių laikų kompleksinėje aplinkoje egzistuoja daug dėl dėmesio konkuruojančių 

reklamų ir reiškinių, todėl ne mažas iššūkis yra atmintyje išliekančios reklamos pateikimas (Bator ir 

Cialdini, 2000). Viena mokslininkų grupė ištyrusi 200 energijos taupymo reklamos kampanijų 

Kalifornijoje nustatė jog jas atsiminti pavyko tik 7 % tiriamųjų (Condelli ir kt., 1984). Mokslininkai 

nustatė jog didžiąja dalimi efektyvumo tęstinumas priklauso nuo to kaip individai apdoroja 

informaciją (Bator ir Cialdini, 2000). Pavyzdžiui jei individai atidžiai išnagrinėja reklamos žinutę – 

tikėtinas didesnis ir ilgiau išliekantis nuostatų pokytis (angl. attitude change). Kita vertus, jeigu 

motyvacija žema, efektyvumas tikėtinai bus trumpalaikis.  

Reklamos efektyvumas taip pat grindžiamas ir įtikinimo paradigma, taikant 

įsigilinimo tikimybės modelį (Petty ir Cocioppo, 1981). Įsigilinimo tikimybės modelis parodo, kaip 

yra suformuojamos ir pakeičiamos individo nuostatos. Šio modelio esmė yra žmogaus gaunančio 

informaciją įsigilinimas, kuris gali būti arba paviršutiniškas, arba gilus. Pagal įsigilinimo tikimybės 

modelį yra du būdai – pagrindinis ir šalutinis – kuriais galima keisti informacijos gavėjo nuostatas 

(Bator ir Cialdini, 2000). Norint pagrindiniu būdu paveikti žmogaus nuostatas reikia paties individo 

kognityvinių pastangų, kad priimamas sprendimas remtųsi pasiūlytais argumentais. Priešingai yra 

šalutinio būdo įtikinti atvejais – racionaliais argumentais remiamasi tik iš dalies. Šalutinis būdas 

pasitelkiamas tada kai bandomų paveikti individų motyvacija yra žemo lygio. Pavyzdžiui, žmogus 

kuris niekada nesvarstė naudotis visuomeniniu transportu gal būt pastebėtų tokios reklamos skambų 

šūkį arba tai jog reklamoje pavaizduoti žymūs aktoriai, bet ne reklamos argumentaciją. Toks 

šalutinis būdas paveikti dažnai nėra paveikus grupėms žmonių kurios jau turi suformuotą nuomonę 

https://www.google.lt/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Anja+Janoschka%22&source=gbs_metadata_r&cad=6
https://www.google.lt/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Anja+Janoschka%22&source=gbs_metadata_r&cad=6
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apie komunikuojamą informaciją ar nagrinėjamą klausimą. Tačiau net ir šalutinis būdas paveikti 

gali būti naudingas jeigu pritraukus dėmesį – individai pradės mąstyti apie pokyčio naudą ir taip 

priims sprendimą keisti elgesį (Bator ir Cialdini, 2000). 

Nepriklausomai kokiu būdu stengiamasi paveikti nuostatas (šalutiniu ar pagrindiniu), 

kad toks poveikis būtų sėkmingas žinutė turi būti pamatyta, suprasta ir integruota į esamą supratimą 

ir mąstymą. Autoriai nurodo tokią hierarchinę poveikio nuostatoms seką: dėmesys (angl. Attention), 

suvokimas (angl. Comprehension) įsigilinimas (angl. Elaboration), integracija (angl. Integration) ir 

išliekamasis nuostatų pokytis (angl. Enduring Attitude Change) (Petty ir Cacioppo, 1981). 

Remiantis tokiu aiškinimu, mokslininkai pastebėjo jog reklama turi pritraukti dėmesį ir turi pateikti 

daugiau argumentų kodėl pokytis yra reikalingas ir naudingas, o ne tik informuoti jog reikia keisti 

elgesį (Pratkanis ir Greenwald, 1993). Tokį požiūrį patvirtina tyrimų rezultatai parodę jog nėra 

statistiškai reikšmingo skirtumo tarp reklamos nebuvimo ir informacinio pobūdžio reklamos 

(Burger ir Shelton, 2011). 

1.2.2. Reklamos poveikio vertinimas 

Visos reklamos yra kuriamos su tikslu – paskatinti vartotoją imtis veiksmų. Idealiu 

atveju reklamos efektyvumas būtų vertinamas pagal tai kiek vartotojų buvo pasiekta ir kiek iš jų 

reklamos paskatinti priėmė sprendimą. Tačiau toks vertinimas reikalauja nepaprastai daug resursų 

(Lodish ir kt., 1995) bei tęstinių tyrimų, kurie negali tiksliai nustatyti priežastinių ryšių dėl pašalinių 

natūralioje aplinkoje veikiančių veiksnių. Dėl šių priežasčių yra būtini kiti reklamos efektyvumo 

vertinimo būdai (Bigsby, Cappella ir Seitz, 2013).  

Analizuojant literatūrą matoma, kad dažniausiai reklaminio pranešimo efektyvumas 

vertinamas atsižvelgiant į informacijos apdorojimo stadijas (pvz.: dėmesys, prisiminimas, 

atpažinimas), subjektyvų ryšį su reklama ir produktu bei vartotojo elgesį (Hamborg ir kt., 2012). 

Tirdami reklamos poveikį mokslininkai remiasi įvairiais matavimais dažnai paremtais reklamos 

poveikio aiškinimo būdais, tokiais kaip AIDA, CAB, įtikinimo paradigma ir kt. Jie vertina norą 

įsigyti prekę, dėmesio pritraukimą (Kuisma ir kt., 2010), internetinės reklamos paspaudimus (Li ir 

Bukovac, 1999), fizinį sužadinimą (Detenber, Simons ir Bennett, 1998; Heo ir Sundar, 2001; Lang 

ir kt., 2002), palankumą reklamos atžvilgiu (Kalyanaraman ir Oliver, 2001), reklamos įtaką 

nuomonei, reklamos turinio įsiminimą (Hamborg ir kt., 2012; Heo ir Sundar, 2001; Lang ir kt., 

2002), subjektyvų reklamos efektyvumo įvertinimą (Derbaix, 1995), įtaką poelgiams ir veiksmams 

(Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008; Nolan ir kt., 2008). Kitas reklamos efektyvumo 

įvertinimo būdas yra subjektyvaus reklamos efektyvumo vertinimas, kurio metu tiriamieji 

asmeniškai įvertina sau padarytą reklamos poveikį. Toks matavimo būdas sėkmingai naudojamas 
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socialinių reklamų tyrimuose (Bigsby, Cappella ir Seitz, 2013; Dillard ir Peck, 2000). Yra nustatyta 

jog šis būdas gali būti naudojamas reklamą mačiusių žmonių ateities veiksmų prognozėms (Bigsby, 

Cappella ir Seitz, 2013; Zhao ir kt., 2011).  

Egzistuoja daug reklamos poveikio vertinimo būdų. Šiuos vertinimo būdus galima 

suskirstyti į savistatos arba fiziologinių matavimų bei atliekamus po poveikio arba poveikio metu. 

Tačiau aišku yra viena – nėra tokio reklamos poveikio vertinimo būdo, kuris tiktų absoliučiai visose 

situacijose. Vertinant reklamą svarbu pasirinkti tokį būdą, kuris labiausiai atitinka reklamuojamo 

objekto specifikaciją ir vertinamos reklamos kontekstą bei tikslą ir poveikio vertinimo galimybes. 

1.3. Vaizdo suvokimas  

1.3.1. Estetika 

 Estetikos ir grožio temos domina žmones jau nuo antikos laikų. Estetika nuo seno 

siejama su grožio sąvoka, kuri yra glaudžiai susijusi su teigiamais jausmais ir emocijų sustiprinimu 

(Rolls, 2017). Mąstytojai, siekiantys Platono laikus, grožį apibūdino kaip objekto savybę, kuri geba 

iššaukti teigiamus stebėtojo jausmus (Tatarkiewicz, Barrett ir Petsch, 1970).  

Šiandien, įvairūs estetikos principai yra dažnai pasitelkiami kuriant aplinką, interjerą, 

architektūrą, produktus ar reklamą. Tai tampa vis svarbesniu aspektu verslo pasaulyje – kylant 

konkurencingumui svarbu patraukti vartotojų dėmesį, sukurti gerą įspūdį ir pritraukti klientą. 

Lietuvių kalbos žodynas žodį „estetika“ apibrėžia kaip „mokslą apie grožį, meną ir meno kūrybą“ bei 

„ko nors grožį meniškumą“. Estetika taip pat apibrėžiama kaip bendroji estetinių reiškinių 

interpretacija ir supratimo teorija (Jackūnas, 2011). Aiškinama jog bendroji estetiškumo teorija 

tyrinėja problemas, apimančias ir meno kūrinių, ir bendruosius nemeninės tikrovės estetiškumo 

klausimus (Katalynas, 2009).  

Estetika yra nagrinėjama iš įvairių mokslo sričių perspektyvų, tokių kaip menotyros 

(Clark, 2006), filosofijos (Jackūnas, 2011), kognityvinės psichologijos (Leder ir kt., 2004) ir 

neuromokslo (Chatterjee, 2010; Ramachandran ir Hirstein, 1999). Tyrimais įrodyta, kad estetika 

veikia vartotojų produkto pasirinkimą (Reimann ir kt., 2010; van der Laan ir kt., 2012), žmonių 

sukurtos aplinkos vertinimą (Kirk ir kt., 2008; Vartanian ir kt., 2013), gamtos aplinkos vertinimą bei 

nuostatas apie kitus žmones (Kampe ir kt., 2001; Leder ir kt., 2010; Mende – Siedlecki, Said ir 

Todorov, 2012).  

Objektyvistinės teorijos teigė jog estetiškumas yra objektyvi pačių tikrovės reiškinių 

savybė, nepriklausoma nuo žmogaus sąmonės suvokimo (Katalynas, 2009). Toks objektyvistinis 

požiūris paragino psichologiniais tyrimais siekti identifikuoti kertinius grožio jausmo sukėlėjus. Keli 
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tokie indikatoriai buvo balansas ir proporcijos (Arnheim, 1974; Birkhoff, 1933; Fechner, 1876; 

Gombrich, 1995) simetrija (Arnheim, 1974; Birkhoff, 1933; Gombrich, 1984; Humphrey, 1997), 

sudėtingumas (Berlyne, 1971; Eysenck, 1941), kontrastas ir aiškumas (Gombrich, 1984; Gombrich, 

1995; Maritain, 1966; Solso, 1997). 

Kiti mąstytojai ir teoretikai skelbė jog grožis yra subjektyvus, kiekvieno individo 

sprendimas (Kubovy, 2000). Kitaip tariant, kiekvienas žmogus grožį suvokia savaip ir nėra vieno 

universalaus grožio standarto. Nors toks požiūris iš dalies gyvuoja ir dabar, dauguma dabartinių 

mokslininkų sutinka jog grožio jausmas susijęs su tam tikromis anksčiau minėtomis daiktų 

vizualinėmis savybėmis tokiomis kaip simetrija, kontrastas ir kt. Remiantis minėtais grožio jausmo 

sukėlėjais, galima taikyti matematines formules siekiant numatyti bet kokios nuotraukos estetinį 

įvertinimą (Yao ir kt., 2012). Ir nors grožio įvertis yra subjektyvus, jis gali būti prognozuojamas 

remiantis anksčiau ištirtomis nuotraukomis ir jų estetiškumo vertinimų duomenimis (Datta ir kt., 

2006).  

Apibendrinant galima pasakyti, kad estetika žmones domėjosi nuo gilios senovės, o 

mūsų dienomis ji tapo dar svarbesnė. Estetika yra persipynusi su įvairiausiomis mūsų gyvenimo 

sritimis, kartais net mums to nesuprantant. Galima pasakyti jog egzistuoja kertinis estetikos suvokimo 

nesutarimas. Ir toks nesutarimas yra ypatingai įdomus iš psichologinės perspektyvos. Gilinantis į šių 

požiūrių neatitikimus, tampa neaišku ar egzistuoja tam tikras kompozicijų poveikis kurį galima 

generalizoti didesnei populiacijai ar vis dėlto vaizdinių elementų įtaka yra skirtinga kiekvienam 

individui. Šis klausimas yra svarbus, nes jis tiesiogiai veikia visas sritis su kuriomis yra susijusi 

estetika taip pat ir reklamą.  

Neurologiniais tyrimais mokslininkai nustatė sąsajas tarp estetikos meno kūriniuose ir 

jutiminių, suvokimo ir kitų kognityvinių procesų. Meno kūriniai vienu metu aktyvavo visus šiuos 

procesus smegenyse (Boccia ir kt., 2015). Taip pat, yra manoma jog pagrindinės emocijos tokios kaip 

malonumas atlieka svarbų vaidmenį individo estetikos suvokime (Cupchik, 1995; Ginsborg, 2003; 

Xenakis, Arnellos ir Darzentas, 2012). Grindžiant estetikos įtaką emocijoms galimas ir evoliucinis 

aiškinimas (Rolls, 2017). Mokslininkai teigia, kad estetinio vaizdo sukeliamas teigiamas malonumo 

jausmas veikia kaip atpažinimo proceso pastiprinimas. Kitaip tariant, gebėjimas suvokti ir 

identifikuoti objektus yra adaptyvus mechanizmas, evoliuciškai reikalingas ir naudingas giminės 

pratęsimui bei išlikimui. Šis mechanizmas veikia kaip potencialaus partnerio arba maisto 

indikatorius. Tokiose situacijose sunkumas identifikuoti formą ar tam tikri aplinkos veiksniai 

trukdantys tai daryti sukelia nepasitenkinimo jausmą (Rolls, 2017).  
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Apibendrinant, literatūra byloja jog matomo vaizdo vertinimas susijęs su įvairiais procesais, tokiais 

kaip kognityvinio apdorojimo sklandumas, suvokimas, emocijos. Įdomu yra tai, kad neigiamas 

vaizdo vertinimas gali būti susijęs ne vien su sąmoningu mąstymu ar paties matomo objekto 

savybėmis, bet ir su žmogaus vystymosi istorija – genetiškai užkoduotais instinktais gebėti atpažinti, 

suvokti ir identifikuoti objektus.  

1.3.2. Kognityvinis vaizdo apdorojimo sklandumas 

Estetika turi sąsajų su kognityviniu vaizdo apdorojimo sklandumo ir vaizdo 

sudėtingumo sąvokomis. Dauguma vizualių aspektų tokių kaip simetrija, figūros – fono kontrastas, 

pasikartojimai gali būti nagrinėjami remiantis kognityviniu apdorojimo sklandumu (angl. processing 

fluency) (Alter ir Oppenheimer, 2009; Winkielman ir kt., 2006). Grožio matymo iššauktas malonumo 

jausmas siejamas su kognityviniu vaizdo apdorojimo sklandumu – vaizdai reikalaujantys labai mažai 

arba priešingai – labai daug pastangų jų supratimui yra vertinami blogiau (Berlyne, 1958; Berlyne, 

1971), vaizdo apdorojimo proceso sudėtingumu – kuo paprasčiau suvokti objektą tuo pozityvesnis jo 

vertinimas (Reber, Schwarz ir Winkielman, 2004) bei vaizdo suvokimo palengvėjimu bėgant laikui  

– vaizdas kuris po tam tikro laiko (sutelkus daugiau dėmesio) suvokiamas lengviau yra vertinamas 

geriau nei toks kuris laikui bėgant išlieka taip pat sunkiai suvokiamas (Muth ir Carbon, 2013). 

Kognityvinis apdorojimo sklandumas (angl. Processing Fluency) yra apibūdinamas 

kaip suvoktas subjektyvus sunkumas apdoroti naują informaciją (Alter ir Oppenheimer, 2009). 

Tyrimai rodo jog individai yra linkę geriau vertinti lengviau (sklandžiau) suvokiamus objektus nei 

tuos kurie yra suvokiami sunkiau (Winkielman ir Cacioppo, 2001). Apdorojimo sklandumas yra 

siejamas ne tik su vertinimu, bet ir su veiksmais. Pavyzdžiui, sportinės veiklos instrukcijų šrifto 

paprastumas (12 dydžio, Arial) lėmė didesnį norą tokios veiklos integravimui ir užsiėmimui tokia 

veikla, nei tais atvejais, kai instrukcijas perskaityti buvo sunkiau (12 dydžio, Brush) (Song ir Schwarz, 

2008). 

Estetikos sukeltais malonumo jausmas aiškinamas kognityvinio apdorojimo sklandumo 

funkcija – kuo paprasčiau suvokti objektą tuo pozityvesnis jo vertinimas (Reber, Schwarz ir 

Winkielman, 2004). Tokį požiūrį palaiko tiesiog buvimo efektas (angl. mere exposure effect) (Zajonc, 

1968), aiškinantis jog kuo dažniau tam tikra žinutė patenka į dėmesio lauką, tuo geresnius jausmus ji 

sukelia. Didesnis žmonių palankumas tipinėms arba reguliarioms formoms (Winkielman ir kt., 2006) 

ir simetriškam stimului (Reber, Schwarz ir Winkielman, 2004) taip pat aiškinami apdorojimo 

sudėtingumu, nes tokius stimulus yra lengviau suvokti nei jų priešingybes.  

