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PRATARME

Reklama apima beveik visas zmogaus veiklos sritis. Reklamos gali biiti komercinés,
politinés, socialinés ir kitokios. Visos §ios reklamos turi savo tikslg ir visos jos yra kuriamos biitent
tam tikslui pasiekti. Komercinés reklamos siekia parduoti, politinés — suagituoti, socialinés —
atkreipti visuomenés démesj j vienokias ar kitokias problemas bei formuoti elgseng norint tas
problemas i$spresti. Socialinés reklamos skatina Zzmones saugoti gamta, ripintis kitais ir
visuomenés gerove ir pan. Didelé reklamy gausa gali turéti neigiama poveikj socialinés reklamos
efektyvumui — socialiné reklama yra priversta konkuruoti su visomis kitomis reklamomis. O tai
savo ruoztu sukelia problema — kaip socialing reklama padaryti efektyvesne? Siekiant mazinti
iSlaidas neefektyvioms reklamoms ir suteikti naudingas gaires socialinés reklamos kiiréjams biitina

iStirti ir suprasti veiksnius kurie lemia stipresnj reklamos poveik].

Viena i$ dazniausiai sutinkamy reklamos formy yra vizualiné reklama. Tai
suprasdami, reklamy kiir¢jai ir mokslininkai jau seniai bando iSsiaiSkinti kas reklamg padaro
veiksminga. Vaizdo elementy i§déstymas — kompozicija tapo vienais i$ kertiniy reklamos aspekty.
Dél to mokslininkai émé gilintis | tai kaip skirtingos vizualinés savybés veikia vartotojus (Bigsby,
Cappella ir Seitz, 2013; Hamborg ir kt., 2012; Petrovici, 2016). Kompozicija yra vienas svarbiausiy
vaizdinés informacijos elementy, daranéiy jtaka vaizdo sudétingumui, kognityvinio apdorojimo
sklandumui ir emocijoms (Ramachandran ir Hirstein, 1999; Sammon, 2011) bei yra tiriama
jvairiose mokslo srityse (Gooch ir kt., 2001; McManus, Stéver ir Kim, 2011; Pearce ir kt., 2016).
Mokslininkai ir praktikai rekomenduoja laikytis vaizdo komponavimo taisykliy, siekiant i§vengti
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). Tac¢iau neigiamy bei
stipresniy emocijy poveikis norimam pasiekti socialinés reklamos tikslui tebéra menkai

suprantamas.

Kita svarbi reklamos, ypac¢ socialinés, dalis yra reklamos tekstas, dar vadinamas
reklamos kreipiniu. Vieni mokslininkai teigia jog neuztenka tik informuoti apie tai kaip reikia
elgtis, bet reikia naudoti normatyvinius kreipinius (Burger ir Shelton, 2011; Goldstein, Griskevicius
ir Cialdini, 2007; Griskevicius, Cantu ir Vugt, 2012; Sundie ir kt., 2012), kiti rekomenduoja naudoti
emocinius kreipinius (Searles, 2010), dar kity teigimu — emociniai kreipiniai gali sukelti priesiska
reakcijg reklamai (Dillard ir Nabi, 2006; Lennon ir Rentfro, 2010; Paek ir kt., 2011). Egzistuoja
daug kontraversisky emociniy reklamy vertinimy ir iki Siol neaiSku kuris kreipiniy tipas yra
paveikiausias. Taip pat néra aisku kaip kompozicijos taisykliy nesilaikymas paveikty tokius

kreipinius. Remiantis tyrimais nustaciusiais jog didesnis emocijy suzadinimas lemia didesnj



socialinés reklamos efektyvuma bei sekimg normomis paremtais kreipiniais (Kallgren, Reno ir
Cialdini, 2000), galima prognozuoti jog kompozicijos taisykliy nesilaikymas sukels didesnj vaizdo
sudétinguma bei suzadinima ir taip padarys Sias reklamas efektyvesnémis. Anksciau atlikty panasiy
tyrimy neuztenka aiskaus atsakymo suformulavimui ar patikimy i§vady padarymui — atlikty tyrimy

rezultatai prieStarauja vieni kitiems arba nesprendzia Siy problemy.

Sio darbo tikslas yra jvertinti kokj poveiki apkirpimo ir suliejimo kompozicijos daro
socialinei reklamai. Siy taisykliy nesilaikymas mokslininky teigimu turéty sukelti neigiama poveikij
emocijoms (Barlow, 1986; Ramachandran ir Hirstein, 1999; Savakis, Etz ir Loui, 2000) bei
remiantis geStalpsichologijos aiskinimais (Kerevicieng, 2014), turéty padaryti vaizda sudétingesniu.
Darbe bandoma istirti Siy taisykliy poveikj socialinés reklamos efektyvumui. Taip pat siekiama
jvertinti kaip Sios dvi kompozicijos taisyklés paveikia vaizdo sudétingumg ir kaip Siy kompozicijy
vaizdo sudétingumas paveikia reklamos kreipiniy efektyvuma. Darbe analizuojami trys skirtingi

kreipiniy tipai: emocinis, normatyvinis ir informacinis.



1. LITERATUROS APZVALGA

1.1. Reklamos apibrézimas

Egzistuoja daugybé reklamos apibrézimy. Lietuvos Respublikos reklamos jstatymas,
reklamg apibiidina kaip *’bet kokia forma ir bet kokiomis priemonémis skleidziamg informacija,
susijusig su asmens komercine—iikine, finansine ar profesine veikla, skatinancig jsigyti prekiy ar
naudotis paslaugomis, jskaitant nekilnojamojo turto jsigijima, turtiniy teisiy ir jsipareigojimy
perémimg’’ (Teisés akty registras, 2000). F. Kotleris reklamg apibrézia kaip neasmening
komunikacijos forma, vykdoma per mokamasias informacijos skleidimo priemones, su aiskiai
nurodytu finansavimo Saltiniu (Kotler ir kt., 2003). I. Smetoniené (2009) reklamg apibudina i$
komunikacijos teorijos perspektyvos, teigdama jog reklama — tai komunikacijos aktas, kurio tikslas
yra ne tik perduoti informacija, bet ir paveikti klausytoja bei sulaukti norimos emocinés reakcijos.
P. S. Vorobéjus (2004) teigia, kad reklama yra kryptingas informacijos priemoniy naudojimas,
apimantis tokia veikla, kuri leidzia ZodZiu ar vizualiniy priemoniy pagalba informuoti gyventojus
apie organizacija, jos sitilomas prekes, paslaugas ar idéjas, skatinti pirkimg ar vartojimag. D.
Jokubauskas (2003) teigia, kad reklamg galima apibrézti kaip trumpg, emocingai nuspalvintg
informacija, nukreiptg i potencialius pirkéjus, norint juos paskatinti atlikti jvairius veiksmus,

susijusius su prekiy ar paslaugy isigijimu.

Zinant visus §iuos apibiidinimus galima pasakyti, kad universalaus reklamos
apibrézimo néra, o jvairiose srityse ji yra apibiidinama skirtingai. Vienur reklama suprantama kaip
informacijos skleidimas, kitur yra aiSkiai nurodoma, kad reklama yra susijusi su naudos gavimu, dar
kitur reklama apibiidinama kaip buidas paveikti zmones i§provokuojant jy emocinj atsaka. Vis dél
to, apibendrinant visus apibréZzimus (komercinés ir socialinés reklamos) galima pastebéti bendra
kryptj — reklama yra komunikacija, siekianti tam tikro poveikio. Reklamos poveikis apibréziamas
kaip vartotojo (ar vartotojy grupés) minéiy, jausmy ir (ar) elgesio pokytis, kurj tiesiogiai ar netiesio-
giai sukelia reklama (Vaisviliené, 2008). Nors poveikio sgvoka yra skirtingai suprantama jvairiose
mokslo bei veiklos srityse, reklamos poveikio reiskinys psichologijos ir praktinés veiklos poziiiriais
yra tikriausiai svarbiausias reklamos vertg nusakantis elementas. Kadangi poveikis yra neatsiejama

reklamos savybé¢ yra labai svarbu nustatyti kokie elementai ir kaip veikia reklamos efektyvuma.

1.1.1. Socialinés reklamos apibrézimas

Socialiné reklama, kaip viena 18§ reklamos rusiy taip pat jvardijama kaip poveikio
priemoné. Skiriamasis Sios reklamos bruoZas yra tai jog ji daZniausiai orientuota j nepelno
siekiancius tikslus (Bator ir Cialdini, 2000). Mokslininkai §ios rusies reklamg apibrézia jvairiai.

Vieni teigia jog socialiné reklama yra poveikio priemoné¢, padedanti informuoti ar i$Saukti tam tikrg
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elgesj tam tikrose Zmoniy grupése (Bator ir Cialdini, 2000). Kiti jg apibiidina kaip informacija,
kuria siekiama paremti nepelno siekianciy organizacijy vykdoma socialinés apsaugos, sveikatos,
aplinkos apsaugos, Svietimo, kultiiros, politikos ir mokslo nuostatas (Uckoriene, 2008). Dar kiti
socialing reklamg jvardina kaip provokuojancia, Sokiruojanc¢ig, emociskai sukrecianc¢ig informacija,
kurig skleidziant tarp gyventojy, yra bandoma i$Saukti tam tikrg elgseng (Pruskus, 2003). Be jau
minéty tiksly taip pat iSskiriami tikslai informuoti zmones apie problemas ir paskatinti juos
jsitraukti j problemy sprendimo procesa (Toleikiené ir Karpinaité, 2008). Socialinése reklamose
naudojami panasiis poveikio biidai kaip ir komercinése reklamose, bet taip pat stebimi ir skirtumai.
Vienas 18 ryskiausiy skirtumy yra tai jog komercinése reklamose daznai rekomenduojama naudoti
pozityvias zinutes (Kujur ir Singh, 2018) taip sukuriant pozityvy ir pageidauting asociacija su
reklamuojama veikla ar produktu. Socialinés reklamos apeiliuoja ir j neigiamas emocijas tokias kaip
baimé, pyktis ar géda (Dillard ir Peck, 2000) taip siekiant Sokiruoti, jtikinti keisti elgseng ir
mastyma. Apibendrinant, socialiné reklama siekia informuoti, Sviesti, itikinti imtis veiksmy ir keisti
savo nuostatas tam tikrais visuomenei svarbiais klausimais. Pagrindiniai skirtumai tarp komercinés
ir socialinés reklamy yra joms keliami tikslai, uzdaviniai bei jy rezultaty jvertinimas taip pat

galimas poveikio priemoniy skirtumas.

1.1.2. Socialinés reklamos raida

B. Cereska (2004) socialinés reklamos istakomis laiko ankstyvuosius viduramzius (V —
X a.). Sio informacijos perteikimo biido pradzig jis sieja su absoliucios religinés ideologijos kultiiros
jsigaléjimu kai reklama tapo pagrindiniu religiniy idéjy skleidimo jrankiu. Pasak autoriaus, tai
dazniausiai buvo Zodinis informacijos perdavimas, kurio tikslas buvo paveikti visus tikin¢iuosius.
Pirmoji socialiné reklama buvo sukurta 1906 m. siekiant uzkirsti kelig elektros kompanijoms pakeisti
Niagaros kriokliy aplinka apribojant vandens pritekéjima prie Sio gamtinio objekto. Pirmojo
pasaulinio karo metais socialin¢ reklama buvo aktyviai naudojama JAV vyriausybés siekiant
informuoti, paveikti Zmoniy nuostatas dé¢l JAV dalyvavima kare bei paskatinti visuomen¢ prisidéti
prie dél karo kilusiy poreikiy patenkinimo. 1942 m. JAV buvo jkurta Karo reklamos taryba, kurios
uzduotis buvo reklamomis pritraukti jaunuolius j karo tarnybg, moteris — dirbti, visoje Salyje skatinti
patriotizmg (Plessis, 2005). XX a. pabaigoje buvo jkurti socialinés rinkodaros moksliniai centrai, 0
mokslininkai émé nuodugniai tyrinéti socialing reklamg ir jos principus, geraja praktika bei kitaip
plétoti teorijg susijusig su Siuo reiskiniu. XXI a. socialiné reklama iSplito j tokias sritis kaip aplinkos
apsauga, eismo saugumas, vaiky iSnaudojimas ir kitas (Kotler ir kt., 2003). Viena i§ geriausiai zinomy
tvaraus elgesio socialiniy reklamy, nagrinéjama jvairy mokslininky ir dabar (Bator ir Cialdini, 2000;
Searles, 2010) buvo sukurta ir panaudota 1971 metais. Ja pamaté apie 50 milijony amerikie¢iy (Bator

ir Cialdini, 2000). Si reklama ,,Entertainment Weekly“ pavadinta kaip viena i3 50 visy laiky geriausiy
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reklamy. Reklama vaizdavo smarkiai uzter§ta aplinkg ir joje susigraudinusj Amerikos indéng, o
reklamos uzradas skelbé: ,,Zmonés pradéjo tar§a, zmonés gali ir sustabdyti“. Vieny mokslininky
nuomone minétos socialinés reklamos kampanijos sékme 1émé tai jog ji s€kminga apeliavo i Zzmoniy
emocijas (Searles, 2010). Si reklama taip pat susilauké kritikos, mokslininky teigimu ji neapdairiai

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

Apibendrinant galima pasakyti, kad ankstyvaisiais viduramziais prasidéjusi ir iki miisy
dieny atkeliavusi socialiné reklama ne kartg pakeité savo pavidalg, temas ir informacijos perteikimo
biidus. Siandien socialiné reklama yra persipynusi su misy kasdienybe ir veikia mus tokiose srityse

kaip sveika gyvensena, socialiniai santykiai, pilietiSkumas, gamtosauga ir daugybé kity.

1.2. Reklamos poveikis

1.2.1. Reklamos poveikio aiSkinimo buidai

Anksciausi reklamos poveikio aiSkinimo biidai buvo kognityviniai, paremti idéja, kad
vartotojo sprendimai yra racionaliis, o reklama kaip informacijos Saltinis turéty padéti priimti
praktinius sprendimus (Miracle ir Nevett, 1988). Tai reiskia jog mokslininkai tyré tik reklamos
informavimo galig visiskai neatsizvelgdami j reklamos sukeliamas emocijas. Kiti tyréjai reklamos
poveikj tyré akcentuodami tik reklamos poveikio emocijoms (angl. affect) svarbg, remdamiesi
emocinio reklamos efektyvumo aiskinimais (Aaker, Stayman ir Hagerty, 1986; Zajonc, 1980). Vien
tik savistatos emocijy vertinimu paremtas efektyvumo aiskinimas yra kritikuotinas dél to jog toks
vertinimas reikalauja mastyti apie jas t.y. inesa kognityvinj elementa bei gali buti nepilnai arba
SaliSkai suvoktas, siekiant racionalizuoti, atitikti normas ir pan. (Sawyer, 1981). D¢l Sios priezasties
emocijy jtaka taip pat tiriama fiziologiskai: matuojant odos galvaninj refleksa, vyzdziy i$siplétima
bei smegeny veiklos poky¢ius. Trecia grupé mokslininky, prieSingai nei dvi pirmosios, teigé jog
reklama gali paveikti ir mgstymga ir emocijas tuo paciu metu (Holbrook ir O'Shaughnessy, 1984;
Stewart, 1991). Toks aiSkinimas grindziamas neuromoksliniy tyrimy duomenimis rodanciais jog
smegenyse mastymas ir emocijy apdorojimas vyksta lygiagreciai laike — tik skirtingose smegeny
dalyse (Kupfermann, 1991). Apibendrinant galima pasakyti jog tiek kognityving reklamos poveikio
puse tyre mokslininkai, tiek emocinés poveikio pusés tyré¢jai pad¢jo tvirtus pamatus reklamos
poveikio tyrimams. Taciau tenka pripazinti, kad trec¢ioji mokslininky grupé, tyré¢jai vertinantys
kognityvinj reklamos poveiki paraleliai emociniam poveikiui smarkiai pastiméjo reklamos
poveikio suvokimg j priekj. Yra svarbu istirti jvairius reklamos poveikio aspektus ir jy saveikas,

todél tokie kompleksiniai tyrimai yra pranaSesni uZ atskiry dedamyjy tyrimus.

Pirmasis sistemingas reklamos efektyvumo vertimo biidas — E. Lewiso AIDA

aiSkinimas — buvo pasitlytas 1898 metais (Barry, 1987). AIDA sudaro keturios dalys: pastebé¢jimas
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(angl. Awareness), susidoméjimas (angl. Interest), troskimas (angl. Desire) ir veiksmas (angl.
Action), sekancios viena paskui kitg. Dauguma vélesniy reklamos poveikio aiskinimo budy vienaip
ar kitaip rémési E. Lewiso darbais (Li ir Leckenby, 2004). Laikui bégant buvo sukurta daugybé kity
hierarchiniy budy reklamos poveikio jvertinimui. Nepaisant to, AIDA isliko kaip vienas i§ ilgiausiai
naudojamy reklamos efektyvumo aiSkinimo budy, kuris tebéra naudojamas ir Siandien (Ambler,
2000; Janoschka, 2004).

1973 metais M. L. Ray pasiialé modifikacija standartiniam AIDA aiskinimui,
sutrumpinant jj iki trijy zingsniy — CAB veiksmy hierarchijos aiSkinimo. CAB — mastymas (angl.
Cognition — protiné veikla), afektas (angl. Affect — jausmas, susidoméjimas ar troskimas) ir elgsena
(angl. Behavior) (Ray ir Batra, 1983). Mokslininkai aiSkina jog $ie trys reklamos poveikiai gali
veikti paeiliui, bet nebutinai tokia tvarka, t.y. reklama gali sukelti jausma, tada Zmogus pradeda
mastyti apie tai ir véliau paveikiama elgseng (ACB) arba jei pirma inicijuojamas veiksmas, tada
kyla disonansas ir mastant yra pateisinamas atliktas veiksmas/pasirinkimas (BAC) (Li ir Leckenby,
2004).