Nors toks aiškinimas buvo laikomas priešingu tyrimams kurie randa ryšį tarp naujumo 

ir didesnio palankumo, mokslininkai teigia jog tokie požiūriai nesikerta, o papildo vienas kitą. Jų 
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teigimu ir sužaidinimas (dėl stimulo naujumo) ir stimulo familiarumas (tipiškumas) prisideda prie 

pozityvesnio stimulo vertinimo (Blijlevens ir kt., 2012). Mokslininkai taip pat aiškina jog iš pradžių 

sunkiau apdorojamas stimulas turi teigiamą poveikį nuostatoms jeigu tiriamieji žiūrėdami į 

nuotraukas po kiek laiko išsiaiškina neaiškumus, pavyzdžiui nuotraukos su neryškiu, nesufokusuotu 

vaizdu kuriose įsižiūrėjus vis vien galima pamatyti žmogaus veidą (Muth ir Carbon, 2013).  

Apibendrinant galima teigti jog vaizdo apdorojimo sklandumas siejamas su estetika, 

kompozicija ir reklama. Tikėtina jog kompozicijos taisyklės, kaip ir estetika yra paremtos suvokimo 

sklandumu, siekiant sukurti malonų – estetišką vaizdą. 

1.3.3. Vaizdo sudėtingumas  

Kitas vaizdo aspektas kuris gali būti siejamas su vaizdo apdorojimo sklandumu yra 

vaizdo sudėtingumas. Vaizdo sudėtingumo poveikis patrauklumui aiškinamas apdorojimo 

sklandumo apsunkinimu ir jo sukeltomis emocijomis (Orth ir Wirtz, 2014). Vaizdo sudėtingumas 

tiriamas spausdintose reklamose (Morrison ir Dainoff, 1972) reklaminiuose skydeliuose (Huhmann, 

2003) kompiuterinės grafikos ir regos mokslo darbuose (Donderi, 2006; Huhmann, 2003; 

Rosenholz, Li ir Nakano, 2007), marketingo tyrimuose (Pieters, Wedel ir Batra, 2010; Braun ir kt., 

2013) kompiuterinės grafikos (Itti, Koch ir Niebur, 1998), estetikos (Nadal ir kt., 2010) interaktyvių 

programų sistemų (Tuch ir kt., 2009) bei psichologijos (Cassarino ir Setti, 2015; Cassarino ir 

Setti, 2016; Donderi, 2006) tyrimuose. 

Vaizdo sudėtingumo idėja prasidėjusi su geštalpsichologijos tyrimais yra nagrinėjama 

ir iki šiol (Donderi, 2006). Geštalpsichologija – tai Vokietijoje gimusi psichologijos kryptis (vok. 

Gestalt – forma, struktūra) kuri teigia, kad suvokiamo vaizdo visuma nėra tapati jo elementų sumai 

bei tai, kad žmonėms būdinga suvokti aplinką kaip vieningą visumą. Teigiama jog žmogui yra 

įgimtas organizacijos ir integracijos poreikis arba kitaip gebėjimas suvokiamą informaciją 

organizuoti į tam tikras formas (Köhler, 2005; Metzger, 2006). Apibrėžti ir įvertinti vaizdo 

paprastumą ir sudėtingumą buvo pagrindinis geštalpsichologijos tikslas (Donderi, 2006). 

Geštalpsichologijos pradžia dažnai siejama su M. Wertheimer (1912) aiškaus judesio formos, dar 

kitaip vadinamo phi reiškinio atradimu (cit. pagal Kerevičienė, 2014). Taip atsirado aiškinimas jog 

mes suvokiame patirtį paprasčiausio paaiškinimo reikalaujančiu keliu net ir tuo atveju, jeigu tai 

skiriasi nuo tikrovės – tai žinoma kaip geštaltpsichologijos minimalaus principo taisyklė.  

Pagrindinis geštaltpsichologų dėmesys buvo sutelktas į suvokimo, mąstymo ir atminties 

tyrinėjimus (Wagemans ir kt., 2012). Suvokimas yra aiškinamas kaip procesas, kai jutimu gaunama 

informacija (kvapas, forma, spalva ir pan.) per patirtį yra tvarkoma, sisteminama, interpretuojama ir 

sukuriant pilną objekto vaizdą, kuris nėra toks pat kaip jo elementų suma. Kiti geštaltpsichologijos 
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nagrinėjami principai buvo figūros ir fono principas, suvokimo konstantiškumo (pastovumo) 

principas bei suvokimo visybiškumo (vientisumo) principas (Kerevičienė, 2014). Pagal šią teoriją, 

žmogus nesąmoningai sujungia suvokiamus dalykus į tam tikras grupes, papildydamas trūkstamas 

detales. Sujungimas vyksta remiantis įvairiomis taisyklėmis: artimumo (elementai, esantys arti vienas 

kito bus suvokiami kaip vienas su kitu susiję), panašumo (panašūs elementai dažnai suvokiami kaip 

vienas bendras segmentas), uždarumo (suvokimas, grindžiamas uždaromis figūromis t.y. tai kad 

suvoktume objektus reikalingi jų kontūrai, nes visada siekiame išbaigti objektus, kiek įmanoma 

užpildyti tarp jų esančias spragas) bei susietumo (visi figūros elementai bus suvokiami kaip elementai 

tada, kai tarp jų nėra pertrūkimų) taisyklėmis (Wertheimer, 1923). Kuo atskirų elementų išsidėstymas 

yra artimesnis šiems dėsniams ir taisyklėms, tuo aiškiau ji suvokiama kaip tam tikra darnių proporcijų 

figūra arba taip vadinamas geštaltas (Kerevičienė, 2014).  

Geštaltpsichologijoje, minima jog tam tikros formos, kaip apskritimas, yra „geros“ 

turint omenyje jog jos paprastos, lengvai atpažįstamos ir apibūdinamos. „Gero išdėstymo“ principai 

randami regos vadovėliuose (Metzger, 2006; Miracle ir Nevett, 1988). Koreliacijų atradimo ir 

detalių sujungimo į vientisą objektą veiksmas sukelia teigiamą pastiprinimą (Ramachandran ir 

Hirstein, 1999). Pasak tyrėjų, tai sukuria estetinį vaizdą, kuris susijęs su malonumo, teigiamais 

jausmais (Ramachandran ir Hirstein, 1999). Remiantis geštalpsichologijos idėjomis Berlyne (1958) 

vizualų sudėtingumą apibūdino kaip veikiamą daugybės skirtingų veiksnių, tokių kaip vaizduojamų 

objektų skaičius, jų heterogeniškumas (vienos formos pasikartojimas arba daugumos skirtingų 

formų pasikartojimas), jų reguliarumas (paprastos geometrinės formos arba nereguliarios organinės 

formos) ir išdėstymo reguliarumas (simetrija, išdėstymas). Berlyne teigė jog linijinių piešinių 

vaizdo sudėtingumas turi estetinių savybių, kurios pritraukia dėmesį (Berlyne, 1958; Berlyne, 

1971).  

Geštaltpsichologijos kryptis susilaukė kritikos dėl apibrėžtumo ir eksperimentinių 

įrodymų teoriniams teiginiams stokos, bet šių dienų mokslininkai argumentuoja jog 

Geštaltpsichologijos idėjos svarbios dabartinei psichologijai (Wagemans ir kt., 2012). Figūros ir 

fono bei vientisumo principai toliau nagrinėjami moksliniuose darbuose (McManus, Stöver ir Kim, 

2011; Kimchi, Behrman ir Olson, 2003; Kowalski ir kt., 2001; Pieters, Wedel ir Batra, 2010). Šie 

pricipai taip pat nagrinėjami automatinio vaizdų vertinimo (Yao ir kt., 2012) bei reklamos 

efektyvumo tyrimuose (Muth ir Carbon, 2013; Pieters, Wedel ir Batra, 2010). Geštalpsichologija 

toliau naudojama vaizdo sudėtingumo tyrimuose (Hoffmann, Schwarz ir Müller, 2011). 

Mokslininkai teigia jog svarbu ir toliau nagrinėti neatsakytus klausimus, naudojantis naujomis 

technologinėmis galimybėmis, kurios buvo neprieinamos geštaltpsichologijos pradininkams 

(Wagemans ir kt., 2012).        
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Vėliau atsirado daugiau aiškinimų, apibrėžimų ir būdų įvertinti vaizdo sudėtingumą. 

Vienas iš tokių būdų buvo vaizdo užkodavimas tam tikru kodu nusakančiu tam tikrą objektą. Kuo 

ilgesnis toks kodas (pavyzdžiui, žodžiai nusakantys objektą skaičius) – tuo sudėtingesnis vaizdo 

vertinimas (Simon, 1972). 

Vaizdo sudėtingumas taip pat nustatomas vaizdo rezoliucijos sudėtingumu (matuojant 

sudėtingumą kiekviename pikselyje). Kuo daugiau detalių ir jų variacijos yra vaizde tuo daugiau 

toks vaizdas užima kompiuterio disko atminties. Aiškesnį skirtumą galima pastebėti nekoreguotą 

(RAW) vaizdą suspaudus į JPEG arba ZIP formatus (Shapiro ir Stockman, 2001).Toks detalių 

sudėtingumo matavimas naudojamas ir reklamos efektyvumą tiriančiuose tyrimuose kur 

analizuojant skirtumus tarp suspaustų vaizdo versijų (JPEG) – vaizdo sudėtingumo reklamos 

poveikiui (Pieters ir kt., 2010). 

R. Pieters, M.Wedel ir R.Batra (2010) išskyrė jog egzistuoja skirtingi vizualūs 

sudėtingumo tipai: detalių ir dizaino sudėtingumas. Esant didesniam detalių sudėtingumui (angl. 

feature complexity) tai neigiamai atsiliepia tiriamųjų dėmesiui ir produkto vertinimams, bet esant 

dizaino įmantrumui ir sudėtingumui (angl. design complexity) stebimas atvirkštinis – teigiamas 

efektas. Detalių sudėtingumas įvertintas JPEG vaizdų formato dydžiais, o dizaino sudėtingumas – 

objektų dauguma ir panašumu, detalių dauguma, asimetrija ir formų tipiškumu (Pieters, Wedel ir 

Batra, 2010). Pastaroji teorija prieštarauja mokslininkams kurie nustatė jog tie vaizdai kuriuose 

buvo rodoma daugiau papildomų elementų buvo atpažįstami greičiau ir įsimenami geriau (Attneave 

1954; Donderi 2006).  

Kiti tyrimai nustatė jog esant per dideliam vaizdo sudėtingumui, vaizdas sukelia 

negatyvias emocijas bei labiau paveikia emocijų stiprumą (sužadinimą) (Yoo ir Kim, 2005). Vaizdo 

sudėtingumas padidina kognityvinę apkrovą ir, pavyzdžiui jei tai vyksta parduotuvėje – negatyviai 

atsiliepia apsipirkinėjimo patirčiai (Orth, Wirtz ir McKinney, 2016). Taip pat nustatyta jog vaizdo 

sudėtingumas gali turėti neigiamą poveikį interjero vertinimams – didelis vaizdo sudėtingumas 

apsunkina kognityvinio apdorojimo sklandumą ir sukelia negatyvias emocijas (Orth ir Wirtz, 2014). 

Nemaža dalis tyrimų nagrinėjančių reklamos vaizdo sudėtingumą (angl. complexity) 

nustatė jog egzistuoja „U“ formos poveikis – t.y. dėmesys ir patrauklumas yra didžiausi vidutinio 

lygio sudėtingumo reklamos vertinimuose, mažesni šalutinėse reikšmėse (Geissler, Zinkhan ir 

Watson, 2006; Morrison ir Dainoff, 1972). Toks aiškinimas remiasi idėja jog nukrypimai nuo 

optimalaus sudėtingumo yra arba nepakankamai, arba per daug apkraunantys, kas atsiliepia 

dėmesiui ir reklamos vertinimams. Yra mokslininkų kurie nesutinka su tokiu aiškinimu. Jie 
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kritikuoja minėtą aiškinimą dėl nevienodų, subjektyvių sudėtingumo vertinimų bei daugybės 

skirtingų sudėtingumo apibrėžimų (Pieters, Wedel ir Batra, 2010).  

Apibendrinant nuo geštalpsichoogijos laikų iki dabar egzistuoja daug skirtingų vaizdo 

sudėtingumo aiškinimų, vertinimo būdų ir apibrėžimų, tačiau neaišku kurie iš jų yra geriausi. Taip 

pat, nėra sutarimo dėl to ar sudėtingumas turi „U“ formos poveikį patrauklumui (Geissler, Zinkhan 

ir Watson, 2006; Morrison ir Dainoff, 1972) ar vis dėlto neigiamai atsiliepia vertinimams ir 

emocijoms (Yoo ir Kim, 2005; Orth ir Wirtz, 2014; Orth, Wirtz ir McKinney, 2016). 

1.3.4. Kompozicija  

Kompozicija yra glaudžiai susijusi su estetika bei yra išskiriama kaip viena iš estetikos 

sudedamųjų (Yao ir kt., 2012) ir svarbiausių dalių (Ahn ir kt., 2012; McManus, Stöver ir Kim, 2011). 

Sprendimai dėl įvairių vaizdo elementų (tokių kaip šviesumas – tamsumas, detalių išryškinimas, 

objektų ir formų išdėstymas ir kt.) atvaizdavimo dvimačiame vaizde sudaro piešinio arba tapybos 

darbo kompoziciją (Kowalski ir kt., 2001). Kompozicija yra apibrėžiama kaip įvairių elementų 

išdėstymas plokštumoje arba erdvėje atitinkama tvarka (Adomonis, 2008; Liu ir kt., 2010). 

Kompozicija yra galingas instrumentas, jeigu ji yra suprantamos jos taisyklės ir jei šių taisyklių yra 

laikomasi. Kompozicijos taisyklių nesilaikymas vaizdą padaro sunkiau suprantamą, ne tokį patrauklų 

ar net atstumiantį (Ramachandran ir Hirstein, 1999; Sammon, 2011). Teisingai taikomi kompozicijos 

principai padeda taip išdėstyti elementus, kad jie sukurtų palankų, teigiamą įspūdį stebėtojams (Liu 

ir kt., 2010). 

Fotografijos ir dailės vadovėliai akcentuoja kompozicijos svarbą ir apibrėžia tam tikras 

taisykles padedančias pasiekti optimalų vizualių elementų išdėliojimą nuotraukoje (Krages, 2005). 

Šios kompozicinės taisyklės bei principai minimi ir nagrinėjami daugybėje įvairių sričių: vizualaus 

meno (Albert, 2003; Barnbaum, 2010; Bouleau ir Villon, 1964; Dunstan, 1979; Grill ir Scanlon, 1990; 

Krages, 2005; Peterson, 2003; Poore, 1976; Roberts, 2008; Ruskin, 1991; Sammon, 2011; Speed, 

1987), kompiuterinės grafikos (Gooch ir kt., 2001; Kowalski ir kt., 2001; Liu ir kt., 2010), 

neuroestetikos (Pearce ir kt., 2016) ir kituose moksliniuose tyrimuose (McManus, Stöver ir Kim, 

2011; Pearce ir kt., 2016; Zaidel, 2005; Zaidel, 2010). Dažniausiai nagrinėjami tokie principai kaip 

kontrastas (Kowalski ir kt., 2001), požiūrio taškas (Gooch ir kt., 2001) figūrų tęstinumo suvokimas 

(McManus, Stöver ir Kim, 2011), trečdalių taisyklė (Ahn ir kt., 2012; Gooch ir kt., 2001; Liu ir kt., 

2010), viso vaizdo užpildymas (Ahn ir kt., 2012; Gooch ir kt., 2001), balansas (Liu ir kt., 2010) ir 

kiti. Taip pat literatūroje minima teisingo apkirpimo taisyklė– nerekomenduotina apkirpti vaizdą taip, 

kad figūrą pasibaigtų per sąnarį (Dorame, 2016; Miller, 2007; Valind, 2014) ir suliejimo – efekto 
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kada dvi ar daugiau figūrų yra išdėstomos taip, kad jos atrodo kaip viena kitos dalys (Grill ir Scanlon, 

1990; Stern, 2012) principai arba kompozicinės taisyklės. 

Kompozicija yra svarbi ir reklamoje. Tyrimais nustatyta, kad vaizdinių elementų 

(logotipas, užrašas ir nuotrauka) išdėstymas reklaminiuose plakatuose turi įtakos reklamuojamo 

ženklo vertinimui (Petrovici, 2016). Kompozicija gali būti naudojama kaip įrankis siekiant paveikti 

vaizdo suvokimą (Petrovici, 2016). Teisingai naudojantis kompozicijos taisyklėmis galima paveikti 

vaizduojamojo daikto patrauklumą – stebėtojų susidomėjimą vaizdu (Savakis, Etz ir Loui, 2000). 

Tačiau galimas ir visiškai priešingas variantas, kuomet tam tikrų kompozicijos taisyklių nesilaikymas 

gali sukelti neigiamas emocijas. (Ramachandran ir Hirstein, 1999; Sammon, 2011). 