Siy laiky kompleksinéje aplinkoje egzistuoja daug dél démesio konkuruojanéiy
reklamy ir reiskiniy, todél ne mazas i§Stkis yra atmintyje isliekancios reklamos pateikimas (Bator ir
Cialdini, 2000). Viena mokslininky grupé iStyrusi 200 energijos taupymo reklamos kampanijy
Kalifornijoje nustaté jog jas atsiminti pavyko tik 7 % tiriamyjy (Condelli ir kt., 1984). Mokslininkai
nustate jog didZigja dalimi efektyvumo tgstinumas priklauso nuo to kaip individai apdoroja
informacijg (Bator ir Cialdini, 2000). Pavyzdziui jei individai atidZiai iSnagrinéja reklamos Zinutg —
tikétinas didesnis ir ilgiau i$liekantis nuostaty pokytis (angl. attitude change). Kita vertus, jeigu

motyvacija Zzema, efektyvumas tikétinai bus trumpalaikis.

Reklamos efektyvumas taip pat grindziamas ir jtikinimo paradigma, taikant
jsigilinimo tikimybés modelj (Petty ir Cocioppo, 1981). Isigilinimo tikimybés modelis parodo, kaip
yra suformuojamos ir pakei¢iamos individo nuostatos. Sio modelio esmé yra zmogaus gaunancio
informacija jsigilinimas, kuris gali bti arba pavirSutiniskas, arba gilus. Pagal jsigilinimo tikimybés
modelj yra du buidai — pagrindinis ir Salutinis — kuriais galima keisti informacijos gavéjo nuostatas
(Bator ir Cialdini, 2000). Norint pagrindiniu buidu paveikti zmogaus nuostatas reikia paties individo
kognityviniy pastangy, kad priimamas sprendimas remtysi pasiiilytais argumentais. PrieSingai yra
Salutinio baido jtikinti atvejais — racionaliais argumentais remiamasi tik i§ dalies. Salutinis baidas
pasitelkiamas tada kai bandomy paveikti individy motyvacija yra Zemo lygio. Pavyzdziui, Zzmogus
kuris niekada nesvarsté¢ naudotis visuomeniniu transportu gal biit pastebéty tokios reklamos skamby
Sukj arba tai jog reklamoje pavaizduoti Zyms aktoriai, bet ne reklamos argumentacijg. Toks

Salutinis buidas paveikti daznai néra paveikus grupéms zmoniy kurios jau turi suformuotg nuomong
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apie komunikuojamg informacijg ar nagrinéjama klausimg. Taciau net ir Salutinis biidas paveikti
gali buti naudingas jeigu pritraukus démesj — individai pradés mastyti apie pokyc¢io naudg ir taip
priims sprendima keisti elgesj (Bator ir Cialdini, 2000).

Nepriklausomai kokiu buidu stengiamasi paveikti nuostatas (Salutiniu ar pagrindiniu),
kad toks poveikis biity sékmingas zinuté turi bti pamatyta, suprasta ir integruota j esamg supratima
ir mgstymg. Autoriai nurodo tokig hierarchine poveikio nuostatoms sekg: démesys (angl. Attention),
suvokimas (angl. Comprehension) jsigilinimas (angl. Elaboration), integracija (angl. Integration) ir
islickamasis nuostaty pokytis (angl. Enduring Attitude Change) (Petty ir Cacioppo, 1981).
Remiantis tokiu aiskinimu, mokslininkai pastebéjo jog reklama turi pritraukti démes;j ir turi pateikti
daugiau argumenty kodél pokytis yra reikalingas ir naudingas, 0 ne tik informuoti jog reikia keisti
elgesj (Pratkanis ir Greenwald, 1993). Tokj poziiirj patvirtina tyrimy rezultatai parod¢ jog néra
statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp reklamos nebuvimo ir informacinio pobiidzio reklamos

(Burger ir Shelton, 2011).

1.2.2. Reklamos poveikio vertinimas

Visos reklamos yra kuriamos su tikslu — paskatinti vartotojg imtis veiksmy. Idealiu
atveju reklamos efektyvumas biity vertinamas pagal tai kiek vartotojy buvo pasiekta ir kiek is$ jy
reklamos paskatinti priémé sprendimg. Taciau toks vertinimas reikalauja nepaprastai daug resursy
(Lodish ir kt., 1995) bei testiniy tyrimy, kurie negali tiksliai nustatyti priezastiniy rySiy dél pasaliniy
natiiralioje aplinkoje veikianciy veiksniy. Dél §iy priezas€iy yra bitini kiti reklamos efektyvumo

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

Analizuojant literatiira matoma, kad daZniausiai reklaminio praneSimo efektyvumas
vertinamas atsizvelgiant j informacijos apdorojimo stadijas (pvz.: démesys, prisiminimas,
atpazinimas), subjektyvy rysj su reklama ir produktu bei vartotojo elgesj (Hamborg ir kt., 2012).
Tirdami reklamos poveikj mokslininkai remiasi jvairiais matavimais daznai paremtais reklamos
poveikio aiSkinimo biidais, tokiais kaip AIDA, CAB, jtikinimo paradigma ir kt. Jie vertina norg
jsigyti preke, démesio pritraukimg (Kuisma ir kt., 2010), internetinés reklamos paspaudimus (Li ir
Bukovac, 1999), fizinj suzadinimg (Detenber, Simons ir Bennett, 1998; Heo ir Sundar, 2001; Lang
ir kt., 2002), palankuma reklamos atzvilgiu (Kalyanaraman ir Oliver, 2001), reklamos jtaka
nuomonei, reklamos turinio jsiminimg (Hamborg ir kt., 2012; Heo ir Sundar, 2001; Lang ir kt.,
2002), subjektyvy reklamos efektyvumo jvertinimg (Derbaix, 1995), jtaka poelgiams ir veiksmams
(Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008; Nolan ir kt., 2008). Kitas reklamos efektyvumo
jvertinimo biidas yra subjektyvaus reklamos efektyvumo vertinimas, kurio metu tiriamieji

asmeniskai jvertina sau padaryta reklamos poveikj. Toks matavimo biidas s€kmingai naudojamas



socialiniy reklamy tyrimuose (Bigsby, Cappella ir Seitz, 2013; Dillard ir Peck, 2000). Yra nustatyta
jog §is biidas gali biiti naudojamas reklamg maciusiy Zzmoniy ateities veiksmy prognozéms (Bigsby,

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

Egzistuoja daug reklamos poveikio vertinimo biidy. Siuos vertinimo biidus galima
suskirstyti | savistatos arba fiziologiniy matavimy bei atlickamus po poveikio arba poveikio metu.
Taciau aiSku yra viena — néra tokio reklamos poveikio vertinimo biido, kuris tikty absoliuciai visose
situacijose. Vertinant reklamg svarbu pasirinkti tokj buida, kuris labiausiai atitinka reklamuojamo

objekto specifikacijg ir vertinamos reklamos kontekstg bei tiksla ir poveikio vertinimo galimybes.

1.3. Vaizdo suvokimas

1.3.1. Estetika

Estetikos ir grozio temos domina zmones jau nuo antikos laiky. Estetika nuo seno
siejama su grozio savoka, kuri yra glaudziai susijusi su teigiamais jausmais ir emocijy sustiprinimu
(Rolls, 2017). Mastytojai, siekiantys Platono laikus, grozj apibtidino kaip objekto savybe, kuri geba

i$Saukti teigiamus stebétojo jausmus (Tatarkiewicz, Barrett ir Petsch, 1970).

Siandien, jvairiis estetikos principai yra daznai pasitelkiami kuriant aplinka, interjera,
architekttirg, produktus ar reklamg. Tai tampa vis svarbesniu aspektu verslo pasaulyje — kylant
konkurencingumui svarbu patraukti vartotojy démesj, sukurti gera jspudj ir pritraukti klients.
Lietuviy kalbos zodynas zodj ,,estetika“ apibrézia kaip ,,mokslg apie grozj, meng ir meno kiiryba“ bei
»KO mnors grozj meniSkuma®. Estetika taip pat apibréziama kaip bendroji estetiniy reiSkiniy
interpretacija ir supratimo teorija (Jackiinas, 2011). AiSkinama jog bendroji estetiSkumo teorija
tyrinéja problemas, apimancias ir meno kiiriniy, ir bendruosius nemeninés tikrovés estetiSkumo

klausimus (Katalynas, 2009).

Estetika yra nagrinéjama i§ jvairiy mokslo sri¢iy perspektyvy, tokiy kaip menotyros
(Clark, 2006), filosofijos (Jackiinas, 2011), kognityvinés psichologijos (Leder ir kt., 2004) ir
neuromokslo (Chatterjee, 2010; Ramachandran ir Hirstein, 1999). Tyrimais jrodyta, kad estetika
veikia vartotojy produkto pasirinkimg (Reimann ir kt., 2010; van der Laan ir kt., 2012), Zmoniy
sukurtos aplinkos vertinimg (Kirk ir kt., 2008; Vartanian ir kt., 2013), gamtos aplinkos vertinima bei
nuostatas apie kitus zmones (Kampe ir kt., 2001; Leder ir kt., 2010; Mende — Siedlecki, Said ir
Todorov, 2012).

Objektyvistings teorijos teige jog estetiSkumas yra objektyvi paciy tikrovés reiskiniy
savybé, nepriklausoma nuo zmogaus samonés suvokimo (Katalynas, 2009). Toks objektyvistinis
pozitiris paragino psichologiniais tyrimais siekti identifikuoti kertinius grozio jausmo sukéléjus. 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),
sudétingumas (Berlyne, 1971; Eysenck, 1941), kontrastas ir aiSkumas (Gombrich, 1984; Gombrich,
1995; Maritain, 1966; Solso, 1997).

Kiti mastytojai ir teoretikai skelbé jog grozis yra subjektyvus, kiekvieno individo
sprendimas (Kubovy, 2000). Kitaip tariant, kickvienas Zzmogus grozj suvokia savaip ir néra vieno
universalaus grozio standarto. Nors toks poziiiris 1§ dalies gyvuoja ir dabar, dauguma dabartiniy
mokslininky sutinka jog grozio jausmas susijgs su tam tikromis anksCiau minétomis daikty
vizualinémis savybémis tokiomis kaip simetrija, kontrastas ir kt. Remiantis minétais grozio jausmo
sukéléjais, galima taikyti matematines formules siekiant numatyti bet kokios nuotraukos estetinj
jvertinimg (Yao ir kt., 2012). Ir nors grozio jvertis yra subjektyvus, jis gali buti prognozuojamas
remiantis anksciau iStirtomis nuotraukomis ir jy estetiSkumo vertinimy duomenimis (Datta ir kt.,
2006).

Apibendrinant galima pasakyti, kad estetika Zmones dome¢josi nuo gilios senoves, o
misy dienomis ji tapo dar svarbesné. Estetika yra persipynusi su jvairiausiomis miisy gyvenimo
sritimis, kartais net mums to nesuprantant. Galima pasakyti jog egzistuoja kertinis estetikos suvokimo
nesutarimas. Ir toks nesutarimas yra ypatingai jdomus i§ psichologinés perspektyvos. Gilinantis j $iy
pozitiriy neatitikimus, tampa neaiSku ar egzistuoja tam tikras kompozicijy poveikis kurj galima
generalizoti didesnei populiacijai ar vis délto vaizdiniy elementy jtaka yra skirtinga kiekvienam
individui. Sis klausimas yra svarbus, nes jis tiesiogiai veikia visas sritis su kuriomis yra susijusi

estetika taip pat ir reklama.

Neurologiniais tyrimais mokslininkai nustaté sasajas tarp estetikos meno kiiriniuose ir
jutiminiy, suvokimo ir kity kognityviniy procesy. Meno kiiriniai vienu metu aktyvavo visus Siuos
procesus smegenyse (Boccia ir kt., 2015). Taip pat, yra manoma jog pagrindinés emocijos tokios kaip
malonumas atlieka svarby vaidmen;j individo estetikos suvokime (Cupchik, 1995; Ginsborg, 2003;
Xenakis, Arnellos ir Darzentas, 2012). Grindziant estetikos jtakg emocijoms galimas ir evoliucinis
aiSkinimas (Rolls, 2017). Mokslininkai teigia, kad estetinio vaizdo sukeliamas teigiamas malonumo
jausmas veikia kaip atpazinimo proceso pastiprinimas. Kitaip tariant, gebéjimas suvokti ir
identifikuoti objektus yra adaptyvus mechanizmas, evoliuciskai reikalingas ir naudingas giminés
pratgsimui bei i§likimui. Sis mechanizmas veikia kaip potencialaus partnerio arba maisto
indikatorius. Tokiose situacijose sunkumas identifikuoti formg ar tam tikri aplinkos veiksniai

trukdantys tai daryti sukelia nepasitenkinimo jausma (Rolls, 2017).
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Apibendrinant, literatira byloja jog matomo vaizdo vertinimas susij¢s su jvairiais procesais, tokiais
kaip kognityvinio apdorojimo sklandumas, suvokimas, emocijos. Idomu yra tai, kad neigiamas
vaizdo vertinimas gali biiti susijes ne vien su sgmoningu mastymu ar paties matomo objekto
savybémis, bet ir su Zzmogaus vystymosi istorija — genetiSkai uzkoduotais instinktais gebéti atpazinti,

suvokti ir identifikuoti objektus.

1.3.2. Kognityvinis vaizdo apdorojimo sklandumas

Estetika turi sgsajy su kognityviniu vaizdo apdorojimo sklandumo ir vaizdo
sudétingumo sgvokomis. Dauguma vizualiy aspekty tokiy kaip simetrija, figiiros — fono kontrastas,
pasikartojimai gali biiti nagrin¢jami remiantis kognityviniu apdorojimo sklandumu (angl. processing
fluency) (Alter ir Oppenheimer, 2009; Winkielman ir kt., 2006). Grozio matymo i$Sauktas malonumo
jausmas siejamas su kognityviniu vaizdo apdorojimo sklandumu — vaizdai reikalaujantys labai mazai
arba prieSingai — labai daug pastangy jy supratimui yra vertinami blogiau (Berlyne, 1958; Berlyne,
1971), vaizdo apdorojimo proceso sudétingumu — kuo papras¢iau suvokti objekta tuo pozityvesnis jo
vertinimas (Reber, Schwarz ir Winkielman, 2004) bei vaizdo suvokimo palengvéjimu bégant laikui
— vaizdas kuris po tam tikro laiko (sutelkus daugiau démesio) suvokiamas lengviau yra vertinamas

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

Kognityvinis apdorojimo sklandumas (angl. Processing Fluency) yra apibtudinamas
kaip suvoktas subjektyvus sunkumas apdoroti naujg informacijg (Alter ir Oppenheimer, 2009).
Tyrimai rodo jog individai yra linke geriau vertinti lengviau (sklandziau) suvokiamus objektus nei
tuos kurie yra suvokiami sunkiau (Winkielman ir Cacioppo, 2001). Apdorojimo sklandumas yra
siegjamas ne tik su vertinimu, bet ir su veiksmais. PavyzdZiui, sportinés veiklos instrukcijy Srifto
paprastumas (12 dydzio, Arial) 1émé didesnj norg tokios veiklos integravimui ir uzsiémimui tokia
veikla, nei tais atvejais, kai instrukcijas perskaityti buvo sunkiau (12 dydzio, Brush) (Song ir Schwarz,
2008).

Estetikos sukeltais malonumo jausmas aiskinamas kognityvinio apdorojimo sklandumo
funkcija — kuo paprasciau suvokti objekta tuo pozityvesnis jo vertinimas (Reber, Schwarz ir
Winkielman, 2004). Tokj pozitirj palaiko tiesiog buvimo efektas (angl. mere exposure effect) (Zajonc,
1968), aiskinantis jog kuo dazniau tam tikra zinuté patenka j démesio lauka, tuo geresnius jausmus ji
sukelia. Didesnis zmoniy palankumas tipinéms arba reguliarioms formoms (Winkielman ir kt., 2006)
ir simetriSkam stimului (Reber, Schwarz ir Winkielman, 2004) taip pat aiskinami apdorojimo

sudétingumu, nes tokius stimulus yra lengviau suvokti nei jy prieSingybes.

Nors toks aiskinimas buvo laikomas priesingu tyrimams kurie randa rysj tarp naujumo

ir didesnio palankumo, mokslininkai teigia jog tokie poziiiriai nesikerta, o papildo vienas kita. Jy
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teigimu ir suzaidinimas (dél stimulo naujumo) ir stimulo familiarumas (tipiskumas) prisideda prie
pozityvesnio stimulo vertinimo (Blijlevens ir kt., 2012). Mokslininkai taip pat aiskina jog i§ pradziy
sunkiau apdorojamas stimulas turi teigiamg poveiki nuostatoms jeigu tiriamieji zitirédami |
nuotraukas po kiek laiko iSsiaiSkina neaiSkumus, pavyzdziui nuotraukos su neryskiu, nesufokusuotu

vaizdu kuriose jsizitiréjus Vis vien galima pamatyti zmogaus veida (Muth ir Carbon, 2013).

Apibendrinant galima teigti jog vaizdo apdorojimo sklandumas siejamas su estetika,
kompozicija ir reklama. Tikétina jog kompozicijos taisyklés, kaip ir estetika yra paremtos suvokimo

sklandumu, siekiant sukurti malony — estetiskg vaizda.

1.3.3. Vaizdo sudétingumas

Kitas vaizdo aspektas kuris gali biti siejamas su vaizdo apdorojimo sklandumu yra
vaizdo sudétingumas. Vaizdo sudétingumo poveikis patrauklumui aiSkinamas apdorojimo
sklandumo apsunkinimu ir jo sukeltomis emocijomis (Orth ir Wirtz, 2014). Vaizdo sudétingumas
tiriamas spausdintose reklamose (Morrison ir Dainoff, 1972) reklaminiuose skydeliuose (Huhmann,
2003) kompiuterinés 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) kompiuterinés grafikos (ltti, Koch ir Niebur, 1998), estetikos (Nadal ir kt., 2010) interaktyviy
programy sistemy (Tuch ir kt., 2009) bei psichologijos (Cassarino ir Setti, 2015; Cassarino ir
Setti, 2016; Donderi, 2006) tyrimuose.

Vaizdo sudétingumo idéja prasidéjusi su gestalpsichologijos tyrimais yra nagrinéjama
ir iki 8iol (Donderi, 2006). Gestalpsichologija — tai VVokietijoje gimusi psichologijos kryptis (vok.
Gestalt — forma, struktiira) kuri teigia, kad suvokiamo vaizdo visuma néra tapati jo elementy sumai
bei tai, kad Zmonéms buidinga suvokti aplinkg kaip vieningg visumg. Teigiama jog Zmogui yra
]gimtas organizacijos ir integracijos poreikis arba kitaip gebéjimas suvokiamg informacija
organizuoti j tam tikras formas (K&hler, 2005; Metzger, 2006). Apibrézti ir jvertinti vaizdo
paprastuma ir sudétinguma buvo pagrindinis gestalpsichologijos tikslas (Donderi, 2006).
Gestalpsichologijos pradzia daznai siejama su M. Wertheimer (1912) aiskaus judesio formos, dar
kitaip vadinamo phi reiskinio atradimu (cit. pagal Kerevi¢iené, 2014). Taip atsirado aiSkinimas jog
mes suvokiame patirtj papras¢iausio paaiSkinimo reikalaujanciu keliu net ir tuo atveju, jeigu tai

skiriasi nuo tikrovés — tai Zinoma kaip gesStaltpsichologijos minimalaus principo taisyklé.

Pagrindinis gestaltpsichology démesys buvo sutelktas j suvokimo, mastymo ir atminties
tyringjimus (Wagemans ir kt., 2012). Suvokimas yra aiSkinamas kaip procesas, kai jutimu gaunama
informacija (kvapas, forma, spalva ir pan.) per patirtj yra tvarkoma, sisteminama, interpretuojama ir

sukuriant pilng objekto vaizda, kuris néra toks pat kaip jo elementy suma. Kiti geStaltpsichologijos
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nagrin¢jami principai buvo figiiros ir fono principas, suvokimo konstantiSkumo (pastovumo)
principas bei suvokimo visybiskumo (vientisumo) principas (Kerevic¢iené, 2014). Pagal $ig teorija,
Zmogus nesagmoningai sujungia suvokiamus dalykus j tam tikras grupes, papildydamas triikstamas
detales. Sujungimas vyksta remiantis jvairiomis taisyklémis: artimumo (elementai, esantys arti vienas
kito bus suvokiami kaip vienas su kitu susij¢), panaSumo (pana$is elementai daznai suvokiami kaip
vienas bendras segmentas), uzdarumo (suvokimas, grindziamas uzdaromis figiiromis t.y. tai kad
suvoktume objektus reikalingi jy konttrai, nes visada siekiame iSbaigti objektus, kiek jmanoma
uzpildyti tarp jy esancias spragas) bei susietumo (visi figiiros elementai bus suvokiami kaip elementai
tada, kai tarp jy néra pertrikimy) taisyklémis (Wertheimer, 1923). Kuo atskiry elementy iSsidéstymas
yra artimesnis Siems désniams ir taisykléms, tuo aiskiau ji suvokiama kaip tam tikra darniy proporcijy

figtira arba taip vadinamas gestaltas (Kereviciene, 2014).

Gestaltpsichologijoje, minima jog tam tikros formos, kaip apskritimas, yra ,,geros*
turint omenyje jog jos paprastos, lengvai atpaZjstamos ir apibiidinamos. ,,Gero i§déstymo* principai
randami regos vadovéliuose (Metzger, 2006; Miracle ir Nevett, 1988). Koreliacijy atradimo ir
detaliy sujungimo ] vientisg objekta veiksmas sukelia teigiama pastiprinimg (Ramachandran ir
Hirstein, 1999). Pasak tyréjy, tai sukuria estetinj vaizda, kuris susij¢s su malonumo, teigiamais
jausmais (Ramachandran ir Hirstein, 1999). Remiantis gestalpsichologijos idéjomis Berlyne (1958)
vizualy sudétinguma apibiidino kaip veikiamg daugybés skirtingy veiksniy, tokiy kaip vaizduojamy
objekty skaicius, jy heterogeniskumas (vienos formos pasikartojimas arba daugumos skirtingy
formy pasikartojimas), jy reguliarumas (paprastos geometrinés formos arba nereguliarios organinés
formos) ir iSdéstymo reguliarumas (simetrija, iSdéstymas). Berlyne teigé jog linijiniy pieSiniy
vaizdo sudétingumas turi estetiniy savybiy, kurios pritraukia démesj (Berlyne, 1958; Berlyne,

1971).

Gestaltpsichologijos kryptis susilauke kritikos dél apibréZztumo ir eksperimentiniy
jrodymy teoriniams teiginiams stokos, bet $iy dieny mokslininkai argumentuoja jog
Gestaltpsichologijos idéjos svarbios dabartinei psichologijai (Wagemans ir Kt., 2012). Figgros ir
fono bei vientisumo principai toliau nagrinéjami moksliniuose darbuose (McManus, Stover ir Kim,
2011; Kimchi, Behrman ir Olson, 2003; Kowalski ir kt., 2001; Pieters, Wedel ir Batra, 2010). Sie
pricipai taip pat nagrinéjami automatinio vaizdy vertinimo (Yao ir kt., 2012) bei reklamos
efektyvumo tyrimuose (Muth ir Carbon, 2013; Pieters, Wedel ir Batra, 2010). Gestalpsichologija
toliau naudojama vaizdo sudétingumo tyrimuose (Hoffmann, Schwarz ir Mdiller, 2011).
Mokslininkai teigia jog svarbu ir toliau nagrinéti neatsakytus klausimus, naudojantis naujomis
technologinémis galimybémis, kurios buvo neprieinamos gestaltpsichologijos pradininkams
(Wagemans ir kt., 2012).
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Veéliau atsirado daugiau aiSkinimy, apibrézimy ir budy jvertinti vaizdo sudétinguma.
Vienas i$ tokiy bidy buvo vaizdo uzkodavimas tam tikru kodu nusakanciu tam tikrg objekta. Kuo
ilgesnis toks kodas (pavyzdziui, zodziai nusakantys objekta skai¢ius) — tuo sudétingesnis vaizdo

vertinimas (Simon, 1972).

Vaizdo sudétingumas taip pat nustatomas vaizdo rezoliucijos sudétingumu (matuojant
sudétinguma kiekviename pikselyje). Kuo daugiau detaliy ir jy variacijos yra vaizde tuo daugiau
toks vaizdas uzima kompiuterio disko atminties. AiSkesnj skirtumg galima pastebéti nekoreguotg
(RAW) vaizda suspaudus j JPEG arba ZIP formatus (Shapiro ir Stockman, 2001).Toks detaliy
sudétingumo matavimas naudojamas ir reklamos efektyvuma tirian¢iuose tyrimuose kur
analizuojant skirtumus tarp suspausty vaizdo versijy (JPEG) — vaizdo sudétingumo reklamos
poveikiui (Pieters ir kt., 2010).

R. Pieters, M.Wedel ir R.Batra (2010) isskyré jog egzistuoja skirtingi vizualiis
sudétingumo tipai: detaliy ir dizaino sudétingumas. Esant didesniam detaliy sudétingumui (angl.
feature complexity) tai neigiamai atsiliepia tiriamyjy démesiui ir produkto vertinimams, bet esant
dizaino jmantrumui ir sudétingumui (angl. design complexity) stebimas atvirkstinis — teigiamas
efektas. Detaliy sudétingumas jvertintas JPEG vaizdy formato dydziais, o dizaino sudétingumas —
objekty dauguma ir panasumu, detaliy dauguma, asimetrija ir formy tipiSkumu (Pieters, Wedel ir
Batra, 2010). Pastaroji teorija prieStarauja mokslininkams kurie nustaté jog tie vaizdai kuriuose
buvo rodoma daugiau papildomy elementy buvo atpazjstami greiiau ir jsimenami geriau (Attneave
1954; Donderi 2006).

Kiti tyrimai nustaté jog esant per dideliam vaizdo sudétingumui, vaizdas sukelia
negatyvias emocijas bei labiau paveikia emocijy stipruma (suzadinimg) (Yoo ir Kim, 2005). Vaizdo
sudétingumas padidina kognityving apkrova ir, pavyzdziui jei tai vyksta parduotuvéje — negatyviai
atsiliepia apsipirkingjimo patirciai (Orth, Wirtz ir McKinney, 2016). Taip pat nustatyta jog vaizdo
sudétingumas gali turéti neigiamg poveikj interjero vertinimams — didelis vaizdo sudétingumas

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

Nemaza dalis tyrimy nagrinéjanciy reklamos vaizdo sudétinguma (angl. complexity)
nustateé jog egzistuoja ,,U* formos poveikis — t.y. démesys ir patrauklumas yra didziausi vidutinio
lygio sudétingumo reklamos vertinimuose, mazesni Salutinése reik§meése (Geissler, Zinkhan ir
Watson, 2006; Morrison ir Dainoff, 1972). Toks aiskinimas remiasi idéja jog nukrypimai nuo
optimalaus sudétingumo yra arba nepakankamai, arba per daug apkraunantys, kas atsiliepia

démesiui ir reklamos vertinimams. Yra mokslininky kurie nesutinka su tokiu aiskinimu. Jie
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kritikuoja minéta aiSkinimg dél nevienody, subjektyviy sudétingumo vertinimy bei daugybeés

skirtingy sudétingumo apibrézimy (Pieters, Wedel ir Batra, 2010).

Apibendrinant nuo gestalpsichoogijos laiky iki dabar egzistuoja daug skirtingy vaizdo
sudétingumo aiskinimy, vertinimo budy ir apibrézimy, taciau neaiSku kurie i$ jy yra geriausi. Taip
pat, néra sutarimo dél to ar sudétingumas turi ,,U* formos poveikj patrauklumui (Geissler, Zinkhan
ir Watson, 2006; Morrison ir Dainoff, 1972) ar vis délto neigiamai atsiliepia vertinimams ir
emocijoms (Yoo ir Kim, 2005; Orth ir Wirtz, 2014; Orth, Wirtz ir McKinney, 2016).

1.3.4. Kompozicija

Kompozicija yra glaudziai susijusi su estetika bei yra iSskiriama kaip viena i$ estetikos
sudedamyjy (Yao ir kt., 2012) ir svarbiausiy daliy (Ahn ir kt., 2012; McManus, Stover ir Kim, 2011).
Sprendimai dél jvairiy vaizdo elementy (tokiy kaip Sviesumas — tamsumas, detaliy iSrySkinimas,
objekty ir formy iSdéstymas ir kt.) atvaizdavimo dvimaciame vaizde sudaro pieSinio arba tapybos
darbo kompozicija (Kowalski ir kt., 2001). Kompozicija yra apibréziama kaip jvairiy elementy
i8déstymas plokStumoje arba erdvéje atitinkama tvarka (Adomonis, 2008; Liu ir kt.,, 2010).
Kompozicija yra galingas instrumentas, jeigu ji yra suprantamos jos taisyklés ir jei iy taisykliy yra
laikomasi. Kompozicijos taisykliy nesilaikymas vaizdg padaro sunkiau suprantama, ne tokj patraukly
ar net atstumiantj (Ramachandran ir Hirstein, 1999; Sammon, 2011). Teisingai taikomi kompozicijos
principai padeda taip iSdéstyti elementus, kad jie sukurty palanky, teigiamg jspudj stebétojams (Liu
ir kt., 2010).

Fotografijos ir dailés vadoveéliai akcentuoja kompozicijos svarbg ir apibréZia tam tikras
taisykles padedancias pasiekti optimaly vizualiy elementy iSdéliojimg nuotraukoje (Krages, 2005).
Sios kompozicinés taisyklés bei principai minimi ir nagrinégjami daugybéje jvairiy sri¢iy: 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), kompiuterinés grafikos (Gooch ir kt., 2001; Kowalski ir kt., 2001; Liu ir kt., 2010),
neuroestetikos (Pearce ir kt., 2016) ir kituose moksliniuose tyrimuose (McManus, Stéver ir Kim,
2011; Pearce ir kt., 2016; Zaidel, 2005; Zaidel, 2010). Dazniausiai nagrinéjami tokie principai kaip
kontrastas (Kowalski ir kt., 2001), pozitirio taskas (Gooch ir kt., 2001) figiiry testinumo suvokimas
(McManus, Stover ir Kim, 2011), trec¢daliy taisyklé (Ahn ir kt., 2012; Gooch ir kt., 2001; Liu ir kt.,
2010), viso vaizdo uzpildymas (Ahn ir kt., 2012; Gooch ir kt., 2001), balansas (Liu ir kt., 2010) ir
kiti. Taip pat literatiiroje minima teisingo apkirpimo taisyklé— nerekomenduotina apkirpti vaizda taip,

kad figiirg pasibaigty per sanarj (Dorame, 2016; Miller, 2007; Valind, 2014) ir suliejimo — efekto
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kada dvi ar daugiau figliry yra iSdéstomos taip, kad jos atrodo kaip viena kitos dalys (Grill ir Scanlon,

1990; Stern, 2012) principai arba kompozicinés taisyklés.

Kompozicija yra svarbi ir reklamoje. Tyrimais nustatyta, kad vaizdiniy elementy
(logotipas, uzrasas ir nuotrauka) iSdéstymas reklaminiuose plakatuose turi jtakos reklamuojamo
zenklo vertinimui (Petrovici, 2016). Kompozicija gali biiti naudojama kaip jrankis siekiant paveikti
vaizdo suvokimg (Petrovici, 2016). Teisingai naudojantis kompozicijos taisyklémis galima paveikti
vaizduojamojo daikto patrauklumg — stebétojy susidoméjimg vaizdu (Savakis, Etz ir Loui, 2000).
Taciau galimas ir visiSkai prieSingas variantas, kuomet tam tikry kompozicijos taisykliy nesilaikymas

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

1.3.5. Vaizdo apkirpimo kompoziciné taisyklé

Apkirpimas (angl. cropping) yra kompozicijos taisyklé nusakanti dvimacio vaizdo
pakeitima, iSkerpant tam tikrg dalj vizualios informacijos. Apkirpimas gali vykti komponuojant
vaizda fotoaparate arba modifikuojant jau turimag dvimatj vaizda. Mokslininkai pastebi jog reklaminio
praneSimo arba nuotraukos apkirpimas gali turéti jtakos reklamos ir produkto vertinimams.
Apkirpimo budu galima pasiekti geresnés kompozicijos ir didesnio palankumo (McManus, Stover ir
Kim, 2011). Mokslininkai teigia jog nepilny arba iskirpty detaliy buvimas sukuria neaiskumo (angl.
ambiquity) pojatj kuris sicjamas su neigiamais jausmais. Sis efektas ypa¢ stiprus jeigu apkirpimas
smarkiai trukdo pamatyti reklamuojamg objekta. (Meyers — Levy ir Peracchio, 1995). Savakis, Etz ir
Loui (2000) tyringjo apkirpimo svarbg kompozicijoje — tiriamieji blogiau vertino tokias nuotraukas
kuriose buvo kompoziciniy neatitikimy, tokiy kaip okliuzijy (vaizdo blokavimo), apkirpimy (angl.
cropping), pozicionavimo ar kity kompoziciniy klaidy. Tokios nuotraukos buvo vertinamos dar
blogiau nei tos, kurios buvo blogesnés kokybés (nerySkios, maZo kontrasto, nepakankamai

apSviestos, bendrai zemos kokybés, i$siliejusios ir kita) (Savakis, Etz ir Loui, 2000).

Kiti mokslininkai analizavg apkirpimo svarbg naudodami neapkirptas ir nesmarkiai bei
smarkiai apkirptas reklamas nustaté jog prekeés zenklas buvo vertinimas geriau jeigu pries tai nepilnai
atskleista forma ar objektas galiausiai buvo ,,uzbaigiami (Meyers — Levy ir Peracchio, 1995). Kiti
tyrimai parodé panaSius rezultatus kur reklamuojamo objekto nerodymas (tik objekto kontdrai)
reklamoje 1émé didesn¢ kognityvine apkrovg ir geresnj reklamos jsiminimg (Sengupta ir Gorn, 2002).
Viena reklamos kiiréjy ir vizualaus meno atstovy daznai naudojama taisyklé yra vengimas apkirpti
Zmones per sgnarius, stengiantis geriau kirpimga atlikti per galiiniy vidurj, t.y. toliau nuo sgnariy
(Dorame, 2016; Kelby, 2013; Miller, 2007; Sammon, 2011; Valind, 2014; Williams ir Vidanovic,
2014). Tokia taisyklé gali buti paaiskinama gestalpsicholgijos — apkerpant vaizda tokiose vietose
kurias sunku vizualiai pratesti, potencialiai gali Kilti sunkumy bandant tokj vaizda suvokti.
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Analizuodami literatira matome, kad vaizdo apdorojimas jj apkarpant daznai jneSa tam
tikro neaiskumo ir nulemia prastesnj tokio vaizdo jvertinima. Taciau tai néra vienareikSmis rezultatas.
Literatiiroje galima taip pat aptikti publikuoty rezultaty skelbianciy jog teisingai ir tikslingai atliktas
apkirpimas gali turéti ir teigiama poveikj (McManus, Stéver ir Kim, 2011).

1.3.6. Vaizdo suliejimo kompoziciné taisyklé

Kita daznai reklamy ir meno praktikoje minimy kompozicijos rekomendacijy yra
susiliejimy (angl. mergers) vengimo kompoziciné taisyklé (Bohn, 2006; Coalson, 2011; Gooch ir
kt., 2001). Si taisyklé teigia jog reikty vengti vaizduoti objektus taip, kad jie atrodyty susilieje ar
susijunge. Pavyzdziui, reikty vengti vaizduoti zmogy, kuris stovi uz medzio vienoje linijoje — taip
lyg atrodyty jog medis auga i§ zmogaus galvos (Stern, 2012). Autoriai mini, kad §is principas ypac
svarbus jeigu vaizduojami objektai yra panasis spalvos ir tamsumo/Sviesumo atzvilgiu (Grill ir
Scanlon, 1990). Toks efektas gali bti aiSkinamas gestaltpsichologijos taisyklémis jog elementai,
esantys arti vienas kito bus suvokiami kaip vienas su kitu susij¢ ir tai jog objekty suvokimui
reikalingi jy kontiirai (Kerevigien¢, 2014). Sis suliejimo efektas stebimas ne tik vaizduojant
zmogaus figiros ir daikty iSdéstyma, bet ir keliy daikty iSdéstymg. Minima jog individai teikia
pirmenybe tokiems vaizdams kurie yra labiau tikétini (Barlow, 1986). Si kompoziciné taisyklé
remiamasi Bajeso teorema (Bayes, 1763) teigiancia jog smegenys yra linke suvokti mazai tikéting
kompozicija kaip jtarting, 0 tai kelia jtampg bei neigiamus jausmus. Kompozicija kuri yra daugiau
tikétina yra vertinama palankiau, nei mazai tikétina. D¢l $iy priezas¢iy, norint sukurti malony akiai
vaizda rekomenduojama vengti tokiy vaizdavimy (Ramachandran ir Hirstein, 1999). Taip pat
tyrimai rodo jog vaizdas kuriame vaizduojami objektai yra iSsidéstg nejprastu kampu (pavyzdziui
stovintis kanopinis gyviinas vaizduojama tokiu kampu, kad atrodo jog turi tik tris kojas) apsunkina

objekto suvokimg ir taip trikdo stebétoja (Gooch ir kt., 2001).