1.3.5. Vaizdo apkirpimo kompozicinė taisyklė 

Apkirpimas (angl. cropping) yra kompozicijos taisyklė nusakanti dvimačio vaizdo 

pakeitimą, iškerpant tam tikrą dalį vizualios informacijos. Apkirpimas gali vykti komponuojant 

vaizdą fotoaparate arba modifikuojant jau turimą dvimatį vaizdą. Mokslininkai pastebi jog reklaminio 

pranešimo arba nuotraukos apkirpimas gali turėti įtakos reklamos ir produkto vertinimams. 

Apkirpimo būdu galima pasiekti geresnės kompozicijos ir didesnio palankumo (McManus, Stöver ir 

Kim, 2011). Mokslininkai teigia jog nepilnų arba iškirptų detalių buvimas sukuria neaiškumo (angl. 

ambiquity) pojūtį kuris siejamas su neigiamais jausmais. Šis efektas ypač stiprus jeigu apkirpimas 

smarkiai trukdo pamatyti reklamuojamą objektą. (Meyers – Levy ir Peracchio, 1995). Savakis, Etz ir 

Loui (2000) tyrinėjo apkirpimo svarbą kompozicijoje – tiriamieji blogiau vertino tokias nuotraukas 

kuriose buvo kompozicinių neatitikimų, tokių kaip okliuzijų (vaizdo blokavimo), apkirpimų (angl. 

cropping), pozicionavimo ar kitų kompozicinių klaidų. Tokios nuotraukos buvo vertinamos dar 

blogiau nei tos, kurios buvo blogesnės kokybės (neryškios, mažo kontrasto, nepakankamai 

apšviestos, bendrai žemos kokybės, išsiliejusios ir kita) (Savakis, Etz ir Loui, 2000). 

Kiti mokslininkai analizavę apkirpimo svarbą naudodami neapkirptas ir nesmarkiai bei 

smarkiai apkirptas reklamas nustatė jog prekės ženklas buvo vertinimas geriau jeigu prieš tai nepilnai 

atskleista forma ar objektas galiausiai buvo „užbaigiami“ (Meyers – Levy ir Peracchio, 1995). Kiti 

tyrimai parodė panašius rezultatus kur reklamuojamo objekto nerodymas (tik objekto kontūrai) 

reklamoje lėmė didesnę kognityvinę apkrovą ir geresnį reklamos įsiminimą (Sengupta ir Gorn, 2002). 

Viena reklamos kūrėjų ir vizualaus meno atstovų dažnai naudojama taisyklė yra vengimas apkirpti 

žmones per sąnarius, stengiantis geriau kirpimą atlikti per galūnių vidurį, t.y. toliau nuo sąnarių 

(Dorame, 2016; Kelby, 2013; Miller, 2007; Sammon, 2011; Valind, 2014; Williams ir Vidanovic, 

2014). Tokia taisyklė gali būti paaiškinama geštalpsicholgijos – apkerpant vaizdą tokiose vietose 

kurias sunku vizualiai pratęsti, potencialiai gali kilti sunkumų bandant tokį vaizdą suvokti. 
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 Analizuodami literatūrą matome, kad vaizdo apdorojimas jį apkarpant dažnai įneša tam 

tikro neaiškumo ir nulemia prastesnį tokio vaizdo įvertinimą. Tačiau tai nėra vienareikšmis rezultatas. 

Literatūroje galima taip pat aptikti publikuotų rezultatų skelbiančių jog teisingai ir tikslingai atliktas 

apkirpimas gali turėti ir teigiamą poveikį (McManus, Stöver ir Kim, 2011).  

1.3.6. Vaizdo suliejimo kompozicinė taisyklė 

Kita dažnai reklamų ir meno praktikoje minimų kompozicijos rekomendacijų yra 

susiliejimų (angl. mergers) vengimo kompozicinė taisyklė (Bohn, 2006; Coalson, 2011; Gooch ir 

kt., 2001). Ši taisyklė teigia jog reiktų vengti vaizduoti objektus taip, kad jie atrodytų susilieję ar 

susijungę. Pavyzdžiui, reiktų vengti vaizduoti žmogų, kuris stovi už medžio vienoje linijoje – taip 

lyg atrodytų jog medis auga iš žmogaus galvos (Stern, 2012). Autoriai mini, kad šis principas ypač 

svarbus jeigu vaizduojami objektai yra panašūs spalvos ir tamsumo/šviesumo atžvilgiu (Grill ir 

Scanlon, 1990). Toks efektas gali būti aiškinamas geštaltpsichologijos taisyklėmis jog elementai, 

esantys arti vienas kito bus suvokiami kaip vienas su kitu susiję ir tai jog objektų suvokimui 

reikalingi jų kontūrai (Kerevičienė, 2014). Šis suliejimo efektas stebimas ne tik vaizduojant 

žmogaus figūros ir daiktų išdėstymą, bet ir kelių daiktų išdėstymą. Minima jog individai teikia 

pirmenybę tokiems vaizdams kurie yra labiau tikėtini (Barlow, 1986). Ši kompozicinė taisyklė 

remiamasi Bajeso teorema (Bayes, 1763) teigiančia jog smegenys yra linkę suvokti mažai tikėtiną 

kompoziciją kaip įtartiną, o tai kelia įtampą bei neigiamus jausmus. Kompozicija kuri yra daugiau 

tikėtina yra vertinama palankiau, nei mažai tikėtina. Dėl šių priežasčių, norint sukurti malonų akiai 

vaizdą rekomenduojama vengti tokių vaizdavimų (Ramachandran ir Hirstein, 1999). Taip pat 

tyrimai rodo jog vaizdas kuriame vaizduojami objektai yra išsidėstę neįprastu kampu (pavyzdžiui 

stovintis kanopinis gyvūnas vaizduojama tokiu kampu, kad atrodo jog turi tik tris kojas) apsunkina 

objekto suvokimą ir taip trikdo stebėtoją (Gooch ir kt., 2001). 

Apibendrinant, panašu, kad objektų suliejimas dažniausiai vaizdo vertinimą persveria į 

neigiamą pusę (Ramachandran ir Hirstein, 1999; Stern, 2012). Toks rezultatas gali, panašiai kaip ir 

prieš tai aptarta vaizdo apkirpimo kompozicinė taisyklė, būti siejamas su žmogaus vystymusi. 

Neigiamai vertinama tai, kas yra sunkiau identifikuojama (pavyzdžiui sunkiai pastebima gyvatė ant 

miško paklotės) ar simbolizuoja kažkokį nukrypimą nuo normos (pavyzdžiui minėtas kanopinis 

gyvūnas su „trimis“ kojomis) t.y. mažiau tikėtiną ir tuo įtartiną vaizdą.  
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1.4. Reklamų tipai 

1.4.1. Tekstas ir vaizdas reklamoje 

Žmonės naudoja kalbą tarpusavio komunikacijai, o regos dėka suvokiame aplinkinį 

pasaulį (DiBiase, 1990; Vedantam ir kt., 2015). Nenuostabu, kad šie du aspektai dažnai nagrinėjami 

reklamos tyrimuose (Rossiter ir Percy, 1980). Mokslininkai nagrinėja ir lygina vaizdo ir teksto įtaką 

atminčiai (Guenther, Klatzby ir Putnam, 1980; Lutz ir Lutz, 1977; Shepard, 1967), bei nagrinėja 

vaizdo ir teksto įtaką vartotojų nuomonei (Childers ir Houston, 1984; Edell ir Staelin, 1983) bei 

suvokimui (Lochbuehler ir kt., 2017; Vedantam ir kt., 2015)  

Nustatyta jog žmonės geriau įsimena reklamą jeigu joje pateikiamas tekstas su 

paveiksliuku nei pavienis tekstas (Starch, 1966). Taip pat nuotrauka reklamoje geriau atpažįstama, 

pritraukia dagiau dėmesio (Lochbuehler ir kt., 2017) bei ilgiau išlieka atmintyje nei tekstas (Shepard, 

1967). Vaizdo kombinacija su tekstu svarbi ir suvokimui, nes vaizdas su tekstu yra suprantamas 

geriau nei be teksto ir atvirkščiai. Vaizdo kombinacija su tekstu yra pats išsamiausias būdas pateikti 

informaciją (Vedantam ir kt., 2015). Vaizdas yra efektyvesnis pozityvios nuomonės apie prekę 

sudarymui ir didesniam norui įsigyti prekę (Kim ir Lennon, 2008) bei dėmesio patraukimui. Vizualus 

stimulas suaktyvina smegenų dalį atsakingą už vizualios informacijos apdorojimą, o verbalinis 

stimulas paskatina kairiojo smegenų pusrutulio veiklą. Šios dvi sistemos, nors atrodo skirtingos, yra 

persipynę žmonių mąstymo komponentai (Kim ir Lennon, 2008). Tai iliustruoja Lochbuehler ir kt. 

(2017) tyrimas nagrinėjęs reklamos vaizdo ir kreipinių atitikimus socialinėse reklamose prieš tabako 

vartojimą. Tyrimas nustatė jog vaizdas abiem atvejais pritraukė daugiau dėmesio nei kreipiniai, bet 

tos reklamos kurių kreipinių tema geriau atitiko vaizdo temą (t.y. užrašas apibūdino vaizdą) buvo 

geriau įsimenamos. Toks vaizdo ir teksto atitikimo efektas aiškinamas vaizdo apdorojimo sklandumu 

(Reber, Shwarz ir Winkielman, 2004). 

Apibendrinant tiek kreipiniai, tiek vaizdas turi savo pranašumų ir geba sąveikauti 

tarpusavyje (Kim ir Lennon, 2008), todėl svarbu nustatyti tokios sąveikos poveikį. Tyrimais ištirta 

jog vaizdas nėra mažiau paveikus nei tekstas (Rossiter ir Percy, 1980), o abiejų šių elementų 

naudojimas gali būti ir naudingas, ir žalingas reklamos efektyvumui (Lochbuehler ir kt., 2017). Taip 

pat nustatyta, kad tam tikri kognityvinio apdorojimo sklandumo procesai yra susiję ir su tekstiniais 

kreipiniais, bei kreipinių ir vaizdo sąveika socialinėje reklamoje. Tekstiniai kreipiniai dažnai 

naudojami socialinėje reklamoje. Jų gali būti įvairių, trys iš dažnai naudojamų kreipinių yra 

emociniai, normatyviniai ir informaciniai. 
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1.4.2. Emocinė reklama 

Vienas iš dažnų socialinės reklamos tipų yra emocinės reklamos. Emocinis atsakas – 

tai jausmas atsiradęs iš karto po susidūrimu su stimulu (Moore ir Harris, 1996). Emocijų (negatyvių 

ir pozityvių) sukėlimas reklamose yra vertinamas įvairiai. Tam tikras poveikis pastebimas atminčiai 

ir sudominimui toliau domėtis reklamuojama problema ar produktu (Erevelles, 1998; Holbrook ir 

O’Shaughnessy, 1984; Perse, Nathanson ir McLeod, 1996) Tai ypač veikia mažai įsitraukusius 

tiriamuosius (Flora ir Maibach, 1990). Yra nustatytos sąsajos tarp reklamos sukeltų teigiamų 

emocijų ir reklamuojamo objekto vertinimų (Bambauer – Sachse ir Gierl, 2009; Derbaix, 1995). 

Taip pat emocinės reklamos vertinamos palankiau, nei informacinės (Chan, 1996; Janssens ir 

Pelsmacker, 2005). Informacinės reklamos vertinamos kaip „neįdomios“ir „neįtraukiančios“, o 

emocinės – „įdomios“ bei„originalios“.Emocinės reklamos buvo labiau mėgstamos nei 

informatyvios (Chan, 1996; Janssens ir Pelsmacker, 2005). 

Vienas iš kontraversiškų klausimų nagrinėjant emocijų įtaką reklamos efektyvumui 

yra neigiamų emocijų sukėlimas. Tikriausiai kontraversiškiausias klausimas kalbant apie reklamą ir 

emocijas yra baimės jausmo sukėlimas. Baimės jausmas apibūdinamas kaip didelį sužadinimą 

sukelianti negatyvaus valentingumo emocija (Witte, 1992). Vieni tyrimai rodo jog baimės jausmo 

sukėlimas atsiliepia reklamos suvoktam efektyvumui (Dillard ir Peck, 2000) ir gali paskatinti imtis 

veiksmų (Lennon ir Rentfro, 2010; Paek ir kt., 2011). Pavyzdžiui, M. Tannenbaum ir kt. (2015) 

išanalizavę 127 publikacijas (N=27372) nustatė jog baime paremti kreipiniai pozityviai veikė 

nuostatas, ketinimus ir elgesį. Kiti tyrimai rodo jog baimės jausmo sukėlimas gali atsisukti prieš 

pačią reklamą – sukeliant priešišką reakciją (Covello, Winterfeldt ir Slovic, 1986; Dillard ir Nabi, 

2006; Finckenauer, 1980; Geller, 1989). Toks poveikis stebimas ir tvarų elgesį skatinančiose 

socialinėse reklamose (Searles, 2010). Tokia reakcija ypač tikėtina jeigu poveikio auditorija netiki 

jog sugebės išvengti ar kitaip sumažinti komunikuojamą grėsmę (Witte ir Allen, 2000).  

1.4.3. Normatyvinė reklama 

Kitas dažnai rekomenduojamas, bet didžiosios žmonių dalies neįvertinamas socialinės 

reklamos kreipinių tipų yra normatyviniai kreipiniai. Mokslininkai rekomenduoja atsižvelgti į 

socialines normas ir jų laikytis norint padidinti normatyvinių socialinių reklamų – reklamų kurios 

apeliuoja į visuomenėje priimtas normas – efektyvumą (Bator ir Cialdini, 2000; Burger ir Shelton, 

2011; Cialdini, 2003; Cialdini 2007; Goldstein, Griskevicius ir Cialdini, 2007; Griskevicius, Cantú 

ir Vugt, 2012; Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000; Nolan ir kt., 2008; Sundie ir kt., 2012).  

R. Cialdini (2003) išskiria du būdus kaip normatyvinės reklamos gali paveikti 

individą. Pirmas būdas yra remtis privalomosiomis (angl. injunctive) normomis, pabrėžiant tokią 
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elgseną kuri yra priimtina arba nepriimtina visuomenėje. Antras būdas yra apsakomosiomis (angl. 

descriptive) normomis, pabrėžiant tokią elgseną kuri yra plačiai paplitusi.  

Psichologai jau seniai pastebėjo, kad žmonės pasižymi savybe kopijuoti ir atkartoti 

kitų elgesį (Asch, 1956). Šis polinkis turi evoliucinės naudos (Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 

2008; Simon, 1990; van Vugt, 2001). Toks elgesys yra adaptyvus – padedantis išvengti neigiamų 

mokymosi bandymo ir nesėkmės padarinių (Gigerenzer ir Todd, 1999; Richerson ir Boyd, 2006). 

Atkartojimas seniau suteikdavo pranašumą, kuris ypač veiksmingas neapibrėžtose situacijose 

(Cialdini ir Goldstein, 2004). Kitų imitavimas yra nevalingas procesas, pasireiškiantis automatiškai 

ir susijęs su specifinių neuronų veikla smegenyse (Chartrand ir Van Baaren, 2009). Dėl šio reiškinio 

aiškinama jog strategijos kurios siekia motyvuoti veikti arba kažką keisti argumentuojant jog taip 

„reikia“ elgtis yra neveiksmingos jeigu individai nėra tikri jog dauguma žmonių taip pasielgtų 

atitinkamoje situacijoje (Griskevicius, Cantú ir Vugt, 2012) arba tai jog toks elgesys yra laikomas 

priimtinas visuomenėje (Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000). Nustatyta jog žmonės yra mažiau linkę 

šiukšlinti, pamatę kitą žmogų pakeliant šiukšlę (Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000). Taip pat teiginys 

jog dauguma viešbučio svečių pasirenka kelis kartus panaudoti tuos pačius rankšluosčius, vietoje to, 

kad iš karto pasikeistų kitais nustatytas esantis veiksmingesnis nei toks kuris apeliuoja į sutaupytus 

finansus arba poveikį aplinkai (Goldstein ir kt., 2008). Toks polinkis kopijuoti kitus buvo sėkmingai 

panaudotas skatinant rūšiuoti šiukšles (Schultz ir kt., 2007), mažiau šiukšlinti (Cialdini, Reno ir 

Kallgren, 1990), skatinant naudotis laiptais vietoje lifto (Burger ir Shelton, 2011) ir mažinti 

komunalinių resursų ir energijos sąnaudas namuose (Nolan ir kt., 2008). Panašus efektas yra 

stebimas ir konstatuojant neigiamus faktus, kurie tiesiog apibūdina dažnai pasireiškiančią problemą 

kaip, pavyzdžiui, „83% žmonių neperdirba atliekų“. Toks informacijos pateikimas gali dar labiau 

pakenkti situacijai. Tyrimais nustatyta jog iškaba kuri praneša apie didelį vagysčių dažnumą 

padidina vagysčių tikimybę net 300% (Cialdini, 2003; Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008).  