Apibendrinant, panasu, kad objekty suliejimas daZniausiai vaizdo vertinimg persveria j
neigiamg puse¢ (Ramachandran ir Hirstein, 1999; Stern, 2012). Toks rezultatas gali, panasiai kaip ir
prie$ tai aptarta vaizdo apkirpimo kompoziciné taisyklé, biti siejamas su zmogaus vystymusi.
Neigiamai vertinama tai, kas yra sunkiau identifikuojama (pavyzdziui sunkiai pastebima gyvaté ant
miSko paklotés) ar simbolizuoja kazkokj nukrypimg nuo normos (pavyzdzZiui minétas kanopinis

gyviinas su ,,trimis*“ kojomis) t.y. maziau tikéting ir tuo jtarting vaizda.
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1.4. Reklamy tipai

1.4.1. Tekstas ir vaizdas reklamoje

Zmonés naudoja kalba tarpusavio komunikacijai, 0 regos déka suvokiame aplinkinj
pasaulj (DiBiase, 1990; Vedantam ir kt., 2015). Nenuostabu, kad Sie du aspektai daznai nagriné¢jami
reklamos tyrimuose (Rossiter ir Percy, 1980). Mokslininkai nagrinéja ir lygina vaizdo ir teksto jtaka
atminciai (Guenther, Klatzby ir Putnam, 1980; Lutz ir Lutz, 1977; Shepard, 1967), bei nagrin¢ja
vaizdo ir teksto jtaka vartotojy nuomonei (Childers ir Houston, 1984; Edell ir Staelin, 1983) bei
suvokimui (Lochbuehler ir kt., 2017; Vedantam ir kt., 2015)

Nustatyta jog zmonés geriau jsimena reklamg jeigu joje pateikiamas tekstas su
paveiksliuku nei pavienis tekstas (Starch, 1966). Taip pat nuotrauka reklamoje geriau atpazjstama,
pritraukia dagiau démesio (Lochbuehler ir kt., 2017) bei ilgiau islicka atmintyje nei tekstas (Shepard,
1967). Vaizdo kombinacija su tekstu svarbi ir suvokimui, nes vaizdas su tekstu yra suprantamas
geriau nei be teksto ir atvirksciai. Vaizdo kombinacija su tekstu yra pats iSsamiausias buidas pateikti
informacija (Vedantam ir kt., 2015). Vaizdas yra efektyvesnis pozityvios nuomonés apie preke
sudarymui ir didesniam norui jsigyti preke (Kim ir Lennon, 2008) bei démesio patraukimui. Vizualus
stimulas suaktyvina smegeny dalj atsakinga uz vizualios informacijos apdorojimg, 0 verbalinis
stimulas paskatina kairiojo smegeny pusrutulio veikla. Sios dvi sistemos, nors atrodo skirtingos, yra
persipyne zmoniy mastymo komponentai (Kim ir Lennon, 2008). Tai iliustruoja Lochbuehler ir kt.
(2017) tyrimas nagrinéjes reklamos vaizdo ir kreipiniy atitikimus socialinése reklamose pries tabako
vartojima. Tyrimas nustaté jog vaizdas abiem atvejais pritrauké daugiau démesio nei kreipiniai, bet
tos reklamos kuriy kreipiniy tema geriau atitiko vaizdo tema (t.y. uzrasas apibudino vaizda) buvo
geriau jsimenamos. Toks vaizdo ir teksto atitikimo efektas aiskinamas vaizdo apdorojimo sklandumu

(Reber, Shwarz ir Winkielman, 2004).

Apibendrinant tiek kreipiniai, tiek vaizdas turi savo pranaSumy ir geba sgveikauti
tarpusavyje (Kim ir Lennon, 2008), todél svarbu nustatyti tokios saveikos poveikj. Tyrimais istirta
jog vaizdas néra maziau paveikus nei tekstas (Rossiter ir Percy, 1980), 0 abiejy $iy elementy
naudojimas gali baiti ir naudingas, ir zalingas reklamos efektyvumui (Lochbuehler ir kt., 2017). Taip
pat nustatyta, kad tam tikri kognityvinio apdorojimo sklandumo procesai yra susij¢ ir su tekstiniais
kreipiniais, bei kreipiniy ir vaizdo sgveika socialinéje reklamoje. Tekstiniai kreipiniai daznai
naudojami socialinéje reklamoje. Jy gali buti jvairiy, trys i§ daznai naudojamy kreipiniy yra

emociniai, normatyviniai ir informaciniai.
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1.4.2. Emociné reklama

Vienas i$ dazny socialinés reklamos tipy yra emocinés reklamos. Emocinis atsakas —
tai jausmas atsiradgs i§ karto po susidirimu su stimulu (Moore ir Harris, 1996). Emocijy (negatyviy
ir pozityviy) sukélimas reklamose yra vertinamas jvairiai. Tam tikras poveikis pastebimas atminciai
ir sudominimui toliau dométis reklamuojama problema ar produktu (Erevelles, 1998; Holbrook ir
O’Shaughnessy, 1984; Perse, Nathanson ir McLeod, 1996) Tai ypac veikia mazai jsitraukusius
tiriamuosius (Flora ir Maibach, 1990). Yra nustatytos sasajos tarp reklamos sukelty teigiamy
emocijy ir reklamuojamo objekto vertinimy (Bambauer — Sachse ir Gierl, 2009; Derbaix, 1995).
Taip pat emocinés reklamos vertinamos palankiau, nei informacinés (Chan, 1996; Janssens ir
Pelsmacker, 2005). Informacinés reklamos vertinamos kaip ,,nejdomios‘ir ,,nejtraukianc¢ios*, 0
emocinés — ,,jdomios* bei,,originalios“.Emocinés reklamos buvo labiau mégstamos nei

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

Vienas i$ kontraversisky klausimy nagrinéjant emocijy jtaka reklamos efektyvumui
yra neigiamy emocijy sukélimas. Tikriausiai kontraversiSkiausias klausimas kalbant apie reklamg ir
emocijas yra baimés jausmo sukélimas. Baimés jausmas apibtidinamas kaip didelj suzadinimg
sukelianti negatyvaus valentingumo emocija (Witte, 1992). Vieni tyrimai rodo jog baimés jausmo
sukélimas atsiliepia reklamos suvoktam efektyvumui (Dillard ir Peck, 2000) ir gali paskatinti imtis
veiksmy (Lennon ir Rentfro, 2010; Paek ir kt., 2011). Pavyzdziui, M. Tannenbaum ir kt. (2015)
iSanalizave 127 publikacijas (N=27372) nustaté jog baime paremti kreipiniai pozityviai veiké
nuostatas, ketinimus ir elgesj. Kiti tyrimai rodo jog baimés jausmo sukélimas gali atsisukti pries
pacia reklamg — sukeliant priesiska reakcija (Covello, Winterfeldt ir Slovic, 1986; Dillard ir Nabi,
2006; Finckenauer, 1980; Geller, 1989). Toks poveikis stebimas ir tvary elgesj skatinanciose
socialinése reklamose (Searles, 2010). Tokia reakcija ypac tikétina jeigu poveikio auditorija netiki

jog sugebés iSvengti ar kitaip sumazinti komunikuojama grésme (Witte ir Allen, 2000).

1.4.3. Normatyviné reklama

Kitas daznai rekomenduojamas, bet didziosios zmoniy dalies nejvertinamas socialinés
reklamos kreipiniy tipy yra normatyviniai kreipiniai. Mokslininkai rekomenduoja atsizvelgti
socialines normas ir jy laikytis norint padidinti normatyviniy socialiniy reklamy — reklamy kurios
apeliuoja j visuomenéje priimtas normas — efektyvuma (Bator ir Cialdini, 2000; Burger ir Shelton,
2011, Cialdini, 2003; Cialdini 2007; Goldstein, Griskevicius ir Cialdini, 2007; Griskevicius, Cantu
ir Vugt, 2012; Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000; Nolan ir kt., 2008; Sundie ir kt., 2012).

R. Cialdini (2003) i$skiria du biidus kaip normatyvinés reklamos gali paveikti

individa. Pirmas buidas yra remtis privalomosiomis (angl. injunctive) normomis, pabréziant tokia
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elgseng kuri yra priimtina arba nepriimtina visuomenéje. Antras biidas yra apsakomosiomis (angl.

descriptive) normomis, pabréziant tokia elgseng kuri yra placiai paplitusi.

Psichologai jau seniai pastebéjo, kad zmonés pasizymi savybe kopijuoti ir atkartoti
kity elgesj (Asch, 1956). Sis polinkis turi evoliucinés naudos (Griskevicius, Cialdini ir Goldstein,
2008; Simon, 1990; van Vugt, 2001). Toks elgesys yra adaptyvus — padedantis i§vengti neigiamy
mokymosi bandymo ir nesékmés padariniy (Gigerenzer ir Todd, 1999; Richerson ir Boyd, 2006).
Atkartojimas seniau suteikdavo pranaSuma, kuris ypac¢ veiksmingas neapibréztose situacijose
(Cialdini ir Goldstein, 2004). Kity imitavimas yra nevalingas procesas, pasireiSkiantis automatiskai
ir susijes su specifiniy neurony veikla smegenyse (Chartrand ir Van Baaren, 2009). D¢l Sio reiskinio
aiSkinama jog strategijos kurios sickia motyvuoti veikti arba kazka keisti argumentuojant jog taip
»reikia® elgtis yra neveiksmingos jeigu individai néra tikri jog dauguma zmoniy taip pasielgty
atitinkamoje situacijoje (Griskevicius, Cantl ir Vugt, 2012) arba tai jog toks elgesys yra laikomas
priimtinas visuomenéje (Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000). Nustatyta jog zmonés yra maziau linke
Siukslinti, pamatg kita Zmogy pakeliant Siuksle (Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000). Taip pat teiginys
jog dauguma viesbucio sveciy pasirenka kelis kartus panaudoti tuos pacius ranks§luoscius, vietoje to,
kad 18 karto pasikeisty kitais nustatytas esantis veiksmingesnis nei toks kuris apeliuoja i sutaupytus
finansus arba poveikj aplinkai (Goldstein ir kt., 2008). Toks polinkis kopijuoti kitus buvo sékmingai
panaudotas skatinant rasiuoti Siuksles (Schultz ir kt., 2007), maziau Siukslinti (Cialdini, Reno ir
Kallgren, 1990), skatinant naudotis laiptais vietoje lifto (Burger ir Shelton, 2011) ir mazinti
komunaliniy resursy ir energijos sgnaudas namuose (Nolan ir kt., 2008). Panasus efektas yra
stebimas ir konstatuojant neigiamus faktus, kurie tiesiog apibiidina daznai pasireiSkiancig problema
kaip, pavyzdziui, ,,83% zmoniy neperdirba atlieky®. Toks informacijos pateikimas gali dar labiau
pakenkti situacijai. Tyrimais nustatyta jog iskaba kuri pranesa apie didelj vagys¢iy daznuma
padidina vagysciy tikimybe net 300% (Cialdini, 2003; Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008).

Nustatyta jog normatyviniai kreipiniai yra svarbiis tvary elgesj skatinan¢iose

socialinése reklamose (Cialdini, 2003; Cialdini, 2007; Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008;
Goldstein ir kt., 2008; Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000). Tyrimais jrodyta jog toks efektas ypac
stiprus esant didesniam suzadinimui (Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000). Tai yra tikétina todél, kad
didesnis suzadinimas skatina labiau susikoncentruoti j pagrindines situacijos detales (Berkowitz ir
Buck, 2006; Easterbrook, 1959; Hockey ir Hamilton, 1970). C. Kallgren, R. Reno ir R. Cialdini
(2000) tyrimais nustaté jog tiriamieji buvo daug maziau linke Siukslinti tada kada pastebédavo jog
kitas zmogus pakelia SiukSle. Toks efektas buvo ypac stiprus kada tiriamyjy suzadinimas buvo

didesnis. Autoriai padaré iSvadg jog didesnio suzadinimo atveju, Zmonés labiau linke
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susikoncentruoja j pagrinding Zinig — tai jog SiukSlinimas néra priimtas visuomeng¢je ir tai pastiprina

normatyvinj poveikj (Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000).

Svarbu paminéti ir tai jog tyrimai rodo jog daznai Zzmonés nepakankamai jvertina
normatyviniy veiksniy jtaka jy elgesiui (Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008). Pavyzdziui,
tyrime kur Zzmonés pamaté jog kazkas kitas aukoja gatvés muzikantui, buvo 8 kartus labiau linke ir
patys paaukoti. Apklausus kodél nusprendé paaukoti nei vienas nepaminéjo to jog pamate kazka
kitg aukojant, daznesni atsakymai buvo tai jog ,,patiko muzika®, ,,pagailo muzikanto* ir pan.
(Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008).

Apibendrinant, galima teigti jog normatyviné reklama veikia Zmogaus jgimta poreikj
pritapti ir priklausyti grupei. [domu yra tai, kad pasagmoninis poreikis pritapti veikia individus labiau
nei apeliacija ] i§ pirmo zvilgsnio suprantamas taciau ne visais atvejais prisiimamas atsakomybes
(pavyzdziui gamtos saugojimas ar $iuks$liy risiavimas). Kitas svarbus aspektas yra tai jog tam tikros
salygos kaip, pavyzdziui, didesnis tiriamyjy suzadinimas gali pastiprinti normatyvinés reklamos
poveikj. Tai iskelia klausimus dél vaizdo sudétingumo sukelto suzadinimo poveikio potencialo

normatyvinei reklamai.
Informaciné reklama

Informaciné reklama buvo viena i§ pirmyjy istoriskai Zinomy reklamos tipy (Cereska,
2004) Informacinés reklamos daznai naudojamos palyginimui su normatyvinémis ar emocinémis
reklamomis. Informacinés reklamos nustatytos kaip maZiau paveikios nei normatyvinés reklamos
(Bator ir Cialdini, 2000; Burger ir Shelton, 2011; Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008) bei
emocinés reklamos (Chan, 1996; Janssens ir Pelsmacker, 2005). Informaciné reklama apibiidinama
kaip ,,nuobodi* ,,nejtraukianti* (Chan, 1996). Mokslininkai pastebéjo jog reklama turi pateikti
daugiau argumenty kodé¢l pokytis yra reikalingas ir naudingas, o ne tik informuoti jog reikia keisti
elgesj (Pratkanis ir Greenwald, 1993). Tokj poZiiirj patvirtina tyrimy rezultatai parodg, jog néra
statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp reklamos nebuvimo ir informacinio pobuidzio reklamos
(Burger ir Shelton, 2011). Remiantis Sia informacija galima teigti jog informacinés reklamos atveju

stipresnis emocinis suzadinimas yra reikalingas didesniam efektyvumui pasiekti.

1.5. Tyrimo problema, tikslas ir uzdaviniai

Problema: Vienas i$ i$skirtiniy socialinés reklamos priemoniy pasiekti norimg poveikj yra neigiamy
emocijy suzadinimas. Vaizdas yra vienas svarbiausiy biidy kaip emocijos gali biiti suzadinamos, tuo
remiantis yra kuriami reklamy dizainai ir kompozicijos. Mokslininkai ir praktikai nurodo jog

kompozicijy taisykliy nesilaikymas gali padaryti vaizda sudétingesnj (Gooch ir kt., 2001,
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Ramachandran ir Hirstein, 1999). Sudétingas vaizdas sunkina kognityvinj vaizdo apdorojimg ir
sukelia neigiamas emocijas (Yoo ir Kim, 2005; Orth, Wirtz ir McKinney, 2016). Vaizdo ir teksto
sgveika taip pat gali veikti emocijas ir suvokimg (Kim ir Lennon, 2008; Lochbuehler ir kt., 2017).
Egzistuoja daug tyrimy vertinanciy vaizdo kompozicijas ir jy jtakg (Ahn ir kt., 2012; Gooch ir kt.,
2001; Kowalski ir kt., 2001; Liu ir kt., 2010; McManus, Stdéver ir Kim, 2011; Pearce ir kt., 2016), bet
mazai jy nagrinéja kompozicijos poveikj ir svarbg reklamos efektyvumui. Svarbu uzpildyti Sig spraga,

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

Egzistuoja tyrimai kurie nagrinéja emociniy (Covello, Winterfeldt ir Slovic, 1986; Dillard ir Nabi,
2006; Dillard ir Peck, 2000; Geller, 1989; Lennon ir Rentfro, 2010; Agne ir kt., 2016), normatyviniy
(Cialdini, 2003; Cialdini, 2007; Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008; Goldstein ir kt., 2008;
Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000) ir informaciniy kreipiniy (Bator ir Cialdini, 2000) jtaka socialinei
reklamai, bet néra istirta kaip kompozicijos taisykliy nesilaikymas juos paveikty. Tyrimais nustatyta
jog didesnis suzadinimas lemia didesnj sekimg normomis paremtais kreipiniais (Kallgren, Reno ir
Cialdini, 2000), todél tikétina jog kompozicijos neatitikimas sukels didesnj vaizdo sudétinguma bei
suzadinimg ir taip sukels didesnj sekimg normomis. Taip pat remiantis tyrimais kurie nustaté
neigiamy emocijy teigiama poveikj reklamos efektyvumui galima prognozuoti, kad tokiose
reklamose kuriose nesilaikoma kompozicijos taisykliy vaizdo sudétingumas, emocinis suzadinimas
ir valentingumas bus didesni nei tokiose reklamose kuriose laikomasi kompozicijos taisykliy ir tai
paveiks reklamos efektyvuma. Informacinés reklamos vertinamos blogiau nei emocinés, todél
didesnis vaizdo sudétingumas, stipresnis suZadinimas ir negatyvus valentingumas turéty taip pat

teigiamai paveikti informacinés reklamos efektyvuma.
Tikslas:

Jvertinti kaip kompozicijos taisyklés veikia vaizdo sudétinguma, bei jy poveik] socialiniy reklamy

efektyvumui.
Tyrimo uzdaviniai:

Ivertinti kompozicijos taisykliy nesilaikymo poveikj vaizdo sudétingumui.
Ivertinti kompozicijos taisykliy nesilaikymo poveikj emocijoms.
Ivertinti kompozicijos vaizdo sudétingumo poveikj normatyviniy reklamy efektyvumui.