Nustatyta jog normatyviniai kreipiniai yra svarbūs tvarų elgesį skatinančiose 

socialinėse reklamose (Cialdini, 2003; Cialdini, 2007; Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008; 

Goldstein ir kt., 2008; Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000). Tyrimais įrodyta jog toks efektas ypač 

stiprus esant didesniam sužadinimui (Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000). Tai yra tikėtina todėl, kad 

didesnis sužadinimas skatina labiau susikoncentruoti į pagrindines situacijos detales (Berkowitz ir 

Buck, 2006; Easterbrook, 1959; Hockey ir Hamilton, 1970). C. Kallgren, R. Reno ir R. Cialdini 

(2000) tyrimais nustatė jog tiriamieji buvo daug mažiau linkę šiukšlinti tada kada pastebėdavo jog 

kitas žmogus pakelia šiukšlę. Toks efektas buvo ypač stiprus kada tiriamųjų sužadinimas buvo 

didesnis. Autoriai padarė išvadą jog didesnio sužadinimo atveju, žmonės labiau linkę 
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susikoncentruoja į pagrindinę žinią – tai jog šiukšlinimas nėra priimtas visuomenėje ir tai pastiprina 

normatyvinį poveikį (Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000). 

Svarbu paminėti ir tai jog tyrimai rodo jog dažnai žmonės nepakankamai įvertina 

normatyvinių veiksnių įtaką jų elgesiui (Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008). Pavyzdžiui, 

tyrime kur žmonės pamatė jog kažkas kitas aukoja gatvės muzikantui, buvo 8 kartus labiau linkę ir 

patys paaukoti. Apklausus kodėl nusprendė paaukoti nei vienas nepaminėjo to jog pamatė kažką 

kitą aukojant, dažnesni atsakymai buvo tai jog „patiko muzika“, „pagailo muzikanto“ ir pan. 

(Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008). 

Apibendrinant, galima teigti jog normatyvinė reklama veikia žmogaus įgimtą poreikį 

pritapti ir priklausyti grupei. Įdomu yra tai, kad pasąmoninis poreikis pritapti veikia individus labiau 

nei apeliacija į iš pirmo žvilgsnio suprantamas tačiau ne visais atvejais prisiimamas atsakomybes 

(pavyzdžiui gamtos saugojimas ar šiukšlių rūšiavimas). Kitas svarbus aspektas yra tai jog tam tikros 

sąlygos kaip, pavyzdžiui, didesnis tiriamųjų sužadinimas gali pastiprinti normatyvinės reklamos 

poveikį. Tai iškelia klausimus dėl vaizdo sudėtingumo sukelto sužadinimo poveikio potencialo 

normatyvinei reklamai. 

Informacinė reklama 

Informacinė reklama buvo viena iš pirmųjų istoriškai žinomų reklamos tipų (Čereška, 

2004) Informacinės reklamos dažnai naudojamos palyginimui su normatyvinėmis ar emocinėmis 

reklamomis. Informacinės reklamos nustatytos kaip mažiau paveikios nei normatyvinės reklamos 

(Bator ir Cialdini, 2000; Burger ir Shelton, 2011; Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008) bei 

emocinės reklamos (Chan, 1996; Janssens ir Pelsmacker, 2005). Informacinė reklama apibūdinama 

kaip „nuobodi“ „neįtraukianti“ (Chan, 1996). Mokslininkai pastebėjo jog reklama turi pateikti 

daugiau argumentų kodėl pokytis yra reikalingas ir naudingas, o ne tik informuoti jog reikia keisti 

elgesį (Pratkanis ir Greenwald, 1993). Tokį požiūrį patvirtina tyrimų rezultatai parodę, jog nėra 

statistiškai reikšmingo skirtumo tarp reklamos nebuvimo ir informacinio pobūdžio reklamos 

(Burger ir Shelton, 2011). Remiantis šia informacija galima teigti jog informacinės reklamos atveju 

stipresnis emocinis sužadinimas yra reikalingas didesniam efektyvumui pasiekti. 

1.5. Tyrimo problema, tikslas ir uždaviniai 

Problema: Vienas iš išskirtinių socialinės reklamos priemonių pasiekti norimą poveikį yra neigiamų 

emocijų sužadinimas. Vaizdas yra vienas svarbiausių būdų kaip emocijos gali būti sužadinamos, tuo 

remiantis yra kuriami reklamų dizainai ir kompozicijos. Mokslininkai ir praktikai nurodo jog 

kompozicijų taisyklių nesilaikymas gali padaryti vaizdą sudėtingesnį (Gooch ir kt., 2001; 
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Ramachandran ir Hirstein, 1999). Sudėtingas vaizdas sunkina kognityvinį vaizdo apdorojimą ir 

sukelia neigiamas emocijas (Yoo ir Kim, 2005; Orth, Wirtz ir McKinney, 2016). Vaizdo ir teksto 

sąveika taip pat gali veikti emocijas ir suvokimą (Kim ir Lennon, 2008; Lochbuehler ir kt., 2017). 

Egzistuoja daug tyrimų vertinančių vaizdo kompozicijas ir jų įtaką (Ahn ir kt., 2012; Gooch ir kt., 

2001; Kowalski ir kt., 2001; Liu ir kt., 2010; McManus, Stöver ir Kim, 2011; Pearce ir kt., 2016), bet 

mažai jų nagrinėja kompozicijos poveikį ir svarbą reklamos efektyvumui. Svarbu užpildyti šią spragą, 

nes yra žinoma jog vaizdas reklamoje yra svarbus (Kim ir Lennon, 2008; Lochbuehler ir kt., 2017). 

Egzistuoja tyrimai kurie nagrinėja emocinių (Covello, Winterfeldt ir Slovic, 1986; Dillard ir Nabi, 

2006; Dillard ir Peck, 2000; Geller, 1989; Lennon ir Rentfro, 2010; Agne ir kt., 2016), normatyvinių 

(Cialdini, 2003; Cialdini, 2007; Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008; Goldstein ir kt., 2008; 

Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000) ir informacinių kreipinių (Bator ir Cialdini, 2000) įtaką socialinei 

reklamai, bet nėra ištirta kaip kompozicijos taisyklių nesilaikymas juos paveiktų. Tyrimais nustatyta 

jog didesnis sužadinimas lemia didesnį sekimą normomis paremtais kreipiniais (Kallgren, Reno ir 

Cialdini, 2000), todėl tikėtina jog kompozicijos neatitikimas sukels didesnį vaizdo sudėtingumą bei 

sužadinimą ir taip sukels didesnį sekimą normomis. Taip pat remiantis tyrimais kurie nustatė 

neigiamų emocijų teigiamą poveikį reklamos efektyvumui galima prognozuoti, kad tokiose 

reklamose kuriose nesilaikoma kompozicijos taisyklių vaizdo sudėtingumas, emocinis sužadinimas 

ir valentingumas bus didesni nei tokiose reklamose kuriose laikomasi kompozicijos taisyklių ir tai 

paveiks reklamos efektyvumą. Informacinės reklamos vertinamos blogiau nei emocinės, todėl 

didesnis vaizdo sudėtingumas, stipresnis sužadinimas ir negatyvus valentingumas turėtų taip pat 

teigiamai paveikti informacinės reklamos efektyvumą. 

Tikslas: 

Įvertinti kaip kompozicijos taisyklės veikia vaizdo sudėtingumą, bei jų poveikį socialinių reklamų 

efektyvumui. 

Tyrimo uždaviniai: 

1. Įvertinti kompozicijos taisyklių nesilaikymo poveikį vaizdo sudėtingumui. 

2. Įvertinti kompozicijos taisyklių nesilaikymo poveikį emocijoms. 

3. Įvertinti kompozicijos vaizdo sudėtingumo poveikį normatyvinių reklamų efektyvumui. 

4. Įvertinti kompozicijos vaizdo sudėtingumo poveikį emocinių reklamų efektyvumui. 

5. Įvertinti kompozicijos vaizdo sudėtingumo poveikį informacinių reklamų efektyvumui. 
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Tyrimo hipotezės: 

Hipotezė 1 Vaizdas kuriame nesilaikoma kompozicijos taisyklių yra sudėtingesnis nei vaizdas 

kuriame laikomasi kompozicijos taisyklių.  

Hipotezė 2 Vaizdas kuriame nesilaikoma kompozicijos taisyklių yra vertinamas kaip sukeliantis 

stipresnes ir negatyvesnes emocijas nei vaizdas kuriame laikomasi kompozicijos taisyklių. 

Hipotezė 3 Normatyvinės sudėtingo vaizdo reklamos yra efektyvesnės nei mažiau sudėtingo vaizdo 

normatyvinės reklamos. 

Hipotezė 4 Emocinės sudėtingo vaizdo reklamos yra efektyvesnės nei mažiau sudėtingo vaizdo 

emocinės reklamos. 

Hipotezė 5 Informacinės sudėtingo vaizdo reklamos yra efektyvesnės nei mažiau sudėtingo vaizdo 

informacinės reklamos. 

2. METODIKA 

Siekiant įgyvendinti darbo tikslą buvo atliktas dviejų dalių tyrimas. Pirmoji dalis –

kompozicijų taisyklių poveikio įvertinimas. Antroji dalis – socialinių reklamų sudarytų remiantis 

pirmoje dalyje naudotomis kompozicijomis poveikio įvertinimas. 

2.1. Tiriamieji 

Tyrimui buvo surinkta patogioji imtis. Tiriamieji buvo tyrime sutikę sudalyvauti 

individai (dauguma Mykolo Romerio universiteto bendruomenės nariai). Tokia imtis buvo pasirinkta 

dėl tyrimo specifikacijos – būtinybės tiriamiesiems atvykti į laboratoriją ir sudalyvauti 30 – 40 

minučių trunkančiame eksperimente. Iš viso atliktuose tyrimuose sudalyvavo 60 tiriamųjų.  

Pirmojoje tyrimo dalyje dalyvavo 30 tiriamųjų, iš jų 22 (73.3%) moterys ir 8 (27.7%) 

vyrai. Dalyvių amžius svyravo nuo 18 iki 48 (vidurkis 23.17). 10 tiriamųjų nurodė jog turi problemų 

su regėjimu, tačiau akinių arba kontaktinių lęšių pagalba regėjimas buvo pakoreguotas iki normalaus. 

Pabaigoje pateiktoje anketoje visi tiriamieji pažymėjo jog atlikdami eksperimentą vaizdą matė gerai. 

11 tiriamųjų nurodė jog turi meninės ar kitokios vaizdų kūrimo ir apdorojimo patirties. Siekiant 

kontroliuoti iš ankstinių žinių apie kompoziciją įtaką į šią informaciją buvo atsižvelgta analizuojant 

rezultatus.  

Antrojoje tyrimo dalyje dalyvavo 30 tiriamųjų, iš jų 22 (73.3%) moterys ir 8 (27.7%) 

vyrai. Dalyvių amžius svyravo nuo 17 iki 50 (vidurkis 25.37). 12 tiriamųjų nurodė jog turi problemų 

su regėjimu, tačiau akinių arba kontaktinių lęšių pagalba regėjimas buvo pakoreguotas iki normalaus. 
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Pabaigoje patektame klausimyne visi tiriamieji pažymėjo jog atlikdami eksperimentą vaizdą matė 

gerai. 10 tiriamųjų nurodė jog turi meninės ar kitokios vaizdų kūrimo ir apdorojimo patirties. Į šią 

informaciją taip pat buvo atsižvelgta analizuojant duomenis. 

 2.2. Atliktas tyrimas 

Tyrimai buvo vykdomi Mykolo Romerio universiteto psichologijos laboratorijoje. Tiek 

pirmosios, tiek antrosios tyrimo dalių metu, tiriamieji sėdėjo atskiroje laboratorijos patalpoje siekiant 

išvengti pašalinių dirgiklių. Abiem tyrimo dalims atlikti buvo naudojamas nešiojamas kompiuteris 

prijungtas prie televizoriaus su 26-ių colių (66 cm) ekranu bei PUPIL LABS akių judesių sekimo 

akiniai. Atstumas nuo ekrano iki tiriamojo akių buvo apie 70 cm. Tiriamieji vaizdus matė ekrane, o 

savo atsakymus fiksavo kompiuterinės pelės klavišais.  

Abi tyrimo dalys buvo atliktos naudojant PsychoPy 1.85.6 kompiuterinę programą. Ši 

atviro kodo Python programavimo kalbos programinė įranga yra skirta psichologinių, neurologinių 

bei psichofiziologinių tyrimų eksperimentų pateikimui (Peirce, 2009). Taip pat, naudojantis šia 

programa buvo užtikrinti dirgiklių pateikimo eiliškumo kontroliavimas bei tikslus duomenų 

(atsakymo tikslumas) surinkimas.  

Tyrime naudotų vaizdų sukūrimui buvo naudojami objektai bei figūros gauti iš 

internetinių svetainių (http://www.mrcutout.com ir http://www.pngtree.com), kurios suteikia teisę 

laisvai naudoti jose patalpintus vaizdus komerciniams ir nekomerciniams tikslams. Vaizdai buvo 

atrenkami sistematikai, siekiant užtikrinti vaizdų įvairumą. Dirgikliai buvo pasirinkti siekiant pateikti 

įvairius reklamose vaizduojamus objektus. Apkirpimo kompozicijos dirgikliams buvo pasirinkta 

vaizduoti 18 vyrų (nusisukę 12, atsisukę 6), 18 moterų (nusisukę 12, atsisukę 6), bei 9 daiktus. 

Suliejimo kompozicijos dirgikliams buvo pasirinkta vaizduoti 9 žmonių figūrų kompozicijas (vyrai 

su moterimis, moterys su moterimis, vyrai su vyrais) bei 9 daiktų kompozicijas. 

Tyrime naudoti vaizdai buvo paruošti naudojant Adobe Photoshop CC (versija 19.1.3) 

programinę įrangą. Visi vaizdai buvo suvienodinami (spalvoti vaizdai padarom nespalvotais, fono 

spalva padaryta pilka, suvienodinta pagrindinio objekto padėtis ir kt.), siekiant padaryti taip, kad 

skirtųsi tik vaizdų apkirpimas arba susiliejimas t.y. kompozicijos taisyklių atitikimas arba 

neatitikimas. Pilka fono spalva buvo pasirinkta siekiant užtikrinti neutralų foną. 

2.2.1. Pirmosios tyrimo dalies dirgikliai 

Pirmojoje tyrimo dalyje buvo naudojami 59 paruošti vaizdai (žr. priedas A). Iš jų 36 

vaizdai buvo apkirpimo kompozicijos (apkirpimo tipai: 9 neapkirpti ir 9 šiek tiek apkirpti, 9 apkirpti 

per vaizduojamų žmonių kojų sąnarius, 9 smarkiai apkirpti), 18 suliejimo kompozicijos (suliejimo 
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tipai: 6 nesusilieję objektai, 6 besiliečiantys objektai, 6 susilieję objektai) bei 5 papildomi vaizdai 

skirti tyrimo paįvairinimui (siekiant didesnės tiriamųjų motyvacijos) ir tikslo nuslėpimui.  

2.2.2. Antrosios tyrimo dalies dirgikliai  

Antrajai tyrimo daliai buvo sukurta 71 tvarų elgesį skatinanti reklama naudojant vaizdus 

iš pirmosios tyrimo dalies. Buvo pasirinktos sudėtingiausiai įvertintos kompozicijos ir mažiausiai 

sudėtingos kompozicijos sulietos kompozicinės taisyklės atveju ir apkirptos kompozicinės taisyklės 

atveju (žr. priedas B). Iš jų 48 reklamos buvo apkirpimo kompozicijos (apkirpimo tipai: 24 smarkiai 

apkirptos, 24 neapkirptos), suskirstytos į 3 kreipinių grupes (kreipinių tipai: 16 emociniai, 16 

informaciniai, 16 normatyviniai). 21 reklama buvo suliejimo kompozicijos (suliejimo tipai: 9 

nesusilieję, 12 susilieję), jos suskirstytos į 3 kreipinių grupes (kreipinių tipai: 7 emociniai, 7 

informatyvūs, 7 normatyviniai). Dar 2 reklamos buvo papildomos reklamos – nesusijusios su tvariu 

elgesiu. Kreipiniai buvo sukurti remiantis emocinių (Griskevicius, Cantú ir Vugt, 2012; Neufeld ir 

kt., 2012) ir normatyvinių (Cialdini, 2003; Cialdini, 2007; Goldstein ir kt., 2008; Griskevicius, 

Cialdini ir Goldstein, 2008; Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000) reklamų tyrimų rezultatais paremta 

publikuota literatūra.  

Eksperimento reklamoms sukurti kreipiniai: 

1. Normatyvinis: “Gamta reikia rūpintis  –  su tuo sutinka vis daugiau žmonių”. 

2. Emocinis: “Gamta reikia rūpintis, kitaip kentėsi tu ir tavo vaikai”. 

3. Informacinis: “Gamta reikia rūpintis". 

Normatyvinis ir informacinis kreipiniai buvo sukurti remiantis R. Bator ir R. Cialdini 

(2003) bei J. Burger ir M. Shelton (2011) tyrimais ir rekomendacijomis naudoti privalomąsias 

normas – komunikuoti jog toks elgesys yra priimtas visuomenėje. Privalomosios normos buvo 

pasirinktos dėl ankščiau nustatyto sužadinimo poveikio jų pastiprinimui (Kallgren, Reno ir Cialdini, 

2000). 

Emocinis kreipinys buvo sukurtas remiantis V. Griskevicius, S. M. Cantú ir M. V. 

Vugt (2012) ir S. Neufeld ir kt. (2012) rekomendacijomis apeliuoti į giminystę (palikuonis) ir 

riziką, naudojamą baimės emocijos reklamos tyrimuose (Dillard ir Nabi, 2006; Searles, 2010). 

Informacinis kreipinys buvo sukurtas remiantis V. Griskevicius, R. Cialdini, N. 

Goldstein (2008) tyrimo pavyzdžiu. Kur buvo išlaikoma panaši kreipinių formuluotė, informaciniai 

kreipiniai buvo naudojami kiekvieno kreipinio pradžioje.  

Siekiant išlaikyti panašią formuluotę, visi kreipiniai prasidėjo fraze „Gamta reikia 

rūpintis...“  
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2.3. Tyrimo eiga 

2.3.1. Pirmosios tyrimo dalies eiga 

Tyrimo pradžioje buvo uždedama akių sekmo įranga ir pateikiamos instrukcijos (rašytinai ir 

žodžiu) apie tai kas bus vertinama, paaiškinamos vertinimo skalės. Tiriamieji turėjo galimybę 

pabandyti vertinimus prieš prasidedant pagrindiniam tyrimui. Vaizdas buvo rodomas 6 sekundes ir 

vėliau pateikiamos vertinimų skalės. Siekiant įvertinti kompozicijų poveikį naudotos 9 balų likerto 

skalės. Toks skalių balų skaičius buvo pasirinktas siekiant suteikti daugiau laisvės tiriamajam rinktis 

vidines reikšmes. Buvo prašoma įvertinti vaizdą pagal sukeltų emocijų valentingumą (nemalonus – 

malonus), emocijų stiprumą (silpna – stipri) ir vaizdo suvokimo sudėtingumas (painus – paprastas). 

Skalėse pateikiamos reikšmės išdėstytos taip, kad kairėje būtų neigiami arba maži 

įverčiai, o dešinėje – dideli arba teigiami. Buvo stengiamasi pateikti kuo mažiau teksto, siekiant 

užtikrinti mažesnį verbalinį poveikį.  

Vaizdo pateikimo metu buvo registruojamas žvilgsnio judėjimo kelias. Tai buvo 

daroma siekiant užtikrinti, kad tiriamieji tyrimo metu žiūrėtų į ekraną ir įdėmiai stebėtų vaizdą. Šie 

duomenys nebuvo analizuojami statistiškai. Kiekvienas vaizdas buvo rodomas 6 sekundes. Vėliau 

prašoma skalėse įvertinti vaizdą. Tai labai paplitęs laikas emocijų tyrimuose, nes emocinėms 

reakcijoms atsirasti reikia laiko (Winkielman ir Cacioppo, 2001). Pirmosios tyrimo dalies pabaigoje 

tiriamiesiems buvo pateiktas klausimynas, kuriuo buvo surinkti demografiniai, regos bei patirties 

dailės srityje duomenys (žr. priedas C). Vėliau buvo trumpai aptariama tyrimo tikslas, įteikiama 

dovana ir padėkojama už dalyvavimą tyrime. 

2.3.2. Antrosios tyrimo dalies eiga 

Antrojoje tyrimo dalis vyko su kitais tiriamaisiais už dviejų savaičių po pirmosios tyrimo 

dalies pabaigos. Antroje tyrimo dalyje buvo matuojamas reklamos efektyvumas (derinant tekstinius 

kreipinius su vaizdinėmis kompozicijomis) bei lyginama, ar pirmojoje tyrimo dalyje pastebėtas 

paprastų vaizdų poveikis aptinkamas ir sudėtingesnių vaizdų atvejais. Prieš tyrimą tiriamieji buvo 

instruktuojami (tekstu ir žodžiu) jog bus rodomi vaizdai – reklamos ir joms pasibaigus reiks kuo 

greičiau atsakyti į klausimus bei skalėje įvertinti reklamos įtikinamumą asmeniškai kiekvienam 

dalyviui (suvoktą reklamos efektyvumą). Tiriamųjų buvo prašoma sutelkti dėmesį viso eksperimento 

metu. Paaiškinus instrukciją tiriamieji turėjo galimybę išbandyti tęstinį vienos reklamos vertinimą. 

Tyrimo eigoje televizoriaus ekrane buvo 6 sekundes rodomos reklamos, po kiekvienos surenkant 

tiriamųjų įvertinimus – duomenis apie reklamų efektyvumą. 
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Siekiant išskirti konkrečios reklamos poveikį buvo matuojami tiriamųjų ketinimai. 

Iškart po kiekvienos reklamos buvo prašoma atsakyti „taip/ne“ į klausimą „Ar dabar pakeltum 

šiukšlę?“. Toks klausimas buvo pasirinktas siekiant nustatyti tikrą ketinimą. Tam, kad atsakymas būtų 

nuoširdesnis ir validesnis, tyrime panaudojome saldainio pakuotę (šiukšlę), ją padėjome 

tiriamiesiems viso eksperimento metu matomoje vietoje. Atsakius į ketinimo klausimą buvo prašoma 

įvertinti subjektyviai suvoktą reklamos efektyvumą (9 balų likerto skalėje, neefektyvi – efektyvi). 

Pabaigus reklaminių vaizdų peržiūra buvo pateikiama anketa, kurioje reikėjo nurodyti demografinius 

duomenis bei informaciją apie regą ir dailės išsilavinimą. Antrosios tyrimo dalies pabaigoje buvo 

atliekamas atminties testas, kurio metu tiriamieji buvo prašomi užrašyti dešimt labiausiai įsiminusių 

reklamų ir įvertinti jas nuo 1 iki 10 pagal efektyvumą (1 – efektyviausia, 10 – mažiausiai efektyvi)(žr. 

priedas D). Vėliau buvo trumpai aptariama tyrimo idėja, įteikiama dovanėlė ir padėkojama už 

dalyvavimą tyrime. 

2.4. Duomenų apdorojimo būdai 

Tyrimo duomenų apdorojimui buvo naudojama MS Excel365 programa ir SPSS 

(Statistical Package for Social Science) 24 versija. Video medžiaga buvo naudojama siekiant įsitikinti 

jog tiriamieji buvo sutelkę dėmesį į reklamas. Video medžiagos peržiūra parodė jog tiriamieji iš tiesų 

žiūrėjo į vaizdus reikiamą laiką. 

 Prieš atliekant analizes buvo patikrinta duomenų tinkamumas tolimesnei statistinei 

analizei (apskaičiuojant ir įvertinant išskirčių ir trūkstamų reikšmių skaičius ir įtaka duomenims) bei 

apskaičiuota aprašomoji statistika. Duomenų atitikimas normalųjį skirstinį buvo patikrintas naudojant 

Šapiro – Vilk kriterijaus testą, p>0.05. Pirmosios tyrimo dalies duomenų skirtumai buvo lyginami 

naudojant neparametrinį Frydmano kriterijų priklausomoms imtims, p<0.05 ir Vilkoksono kriterijų, 

kuriam nuspręsta taikyti Benferonio korekciją ir remtis reikšmingumo lygiu p<0.008 apkirpimo 

kompozicijose ir p<0.017 suliejimo kompozicijose. Toks sprendimas buvo priimtas, nes didelės 

dalies kintamųjų duomenys nebuvo išsidėstę pagal normalųjį skirtinį (žr. priedas E). Palyginti 

kompozicijos laikymosi ir nesilaikymo efektus, buvo sukuriami nauji kintamieji iš visų kompozicijos 

kurioje buvo laikomasi taisyklės arba nesilaikoma taisyklės kintamųjų vidurkių. Dvi reikšmės – 

laikymosi ir nesilaikymo kompozicinių taisyklių buvo lyginamos tarpusavyje naudojant Vilkoksono 

kriterijų.  

Ketinimas elgtis buvo įvertintas pagal tiriamųjų atsakymus į „Ar dabar pakeltum 

šiukšlę?“ klausimą. Duomenys užkoduoti taip – 1, ne – 0. Vėliau kiekvieno tiriamų kompozicijų 

dirgiklių atsakymai buvo sudėti ir padalinti iš visų tos kompozicijos vaizdų skaičiaus išvedant vidurkį. 

Ketinimo elgtis statistiškasis reikšmingumas buvo įvertintas Frydmano kriterijumi priklausomoms 
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imtimis (p<0.05) ir Vilkoksono kriterijumi (Benferonio korekcija p<0.008), dėl daugumos reikšmių 

normaliojo skirtinio neatitikimo. Kitas rezultatas buvo gaunamas sudėjus visus „taip“ atsakymus 

kiekvienai kompozicijai (sulietos kompozicijos normatyvinėms, emocinėms ir informacinėms 

reklamoms; nesulietos kompozicijos normatyvinėms, emocinėms ir informacinėms reklamoms; 

apkirptos kompozicijos normatyvinėms, emocinėms ir informacinėms reklamoms; neapkirptos 

kompozicijos normatyvinėms, emocinėms ir informacinėms reklamoms). Šis atsakymas padalinamas 

iš visų atsakymų taip nustatant procentalius ketinimo pakelti šiukšlę rezultatus.  

Subjektyvus reklamos efektyvumas statistiškasis reikšmingumas buvo įvertintas 

blokuotų duomenų dispersine analize (p<0.05) ir Stjudento t kriterijumi (p<0.05). Atminties testas 

buvo įvertintas suskaičiuojant kiek tiriamųjų prisiminė apkirpimo ir suliejimo kompozicijas bei tris 

kreipinius: informacinį, emocinį ir normatyvinį. Prie kiekvieno šių kriterijų buvo pažymima – 1 jeigu 

tiriamasis prisiminė kriterijų arba pažymima – 0 jeigu tiriamasis nepaminėjo kriterijaus nei viename 

laukelyje iš 10 galimų. Vėliau visų kriterijų vertinimai buvo sudedami ir įvertinami procentaliai (kiek 

tiriamųjų iš visų dalyvavusių prisiminė kriterijų) bei statistiškai naudojant Frydmano kriterijų 

priklausomoms imtims. Siekiant nustatyti skirtingų kreipinių subjektyvų efektyvumo vertinimą buvo 

atrinkti tiriamieji kurie prisiminė visus – informacinius, normatyvinius ir emocinius kreipinius ir juos 

nurodė skirtinguose laukeliuose atminties teste. Buvo atsižvelgiama į tai kaip kreipiniai buvo įvertinti 

(visas 10 prisimintų reklamų reikėjo įvertinti nuo 1 iki 10 pagal efektyvumą), geriausiai įvertintas 

kreipinys pažymimas – 1, vidutiniškai įvertintas – 2 ir blogiausiai įvertintas – 3. Tokia procedūros 

buvo laikomasi įvertinti visų tiriamųjų duomenims. Duomenys buvo vertinami vidurkiai, kurie taip 

pat atspindi procentalų tiriamųjų prisiminusių tam tikrus reklamų aspektus vertinimą. Įvertintos 

tendencijos ir ryškiausi skirtumai. 

3. REZULTATAI 

3.1. Pirmosios tyrimo dalies rezultatai 

Atliekant statistinę analizę buvo siekiama patvirtinti arba paneigti keliamas hipotezes ir 

išsiaiškinti kompozicijos atitikimo poveikį emocijoms ir vaizdo sudėtingumui. Siekiant nustatyti, ar 

kintamųjų reikšmės pasiskirsčiusios pagal normalųjį skirstinį, buvo naudojamas Šapiro – Vilk 

kriterijus (žr. priedas E). Testas parodė jog didelė dalis reikšmių nepasiskirstę pagal normalųjį 

skirstinį (p<0.05). Kintamuosiuose rastos 4 sąlyginės ir 1 absoliučioji išskirtys nebuvo išimtos iš 

analizės ir įvertintos kaip nedarančios stiprios įtakos duomenims. Duomenys įvertinti kaip tinkami 

tolimesnei statistinei analizei. Dėl normalumo sąlygos netenkinimo toliau duomenys buvo 
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analizuojami naudojant neparametrinį Frydmano kriterijų priklausomoms imtims bei Vilkoksono 

kriterijų.  

3.1.1. Vaizdo kompozicijos taisyklės poveikio sudėtingumui vertinimo rezultatai 

3.1.1.1. Apkirpimo kompozicija ir sudėtingumas 

Frydmano kriterijus (žr. 1 lentelę) panaudotas apkirpimo kompozicijų palyginimui 

įvertinti nustatė statistiškai reikšmingus vaizdo sudėtingumo skirtumus (p=0.02). Post hoc analizei 

buvo naudojamas Vikoksono kriterijus, naudojantis Bonferonio korekcija reikšmingumo kriterijus 

nustatytas p<0.008. 

 

1 lentelė. Skirtingų apkirpimo tipų poveikio palyginimas  

 Valentingumas Sužadinimas Sudėtingumas 

  N=29 N=28 N=25 

Rango  Neapkirptas vaizdas 2.90 2.61 3.06 

vidurkis Mažai apkirptas vaizdas 2.52 2.61 2.42 

 Labiau apkirtas vaizdask 2.53 2.34 2.52 

 Labiausiai apkirptas 

vaizdas  

2.05 2.45 2.00 

Frydmano  Kendallo W 0.078 0.011 0.138 

testas χ2 (df=3) 6.772  0.920 10.333*  

Pastaba k – kompozicijos taisyklės nesilaikymas, mažesni sudėtingumo įverčiai atspindi stipresnį 

sudėtingumo išreikštumą * p<0.05 

 

Vaizdo, kuriame nesilaikoma kompozicijos taisyklės vaizdo sudėtingumo rango 

vidurkio skirtumas nebuvo statistiškai reikšmingas. Lyginant vaizdo kuriame nebuvo laikomasi 

apkirpimo kompozicinės taisyklės (1.54) ir visų vaizdų kuriuose buvo laikomasi apkirpimo taisyklės 

(1.46) rangų vidurkius, Vilkoksono kriterijus nenustatė statistiškai reikšmingų skirtumų (Z= - 0.100, 

p=0.920) (žr. 2 lentelę). Todėl apkirpimo kompozicijos atveju pirma hipotezė jog vaizdas kuriame 

nesilaikoma kompozicijos taisyklių yra sudėtingesnis nei vaizdai kuriuose laikomasi kompozicijos 

taisyklių yra atmetama. 
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2 lentelė. Apkirpimo kompozicijos taisyklės laikymosi ir nesilaikymo poveikio palyginimas  

 Valentingumas Sužadinimas Sudėtingumas 

  N=29 N=28 N=25 

Rango  Apkirpimo taisyklė 1.48 1.45 1.54 

vidurkis Apkirpimo taisyklės 

nesilaikymas 

1.52 1.55 1.46 

Vilkoksono  

kriterijus  

Z 0.433 0.589  - 0.100 

 

Statistiškai reikšmingas vaizdo sudėtingumo vertinimų rangų vidurkių skirtumas buvo 

nustatytas tarp labiausiai apkirpto ir neapkirpto vaizdų rangų vidurkių (p=0.007) (žr. 3 lentelę). 

Labiausiai apkirptas vaizdas buvo vertinamas kaip labiau sudėtingas nei neapkirptas vaizdas. Šios 

kompozicijos vėliau buvo naudojamos antrojoje tyrimo dalyje, kurioje buvo tiriamas vaizdo 

sudėtingumo poveikis. 

3 lentelė. Skirtingų apkirpimo tipų įtakos sudėtingumui palyginimas  

  Z p 

Mažai apkirptas vaizd. – Neapkirptas vaizd.  -1.221 0.222 

Labiau apkirptas vaizd.k – Neapkirptas vaizd.  -1.073 0.283 

Labiausiai apkirptas vaizd. – Neapkirptas vaizd. -2.717  0.007* 

Labiausiai apkirptas vaizd. – Apkirptas vaizd. 2k -2,067 0.039 

Labiau apkirptas vaizd.k – Mažai apkirptas vaizd. -0.343 0.732 

Labiausia apkirptas vaizd. – Mažai apkirptas vaizd. -1.677 0.094 

Pastaba k – kompozicijos taisyklės nesilaikymas, *p<0.008 

 

3.1.1.2. Suliejimo kompozicija ir sudėtingumas 

Frydmano kriterijaus nustatė statistiškai reikšmingą skirtumą tarp skirtingų suliejimo 

tipų ir vaizdo sudėtingumo vertinimų rangų vidurkių (p<0.001) (žr. 4 lentelę). 

Post hoc analizei buvo naudojamas Vikoksono kriterijus, o naudojantis Bonferonio 

korekcija reikšmingumo kriterijus nustatytas p<0.017. Statistiškai reikšmingas sudėtingumo 

vertinimo rangų vidurkių skirtumas buvo nustatytas tarp nesulietos kompozicijos ir mažai sulietos 

bei smarkiai sulietos kompozicijos vaizdų (žr. 5 lentelę). 

 

 



32 
 

4 lentelė. Skirtingų suliejimo tipų poveikių palyginimas  

 Valentingumas Sužadinimas Sudėtingumas 

  N=30 N=28 N=25 

Rango  Nesulietas vaizdas 1.95 1.95 2.64 

vidurkis Mažai sulietas vaizdask  1.93 1.93 1.84 

  Labai sulietas vaizdask 2.12 2.13 1.52 

Frydmano  Kendallo W 0.655 0.012 0.347 

testas χ2 (df=2) 0.655  0.679  17.33**  

Pastabos. k – kompozicijos taisyklės nesilaikymas, mažesni sudėtingumo įverčiai atspindi stipresnį 

sudėtingumo išreikštumą *p<0.05 **p<0.001 

 

Mažai sulieta ir smarkiai sulieta kompozicijos įvertintos kaip statistiškai reikšmingai 

sudėtingesnės (p=0.012 ir p=0.003 atitinkamai) nei nesulieta kompozicija. Lyginant sudėtingumą 

tarp dviejų suliejimo taisyklių nenustatytas statistiškai reikšmingų skirtumų, bet pastebėta jog labiau 

sulieta kompozicija įvertinta kaip sudėtingesnė nei mažiau sulieta. Dėl šios priežasties antrosios 

tyrimo dalies dirgikliams (reklamoms) sukurti buvo naudojamos labai sulieta ir nesulieta 

kompozicijos. 