Ivertinti kompozicijos vaizdo sudétingumo poveikj emociniy reklamy efektyvumui.

o b~ w0 D

Ivertinti kompozicijos vaizdo sudétingumo poveikj informaciniy reklamy efektyvumui.
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Tyrimo hipotezés:

Hipotez¢ 1 Vaizdas kuriame nesilaikoma kompozicijos taisykliy yra sudétingesnis nei vaizdas

kuriame laikomasi kompozicijos taisykliy.

Hipotezé 2 Vaizdas kuriame nesilaikoma kompozicijos taisykliy yra vertinamas kaip sukeliantis

stipresnes ir negatyvesnes emocijas nei vaizdas kuriame laikomasi kompozicijos taisykliy.

Hipotezé 3 Normatyvinés sudétingo vaizdo reklamos yra efektyvesnés nei maziau sudétingo vaizdo

normatyvinés reklamos.

Hipotezé 4 Emocinés sudétingo vaizdo reklamos yra efektyvesnés nei maziau sudétingo vaizdo

emocinés reklamos.

Hipoteze 5 Informacinés sudétingo vaizdo reklamos yra efektyvesnés nei maziau sudétingo vaizdo

informacinés reklamos.

2. METODIKA

Siekiant jgyvendinti darbo tiksla buvo atliktas dviejy daliy tyrimas. Pirmoji dalis —
kompozicijy taisykliy poveikio jvertinimas. Antroji dalis — socialiniy reklamy sudaryty remiantis

pirmoje dalyje naudotomis kompozicijomis poveikio jvertinimas.

2.1. Tiriamieji

Tyrimui buvo surinkta patogioji imtis. Tiriamieji buvo tyrime sutike sudalyvauti
individai (dauguma Mykolo Romerio universiteto bendruomenés nariai). Tokia imtis buvo pasirinkta
dél tyrimo specifikacijos — biitinybés tiriamiesiems atvykti i laboratorijg ir sudalyvauti 30 — 40

minuciy trunkanciame eksperimente. I$ viso atliktuose tyrimuose sudalyvavo 60 tiriamyjy.

Pirmojoje tyrimo dalyje dalyvavo 30 tiriamuyjy, 18 jy 22 (73.3%) moterys ir 8 (27.7%)
vyrai. Dalyviy amzius svyravo nuo 18 iki 48 (vidurkis 23.17). 10 tiriamyjy nurodé¢ jog turi problemy
su regéjimu, taciau akiniy arba kontaktiniy leSiy pagalba regéjimas buvo pakoreguotas iki normalaus.
Pabaigoje pateiktoje anketoje visi tiriamieji pazymejo jog atlikdami eksperimentg vaizda maté gerai.
11 tiriamyjy nurodé jog turi meninés ar kitokios vaizdy kiirimo ir apdorojimo patirties. Siekiant
kontroliuoti 1§ ankstiniy ziniy apie kompozicijg jtakg j $ig informacijg buvo atsizvelgta analizuojant

rezultatus.

Antrojoje tyrimo dalyje dalyvavo 30 tiriamyjy, i$ jy 22 (73.3%) moterys ir 8 (27.7%)
vyrai. Dalyviy amzius svyravo nuo 17 iki 50 (vidurkis 25.37). 12 tiriamyjy nurodé¢ jog turi problemy

su regéjimu, taciau akiniy arba kontaktiniy lesiy pagalba regéjimas buvo pakoreguotas iki normalaus.
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Pabaigoje patektame klausimyne visi tiriamieji pazyméjo jog atlikdami eksperimentg vaizdg maté
gerai. 10 tiriamyjy nurodé jog turi meninés ar kitokios vaizdy kiirimo ir apdorojimo patirties. | Sig

informacijg taip pat buvo atsizvelgta analizuojant duomenis.

2.2. Atliktas tyrimas

Tyrimai buvo vykdomi Mykolo Romerio universiteto psichologijos laboratorijoje. Tiek
pirmosios, tiek antrosios tyrimo daliy metu, tiriamieji séd¢jo atskiroje laboratorijos patalpoje siekiant
iSvengti pasaliniy dirgikliy. Abiem tyrimo dalims atlikti buvo naudojamas neSiojamas kompiuteris
prijungtas prie televizoriaus su 26-iy coliy (66 cm) ekranu bei PUPIL LABS akiy judesiy sekimo
akiniai. Atstumas nuo ekrano iki tiriamojo akiy buvo apie 70 cm. Tiriamieji vaizdus maté ekrane, o

savo atsakymus fiksavo kompiuterinés pelés klavisais.

Abi tyrimo dalys buvo atliktos naudojant PsychoPy 1.85.6 kompiuterine programa. Si
atviro kodo Python programavimo kalbos programiné jranga yra skirta psichologiniy, neurologiniy
bei psichofiziologiniy tyrimy eksperimenty pateikimui (Peirce, 2009). Taip pat, naudojantis Sia
programa buvo uztikrinti dirgikliy pateikimo eiliSkumo kontroliavimas bei tikslus duomeny

(atsakymo tikslumas) surinkimas.

Tyrime naudoty vaizdy sukirimui buvo naudojami objektai bei figliros gauti i$
internetiniy svetainiy (http://www.mrcutout.com ir http://www.pngtree.com), Kurios suteikia teis¢
laisvai naudoti jose patalpintus vaizdus komerciniams ir nekomerciniams tikslams. Vaizdai buvo
atrenkami sistematikai, siekiant uztikrinti vaizdy jvairumg. Dirgikliai buvo pasirinkti siekiant pateikti
jvairius reklamose vaizduojamus objektus. Apkirpimo kompozicijos dirgikliams buvo pasirinkta
vaizduoti 18 vyry (nusisuke 12, atsisuke 6), 18 motery (nusisuke 12, atsisuke 6), bei 9 daiktus.
Suliejimo kompozicijos dirgikliams buvo pasirinkta vaizduoti 9 zmoniy figliry kompozicijas (vyrai

SU moterimis, moterys su moterimis, vyrai su vyrais) bei 9 daikty kompozicijas.

Tyrime naudoti vaizdai buvo paruosti naudojant Adobe Photoshop CC (versija 19.1.3)
programing jranga. Visi vaizdai buvo suvienodinami (spalvoti vaizdai padarom nespalvotais, fono
spalva padaryta pilka, suvienodinta pagrindinio objekto padétis ir kt.), siekiant padaryti taip, kad
skirtysi tik vaizdy apkirpimas arba susiliejimas t.y. kompozicijos taisykliy atitikimas arba

neatitikimas. Pilka fono spalva buvo pasirinkta siekiant uZtikrinti neutraly fona.

2.2.1. Pirmosios tyrimo dalies dirgikliai

Pirmojoje tyrimo dalyje buvo naudojami 59 paruosti vaizdai (zr. priedas A). IS jy 36
vaizdai buvo apkirpimo kompozicijos (apkirpimo tipai: 9 neapkirpti ir 9 Siek tiek apkirpti, 9 apkirpti

per vaizduojamy zmoniy kojy sanarius, 9 smarkiai apkirpti), 18 suliejimo kompozicijos (suliejimo
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tipai: 6 nesusiliej¢ objektai, 6 besilieCiantys objektai, 6 susiliej¢ objektai) bei 5 papildomi vaizdai

skirti tyrimo pajvairinimui (siekiant didesnés tiriamyjy motyvacijos) ir tikslo nuslépimui.

2.2.2. Antrosios tyrimo dalies dirgikliai

Antrajai tyrimo daliai buvo sukurta 71 tvary elgesj skatinanti reklama naudojant vaizdus
i§ pirmosios tyrimo dalies. Buvo pasirinktos sudétingiausiai jvertintos kompozicijos ir maziausiai
sudétingos kompozicijos sulietos kompozicinés taisyklés atveju ir apkirptos kompozicinés taisyklés
atveju (zr. priedas B). IS jy 48 reklamos buvo apkirpimo kompozicijos (apkirpimo tipai: 24 smarkiai
apkirptos, 24 neapkirptos), suskirstytos | 3 kreipiniy grupes (kreipiniy tipai: 16 emociniai, 16
informaciniai, 16 normatyviniai). 21 reklama buvo suliejimo kompozicijos (suliejimo tipai: 9
nesusilieje, 12 susiliej¢), jos suskirstytos | 3 kreipiniy grupes (kreipiniy tipai: 7 emociniai, 7
informatyvis, 7 normatyviniai). Dar 2 reklamos buvo papildomos reklamos — nesusijusios su tvariu
elgesiu. Kreipiniai buvo sukurti remiantis emociniy (Griskevicius, Cantu ir Vugt, 2012; Neufeld ir
kt., 2012) ir normatyviniy (Cialdini, 2003; Cialdini, 2007; Goldstein ir kt., 2008; Griskevicius,
Cialdini ir Goldstein, 2008; Kallgren, Reno ir Cialdini, 2000) reklamy tyrimy rezultatais paremta

publikuota literatiira.
Eksperimento reklamoms sukurti kreipiniai:

1. Normatyvinis: “Gamta reikia riipintis — su tuo sutinka vis daugiau Zmoniy”.

2. Emocinis: “Gamta reikia ripintis, kitaip kenteési tu ir tavo vaikai”.

3. Informacinis: “Gamta reikia riipintis".

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

(2003) bei J. Burger ir M. Shelton (2011) tyrimais ir rekomendacijomis naudoti privalomasias
normas — komunikuoti jog toks elgesys yra priimtas visuomengje. Privalomosios normos buvo
pasirinktos dél anks¢iau nustatyto suzadinimo poveikio jy pastiprinimui (Kallgren, Reno ir Cialdini,
2000).

Emocinis kreipinys buvo sukurtas remiantis V. Griskevicius, S. M. Cantl ir M. V.
Vugt (2012) ir S. Neufeld ir kt. (2012) rekomendacijomis apeliuoti j giminyste (palikuonis) ir

rizika, naudojama baimés emocijos reklamos tyrimuose (Dillard ir Nabi, 2006; Searles, 2010).

Informacinis kreipinys buvo sukurtas remiantis V. Griskevicius, R. Cialdini, N.
Goldstein (2008) tyrimo pavyzdziu. Kur buvo iSlaikoma panasi kreipiniy formuluoté, informaciniai

Kreipiniai buvo naudojami kiekvieno kreipinio pradzioje.

Siekiant islaikyti panaSig formuluotg, visi kreipiniai prasidéjo fraze ,,Gamta reikia
ripintis...
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2.3. Tyrimo eiga

2.3.1. Pirmosios tyrimo dalies eiga

Tyrimo pradzioje buvo uzdedama akiy sekmo jranga ir pateikiamos instrukcijos (rasytinai ir
zodziu) apie tai kas bus vertinama, paaiSkinamos vertinimo skalés. Tiriamieji turé¢jo galimybe
pabandyti vertinimus prie$ prasidedant pagrindiniam tyrimui. Vaizdas buvo rodomas 6 sekundes ir
véliau pateikiamos vertinimy skalés. Siekiant jvertinti kompozicijy poveikj naudotos 9 baly likerto
skalés. Toks skaliy baly skai¢ius buvo pasirinktas siekiant suteikti daugiau laisvés tiriamajam rinktis
vidines reikSmes. Buvo prasoma jvertinti vaizda pagal sukelty emocijy valentinguma (nemalonus —

malonus), emocijy stiprumg (silpna — stipri) ir vaizdo suvokimo sudétingumas (painus — paprastas).

Skalése pateikiamos reikSmés iSdéstytos taip, kad kair¢je biity neigiami arba mazi
iverciai, o deSiné¢je — dideli arba teigiami. Buvo stengiamasi pateikti kuo maziau teksto, siekiant

uztikrinti mazesnj verbalinj poveikj.

Vaizdo pateikimo metu buvo registruojamas zvilgsnio judé¢jimo kelias. Tai buvo
daroma siekiant uztikrinti, kad tiriamieji tyrimo metu Zitiréty j ekrana ir jdémiai stebéty vaizda. Sie
duomenys nebuvo analizuojami statistiSkai. Kiekvienas vaizdas buvo rodomas 6 sekundes. Véliau
praSoma skalése jvertinti vaizdg. Tai labai paplitgs laikas emocijy tyrimuose, nes emocinéms
reakcijoms atsirasti reikia laiko (Winkielman ir Cacioppo, 2001). Pirmosios tyrimo dalies pabaigoje
tiriamiesiems buvo pateiktas klausimynas, kuriuo buvo surinkti demografiniai, regos bei patirties
dailés srityje duomenys (Zr. priedas C). Véliau buvo trumpai aptariama tyrimo tikslas, jteikiama

dovana ir padékojama uz dalyvavimg tyrime.

2.3.2. Antrosios tyrimo dalies eiga

Antrojoje tyrimo dalis vyko su kitais tiriamaisiais uz dviejy savaiéiy po pirmosios tyrimo
dalies pabaigos. Antroje tyrimo dalyje buvo matuojamas reklamos efektyvumas (derinant tekstinius
kreipinius su vaizdinémis kompozicijomis) bei lyginama, ar pirmojoje tyrimo dalyje pastebétas
paprasty vaizdy poveikis aptinkamas ir sudétingesniy vaizdy atvejais. Prie§ tyrimg tiriamieji buvo
instruktuojami (tekstu ir ZodZiu) jog bus rodomi vaizdai — reklamos ir joms pasibaigus reiks kuo
grei¢iau atsakyti ] klausimus bei skal¢je jvertinti reklamos jtikinamumg asmeniskai kiekvienam
dalyviui (suvokta reklamos efektyvuma). Tiriamyjy buvo prasoma sutelkti démesj viso eksperimento
metu. PaaiSkinus instrukcijg tiriamieji turéjo galimybe iSbandyti testinj vienos reklamos vertinimg.
Tyrimo eigoje televizoriaus ekrane buvo 6 sekundes rodomos reklamos, po kiekvienos surenkant

tiriamyjy jvertinimus — duomenis apie reklamy efektyvuma.
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Siekiant iSskirti konkrecios reklamos poveikj buvo matuojami tiriamyjy ketinimai.
Iskart po kiekvienos reklamos buvo praSoma atsakyti ,.taip/ne” i klausima ,,Ar dabar pakeltum
siuksle?*. Toks klausimas buvo pasirinktas siekiant nustatyti tikra ketinimg. Tam, kad atsakymas biity
nuoSirdesnis ir validesnis, tyrime panaudojome saldainio pakuote (Siuksle), ja padéjome
tiriamiesiems viso eksperimento metu matomoje vietoje. Atsakius j ketinimo klausimg buvo prasoma
jvertinti subjektyviai suvoktg reklamos efektyvuma (9 baly likerto skaléje, neefektyvi — efektyvi).
Pabaigus reklaminiy vaizdy perziiira buvo pateikiama anketa, kurioje reikéjo nurodyti demografinius
duomenis bei informacija apie regg ir dailés iSsilavinimg. Antrosios tyrimo dalies pabaigoje buvo
atlickamas atminties testas, kurio metu tiriamieji buvo praSomi uzrasyti deSimt labiausiai jsiminusiy
reklamy ir jvertinti jas nuo 1 iki 10 pagal efektyvuma (1 — efektyviausia, 10 — maziausiai efektyvi)(zr.
priedas D). Véliau buvo trumpai aptariama tyrimo idéja, jteikiama dovanélé ir padékojama uz

dalyvavima tyrime.

2.4. Duomeny apdorojimo budai

Tyrimo duomeny apdorojimui buvo naudojama MS Excel365 programa ir SPSS
(Statistical Package for Social Science) 24 versija. Video medziaga buvo naudojama siekiant jsitikinti
jog tiriamieji buvo sutelke démes; j reklamas. Video medZiagos perZzitira parodé jog tiriamieji 18 tiesy

ziur¢jo | vaizdus reikiama laika.

Prie§ atliekant analizes buvo patikrinta duomeny tinkamumas tolimesnei statistinei
analizei (apskaiCiuojant ir jvertinant i§skirciy ir triikstamy reik§miy skaicius ir jtaka duomenims) bei
apskaiciuota aprasomoji statistika. Duomeny atitikimas normalyjj skirstinj buvo patikrintas naudojant
Sapiro — Vilk Kriterijaus testa, p>0.05. Pirmosios tyrimo dalies duomeny skirtumai buvo lyginami
naudojant neparametrinj Frydmano kriterijy priklausomoms imtims, p<0.05 ir Vilkoksono kriterijy,
kuriam nuspresta taikyti Benferonio korekcijg ir remtis reikSmingumo lygiu p<0.008 apkirpimo
kompozicijose ir p<0.017 suliejimo kompozicijose. Toks sprendimas buvo priimtas, nes didelés
dalies kintamyjy duomenys nebuvo iSsidéste pagal normalyjj skirtinj (zr. priedas E). Palyginti
kompozicijos laikymosi ir nesilaikymo efektus, buvo sukuriami nauji kintamieji i§ visy kompozicijos
kurioje buvo laikomasi taisyklés arba nesilaikoma taisyklés kintamyjy vidurkiy. Dvi reik§més —
laikymosi ir nesilaikymo kompoziciniy taisykliy buvo lyginamos tarpusavyje naudojant Vilkoksono

kriterijy.

Ketinimas elgtis buvo jvertintas pagal tiriamyjy atsakymus j ,,Ar dabar pakeltum
Siuksle?* klausimg. Duomenys uzkoduoti taip — 1, ne — 0. V¢éliau kiekvieno tiriamy kompozicijy
dirgikliy atsakymai buvo sudéti ir padalinti 1§ visy tos kompozicijos vaizdy skaiciaus i§vedant vidurkj.
Ketinimo elgtis statistiSkasis reikSmingumas buvo jvertintas Frydmano kriterijumi priklausomoms
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imtimis (p<0.05) ir Vilkoksono kriterijumi (Benferonio korekcija p<0.008), d¢l daugumos reikSmiy
normaliojo skirtinio neatitikimo. Kitas rezultatas buvo gaunamas sudéjus visus ,.taip* atsakymus
kiekvienai kompozicijai (sulietos kompozicijos normatyvinéms, emocinéms ir informacinéms
reklamoms; nesulietos kompozicijos normatyvinéms, emocinéms ir informacinéms reklamoms;
apkirptos kompozicijos normatyvinéms, emocinéms ir informacinéms reklamoms; neapkirptos
kompozicijos normatyvinéms, emocinéms ir informacinéms reklamoms). Sis atsakymas padalinamas

1§ visy atsakymy taip nustatant procentalius ketinimo pakelti Siuksl¢ rezultatus.

Subjektyvus reklamos efektyvumas statistiSkasis reik§mingumas buvo jvertintas
blokuoty duomeny dispersine analize (p<0.05) ir Stjudento t kriterijumi (p<0.05). Atminties testas
buvo jvertintas suskai¢iuojant kiek tiriamyjy prisiminé apkirpimo ir suliejimo kompozicijas bei tris
kreipinius: informacinj, emocinj ir normatyvinj. Prie kiekvieno $iy kriterijy buvo pazymima — 1 jeigu
tiriamasis prisiminé kriterijy arba pazymima — 0 jeigu tiriamasis nepaminéjo kriterijaus nei viename
laukelyje 1§ 10 galimy. Véliau visy kriterijy vertinimai buvo sudedami ir jvertinami procentaliai (kiek
tiriamyjy 1§ visy dalyvavusiy prisiminé kriterijy) bei statistiSkai naudojant Frydmano kriterijy
priklausomoms imtims. Siekiant nustatyti skirtingy kreipiniy subjektyvy efektyvumo vertinimg buvo
atrinkti tiriamieji kurie prisiminé visus — informacinius, normatyvinius ir emocinius Kreipinius ir juos
nurodé skirtinguose laukeliuose atminties teste. Buvo atsizvelgiama j tai kaip kreipiniai buvo jvertinti
(visas 10 prisiminty reklamy reikéjo jvertinti nuo 1 iki 10 pagal efektyvuma), geriausiai jvertintas
kreipinys pazymimas — 1, vidutini$kai jvertintas — 2 ir blogiausiai jvertintas — 3. Tokia procediiros
buvo laikomasi jvertinti visy tiriamyjy duomenims. Duomenys buvo vertinami vidurkiai, kurie taip
pat atspindi procentaly tiriamyjy prisiminusiy tam tikrus reklamy aspektus vertinimg. [vertintos

tendencijos ir rySkiausi skirtumai.

3. REZULTATAI

3.1. Pirmosios tyrimo dalies rezultatai

Atliekant statisting analiz¢ buvo siekiama patvirtinti arba paneigti keliamas hipotezes ir
1$s1aiSkinti kompozicijos atitikimo poveikj emocijoms ir vaizdo sudétingumui. Siekiant nustatyti, ar
kintamyjy reikimés pasiskirs¢iusios pagal normalyjj skirstinj, buvo naudojamas Sapiro — Vilk
kriterijus (zr. priedas E). Testas parod¢ jog didelé dalis reikSmiy nepasiskirste pagal normalyjj
skirstinj (p<0.05). Kintamuosiuose rastos 4 sglyginés ir 1 absoliucioji iSskirtys nebuvo iSimtos i$
analizés ir jvertintos kaip nedarancios stiprios jtakos duomenims. Duomenys jvertinti kaip tinkami

tolimesnei statistinei analizei. Dél normalumo salygos netenkinimo toliau duomenys buvo
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analizuojami naudojant neparametrinj Frydmano kriterijy priklausomoms imtims bei Vilkoksono

Kriterijy.
3.1.1. Vaizdo kompozicijos taisyklés poveikio sudétingumui vertinimo rezultatai

3.1.1.1. Apkirpimo kompozicija ir sudétingumas

Frydmano kriterijus (Zr. 1 lentelg) panaudotas apkirpimo kompozicijy palyginimui
jvertinti nustaté statistiskai reikSmingus vaizdo sudétingumo skirtumus (p=0.02). Post hoc analizei
buvo naudojamas Vikoksono kriterijus, naudojantis Bonferonio korekcija reikSmingumo kriterijus
nustatytas p<0.008.

1 lentelé. Skirtingy apkirpimo tipy poveikio palyginimas

Valentingumas Suzadinimas  Sudétingumas

N=29 N=28 N=25

Rango Neapkirptas vaizdas 2.90 2.61 3.06

vidurkis Mazai apkirptas vaizdas 2.52 2.61 2.42

Labiau apkirtas vaizdas* 2.53 2.34 2.52

Labiausiai apkirptas 2.05 2.45 2.00

vaizdas

Frydmano Kendallo W 0.078 0.011 0.138

testas ¥? (df=3) 6.772 0.920 10.333*

Pastaba * — kompozicijos taisyklés nesilaikymas, maZesni sudétingumo jverciai atspindi stipresnj

sudétingumo 1SreikStumag * p<0.05

Vaizdo, kuriame nesilaikoma kompozicijos taisyklés vaizdo sudétingumo rango
vidurkio skirtumas nebuvo statistiSkai reikSmingas. Lyginant vaizdo kuriame nebuvo laikomasi
apkirpimo kompozicinés taisyklés (1.54) ir visy vaizdy kuriuose buvo laikomasi apkirpimo taisyklés
(1.46) rangy vidurkius, Vilkoksono kriterijus nenustaté statistiskai reikSmingy skirtumy (Z= - 0.100,
p=0.920) (zr. 2 lentelg). Todél apkirpimo kompozicijos atveju pirma hipotezé jog vaizdas kuriame
nesilaikoma kompozicijos taisykliy yra sudétingesnis nei vaizdai kuriuose laikomasi kompozicijos

taisykliy yra atmetama.
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2 lentele. Apkirpimo kompozicijos taisyklés laikymosi ir nesilaikymo poveikio palyginimas

Valentingumas  Suzadinimas  Sudétingumas

N=29 N=28 N=25
Rango Apkirpimo taisyklé 1.48 1.45 1.54
vidurkis Apkirpimo taisyklés 1.52 1.55 1.46
nesilaikymas
Vilkoksono z 0.433 0.589 - 0.100

Kriterijus

StatistiSkai reikSmingas vaizdo sudétingumo vertinimy rangy vidurkiy skirtumas buvo

nustatytas tarp labiausiai apkirpto ir neapkirpto vaizdy rangy vidurkiy (p=0.007) (zZr. 3 lentelg).

Labiausiai apkirptas vaizdas buvo vertinamas kaip labiau sudétingas nei neapkirptas vaizdas. Sios

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

sudétingumo poveikis.

3 lenteleé. Skirtingy apkirpimo tipy jtakos sudetingumui palyginimas

Z p
Mazai apkirptas vaizd. — Neapkirptas vaizd. -1.221 0.222
Labiau apkirptas vaizd.X — Neapkirptas vaizd. -1.073 0.283
Labiausiai apkirptas vaizd. — Neapkirptas vaizd. 2,717 0.007*

Labiausiai apkirptas vaizd. — Apkirptas vaizd. 2% -2,067 0.039
Labiau apkirptas vaizd.X — Mazai apkirptas vaizd. -0.343 0.732
Labiausia apkirptas vaizd. — Mazai apkirptas vaizd.  -1.677 0.094

Pastaba * — kompozicijos taisyklés nesilaikymas, *p<0.008

3.1.1.2. Suliejimo kompozicija ir sudétingumas

Frydmano kriterijaus nustaté statistiSkai reikSmingg skirtuma tarp skirtingy suliejimo

tipy ir vaizdo sudétingumo vertinimy rangy vidurkiy (p<0.001) (zr. 4 lentele).

Post hoc analizei buvo naudojamas Vikoksono kriterijus, o naudojantis Bonferonio

korekcija reikSmingumo kriterijus nustatytas p<0.017. StatistiSkai reikSmingas sudétingumo

vertinimo rangy vidurkiy skirtumas buvo nustatytas tarp nesulietos kompozicijos ir mazai sulietos

bei smarkiai sulietos kompozicijos vaizdy (zr. 5 lentele).
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4 lentele. Skirtingy suliejimo tipy poveikiy palyginimas

Valentingumas  Suzadinimas Sudétingumas

N=30 N=28 N=25

Rango Nesulietas vaizdas 1.95 1.95 2.64

vidurkis ~ Mazai sulietas vaizdas® 1.93 1.93 1.84

Labai sulietas vaizdas* 2.12 2.13 1.52

Frydmano Kendallo W 0.655 0.012 0.347
testas v2 (df=2) 0.655 0.679 17.33**

Pastabos. ¥ — kompozicijos taisyklés nesilaikymas, maZesni sudétingumo jveréiai atspindi stipresnj

sudétingumo iSreikstuma *p<0.05 **p<0.001

Mazai sulieta ir smarkiai sulieta kompozicijos jvertintos kaip statistiskai reikSmingali
sudétingesnés (p=0.012 ir p=0.003 atitinkamai) nei nesulieta kompozicija. Lyginant sudétinguma
tarp dviejy suliejimo taisykliy nenustatytas statistiskai reikSmingy skirtumy, bet pastebéta jog labiau
sulieta kompozicija jvertinta kaip sudétingesné nei maziau sulieta. D¢l $ios priezasties antrosios
tyrimo dalies dirgikliams (reklamoms) sukurti buvo naudojamos labai sulieta ir nesulieta

kompozicijos.

5 lenteleé. Skirtingy suliejimo tipy jtakos sudétingumui palyginimas

4 p
-2.508 0.012*
-2.926 0.003*

Mazai sulietas vaizdask — Nesulietas vaizdas
Labai sulietas vaizdask — Nesulietas vaizdas

Mazai sulietas vaizdas® — Labai sulietas vaizdask  -0.915 0.360

Pastaba. ¥ — kompozicijos taisyklés nesilaikymas, *p<0.017

Lyginant vaizdo kuriame nebuvo laikomasi suliejimo kompozicinés taisyklés (1.12) ir
visy vaizdy kuriuose buvo laikomasi suliejimo kompozicinés taisyklés (1.88) vidutinius rangus,
Vilkoksono kriterijus nustaté statistiskai reikSmingus skirtumus (Z=-3.408, p=0.001) (zr. 6 lentelg).
Remiantis S$iais rezultatais suliejimo kompozicijos atveju pirma hipotezé jog vaizdas kuriame
nesilaikoma kompozicijos taisykliy yra sudétingesnis nei vaizduose kuriuose laikomasi kompozicijos

taisykliy yra patvirtinama.
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6 lentelé. Suliejimo kompozicijos taisykleés laikymosi ir nesilaikymo poveikio palyginimas

Valentingumas  Suzadinimas  Sudétingumas

N=29 N=28 N=25
Rango Suliejimo taisyklé 1.57 1.43 1.12
vidurkis Suliejimo taisyklés 1.43 1.57 1.88
nesilaikymas
Vilkoksono z -0.422(0.673)  -0.759 (0.448) -3.408*

Kriterijus
Pastaba. *p<0.05

3.1.2. Vaizdo kompozicijos taisyklés poveikio emocijoms vertinimo rezultatai
3.1.2.1. Apkirpimo kompozicija ir poveikis emocijoms

Frydmano kriterijus parod¢ jog néra statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp skirtingy
apkirpimo kompozicijy sukelty emocijy stiprumo (p=0.82), nei emocijy valentingumo (p=0.08) (Zr.
7 lentele ir 8 lentelg). Lyginant valentingumg tarp vaizdo kuriame buvo nesilaikoma apkirpimo
kompozicinés taisyklés (1.52) ir visy kity vaizdy kuriuose buvo jos laikomasi (1.48) valentingumo
rangy vidurkiy, Vilkoksono kriterijus nenustaté statistiSkai reikSmingy skirtumy (Z=-0.433,
p=0.665). Lyginant suzadinimg tarp vaizdo kuriame buvo nesilaikoma apkirpimo kompozicinés
taisykles (1.55) ir visy kity vaizdy kuriuose buvo laikomasi Sios taisyklés (1.45) suzadinimo rangy
vidurkiy, Vilkoksono kriterijus nenustaté statistiSkai reikSmingy skirtumy (Z=0.589, p=0.556) (zr. 2
lentele).

Remiantis $iais rezultatais apkirpimo kompozicijos atveju antra hipoteze jog vaizdas
kuriame nesilaikoma kompozicijos taisykliy yra vertinamas kaip sukeliantis stipresnes ir

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

7 lentele. Skirtingy apkirpimo tipy jtakos valentingumui palyginimas

4 p
Mazai apkirptas vaizd. — Neapkirptas vaizd. -1.149 0.251
Labiau apkirptas vaizd.X — Neapkirptas vaizd. -1.567 0.117
Labai apkirptas vaizd. — Neapkirptas vaizd. -1.844 0.065
Labai apkirptas vaizd. — Apkirptas vaizd. 2 -1.096 0.273
Labiau apkirptas vaizd.* — Mazai apkirptas vaizd. -0.580 0.562
Labai apkirptas vaizd. — Mazai apkirptas vaizd. -0.823 0.411

Pastaba * — kompozicijos taisyklés nesilaikymas, *p<0.008
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8 lentele. Skirtingy apkirpimo tipy jtakos suzadinimui palyginimas

Z p
Mazai apkirptas vaizd. — Neapkirptas vaizd. -0.827 0.408
Labiau apkirptas vaizd.X — Neapkirptas vaizd. -0.091 0.927
Labai apkirptas vaizd. — Neapkirptas vaizd. -0.216 0.829
Labai apkirptas vaizd. — Apkirptas vaizd. 2 -0.579 0.562
Labiau apkirptas vaizd.K — Mazai apkirptas vaizd. -1.307 0.191
Labai apkirptas vaizdas — Mazai apkirptas vaizd. -0.721 0.471

Pastaba * — kompozicijos taisyklés nesilaikymas, *p<0.008

3.1.2.2. Suliejimo kompozicija ir poveikis emocijoms

ReikSmingy skirtumy tarp skirtingy suliejimo kompozicijy nei tiriamyjy emocijy

valentingumui (p=0.721) nei emocijy stiprumui (p=0.712) nenustatyta (zr. 9 lentele ir 10 lentele).

Lyginant valentinguma tarp vaizdy kuriuose buvo nesilaikoma suliejimo kompoziCinés taisyklés
(1.43) ir vaizdo kuriame buvo jos laikomasi (1.57) rangy vidurkiy, Vilkoksono kriterijus nenustaté
statistiSkai reikSmingy skirtumy (Z=0.422, p=0.673). Lyginant suzadinima tarp vaizdy kuriuose buvo
nesilaikoma suliejimo kompozicinés taisyklés (1.57) ir vaizdo kuriame buvo laikomasi $ios taisyklés
(1.43) rangy vidurkiy, Vilkoksono kriterijus nenustaté statistiSkai reikSmingy skirtumy (Z=0.759,
p=0.448) (zr. 6 lentelg).

Remiantis $iais rezultatais suliejimo kompozicijos atveju antra hipotezé jog vaizdai
kuriuose nesilaikoma kompozicijos taisykliy yra vertinami kaip sukeliantys stipresnes ir

negatyvesnes emocijas nei vaizdas kuriame laikomasi kompozicijos taisykliy yra atmetama.

9 lentele. Skirtingy suliejimo tipy jtakos valentingumui palyginimas

Z p
Mazai sulietas vaizd. — Nesulietas vaizd. -0.942 0.346
Labiau apkirptas vaizd.X — Neapkirptas vaizd. -0.793 0.428
Labai apkirptas vaizd. — Neapkirptas vaizd. -0.369 0.712

Pastaba * — kompozicijos taisyklés nesilaikymas, *p<0.017
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10 lentele. Skirtingy suliejimo tipy jtakos suzadinimui palyginimas

Z p
Mazai 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 * — kompozicijos taisyklés nesilaikymas, *p<0.017

3.2. Antrosios tyrimo dalies rezultatali

Atliekant analiz¢ buvo siekiama patvirtinti arba paneigti keliamas hipotezes ir

i$siaiSkinti kompozicijos atitikimo svarba reklamai.
Antrojoje dalyje buvo matuojami:

1) Ketinimas saugoti gamtg;

2) Subjektyvus reklamos efektyvumo jvertinimas;
3) Reklamy jsiminimas.

Siekiant nustatyti, ar kintamyjy reikSmés pasiskirs¢iusios pagal normalyjj skirstinj,
buvo naudojamas Sapiro — Vilk kriterijus (zr. priedas F). Testas parodé jog didelé dalis reiksmiy
vertinanciy ketinima saugoti gamta nepasiskirst¢ pagal normalyjj skirstinj (p<0.05), o reklamos
efektyvumo vertinimai yra pasiskirste pagal normalyjj skirstinj (p>0.05). Apibendrinant, galima
teigti, kad kintamuosiuose rastos 6 sglyginés isskirtys buvo jtrauktos j analing, nes reik§mingos jtakos
duomenims nedaro. Trikstamy reik§miy duomenyse nerasta. Duomenys jvertinti kaip tinkami

tolimesnei statistinei analizei.

Dél normalumo salygos netenkinimo, duomenys buvo analizuojami naudojant
neparametrinius testus: Frydmano kriterijy priklausomoms imtims bei Vilkoksono kriterijy.
Reklamos efektyvumas buvo jvertinimas blokuoty duomeny dispersine analize (angl. Repeated

Measures ANOVA) ir Stjudento t kriterijumi.

Sudétingo apkirpto ir sulieto vaizdo dirgikliams buvo pasirinkti labiausiai apkirptas vaizdas ir
labiausiai sulietas vaizdas. Lyginant §iuos du sudétingus dirgiklius svarbu paminéti jog jie statistiskai
reikSmingai skyrési sudétingumu. Apkirpimo kompozicijos vidutinis rangas (1.81) buvo mazZiau
sudétingas nei sulietos kompozicijos (1.19) Z=-3.569, p<0.001. Nesudétingo apkirpimo ir sulieto

vaizdo dirgikliams buvo pasirinkti neapkirpti ir nesulieti vaizdai. Tarp Siy kintamyjy taip pa buvo
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reikSmingas skirtumas -3.772, p<0.001, neapkirpta kompozicija buvo vertinama kaip maziau

sudétinga (1.79) nei neapkirpta (1.21).