 

5 lentelė. Skirtingų suliejimo tipų įtakos sudėtingumui palyginimas  

  Z p 

Mažai sulietas vaizdask – Nesulietas vaizdas 

Labai sulietas vaizdask – Nesulietas vaizdas 

Mažai sulietas vaizdask – Labai sulietas vaizdask 

-2.508 0.012* 

-2.926 0.003* 

-0.915 0.360 

Pastaba. k – kompozicijos taisyklės nesilaikymas, *p<0.017 

 

Lyginant vaizdo kuriame nebuvo laikomasi suliejimo kompozicinės taisyklės (1.12) ir 

visų vaizdų kuriuose buvo laikomasi suliejimo kompozicinės taisyklės (1.88) vidutinius rangus, 

Vilkoksono kriterijus nustatė statistiškai reikšmingus skirtumus (Z=-3.408, p=0.001) (žr. 6 lentelę). 

Remiantis šiais rezultatais suliejimo kompozicijos atveju pirma hipotezė jog vaizdas kuriame 

nesilaikoma kompozicijos taisyklių yra sudėtingesnis nei vaizduose kuriuose laikomasi kompozicijos 

taisyklių yra patvirtinama. 
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6 lentelė. Suliejimo kompozicijos taisyklės laikymosi ir nesilaikymo poveikio palyginimas  

 Valentingumas Sužadinimas Sudėtingumas 

  N=29 N=28 N=25 

Rango  Suliejimo taisyklė 1.57 1.43 1.12 

vidurkis Suliejimo taisyklės 

nesilaikymas 

1.43 1.57 1.88 

Vilkoksono 

kriterijus  

Z -0.422(0.673) -0.759 (0.448) -3.408* 

Pastaba. *p<0.05  

 

3.1.2. Vaizdo kompozicijos taisyklės poveikio emocijoms vertinimo rezultatai 

3.1.2.1. Apkirpimo kompozicija ir poveikis emocijoms  

Frydmano kriterijus parodė jog nėra statistiškai reikšmingo skirtumo tarp skirtingų 

apkirpimo kompozicijų sukeltų emocijų stiprumo (p=0.82), nei emocijų valentingumo (p=0.08) (žr. 

7 lentelę ir 8 lentelę). Lyginant valentingumą tarp vaizdo kuriame buvo nesilaikoma apkirpimo 

kompozicinės taisyklės (1.52) ir visų kitų vaizdų kuriuose buvo jos laikomasi (1.48) valentingumo 

rangų vidurkių, Vilkoksono kriterijus nenustatė statistiškai reikšmingų skirtumų (Z=-0.433, 

p=0.665). Lyginant sužadinimą tarp vaizdo kuriame buvo nesilaikoma apkirpimo kompozicinės 

taisyklės (1.55) ir visų kitų vaizdų kuriuose buvo laikomasi šios taisyklės (1.45) sužadinimo rangų 

vidurkių, Vilkoksono kriterijus nenustatė statistiškai reikšmingų skirtumų (Z=0.589, p=0.556) (žr. 2 

lentelę). 

Remiantis šiais rezultatais apkirpimo kompozicijos atveju antra hipotezė jog vaizdas 

kuriame nesilaikoma kompozicijos taisyklių yra vertinamas kaip sukeliantis stipresnes ir 

negatyvesnes emocijas nei vaizdas kuriame laikomasi kompozicijos taisyklių, yra atmetama. 

7 lentelė. Skirtingų apkirpimo tipų įtakos valentingumui palyginimas  

  Z p 

Mažai apkirptas vaizd. – Neapkirptas vaizd. -1.149 0.251 

Labiau apkirptas vaizd.k – Neapkirptas vaizd. -1.567 0.117 

Labai apkirptas vaizd. – Neapkirptas vaizd. -1.844 0.065 

Labai apkirptas vaizd. – Apkirptas vaizd. 2k -1.096 0.273 

Labiau apkirptas vaizd.k – Mažai apkirptas vaizd. -0.580 0.562 

Labai apkirptas vaizd. – Mažai apkirptas vaizd. -0.823 0.411 

Pastaba k – kompozicijos taisyklės nesilaikymas, *p<0.008 
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8 lentelė. Skirtingų apkirpimo tipų įtakos sužadinimui palyginimas  

  Z p 

Mažai apkirptas vaizd. – Neapkirptas vaizd. -0.827 0.408 

Labiau apkirptas vaizd.k – Neapkirptas vaizd. -0.091 0.927 

Labai apkirptas vaizd. – Neapkirptas vaizd. -0.216  0.829 

Labai apkirptas vaizd. – Apkirptas vaizd. 2k -0.579 0.562 

Labiau apkirptas vaizd.k – Mažai apkirptas vaizd. -1.307 0.191 

Labai apkirptas vaizdas – Mažai apkirptas vaizd. -0.721 0.471 

Pastaba k – kompozicijos taisyklės nesilaikymas, *p<0.008 

 

3.1.2.2. Suliejimo kompozicija ir poveikis emocijoms 

Reikšmingų skirtumų tarp skirtingų suliejimo kompozicijų nei tiriamųjų emocijų 

valentingumui (p=0.721) nei emocijų stiprumui (p=0.712) nenustatyta (žr. 9 lentelę ir 10 lentelę).  

Lyginant valentingumą tarp vaizdų kuriuose buvo nesilaikoma suliejimo kompozicinės taisyklės 

(1.43) ir vaizdo kuriame buvo jos laikomasi (1.57) rangų vidurkių, Vilkoksono kriterijus nenustatė 

statistiškai reikšmingų skirtumų (Z=0.422, p=0.673). Lyginant sužadinimą tarp vaizdų kuriuose buvo 

nesilaikoma suliejimo kompozicinės taisyklės (1.57) ir vaizdo kuriame buvo laikomasi šios taisyklės 

(1.43) rangų vidurkių, Vilkoksono kriterijus nenustatė statistiškai reikšmingų skirtumų (Z=0.759, 

p=0.448) (žr. 6 lentelę).  

  Remiantis šiais rezultatais suliejimo kompozicijos atveju antra hipotezė jog vaizdai 

kuriuose nesilaikoma kompozicijos taisyklių yra vertinami kaip sukeliantys stipresnes ir 

negatyvesnes emocijas nei vaizdas kuriame laikomasi kompozicijos taisyklių yra atmetama. 

 

9 lentelė. Skirtingų suliejimo tipų įtakos valentingumui palyginimas  

  Z p 

Mažai sulietas vaizd. – Nesulietas vaizd. -0.942 0.346 

Labiau apkirptas vaizd.k – Neapkirptas vaizd. -0.793 0.428 

Labai apkirptas vaizd. – Neapkirptas vaizd. -0.369  0.712 

Pastaba k – kompozicijos taisyklės nesilaikymas, *p<0.017 
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10 lentelė. Skirtingų suliejimo tipų įtakos sužadinimui palyginimas  

  Z p 

Mažai sulietas vaizd. – Nesulietas vaizd. -0.076 0.939 

Labiau apkirptas vaizd.k – Neapkirptas vaizd. -1.249 0.212 

Labai apkirptas vaizd. – Neapkirptas vaizd. -0.509  0.611 

Pastaba k – kompozicijos taisyklės nesilaikymas, *p<0.017 

 

3.2. Antrosios tyrimo dalies rezultatai 

Atliekant analizę buvo siekiama patvirtinti arba paneigti keliamas hipotezes ir 

išsiaiškinti kompozicijos atitikimo svarbą reklamai. 

Antrojoje dalyje buvo matuojami:  

1) Ketinimas saugoti gamtą; 

2) Subjektyvus reklamos efektyvumo įvertinimas; 

3) Reklamų įsiminimas. 

Siekiant nustatyti, ar kintamųjų reikšmės pasiskirsčiusios pagal normalųjį skirstinį, 

buvo naudojamas Šapiro – Vilk kriterijus (žr. priedas F). Testas parodė jog didelė dalis reikšmių 

vertinančių ketinimą saugoti gamtą nepasiskirstę pagal normalųjį skirstinį (p<0.05), o reklamos 

efektyvumo vertinimai yra pasiskirstę pagal normalųjį skirstinį (p>0.05). Apibendrinant, galima 

teigti, kad kintamuosiuose rastos 6 sąlyginės išskirtys buvo įtrauktos į analinę, nes reikšmingos įtakos 

duomenims nedaro. Trūkstamų reikšmių duomenyse nerasta. Duomenys įvertinti kaip tinkami 

tolimesnei statistinei analizei.  

Dėl normalumo sąlygos netenkinimo, duomenys buvo analizuojami naudojant 

neparametrinius testus: Frydmano kriterijų priklausomoms imtims bei Vilkoksono kriterijų. 

Reklamos efektyvumas buvo įvertinimas blokuotų duomenų dispersine analize (angl. Repeated 

Measures ANOVA) ir Stjudento t kriterijumi. 

Sudėtingo apkirpto ir sulieto vaizdo dirgikliams buvo pasirinkti labiausiai apkirptas vaizdas ir 

labiausiai sulietas vaizdas. Lyginant šiuos du sudėtingus dirgiklius svarbu paminėti jog jie statistiškai 

reikšmingai skyrėsi sudėtingumu. Apkirpimo kompozicijos vidutinis rangas (1.81) buvo mažiau 

sudėtingas nei sulietos kompozicijos (1.19) Z=-3.569, p<0.001. Nesudėtingo apkirpimo ir sulieto 

vaizdo dirgikliams buvo pasirinkti neapkirpti ir nesulieti vaizdai. Tarp šių kintamųjų taip pa buvo 
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reikšmingas skirtumas -3.772, p<0.001, neapkirpta kompozicija buvo vertinama kaip mažiau 

sudėtinga (1.79) nei neapkirpta (1.21). 

3.2.1. Kompozicijų poveikio reklamos sukeltam elgesio ketinimui rezultatai 

Post hoc analizei lyginant skirtumus tarp sulietų ir nesulietų bei apkirptų ir neapkirptų 

kompozicijų reklamų kreipinių rangų vidurkių (žr.lent.10) buvo taikytas Vikoksono kriterijus, o 

statistiškojo reikšmingumo kriterijus nustatytas naudojantis Bonferonio korekcija p<0.008. 

Statistiškai įvertinus skirtumus ketinimams tarp skirtingų suliejimo kompozicijų rangų vidurkių 

nustatyti statistiškai reikšmingi skirtumai lyginant normatyvinių kreipinių rangų vidurkius (p = 0.004) 

sulietų ir nesulietų kompozicijų (žr.lent.11). Statistiškai reikšmingas skirtumas tarp neapkirpto ir 

apkirpto vaizdo nenustatytas. Todėl trečia hipotezė, kad normatyvinės sudėtingo vaizdo reklamos yra 

efektyvesnės nei mažiau sudėtingo vaizdo normatyvinės reklamos yra iš dalies patvirtinama. 

Hipotezė pasitvirtino lyginant suliejimo kompozicijas, bet ne apkirpimo kompozicijas. 

11 lentelė Rangų vidurkiai  

 Informaciniai Emocinis Normatyvinis 

Neapkirptas vaizdas 9.27 9.40 9.02 

Apkirptas vaizdass 8.70 8.72 9.32 

Nesulietas vaizdas 2.43 2.90 3.25 

Sulietas vaizdass 5.35 4.97 4.68 

 

Statistiškai įvertinus skirtumus ketinimui tarp skirtingų suliejimo kompozicijų nustatyti statistiškai 

reikšmingi skirtumai lyginant normatyvinių kreipinių rangų vidurkius (p<0.001) tarp sulietų ir 

nesulietų kompozicijų. (žr.lent.12). Statistiškai reikšmingas skirtumas tarp neapkirpto ir apkirpto 

vaizdo nenustatytas. Todėl ketvirta hipotezė, kad emocinės sudėtingo vaizdo reklamos yra 

efektyvesnės nei mažiau sudėtingo vaizdo emocinės reklamos yra iš dalies patvirtinama. Hipotezė 

pasitvirtino lyginant suliejimo kompozicijas, bet ne apkirpimo kompozicijas. 

12 lentelė. Skirtingų suliejimo tipų poveikio ketinimui palyginimas  

         Z      p 

Informacinis sulietas s – Informacinis nesulietas -4.625 0.001* 

Emocinis sulietas s – Emocinis nesulietas -4.097 0.001* 

Normatyvinis sulietas s – Normatyvinis nesulietas -2.879 0.004* 

Pastaba. s – sudėtinga kompozicija *p<0.008 
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Statistiškai įvertinus skirtumus ketinimui tarp skirtingų suliejimo kompozicijų nustatyti 

statistiškai reikšmingi skirtumai lyginant informacinių kreipinių rangų vidurkius (p<0.001) tarp 

sulietų ir nesulietų kompozicijų. (žr. 12 lentelę). Statistiškai reikšmingas skirtumas tarp neapkirpto ir 

apkirpto vaizdo nenustatytas. Todėl penkta hipotezė, kad informacinės sudėtingo vaizdo reklamos 

yra efektyvesnės nei mažiau sudėtingo vaizdo informacinės reklamos yra iš dalies patvirtinama. 

Hipotezė pasitvirtino lyginant suliejimo kompozicijas, bet ne apkirpimo kompozicijas. 

Ketinimas pakelti šiukšlę nesiskyrė tarp skirtingų reklamos kreipinių ir kompozicijos 

tipų: Frydmano kriterijus nustatė, kad nebuvo statistiškai reikšmingo skirtumo tarp skirtingų 

reklamų neapkirpto vaizdo rangų vidurkių χ2 (2) = 0.108, p=0.947; skirtingų reklamų apkirpto 

vaizdo rangų vidurkių χ2 (2) = 1.423, p=0.491; skirtingų reklamų nesulieto vaizdo rangų vidurkių χ2 

(2) = 2.625, p=0.269 ir skirtingi reklamų sulieto vaizdo rangų vidurkių χ2 (2) = 2.913, p=0.233 (žr. 

11 lentelę). 

 

Įvertinus visus atsakymus procentaliai, matomas aiškus skirtumas tarp nesulieto vaizdo ir visų kitų 

vaizdo tipų (žr. 13 lentelę). Sudėtingo vaizdo poveikis ketinimams skiriasi nuo nesulieto vaizdo 

poveikio ketinimams. 

13 lentelė. Tiriamieji atsakę jog pakeltų šiukšlę 

 Informaciniai Emocinis Normatyvinis 

Neapkirptas vaizdas 74% 74% 72% 

Apkirptas vaizdass 71% 71% 74% 

Nesulietas vaizdas 56% 58% 52% 

Sulietas vaizdass 71% 75% 77% 

Pastaba s – sudėtingo vaizdo kompozicija 

 

3.2.2. Skirtingų kompozicijų poveikis subjektyviam reklamos efektyvumo 

vertinimui 

Blokuotų duomenų vienfaktorinė dispersinė analizė parodė jog nėra statistiškai 

reikšmingų efektyvumo įvertinimų vidurkių skirtumų tarp skirtingų reklamų tipų sulietoje 

kompozicijoje F (1, 29)=0.688, p=0.414 bei neapkirptoje kompozicijoje F (1.65, 46.3)=0.171, 

p=0.80. (žr. 14 lentelę). Statistiškai reikšmingi skirtumai nustatyti apkirptoje kompozicijoje F 

(2,58)=10.37, p<0.001 bei nesulietoje kompozicijoje F (1, 29)=15.51, p<0.001.  
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  Emocinės ir normatyvinės reklamos apkirpimo kompozicijose buvo vertinamos kaip 

statistiškai reikšmingai efektyvesnės už informacines reklamas. Stjudento t kriterijus atskleidė jog 

emocinės reklamos įvertintos aukščiau t(29)= 3.597, p=0.001 už informacines reklamas. 

Normatyvinės reklamos taip pat įvertintos aukščiau t(29)= 4.176, p<0.001 už informacines 

reklamas. Tarp normatyvinių ir emocinių reklamų statistiškai reikšmingų skirtumų nėra t(29)=-

0.786, p=0.438.  

Analizuojant nesulietos kompozicijos reklamų skirtumus nustatyta jog emocinės 

reklamos vertintos statistiškai reikšmingai aukščiau t(29)=3.938, p<0.001 nei informacinės 

reklamos. Tarp normatyvinių ir emocinių reklamų t(29)=1.584, p=0.124 bei normatyvinių ir 

informacinių reklamų (29)=1.691, p=0.102 statistiškai reikšmingo skirtumo nėra.  

 

 

14 lentelė. Skirtingų apkirpimo ir suliejimo tipų ir reklamos kreipinių efektyvumas 

 Informaciniai Emocinis Normatyvinis 

M SD M SD M SD 

Neapkirptas vaizdas 3.43 1.48 3.49 1.32 3.41 1.62 

Apkirptas vaizdass 2.74 1.14 3.18 1.35 3.28 1.42 

Nesulietas vaizdas 2.87 1.49 3.52 1.60 3.21 1.59 

Sulietas vaizdass 3.53 1.40 3.63 1.60 3.67 1.54 

Pastaba s – sudėtingo vaizdo kompozicija 

Lyginant normatyvinių reklamų efektyvumo skirtumą sulietoje ir nesulietoje 

kompozicijose, nustatytas statistiškai reikšmingas skirtumas. Normatyvinė reklama sulietoje 

kompozicijoje, neatitinkančioje kompozicijos taisyklės, buvo vertinama kaip efektyvesnė nei 

nesulietoje kompozicijoje t(29)=2.128, p=0.042. Tarp apkirpimo kompozicijų normatyvinių reklamų 

statistiškai reikšmingas skirtumas nenustatytas t(28)=0.503, p=0.619. Todėl trečia hipotezė, kad 

normatyvinės sudėtingo vaizdo reklamos yra efektyvesnės nei mažiau sudėtingo vaizdo normatyvinės 

reklamos yra iš dalies patvirtinama. Hipotezė pasitvirtino lyginant suliejimo kompozicijas, bet ne 

apkirpimo kompozicijas. Toks dalinis hipotezės patvirtinimas atkartoja ketinimo veikti (pakelti 

šiukšlę) rezultatus. 

Lyginant emocinių reklamų efektyvumo skirtumą apkirptose ir neapkirptose 

kompozicijose nustatytas statistiškai reikšmingas skirtumas. Emocinė reklama neapkirptoje 

kompozicijoje buvo vertinama kaip efektyvesnė nei apkirptoje kompozicijoje t(29)=1.954, p=0.060. 

Tarp suliejimo kompozicijų emocinių reklamų statistiškai reikšmingas skirtumas nenustatytas 

t(29)=0.231, p=0.819. Todėl ketvirta hipotezė, kad emocinės sudėtingo vaizdo reklamos yra 
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efektyvesnės nei mažiau sudėtingo vaizdo emocinės reklamos yra iš dalies patvirtinama. Hipotezė 

pasitvirtino lyginant apkirpimo kompozicijas, bet ne suliejimo kompozicijas.  

Statistiškai reikšmingi skirtumai taip pat nustatyti tarp informacinių reklamų sulietoje 

ir nesulietoje kompozicijose. Sulieta informacinių reklamų kompozicija vertinama kaip efektyvesnė 

nei nesulieta t(29)=3.258, p=0.003. Statistiškai reikšmingi skirtumai taip pat stebimi tarp 

informacinių reklamų apkirptose ir neapkirptose kompozicijose. Informacinė reklama neapkirptoje 

kompozicijoje vertinama kaip efektyvesnė nei apkirpta t(29)=4.481, p<0.001. Todėl penkta hipotezė, 

kad informacinės sudėtingo vaizdo reklamos yra efektyvesnės nei mažiau sudėtingo vaizdo 

informacinės reklamos yra iš dalies patvirtinama. Hipotezė pasitvirtino lyginant suliejimo 

kompozicijas, bet ne apkirpimo kompozicijas. Apkirpimo kompozicijoje nustatytas atvirkštinis 

poveikis nei buvo tikėtasi – sudėtingesnė apkirpimo kompozicijos informacinė reklama buvo 

vertinama blogiau nei neapkirptos kompozicijos informacinė reklama. 

3.2.3. Atminties testo įvertinimas 

Atminties testo rezultatų įvertinimui buvo naudojamas Vikoksono kriterijus, o 

statistiškasis reikšmingumas buvo nustatytas naudojantis Bonferonio korekcija p<0.025. Statistiškai 

daugiau žmonių atsiminė jog buvo apkirptų vaizdų (50%) nei sulietų vaizdų (13%) Z=2.840, p=0.005. 

Statistiškai reikšmingų skirtumų tarp skirtingų reklamų nenustatyta χ2(2) = 2.667, p = 0.264 (žr. 15 

lentelę) 

15 lentelė. Skirtingų reklamos aspektų atsiminimas 

 M SD Rango vidurkis 

Normatyviniai kreipiniai 0.300 0.466 2.92 

Emociniai kreipiniai 0.366 0.490 3.08 

Informaciniai kreipiniai 0.366 0.490 3.08 

Suliejimo vaizdas 0.133 0.346 2.50 

Apkirpimo vaizdas 0.500 0.509 3.42 

 

Emocinius kreipinius prisiminė 37%, informacinius – 37%, normatyvinius – 30% 

tiriamųjų. 33% tiriamųjų atsiminė visų trijų tipų kreipinius. Remiantis šių tiriamųjų reklamos 

efektyvumo vertinimų (atminties teste), visų trijų tipų reklamos kreipiniai buvo suranguoti pagal jų 

efektyvumą (aukščiausias, vidutinis ir žemiausias). Normatyvinės reklamos kreipiniai rečiausiai 

įvertinti kaip efektyviausi (20%) ir dažniausiai įvertinti kaip neefektyviausi (50%) iš visų teiginių 

tipų (žr. 16 lentelę). Emociniai teiginiai dažniausiai įvertinti kaip efektyviausi (50%). Informaciniai 

reklamos rečiausiai įvertinti kaip neefektyviausi (20%). 
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16 lentelė. Atminties testo kreipinių efektyvumo vertinimai 

 Emociniai Normatyviniai Informaciniai 

Neefektyviausi 30% 50% 20% 

Efektyviausi 50% 20% 30% 

 

REZULTATŲ APTARIMAS 

 

Išanalizavus dvi (apkirpimo ir suliejimo) kompozicijos taisykles nustatytas didesnis vaizdo 

sudėtingumas vaizduose kur nesilaikoma suliejimo taisyklės. Vaizdas, kuriame nesilaikoma 

apkirpimo taisyklės nebuvo labiau sudėtingas, nei kiti panašūs vaizdai. Taip pat nustatyta, kad toks 

vaizdas kuris yra gana smarkiai apkirptas yra vertinamas kaip labiau sudėtingas nei toks vaizdas kuris 

nėra apkirptas. Didesnio apkirpimo poveikis sudėtingumui nebuvo numatytas tyrėjų. Rezultatai 

atskleidė, kad skirtingų kompozicijos taisyklių nesilaikymas gali turėti skirtingą poveikį. Tai yra 

naujas atradimas neminimas geštalpsichologijos ar vaizdo sudėtingumo tyrimuose. Nustatytas sulieto 

vaizdo kompozicijos laužymo poveikis sudėtingumui patvirtina praktikų ir mokslininkų 

rekomendacijas (Coalson, 2011; Bohn, 2006; Gooch ir kt., 2001) teigiančias jog didesnis kontrastas 

lemia lengvesnį vaizdo suvokimą (Reber, Schwarz ir Winkielman, 2004), ir tai, kad suvokimas, 

grindžiamas uždaromis figūromis t.y. tai kad suvoktume objektus reikalingi jų kontūrai, nes visada 

siekiame išbaigti matomus objektus (Kerevičienė, 2014). Tiek labiausiai apkirpto vaizdo 

sudėtingumas tiek suliejimo taisyklės nesilaikymo vaizdų sudėtingumas gali būti grindžiamas 

geštalpsichologų teorija jog žmonės turi įgimtą organizacijos ir integracijos poreikį arba kitaip 

gebėjimą suvokiamą informaciją organizuoti į tam tikras formas bei poreikį užbaigti, pilnai suvokti 

objektus (Köhler, 2005; Metzger, 2006). Remiantis geštaltpsichologijos teorija galima teigti jog 

sunkinant pilno objekto vaizdo interpretaciją – pavyzdžiui, du objektai yra susilietę kraštinėmis, 

esantys iš vienas už kito ar tada pagrindiniam objektui būnant žymiai apkerptam – apsunkinamos 

geštalto arba visumos suvokimo galimybės ir todėl vaizdas yra suprantamas kaip sudėtingesnis. 

Šiame tyrime naudotuose vaizduose buvo apkirptos žmonių figūrų kojos bei daiktai, bet nebuvo 

tiriamas poveikis apkerpant figūras nesilaikant kitų kompozicinių taisyklių, tokių kaip, pavyzdžiui, 

apkirpimas per rankas, galvą arba akis. Tai pat neištirtas dar didesnio vaizdo apkirpimo poveikis 

vaizdo sudėtingumui, pavyzdžiui jeigu būtų nukerpama pusė figūros arba daugiau. Visos šios 

galimybės paliekamos ateities tyrimams. 
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Kompozicijos nesilaikymo poveikis stipresniam sužadinimui ar negatyvesnėms emocijoms 

nenustatytas. Apkirpimo taisyklės nesilaikymo poveikio emocijoms nebuvimas prieštarauja praktikų 

ir kompozicijos vadovėlių rekomendacijoms (Dorame, 2016; Kelby, 2013; Miller, 2007; Sammon, 

2011; Valind, 2014; Williams ir Vidanovic, 2014). Taip pat, suliejimo taisyklės nesilaikymo poveikio 

emocijoms nebuvimas prieštarauja aiškinimams jog toks vaizdavimas apsunkina objekto suvokimą ir 

taip trikdo stebėtoją (Gooch ir kt., 2001) bei tai jog toks vaizdas suvokiamas kaip įtartinas, kas turėtų 

kelti įtampą bei neigiamus jausmus (Ramachandran ir Hirstein, 1999). Įdomu ir tai jog net ir 

nustatytas sudėtingesnis vaizdas nesiskiria poveikiu emocijoms nuo nesudėtingo. Tokio poveikio 

nebuvimas neatitinka apdorojimo sklandumo teorijos aiškinimų jog sudėtingas vaizdas turėtų būti 

sunkiai suvokiamas, o tai turėtų atsiliepti emocijoms (Reber, Schwarz ir Winkielman, 2004). Šis 

skirtumo nebuvimas gali būti paaiškinamas vaizdo sudėtingumo „U“ formos poveikio aiškinimu 

(Morrison ir Dainoff, 1972). Dėmesys ir patrauklumas didžiausi tokiose reklamose kurių vaizdas 

įvertinamas kaip vidutinio sudėtingumo, blogiau vertinamas vaizdas šalutinėse sudėtingumo 

reikšmėse, kuomet vaizdas per daug sudėtingas arba per mažai sudėtingas (Geissler, Zinkhan ir 

Watson, 2006; Morrison ir Dainoff, 1972). Remiantis šiuo aiškinimu, tikėtina jog vaizduojant 

nesudėtingas kompozicijas (du objektus arba vieną objektą, kaip buvo daroma šiame tyrime) 

apkirpimo arba suliejimo kompozicijų taisyklių nesilaikymas nepadaro vaizdo reikšmingai 

sudėtingesniu. Jeigu tai yra tiesa, šis efektas galėtų būti stipresnis emocijoms jeigu vaizdas kuriame 

yra laužoma kompozicijos taisyklė būtų ir taip labiau sudėtingas (t.y. jeigu jame būtų daugiau 

vaizdinių elementų tokių kaip tekstas, spalvos, įvairesnis fonas ir kiti reklamoms būdingi vaizdiniai). 

Tokiu atveju kompozicijos taisyklių nesilaikymas pridėtų papildomo sudėtingumo kuris galimai 

lemtų per didelį kognityvinį apkrovimą – vaizdo suvokimo sudėtingumą ir blogesnius vertinimus. 

Šiame tyrime buvo tiriami vaizdai, kuriuose buvo vaizduojamos figūros ir objektai pilkame fone. 

Ateities kompozicijų taisyklių nesilaikymo poveikio tyrimai galėtų taip pat įtraukti kitus vaizdo 

sudėtingumo elementus kaip didesnis objektų – figūrų skaičius, margo bei spalvoto fono 

panaudojimas ir pan. 

Antrosios tyrimo dalies rezultatai atskleidė jog vaizdo sudėtingumas skirtingai veikia 

ketinimus elgtis taip kaip skatina reklama. Taip pat buvo atskleistas suliejimo kompozicijos taisyklės 

nesilaikymo teigiamas poveikis ketinimams. Tuo tarpu apkirpimo taisyklės vaizdo sudėtingumas, 

nesiskyrė tarp apkirpto arba neapkirpto, t.y. sudėtingo ir mažiau sudėtingo vaizdų. Suliejimo 

kompozicijos nesilaikymas visų reklamų tipų atvejais lėmė reikšmingai didesnį tiriamųjų ketinimą 

elgtis tvariai. Tai dalinai patvirtina hipotezę, kad normatyvinės, informacinės ir emocinės sudėtingo 

vaizdo reklamos yra efektyvesnės nei mažiau sudėtingo vaizdo reklamos. Toks skirtumas nustatytas 

suliejimo kompozicijai, bet ne apkirpimo. 
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Tai jog vienos kompozicijos poveikis patvirtino hipotezę, bet kitos ne, parodo kompozicijų 

ir jų vaizdo sudėtingumo poveikių skirtumus. Tuo remiantis išryškėja panašių ateities tyrimų poreikis 

ir svarba, išanalizuoti ir kitų dažnai praktikų naudojamų kompozicijos taisyklių tokių kaip trečdalių 

taisyklė, pilno rėmo užpildymo taisyklių ir kt. laikymosi ir nesilaikymo poveikius. Šie rezultatai taip 

pat leidžia suformuluoti rekomendacijas praktikams kurie kuria informacines, emocines ar 

normatyvines reklamas siekdami poveikio ketinimams. Poveikio ketinimams rezultatai patvirtina 

mokslininkų aiškinimus dėl didesnio sužadinimo įtakos normatyvinėms reklamoms (Kallgren, Reno 

ir Cialdini, 2000). Normatyvinės reklamos yra efektyvesnės kada suliejimo kompozicijos taisyklės 

yra nesilaikoma, o vaizdo sudėtingumas lemia didesnį sužadinimą. Emocinė reklama taip pat buvo 

paveikesnė ketinimus elgtis kada suliejimo kompozicijos taisyklės buvo nesilaikoma. Tai patvirtina 

mokslininkų išvadas jog stipresnis sužadinimas skatina veiksmus (Lennon ir Rentfro, 2010; Paek ir 

kt., 2011) bei pozityviai veikia ketinimus (Tannenbaum ir kt., 2015). Iš kitos pusės, šie rezultatai 

prieštarauja mokslininkams teigiantiems jog negatyvios emocijos pastiprinimas reklamoje iššaukia 

priešišką reklamai reakciją (Covello, Winterfeldt ir Slovic, 1986; Dillard & Nabi, 2006; Finckenauer, 

1982; Geller, 1989; Searles, 2010).  

Teigiamas suliejimo kompozicijos taisyklės nesilaikymo poveikis pasireiškė ir informacinei 

reklamai. Toks rezultatas patvirtina mokslininkų aiškinimus, kad efektyvi reklama paveikia ir 

emocijas ir mąstymą (Agres, Edell ir Dubitsky, 1990). Nors informacinės reklamos dažnai vertinamos 

kaip mažiau paveikios nei normatyvinės reklamos (Bator ir Cialdini, 2000; Burger ir Shelton, 2011; 

Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008) bei emocinės reklamos (Chan, 1996; Janssens ir 

Pelsmacker, 2005), šis tyrimas nenustatė reikšmingų skirtumų tarp šių reklamų tipų tarpusavyje. 

 

Aptariant poveikį subjektyviai suvoktam reklamos efektyvumui, suliejimo kompozicijos 

taisyklės nesilaikymas turėjo teigiamą poveikį normatyvinėms ir informacinėms reklamoms, tačiau 

emocinės reklamos efektyvumas pakito nežymiai. Toks rezultatas iš dalies patvirtino iškeltą hipotezę 

apie teigiamą vaizdo sudėtingumo poveikį emocinėms, normatyvinėms ir informacinėms reklamoms. 

Apkirpto vaizdo (kuris pirmojoje dalyje buvo įvertintas kaip sudėtingiausias) atveju, buvo stebimas 

atvirkštinis (neigiamas) poveikis emocinėms ir informacinėms reklamoms: sudėtingesnis vaizdas 

(apkirptas) lėmė žemesnius emocinių ir informacinių reklamų efektyvumo vertinimus, bet neturėjo 

statistiškai reikšmingo poveikio normatyvinei reklamai. Aptariant šiuos rezultatus vaizdo 

sudėtingumo „U“ formos poveikio aiškinimo perspektyvoje (Geissler, Zinkhan ir Watson, 2006; 

Morrison ir Dainoff, 1972) tikėtina jog suliejimo taisyklė lėmė per didelį sudėtingumą, kuris 

nesulietoje kompozicijoje buvo vidutinis, o neapkirptas vaizdas buvo per mažai sudėtingas ir jo 

apkirpimas lėmė vidutinišką sudėtingumą. Tai tikėtina dėl to jog suliejimo kompozicijos 
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nesilaikymas buvo vertinamas kaip labiau sudėtingas nei labiausiai apkirptas vaizdas pirmoje tyrimo 

dalyje. Nustatytas suliejimo kompozicijos taisyklių nesilaikymo poveikis prisideda prie mokslininkų 

anksčiau gautų rezultatų, teigiančių jog esant dizaino įmantrumui (didelis vaizduojamų objektų ir 

detalių skaičius bei panašumas, asimetrija ir formų tipiškumas) stebimas teigiamas efektas reklamos 

efektyvumui. (Pieters, Wedel ir Batra, 2010). 