3.2.1. Kompozicijy poveikio reklamos sukeltam elgesio ketinimui rezultatai

Post hoc analizei lyginant skirtumus tarp suliety ir nesuliety bei apkirpty ir neapkirpty
kompozicijy reklamy kreipiniy rangy vidurkiy (zr.lent.10) buvo taikytas Vikoksono Kriterijus, o

statistiskojo reikSmingumo kriterijus nustatytas naudojantis Bonferonio korekcija p<0.008.

StatistiSkai jvertinus skirtumus ketinimams tarp skirtingy suliejimo kompozicijy rangy vidurkiy
nustatyti statistiSkai reikSmingi skirtumai lyginant normatyviniy kreipiniy rangy vidurkius (p = 0.004)
suliety ir nesuliety kompozicijy (zr.lent.11). StatistiSkai reikSmingas skirtumas tarp neapkirpto ir
apkirpto vaizdo nenustatytas. Todél trecia hipotezé, kad normatyvinés sudétingo vaizdo reklamos yra
efektyvesnés nei maziau sudétingo vaizdo normatyvinés reklamos yra i§ dalies patvirtinama.

Hipotezé pasitvirtino lyginant suliejimo kompozicijas, bet ne apkirpimo kompozicijas.

11 lentelé Rangy vidurkiai

Informaciniai Emocinis Normatyvinis
Neapkirptas vaizdas 9.27 9.40 9.02
Apkirptas vaizdas® 8.70 8.72 9.32
Nesulietas vaizdas 2.43 2.90 3.25
Sulietas vaizdas® 5.35 4.97 4.68

StatistiSkai jvertinus skirtumus ketinimui tarp skirtingy suliejimo kompozicijy nustatyti statistiSkai
reikSmingi skirtumai lyginant normatyviniy kreipiniy rangy vidurkius (p<0.001) tarp suliety ir
nesuliety kompozicijy. (Zr.lent.12). StatistiSkai reikSmingas skirtumas tarp neapkirpto ir apkirpto
vaizdo nenustatytas. Tode¢l ketvirta hipotezé, kad emocinés sudétingo vaizdo reklamos yra
efektyvesnés nei maziau sudétingo vaizdo emocinés reklamos yra i$ dalies patvirtinama. Hipotezé

pasitvirtino lyginant suliejimo kompozicijas, bet ne apkirpimo kompozicijas.

12 lentele. Skirtingy suliejimo tipy poveikio ketinimui palyginimas

Z p
Informacinis sulietas * — Informacinis nesulietas -4.625 0.001*
Emocinis sulietas ®* — Emocinis nesulietas -4.097 0.001*
Normatyvinis sulietas * — Normatyvinis nesulietas -2.879 0.004*

Pastaba. ® — sudétinga kompozicija *p<0.008
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Statistiskai jvertinus skirtumus ketinimui tarp skirtingy suliejimo kompozicijy nustatyti

statistiSkai reikSmingi skirtumai lyginant informaciniy kreipiniy rangy vidurkius (p<0.001) tarp

suliety ir nesuliety kompozicijy. (zr. 12 lentelg). Statistiskai reikSmingas skirtumas tarp neapkirpto ir

apkirpto vaizdo nenustatytas. Todél penkta hipotezé, kad informacinés sudétingo vaizdo reklamos

yra efektyvesnés nei maziau sudétingo vaizdo informacinés reklamos yra i§ dalies patvirtinama.

Hipotez¢é pasitvirtino lyginant suliejimo kompozicijas, bet ne apkirpimo kompozicijas.

Ketinimas pakelti Siuksle nesiskyré tarp skirtingy reklamos kreipiniy ir kompozicijos

tipy: Frydmano kriterijus nustaté, kad nebuvo statistiSkai reikSmingo skirtumo tarp skirtingy

reklamy neapkirpto vaizdo rangy vidurkiy x? (2) = 0.108, p=0.947; skirtingy reklamy apkirpto

vaizdo rangy vidurkiy 2 (2) = 1.423, p=0.491; skirtingy reklamy nesulieto vaizdo rangy vidurkiy y?

(2) =2.625, p=0.269 ir skirtingi reklamy sulieto vaizdo rangy vidurkiy ¥? (2) = 2.913, p=0.233 (zr.

11 lentelg).

Ivertinus visus atsakymus procentaliai, matomas aiSkus skirtumas tarp nesulieto vaizdo ir visy kity

vaizdo tipy (Zr. 13 lentelg). Sudétingo vaizdo poveikis ketinimams skiriasi nuo nesulieto vaizdo

poveikio ketinimams.

13 lentele. Tiriamieji atsake jog pakelty Siuksle

Informaciniai Emocinis Normatyvinis
Neapkirptas vaizdas 74% 74% 72%
Apkirptas vaizdas® 71% 71% 74%
Nesulietas vaizdas 56% 58% 52%
Sulietas vaizdas® 71% 75% 77%

Pastaba * — sudétingo vaizdo kompozicija

3.2.2. Skirtingy kompozicijy poveikis subjektyviam reklamos efektyvumo

vertinimui

Blokuoty duomeny vienfaktoriné dispersiné analizé parodé jog néra statistiSkai
reikSmingy efektyvumo jvertinimy vidurkiy skirtumy tarp skirtingy reklamy tipy sulietoje
kompozicijoje F (1, 29)=0.688, p=0.414 bei neapkirptoje kompozicijoje F (1.65, 46.3)=0.171,
p=0.80. (zr. 14 lentelg). Statistiskai reikSmingi 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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Emocinés ir normatyvinés reklamos apkirpimo kompozicijose buvo vertinamos kaip
statistiSkai reikSmingai efektyvesnés uz informacines reklamas. Stjudento t kriterijus atskleidé jog
emocinés reklamos jvertintos auksc¢iau t(29)= 3.597, p=0.001 uz informacines reklamas.
Normatyvinés reklamos taip pat jvertintos auksc¢iau t(29)=4.176, p<0.001 uz informacines
reklamas. Tarp normatyviniy ir emociniy reklamy statistiskai reikSmingy skirtumy néra t(29)=-
0.786, p=0.438.

Analizuojant nesulietos kompozicijos reklamy skirtumus nustatyta jog emocinés
reklamos vertintos statistiSkai reik§Smingai auk$ciau t(29)=3.938, p<0.001 nei informacinés
reklamos. Tarp normatyviniy ir emociniy reklamy t(29)=1.584, p=0.124 bei normatyviniy ir
informaciniy reklamy (29)=1.691, p=0.102 statistiskai reikSmingo skirtumo néra.

14 lentele. Skirtingy apkirpimo ir suliejimo tipy ir reklamos kreipiniy efektyvumas

Informaciniai Emocinis Normatyvinis
M SD M SD M SD
Neapkirptas vaizdas 3.43 1.48 3.49 1.32 341 1.62
Apkirptas vaizdas® 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 vaizdas® 3.53 1.40 3.63 1.60 3.67 1.54

Pastaba ® — sudétingo vaizdo kompozicija

Lyginant normatyviniy reklamy efektyvumo skirtumg sulietoje ir nesulietoje
kompozicijose, nustatytas statistiSkai reikSmingas skirtumas. Normatyviné¢ reklama sulietoje
kompozicijoje, neatitinkanc¢ioje kompozicijos taisyklés, buvo vertinama kaip efektyvesné nei
nesulietoje kompozicijoje t(29)=2.128, p=0.042. Tarp apkirpimo kompozicijy normatyviniy reklamy
statistiSkai reikSmingas skirtumas nenustatytas t(28)=0.503, p=0.619. Todél trecia hipotezé, kad
normatyvines sudétingo vaizdo reklamos yra efektyvesnés nei maziau sudétingo vaizdo normatyvinés
reklamos yra i§ dalies patvirtinama. Hipotezé pasitvirtino lyginant suliejimo kompozicijas, bet ne
apkirpimo kompozicijas. Toks dalinis hipotezés patvirtinimas atkartoja ketinimo veikti (pakelti

Siuksle) rezultatus.

Lyginant emociniy reklamy efektyvumo skirtumg apkirptose ir neapkirptose
kompozicijose nustatytas statistiSkai reikSmingas skirtumas. Emociné¢ reklama neapkirptoje
kompozicijoje buvo vertinama kaip efektyvesné nei apkirptoje kompozicijoje t(29)=1.954, p=0.060.
Tarp suliejimo kompozicijy emociniy reklamy statistiSkai reikSmingas skirtumas nenustatytas

t(29)=0.231, p=0.819. Tod¢l ketvirta hipotezé, kad emocinés sudétingo vaizdo reklamos yra
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efektyvesnés nei maziau sudétingo vaizdo emocinés reklamos yra i§ dalies patvirtinama. Hipotezé

pasitvirtino lyginant apkirpimo kompozicijas, bet ne suliejimo kompozicijas.

StatistiSkai reikSmingi skirtumai taip pat nustatyti tarp informaciniy reklamy sulietoje
ir nesulietoje kompozicijose. Sulieta informaciniy reklamy kompozicija vertinama kaip efektyvesné
nei nesulieta t(29)=3.258, p=0.003. StatistiSkai reikSmingi skirtumai taip pat stebimi tarp
informaciniy reklamy apkirptose ir neapkirptose kompozicijose. Informaciné reklama neapkirptoje
kompozicijoje vertinama kaip efektyvesné nei apkirpta t(29)=4.481, p<0.001. Tod¢l penkta hipoteze,
kad informacinés sudétingo vaizdo reklamos yra efektyvesnés nei maziau sudétingo vaizdo
informacinés reklamos yra 1§ dalies patvirtinama. Hipotezé pasitvirtino lyginant suliejimo
kompozicijas, bet ne apkirpimo kompozicijas. Apkirpimo kompozicijoje nustatytas atvirkStinis
poveikis nei buvo tikétasi — sudétingesné apkirpimo kompozicijos informaciné reklama buvo

vertinama blogiau nei neapkirptos kompozicijos informaciné reklama.

3.2.3. Atminties testo jvertinimas

Atminties testo rezultaty jvertinimui buvo naudojamas Vikoksono kriterijus, o
statistiskasis reikSmingumas buvo nustatytas naudojantis Bonferonio korekcija p<0.025. Statistiskai
daugiau zmoniy atsiminé jog buvo apkirpty vaizdy (50%) nei suliety vaizdy (13%) Z=2.840, p=0.005.
StatistiSkai reikSmingy skirtumy tarp skirtingy reklamy nenustatyta x2(2) = 2.667, p = 0.264 (zr. 15
lentele)

15 lenteleé. Skirtingy reklamos aspekty 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 prisiminé¢ 37%, informacinius — 37%, normatyvinius — 30%
tiriamyjy. 33% tiriamyjy atsiminé visy trijy tipy kreipinius. Remiantis §iy tiriamyjy reklamos
efektyvumo vertinimy (atminties teste), visy trijy tipy reklamos kreipiniai buvo suranguoti pagal jy
efektyvuma (auksSciausias, vidutinis ir Zemiausias). Normatyvinés reklamos kreipiniai reciausiai
ivertinti kaip efektyviausi (20%) ir dazniausiai jvertinti kaip neefektyviausi (50%) i§ visy teiginiy
tipy (zr. 16 lentele). Emociniai teiginiai dazniausiai jvertinti kaip efektyviausi (50%). Informaciniai

reklamos reciausiai jvertinti kaip neefektyviausi (20%).
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16 lentelé. Atminties testo kreipiniy efektyvumo vertinimai

Emociniai Normatyviniai Informaciniai
Neefektyviausi 30% 50% 20%
Efektyviausi 50% 20% 30%
REZULTATU APTARIMAS

ISanalizavus dvi (apkirpimo ir suliejimo) kompozicijos taisykles nustatytas didesnis vaizdo
sudétingumas vaizduose kur nesilaikoma suliejimo taisyklés. Vaizdas, kuriame nesilaikoma
apkirpimo taisyklés nebuvo labiau sudétingas, nei kiti panasiis vaizdai. Taip pat nustatyta, kad toks
vaizdas kuris yra gana smarkiai apkirptas yra vertinamas kaip labiau sudétingas nei toks vaizdas kuris
néra apkirptas. Didesnio apkirpimo poveikis sudétingumui nebuvo numatytas tyréjy. Rezultatai
atskleide, kad skirtingy kompozicijos taisykliy nesilaikymas gali turéti skirtingg poveikj. Tai yra
naujas atradimas neminimas gesStalpsichologijos ar vaizdo sudétingumo tyrimuose. Nustatytas sulieto
vaizdo kompozicijos lauZymo poveikis sudétingumui patvirtina praktiky ir mokslininky
rekomendacijas (Coalson, 2011; Bohn, 2006; Gooch ir kt., 2001) teigiancias jog didesnis kontrastas
lemia lengvesnj vaizdo suvokimg (Reber, Schwarz ir Winkielman, 2004), ir tai, kad suvokimas,
grindZiamas uzdaromis figliromis t.y. tai kad suvoktume objektus reikalingi jy kontiirai, nes visada
sickiame iSbaigti matomus objektus (Kereviciené, 2014). Tiek labiausiai apkirpto vaizdo
sudétingumas tiek suliejimo taisyklés nesilaikymo vaizdy sudétingumas gali buti grindziamas
gesStalpsichology teorija jog Zmonés turi jgimta organizacijos ir integracijos poreikj arba kitaip
gebéjimg suvokiamg informacija organizuoti j tam tikras formas bei poreikj uZbaigti, pilnai suvokti
objektus (Kohler, 2005; Metzger, 2006). Remiantis geStaltpsichologijos teorija galima teigti jog
sunkinant pilno objekto vaizdo interpretacija — pavyzdziui, du objektai yra susiliet¢ kraStinémis,
esantys i$ vienas uz kito ar tada pagrindiniam objektui biinant zZymiai apkerptam — apsunkinamos
geStalto arba visumos suvokimo galimybés ir todel vaizdas yra suprantamas kaip sudétingesnis.
Siame tyrime naudotuose vaizduose buvo apkirptos zmoniy figiiry kojos bei daiktai, bet nebuvo
tiriamas poveikis apkerpant figtiras nesilaikant kity kompoziciniy taisykliy, tokiy kaip, pavyzdziui,
apkirpimas per rankas, galva arba akis. Tai pat neiStirtas dar didesnio vaizdo apkirpimo poveikis
vaizdo sudétingumui, pavyzdZiui jeigu biity nukerpama pus¢ figiiros arba daugiau. Visos S$ios

galimybés paliekamos ateities tyrimams.
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Kompozicijos nesilaikymo poveikis stipresniam suzadinimui ar negatyvesnéms emocijoms
nenustatytas. Apkirpimo taisyklés nesilaikymo poveikio emocijoms nebuvimas priestarauja praktiky
ir kompozicijos vadovéliy rekomendacijoms (Dorame, 2016; Kelby, 2013; Miller, 2007; Sammon,
2011; Valind, 2014; Williams ir Vidanovic, 2014). Taip pat, suliejimo taisyklés nesilaikymo poveikio
emocijoms nebuvimas priesStarauja aiSkinimams jog toks vaizdavimas apsunkina objekto suvokimg ir
taip trikdo stebétoja (Gooch ir kt., 2001) bei tai jog toks vaizdas suvokiamas kaip jtartinas, kas turéty
kelti jtampa bei neigiamus jausmus (Ramachandran ir Hirstein, 1999). Idomu ir tai jog net ir
nustatytas sudétingesnis vaizdas nesiskiria poveikiu emocijoms nuo nesudétingo. Tokio poveikio
nebuvimas neatitinka apdorojimo sklandumo teorijos aiSkinimy jog sudétingas vaizdas turéty buti
sunkiai suvokiamas, o tai turéty atsiliepti emocijoms (Reber, Schwarz ir Winkielman, 2004). Sis
skirtumo nebuvimas gali biiti paaisSkinamas vaizdo sudétingumo ,,U* formos poveikio aiSkinimu
(Morrison ir Dainoff, 1972). Démesys ir patrauklumas didZiausi tokiose reklamose kuriy vaizdas
jvertinamas kaip vidutinio sudétingumo, blogiau vertinamas vaizdas Salutinése sudétingumo
reikSmése, kuomet vaizdas per daug sudétingas arba per mazai sudétingas (Geissler, Zinkhan ir
Watson, 2006; Morrison ir Dainoff, 1972). Remiantis Siuo aiskinimu, tikétina jog vaizduojant
nesudétingas kompozicijas (du objektus arba vieng objekta, kaip buvo daroma Siame tyrime)
apkirpimo arba suliejimo kompozicijy taisykliy nesilaikymas nepadaro vaizdo reikSmingai
sudétingesniu. Jeigu tai yra tiesa, Sis efektas galéty buti stipresnis emocijoms jeigu vaizdas kuriame
yra lauzoma kompozicijos taisyklé biity ir taip labiau sudétingas (t.y. jeigu jame biity daugiau
vaizdiniy elementy tokiy kaip tekstas, spalvos, jvairesnis fonas ir kiti reklamoms buidingi vaizdiniai).
Tokiu atveju kompozicijos taisykliy nesilaikymas pridéty papildomo sudétingumo kuris galimai
lemty per didel; kognityvin; apkrovimg — vaizdo suvokimo sudétinguma ir blogesnius vertinimus.
Siame tyrime buvo tiriami vaizdai, kuriuose buvo vaizduojamos figiiros ir objektai pilkame fone.
Ateities kompozicijy taisykliy nesilaikymo poveikio tyrimai galéty taip pat jtraukti kitus vaizdo
sudétingumo elementus kaip didesnis objekty — figiry skaiCius, margo bei spalvoto fono
panaudojimas ir pan.