 

Atminties testas parodė jog normatyvinės reklamos buvo prisimenamos ir vertinamos kaip 

neefektyviausios iš visų reklamų tipų, o tai prieštaravo prieš tai atliktų efektyvumo vertinimų 

duomenims nustačiusiems jog apkirptoje kompozicijoje normatyvinė reklama buvo vertinama kaip 

statistiškai reikšmingai efektyvesnė nei informacinė reklama. Svarbu aptarti šių dvejų efektyvumo 

vertinimų skirtumus toliau bandant suprasti šį neatitikimą duomenyse. Atminties testas buvo 

atliekamas praėjus 5 – 10 minučių po poveikio (pamačius visas reklamas), prašant prisiminti reklamas 

ir sureitinguoti jas pagal efektyvumą (nuo efektyviausios iki neefektyviausios). Prieš tai atliktuose 

vertinimuose reklama buvo vertinama remiantis pirmu impulsu (kuo greičiau), įvertinant ketinimą iš 

karto po kiekvienos reklamos. Tikėtina jog atminties testas įnešė daugiau racionalizacijos dėl reklamų 

efektyvumo vertinimų. Tokie rezultatai patvirtina mokslininkų aiškinimus jog žmonės linkę 

nuvertinti socialinių normų poveikį (Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008). Žemas sulietos 

kompozicijos sudėtingo vaizdo prisiminimas patvirtino duomenis jog vaizdo sudėtingumas neturi 

reikšmingo poveikio atminčiai (Morrison ir Dainoff, 1972). 

 

Emocinės reklamos nebuvo mažiau paveikesnės už informacines reklamas nei ketinimui nei 

efektyvumo vertinimams. Atminties teste racionaliai vertindami ir reitinguodami reklamas 50% 

tiriamųjų kurie prisiminė visus reklamų tipus, emocines reklamas įvertino kaip pačias efektyviausias, 

o 30% tiriamųjų – kaip neefektyviausias. Apibendrinat emocinės reklamos paveikia ketinimus ir 

reklamos efektyvumo suvokimą, bet racionaliai jos vertinamos įvairiai. Reikšmingas neigiamas 

reklamai efektas nenustatytas, priešingai nei tyrimai rodantys jog toks efektas gali pasireikšti 

(Covello, Winterfeldt ir Slovic, 1986; Dillard ir Nabi, 2006; Finckenauer, 1980; Geller, 1989; Searles, 

2010). Vis dėl to buvo patvirtinti tyrimų rezultatai teigiantys jog emocinės reklamos teigiamai 

atsiliepia reklamos suvoktam efektyvumui (Dillard ir Peck, 2000) ir gali paskatinti imtis veiksmų 

(Lennon ir Rentfro, 2010; Paek ir kt., 2011) bei tai jog emociškai apeliuojant į grėsmę giminystei 

(saviems vaikams) galima pasiekti didesnio poveikio skatinant tvarų elgesį (Neufeld ir kt., 2012).  

 

Tyrimo ribotumai ir rezultatų praktinė reikšmė  
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• Tyrimai laboratorijoje padeda užtikrinti vienodas sąlygas ir taip nustato priežastinius 

ryšius, bet tokios sąlygos nėra natūralios, todėl nukenčia ekologinis validumas. 

• Tyrime socialinės reklamos efektyvumas buvo vertinamas subjektyviu reklamos 

vertinimu ir ketinimu elgtis. Tokie veiksniai nustatyti kaip sėkmingai nuspėjantys 

ateities veiksmus (Bigsby, Cappella ir Seitz, 2013; Zhao ir kt., 2011), bet taip pat būtų 

naudinga įvertinti tyrimo dalyvių realų elgesį po susidūrimo su reklama. 

• Savistata paremti emocijų vertinimai yra dažni panašiuose tyrimuose, bet tokiu būdu 

emocijos gali būti racionalizuojamos ir taip blogiau atspindėti tikrąjį poveikį. Ateities 

tyrimams rekomenduojama naudoti ir fiziologinius matavimus kaip, pavyzdžiui, odos 

galvaninis refleksas.  

• Tyrimas nagrinėjo dviejų kompozicijos taisyklių įtaką emocijoms ir vaizdo 

sudėtingumui, paliekant daugybę kitų neištirtų taisyklių ateities tyrimams. 

• Tyrimas sėkmingai atskleidė suliejimo kompozicijos neatitikimo bei didesnio apkirpimo 

įtaką didesniam vaizdo sudėtingumui, šie efektai prisideda prie vaizdo sudėtingumo 

aiškinimų. 

• Kaip prognozuota, tyrimas sėkmingai atskleidė teigiamą kompozicijos taisyklių 

nesilaikymo poveikį žmonių ketinimams normatyvinės, informacinės ir emocinės 

reklamų atvejais. Taip pat nustatytas teigiamas vaizdo sudėtingumo poveikis 

normatyvinių ir informacinių reklamų efektyvumo vertinimui. Šių rezultatų dėka galima 

suformuoti rekomendacijas socialinių reklamų kūrėjams. 
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IŠVADOS 

1. Skirtingų kompozicijos taisyklių nesilaikymas daro skirtingą poveikį vaizdo sudėtingumui: 

apkirpimo – vaizdo sudėtingumo reikšmingai neveikia, o suliejimo – padaro reikšmingai 

sudėtingesnį. 

2. Kompozicijos sukurtos nesilaikant apkirpimo ar suliejimo taisyklių emocijų reikšmingai 

nepaveikia. 

3. Skirtingos sudėtingesnės kompozicijos normatyvinę reklamą veikia skirtingai – sulietos 

kompozicijos padaro ją efektyvesnę, o apkirptos – reikšmingo poveikio efektyvumui nedaro. 

4. Sudėtingesnės kompozicijos emocinės reklamos efektyvumo reikšmingai neveikia. 

5. Skirtingos sudėtingesnės kompozicijos informacinę reklamą veikia antagonistiškai – sulietos 

kompozicijos reklamą padaro efektyvesnę, o apkirptos – reklamos efektyvumą sumažina. 
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SANTRAUKA (LT) 

 

Vaizdo sudėtingumo poveikis vaizdinei socialinei reklamai 

  

Raktiniai žodžiai: vaizdo kompozicija; vaizdo sudėtingumas; socialinė reklama, reklamos 

efektyvumas. 

 

Reklama yra persipynusi su beveik visomis žmogaus veiklos sritimis. Komercinės 

reklamos siekia parduoti, politinės – suagituoti, socialinės – atkreipti visuomenės dėmesį į 

vienokias ar kitokias problemas bei formuoti elgseną norint tas problemas išspręsti. Socialinės 

reklamos skatina žmones saugoti gamtą, rūpintis kitais ir visuomenės gerove.  

Dažniausiai sutinkamos reklamos yra vizualinės. Natūralu, jog tokios reklamos ir jų 

dedamosios dalys pritraukia daug tyrėjų dėmesio. Bene svarbiausias vizualinės reklamos 

komponentas yra jos kompozicija. Egzistuoja daug tyrimų nagrinėjančių kompozicijos poveikį 

emocijoms ir vaizdo sudėtingumui, tačiau mažai tyrimų gilinasi būtent į reklamos kompozicijos 

poveikį ir svarbą reklamos efektyvumui.  

Šio tyrimo tikslas – įvertinti sąsajas tarp kompozicijos taisyklių nesilaikymo ir jo 

sukelto poveikio vaizdo sudėtingumui, tiriamųjų emocijoms bei įvertinti didesnio vaizdo 

sudėtingumo poveikį socialinių reklamų efektyvumui. Tyrime dalyvavo 60 savanorių. Tyrimas 

susidėjo iš dviejų dalių. Pirmojoje tyrimo dalyje 30 tiriamųjų vertino ekrane matomus dirgiklius, jų 

sudėtingumą bei patiriamas emocijas. Remiantis pirmosios tyrimo dalies rezultatais buvo paruošti 

dirgikliai antrajai tyrimo daliai. Antrojoje tyrimo dalyje, kiti 30 tiriamųjų vertino sudėtingo ir 

nesudėtingo vaizdo kompozicijų socialinių reklamų efektyvumą. Antrosios tyrimo dalies pabaigoje 

buvo atliekamas atminties testas kuriuo buvo siekta išsiaiškinti kokios reklamos ar kokios 

kompozicijos dalys išliko tiriamųjų atmintyje. Tyrimo metu gauti rezultatai išanalizuoti taikant 

statistinius metodus. 

Gauti tyrimo rezultatai dalinai patvirtino daugumą darbe keltų hipotezių. Priešingai 

nei buvo tikėtasi, ne visos sudėtingesnės kompozicijos padidino socialinės reklamos efektyvumą. 

Nustatyta jog skirtingos kompozicijos daro skirtingą poveikį socialinei reklamai – vienais atvejais 

sudėtingos kompozicijos reklamos efektyvumą padidina, o kitais neveikia arba netgi jį sumažina. 
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SANTRAUKA (EN) 

The Effects of Image Complexity on Visual Public Service Announcements‘ Effectiveness 

 

Key words: image composition, image complexity, public service announcement, public service 

announcement effectiveness 

 

Nowadays, advertising is related to every sphere of the human life. Commercial 

advertisements try to sell, political – shape peoples opinions and public service announcements – 

draw the public’s attention to problems that are at hand and also shape people’s behavior in order to 

solve said problems. Public service announcements encourage people to take care of nature, other 

people and the wellbeing of the society. 

 The most common type of advertisements is visual advertisements. Naturally they and 

their components draw a lot of researchers’ attention. Probably one of the most vital components of 

any visual advertisement is its composition. There is much research conducted which analyzes the 

effect composition has on emotions and visual complexity, yet few studies are focused on the 

composition’s effect and importance to advertisements. 

 The main goal of this study is to evaluate the relationships between breaking of the 

rules of composition, visual complexity caused by it and the effectiveness of public service 

announcements. 60 volunteers took part in this study. This study consisted of two parts. In the first 

part of the study, 30 Participants evaluated the stimuli seen on the screen based on perceived 

complexity and experienced emotions. In the second part of the study, 30 other participants 

evaluated visually complex and simple public service announcements‘ effectiveness. At the end of 

the second part of the study, a memory test was conducted in order to evaluate which 

advertisements or which parts of different compositions were best remembered. Collected data was 

analyzed using statistical methods. 

 Achieved results partly support the hypotheses raised in this study. Unlike it was 

expected, not all complex compositions had a positive effect on public service announcements. 

Different compositions have different effect on public service announcements and in some cases the 

effect of such advertisements might be amplified, in other it remains unaffected and in some there 

can even be a negative effect observed. 
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PRIEDAI 

 

PRIEDAS A. Pirmosios tyrimo dalies dirgikliai 

1. Apkirpimo kompozicijos taisyklė: 
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2. Suliejimo kompozicijos taisyklė: 
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PRIEDAS B. Antrosios tyrimo dalies dirgikliai 

 

1. Apkirpimo kompozicija 

Sudėtingos normatyvinės reklamos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sudėtingos informacinės reklamos 
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Sudėtingos emocinės reklamos 
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Mažiau sudėtingos normatyvinės reklamos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mažiau sudėtingos informacinės reklamos 
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Mažiau sudėtingos emocinės reklamos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Suliejimo kompozicija: 

Sudėtingos normatyvinės reklamos 
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Sudėtingos informacinės reklamos 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sudėtingos emocinės reklamos 

 

 

 

 

 

 

 

Mažiau sudėtingos normatyvinės reklamos 
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Mažiau sudėtingos informacinės reklamos 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mažiau sudėtingos normatyvinės reklamos 

 

 

 

 

 

 

 

Papildomos reklamos 
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PRIEDAS C. Demografinių duomenų anketa 

 

Tiriamojo nr. _______                Data:___________ 

Amžius (metais):                           Lytis: Vyras/Moteris 

Studijų kursas:                               Studijų specialybė: 

 

1. Ar turite problemų su regėjimu? TAIP/NE 

Jei turite problemų su regėjimu, kokių? ______________________________________ 

 

2. Ar nešiojate akinius arba kontaktinius lęšius regėjimo pagerinimui iki normalaus? TAIP/ NE 

 

3. Ar šiuo metu matote gerai? TAIP / NE 

 

 

4. Ar turite patirties su daile arba kitokių vaizdų kūrimu ar apdorojimu? TAIP / NE 

Jei tokios patirties turite, kokia ji? 

______________________________________________________________________ 
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PRIEDAS D. Atminties testas 

 

 

Dalyvio Nr. _______    Data __________________ 

 

 

 

Įvardinkite ir trumpai aprašykite 10 šio tyrimo metu rodytų reklamų, kurias geriausiai atsimenate: 

 

1. ______________________________________________________________________  

2. ______________________________________________________________________  

3. ______________________________________________________________________  

4. ______________________________________________________________________  

5. ______________________________________________________________________  

6. ______________________________________________________________________  

7. ______________________________________________________________________  

8. ______________________________________________________________________  

9. ______________________________________________________________________  

10. _____________________________________________________________________  

 

 

Naudodami langelius, esančius greta aukščiau įvardintų reklamų, išranguokite šias 10 reklamų pagal 

jų efektyvumą. Prie reklamos, kuri, jūsų nuomone, yra labiausiai efektyvi, langelyje įrašykite 1, o prie 

reklamos, kuri, jūsų nuomone, yra mažiausiai efektyvi, langelyje įrašykite 10. Atitinkamai išrikiuokite 

ir likusias šiame lape paminėtas reklamas. 
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PRIEDAS E. Pirmosios tyrimo dalies rezultatai 

Lentelė E1. Pirmosios tyrimo dalies rezultatų pasiskirstymas pagal normalųjį skirstinį 

 Šapiro-Vilk testas 

 statistika df p 

Neapkirpto vaizdo valentingumas  .195 20 .045 

Neapkirpto vaizdo sudėtingumas .170 20 .130 

Neapkirpto vaizdo sužadinimas .228 20 .008 

Mažai apkirpto vaizdo valentingumas .156 20 .200* 

Mažai apkirpto vaizdo sudėtingumas .207 20 .024 

Mažai apkirpto vaizdo sužadinimas .139 20 .200* 

Apkirpto per sąnarį vaizdo valentingumas  .156 20 .200* 

Apkirpto per sąnarį vaizdo sudėtingumas .237 20 .005 

Apkirpto per sąnarį vaizdo sužadinimas .163 20 .173 

Labai apkirpto vaizdo valentingumas .176 20 .107 

Labai apkirpto vaizdo sudėtingumas .190 20 .057 

Labai apkirpto vaizdo sužadinimas .159 20 .199 

Nesulieto vaizdo valentingumas .204 20 .029 

Mažai sulieto vaizdo malonumas .251 20 .002 

Labai sulieto vaizdo malonumas .148 20 .200* 

Nesulieto vaizdo sudėtingumas .148 20 .200* 

Mažai sulieto vaizdo sudėtingumas .120 20 .200* 

Labai sulieto vaizdo sudėtingumas .142 20 .200* 

Nesulieto vaizdo sužadinimas .191 20 .055 

Mažai sulieto vaizdo sužadinimas .175 20 .112 

Labai sulieto vaizdo sužadinimas .198 20 .039 
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PRIEDAS F. Antrosios tyrimo dalies rezultatai 

Lentelė F1. Poveikio ketinimams elgtis rezultatų pasiskirstymas pagal normalųjį skirstinį 

 Šapiro-Vilk testas 

 statistika df p 

Neapkirpta emocinė reklama .730 30 .000 

Neapkirpta normatyvinė reklama .751 30 .000 

Neapkirpta informacinė reklama .737 30 .000 

Apkirpta emocinė reklama .757 30 .000 

Apkirpta normatyvinė reklama .719 30 .000 

Apkirpta informacinė reklama .703 30 .000 

Nesulieta emocinė reklama .705 30 .000 

Nesulieta normatyvinė reklama .697 30 .000 

Nesulieta informacinė reklama  .732 30 .000 

Sulieta emocinė reklama .753 30 .000 

Sulieta normatyvinė reklama .637 30 .000 

Sulieta informacinė reklama .684 30 .000 

 

Lentelė F2. Poveikio efektyvumui rezultatų pasiskirstymas pagal normalųjį skirstinį 

 Šapiro-Vilk testas 

 statistika df p 

Neapkirpta emocinė reklama .974 29 .679 

Neapkirpta normatyvinė reklama .939 29 .097 

Neapkirpta informacinė reklama .956 29 .262 

Apkirpta emocinė reklama .963 29 .390 

Apkirpta normatyvinė reklama .958 29 .294 

Apkirpta informacinė reklama .950 29 .185 

Nesulieta emocinė reklama .952 29 .207 

Nesulieta normatyvinė reklama .933 29 .067 

Nesulieta informacinė reklama  .927 29 .047 

Sulieta emocinė reklama .940 29 .103 

Sulieta normatyvinė reklama .959 29 .313 

Sulieta informacinė reklama .978 29 .794 
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Lentelė F3. Atminties testo rezultatų pasiskirstymas pagal normalųjį skirstinį 

 Šapiro-Vilk testas 

 statistika df p 

Normatyvinė reklama .577 30 .000 

Emocinė reklama .612 30 .000 

Informacinė reklama .612 30 .000 

Sulietas vaizdas .404 30 .000 

Apkirptas vaizdas .638 30 .000 
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