Antrosios tyrimo dalies rezultatai atskleidé jog vaizdo sudétingumas skirtingai veikia
ketinimus elgtis taip kaip skatina reklama. Taip pat buvo atskleistas suliejimo kompozicijos taisyklés
nesilaikymo teigiamas poveikis ketinimams. Tuo tarpu apkirpimo taisyklés vaizdo sudétingumas,
nesiskyré tarp apkirpto arba neapkirpto, t.y. sudétingo ir maziau sudétingo vaizdy. Suliejimo
kompozicijos nesilaikymas visy reklamy tipy atvejais 1émé reikSmingai didesn;j tiriamyjy ketinimag
elgtis tvariai. Tai dalinai patvirtina hipoteze, kad normatyvinés, informacinés ir emocinés sudétingo
vaizdo reklamos yra efektyvesnés nei maziau sudétingo vaizdo reklamos. Toks skirtumas nustatytas

suliejimo kompozicijai, bet ne apkirpimo.
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Tai jog vienos kompozicijos poveikis patvirtino hipoteze, bet kitos ne, parodo kompozicijy
ir jy vaizdo sudétingumo poveikiy skirtumus. Tuo remiantis iSrySkéja panasiy ateities tyrimy poreikis
ir svarba, iSanalizuoti ir kity daznai praktiky naudojamy kompozicijos taisykliy tokiy kaip tre¢daliy
taisyklé, pilno rémo uZpildymo taisykliy ir kt. laikymosi ir nesilaikymo poveikius. Sie rezultatai taip
pat leidzia suformuluoti rekomendacijas praktikams kurie kuria informacines, emocines ar
normatyvines reklamas siekdami poveikio ketinimams. Poveikio ketinimams rezultatai patvirtina
mokslininky aiskinimus dél didesnio suzadinimo jtakos normatyvinéms reklamoms (Kallgren, Reno
ir Cialdini, 2000). Normatyvinés reklamos yra efektyvesnés kada suliejimo kompozicijos taisyklés
yra nesilaikoma, o vaizdo sudétingumas lemia didesnj suzadinimg. Emociné reklama taip pat buvo
paveikesné ketinimus elgtis kada suliejimo kompozicijos taisyklés buvo nesilaikoma. Tai patvirtina
mokslininky i$vadas jog stipresnis suzadinimas skatina veiksmus (Lennon ir Rentfro, 2010; Paek ir
kt., 2011) bei pozityviai veikia ketinimus (Tannenbaum ir kt., 2015). I$ kitos pusés, Sie rezultatai
prieStarauja mokslininkams teigiantiems jog negatyvios emocijos pastiprinimas reklamoje i$Saukia
priesiska reklamai reakcija (Covello, Winterfeldt ir Slovic, 1986; Dillard & Nabi, 2006; Finckenauer,
1982; Geller, 1989; Searles, 2010).

Teigiamas suliejimo kompozicijos taisyklés nesilaikymo poveikis pasireiSke ir informacinei
reklamai. Toks rezultatas patvirtina mokslininky aiskinimus, kad efektyvi reklama paveikia ir
emocijas ir mastyma (Agres, Edell ir Dubitsky, 1990). Nors informacinés reklamos daznai vertinamos
kaip maziau paveikios nei normatyvinés reklamos (Bator ir Cialdini, 2000; Burger ir Shelton, 2011;
Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008) bei emocinés reklamos (Chan, 1996; Janssens ir

Pelsmacker, 2005), $is tyrimas nenustaté reikSmingy skirtumy tarp $iy reklamy tipy tarpusavyje.

Aptariant poveikj subjektyviai suvoktam reklamos efektyvumui, suliejimo kompozicijos
taisyklés nesilaikymas tur¢jo teigiama poveikj normatyvinéms ir informacinéms reklamoms, taciau
emocinés reklamos efektyvumas pakito neZymiai. Toks rezultatas 1§ dalies patvirtino iSkeltg hipoteze
apie teigiamg vaizdo sudétingumo poveikj emocinéms, normatyvinéms ir informacinéms reklamoms.
Apkirpto vaizdo (kuris pirmojoje dalyje buvo jvertintas kaip sudétingiausias) atveju, buvo stebimas
atvirkstinis (neigiamas) poveikis emocinéms ir informacinéms reklamoms: sudétingesnis vaizdas
(apkirptas) lémé Zemesnius emociniy ir informaciniy reklamy efektyvumo vertinimus, bet neturéjo
statistiSkai reikSmingo poveikio normatyvinei reklamai. Aptariant Siuos rezultatus vaizdo
sudétingumo ,,U*“ formos poveikio aiskinimo perspektyvoje (Geissler, Zinkhan ir Watson, 2006;
Morrison ir Dainoff, 1972) tikétina jog suliejimo taisyklé lémé per didelj sudétinguma, kuris
nesulietoje kompozicijoje buvo vidutinis, o neapkirptas vaizdas buvo per mazai sudétingas ir jo

apkirpimas lémé vidutiniSkg sudétingumg. Tai tikétina dél to jog suliejimo kompozicijos
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nesilaikymas buvo vertinamas kaip labiau sudétingas nei labiausiai apkirptas vaizdas pirmoje tyrimo
dalyje. Nustatytas suliejimo kompozicijos taisykliy nesilaikymo poveikis prisideda prie mokslininky
anksCiau gauty rezultaty, teigianciy jog esant dizaino jmantrumui (didelis vaizduojamy objekty ir
detaliy skaicius bei panasumas, asimetrija ir formy tipiSkumas) stebimas teigiamas efektas reklamos

efektyvumui. (Pieters, Wedel ir Batra, 2010).

Atminties testas parodé jog normatyvinés reklamos buvo prisimenamos ir vertinamos kaip
neefektyviausios 1§ visy reklamy tipy, o tai prieStaravo pries tai atlikty efektyvumo vertinimy
duomenims nustaciusiems jog apkirptoje kompozicijoje normatyviné reklama buvo vertinama kaip
statistiSkai reikSmingai efektyvesné nei informaciné reklama. Svarbu aptarti $iy dvejy efektyvumo
vertinimy skirtumus toliau bandant suprasti §] neatitikimg duomenyse. Atminties testas buvo
atliekamas praéjus 5 — 10 minuciy po poveikio (pamacius visas reklamas), praSant prisiminti reklamas
ir sureitinguoti jas pagal efektyvumg (nuo efektyviausios iki neefektyviausios). Pries tai atliktuose
vertinimuose reklama buvo vertinama remiantis pirmu impulsu (kuo grei¢iau), jvertinant ketinimg 18
karto po kiekvienos reklamos. Tikétina jog atminties testas jnesé daugiau racionalizacijos dél reklamy
efektyvumo vertinimy. Tokie rezultatai patvirtina mokslininky aiSkinimus jog Zmonés linke
nuvertinti socialiniy normy poveikj (Griskevicius, Cialdini ir Goldstein, 2008). Zemas sulietos
kompozicijos sudétingo vaizdo prisiminimas patvirtino duomenis jog vaizdo sudétingumas neturi

reik§mingo poveikio atminéiai (Morrison ir Dainoff, 1972).

Emocinés reklamos nebuvo maziau paveikesnés uz informacines reklamas nei ketinimui nei
efektyvumo vertinimams. Atminties teste racionaliai vertindami ir reitinguodami reklamas 50%
tiriamyjy kurie prisiminé visus reklamy tipus, emocines reklamas jvertino kaip pacias efektyviausias,
0 30% tiriamyjy — kaip neefektyviausias. Apibendrinat emocinés reklamos paveikia ketinimus ir
reklamos efektyvumo suvokima, bet racionaliai jos vertinamos jvairiai. Reik§Smingas neigiamas
reklamai efektas nenustatytas, prieSingai nei tyrimai rodantys jog toks efektas gali pasireiksti
(Covello, Winterfeldt ir Slovic, 1986; Dillard ir Nabi, 2006; Finckenauer, 1980; Geller, 1989; Searles,
2010). Vis dél to buvo patvirtinti tyrimy rezultatai teigiantys jog emocinés reklamos teigiamai
atsiliepia reklamos suvoktam efektyvumui (Dillard ir Peck, 2000) ir gali paskatinti imtis veiksmy
(Lennon ir Rentfro, 2010; Paek ir kt., 2011) bei tai jog emociskai apeliuojant j grésme¢ giminystei

(saviems vaikams) galima pasiekti didesnio poveikio skatinant tvary elgesj (Neufeld ir kt., 2012).

Tyrimo ribotumai ir rezultaty praktiné reik§mé
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Tyrimai laboratorijoje padeda uztikrinti vienodas sglygas ir taip nustato priezastinius
rysius, bet tokios saglygos néra nattiralios, tod¢l nukencia ekologinis validumas.

Tyrime socialinés reklamos efektyvumas buvo vertinamas subjektyviu reklamos
vertinimu ir ketinimu elgtis. Tokie veiksniai nustatyti kaip sékmingai nuspé&jantys
ateities veiksmus (Bigsby, Cappella ir Seitz, 2013; Zhao ir kt., 2011), bet taip pat biity
naudinga jvertinti tyrimo dalyviy realy elgesj po susidiirimo su reklama.

Savistata paremti emocijy vertinimai yra dazni panasiuose tyrimuose, bet tokiu biidu
emocijos gali biiti racionalizuojamos ir taip blogiau atspindéti tikrajj poveikj. Ateities
tyrimams rekomenduojama naudoti ir fiziologinius matavimus kaip, pavyzdziui, odos
galvaninis refleksas.

Tyrimas nagrinéjo dviejy kompozicijos taisykliy jtakg emocijoms ir vaizdo
sudétingumui, paliekant daugybe kity neistirty taisykliy ateities tyrimams.

Tyrimas sékmingai atskleidé suliejimo kompozicijos neatitikimo bei didesnio apkirpimo
jitakg didesniam vaizdo sudétingumui, Sie efektai prisideda prie vaizdo sudétingumo
aiskinimy.

Kaip prognozuota, tyrimas sékmingai atskleidé teigiama kompozicijos taisykliy
nesilaikymo poveikj Zzmoniy ketinimams normatyvinés, informacinés ir emocinés
reklamy atvejais. Taip pat nustatytas teigiamas vaizdo sudétingumo poveikis
normatyviniy ir informaciniy reklamy efektyvumo vertinimui. Siy rezultaty déka galima

suformuoti rekomendacijas socialiniy reklamy kiiré¢jams.
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ISVADOS

1.

Skirtingy kompozicijos taisykliy nesilaikymas daro skirtingg poveikj vaizdo sudétingumui:
apkirpimo — vaizdo sudétingumo reik§mingai neveikia, o suliejimo — padaro reikSmingai
sudétingesnj.

Kompozicijos sukurtos nesilaikant apkirpimo ar suliejimo taisykliy emocijy reikSmingai
nepaveikia.

Skirtingos sudétingesnés kompozicijos normatyving reklamg veikia skirtingai — sulietos
kompozicijos padaro jg efektyvesne, 0 apkirptos — reik§mingo poveikio efektyvumui nedaro.
Sudétingesnés kompozicijos emocinés reklamos efektyvumo reik§mingai neveikia.
Skirtingos sudétingesnés kompozicijos informacing reklamg veikia antagonistiskai — sulietos

kompozicijos reklamg padaro efektyvesne, o apkirptos — reklamos efektyvumag sumazina.
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SANTRAUKA (LT)

Vaizdo sudétingumo poveikis vaizdinei socialinei reklamai

Raktiniai ZodZiai: vaizdo kompozicija; vaizdo sudétingumas; socialiné reklama, reklamos

efektyvumas.

Reklama yra persipynusi su beveik visomis zmogaus veiklos sritimis. Komercinés
reklamos siekia parduoti, politinés — suagituoti, socialinés — atkreipti visuomenés démesj |
vienokias ar kitokias problemas bei formuoti elgseng norint tas problemas i$spresti. Socialinés

reklamos skatina Zmones saugoti gamta, rupintis kitais ir visuomenés gerove.

Dazniausiai sutinkamos reklamos yra vizualinés. Natiiralu, jog tokios reklamos ir jy
dedamosios dalys pritraukia daug tyréjy démesio. Bene svarbiausias vizualinés reklamos
komponentas yra jos kompozicija. Egzistuoja daug tyrimy nagrin¢janc¢iy kompozicijos poveikj
emocijoms ir vaizdo sudétingumui, ta¢iau mazai tyrimy gilinasi biitent j reklamos kompozicijos

poveikj ir svarba reklamos efektyvumui.

Sio tyrimo tikslas — jvertinti sasajas tarp kompozicijos taisykliy nesilaikymo ir jo
sukelto poveikio vaizdo sudétingumui, tiriamyjy emocijoms bei jvertinti didesnio vaizdo
sudétingumo poveikj socialiniy reklamy efektyvumui. Tyrime dalyvavo 60 savanoriy. Tyrimas
susid¢jo 1§ dviejy daliy. Pirmojoje tyrimo dalyje 30 tiriamyjy vertino ekrane matomus dirgiklius, jy
sudétinguma bei patiriamas emocijas. Remiantis pirmosios tyrimo dalies rezultatais buvo paruosti
dirgikliai antrajai tyrimo daliai. Antrojoje tyrimo dalyje, kiti 30 tiriamyjy vertino sudétingo ir
nesudétingo vaizdo kompozicijy socialiniy reklamy efektyvuma. Antrosios tyrimo dalies pabaigoje
buvo atliekamas atminties testas kuriuo buvo siekta issiaiskinti kokios reklamos ar kokios
kompozicijos dalys iSliko tiriamyjy atmintyje. Tyrimo metu gauti rezultatai iSanalizuoti taikant

statistinius metodus.

Gauti tyrimo rezultatai dalinai patvirtino dauguma darbe kelty hipoteziy. Priesingai
nei buvo tikétasi, ne visos sudétingesnés kompozicijos padidino socialinés reklamos efektyvuma.
Nustatyta jog skirtingos kompozicijos daro skirtingg poveikj socialinei reklamai — vienais atvejais

sudétingos kompozicijos reklamos efektyvuma padidina, o kitais neveikia arba netgi ji sumazina.
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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 taisyklé:
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PRIEDAS B. Antrosios tyrimo dalies dirgikliai

1. Apkirpimo kompozicija

Sudétingos normatyvinés reklamos

Gamta reikia riipintis - su tuo Gamta reikia rapintis - su tuo o Gamta reikia rpintis - su tuo
sutinka vis daugiau Zmoniy. sutinka vis daugiau Zmoniy. Gamta reikia ripintis - su tuo sutinka vis daugiau Zmoniy.
sutinka vis daugiau Zmoniy.

Gamta reikia rlpintis - su tuo Gamta reikia rapintis - su tuo
sutinka vis daugiau Zmoniy. sutinka vis daugiau Zmoniy.
V 4

"

Gamta reikia ripintis - su tuo Gamta reikia ripintis - su tuo
sutinka vis daugiau Zmoniy. sutinka vis daugiau Zmoniu.
Sudétingos informacinés reklamos
Gamta reikia ripintis. Gamta reikia ripintis. Gamta reikia rapintis. Gamta reikia ripintis.
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Gamta reikia rupintis. f

Gamta reikia rapintis. Gamta reikia rapintis.

Gamta reikia rlpintis.

99

Sudétingos emocinés reklamos

Gamta reikia ripintis, kitaip Gamta reikia rapintis, kitaip Gamta reikia rapintis, kitaip
kentési tu ir tavo vaikai. kentési tu ir tavo vaikai. kentesi tu ir tavo vaikai.

H'
1

Gamta reikia rapintis, kitaip
kentési tu ir tavo vaikai.

Gamta reikia rlpintis, kitaip
kentési tu ir tavo vaikai.

Gamta reikia rapintis, kitaip Gamta reikia rapintis, kitaip
kentesi tu ir tavo vaikai. kentési tu ir tavo vaikai.

Gamta reikia rapintis, kitaip
kentési tu ir tavo vaikai.
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Maziau sudétingos normatyvinés reklamos

Gamta reikia rapintis - su tuo Gamta reikia rapintis - su tuo
sutinka vis daugiau Zmoniy. sutinka vis daugiau Zmoniy.

Gamta reikia rapintis - su tuo
sutinka vis daugiau Zmoniy.

Gamta reikia rapintis - su tuo
sutinka vis daugiau Zmoniy.

Gamta reikia rapintis - su tuo
sutinka vis daugiau Zmoniy

g

’Q!

Gamta reikia rapintis - su tuo Gamta reikia ripintis - su tuo
sutinka vis daugiau zmoniy sutinka vis daugiau Zmoniy.

Gamta reikia rapintis - su tuo
sutinka vis daugiau Zmoniy.

Maziau sudétingos informacings reklamos

Gamta reikia rapintis. Gamta reikia rapintis.

Gamta reikia riipintis.

Gamta reikia rapintis.

Gamta reikia rapintis. Gamta reikia rapintis. Gamta reikia ripintis.

Gamta reikia rapintis. Fa=y
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Maziau sudétingos emocings reklamos

Gamta reikia rupintis, kitaip Gamta reikia rpintis, kitaip
kentési tu ir tavo vaikai. kentési tu ir tavo vaikai.

Gamta reikia rapintis, kitaip
kentési tu ir tavo vaikai.

Gamta reikia rupintis, kitaip
kentesi tu ir tavo vaikai.

Gamta reikia rapintis, kitaip
kenteési tu ir tavo vaikai.

Gamta reikia rapintis, kitaip Gamta reikia rapintis, kitaip
kentési tu ir tavo vaikai. kentési tu ir tavo vaikai.

\ : 
Ll

Gamta reikia rlipintis, kitaip kentési tu ir tavo vaikai.

2. Suliejimo kompozicija:

Sudétingos normatyvinés reklamos

Gamta reikia ripintis - su tuo

; , - _ Garnta reikia rpintis - su tuo sutinka vis daugiau Zmoniy
sutinka vis daugiau Zmoniy.

Gamta reikia riipintis - su tuo sutinka vis daugiau zmoniy

Gamta reikia rapintis - su tuo
sutinka vis daugiau Zmoniy




Sudétingos informacinés reklamos

Gamta reikia rlpintis.

Gamta reikia rapintis. Gamta reikia ripintis.

Gamta reikia rapintis.

Sudétingos emocinés reklamos

Gamta reikia rapintis, kitaip
kentési tu ir tavo vaikai.

Gamta reikia riipintis. kitaip kentési tu ir tavo vaikai. Gamta reikia rapintis, kitaip kentési tu ir tavo vaikai

Gamta reikia rapintis, kitaip
kenteési tu ir tavo vaikai.

Maziau sudétingos normatyvinés reklamos

Gamta reikia ripintis - su tuo Gamta reikia rlpintis - su tuo
sutinka vis daugiau Zmoniy sutinka vis daugiau Zmoniy

o=

Gamta reikia rapintis - su tuo
sutinka vis daugiau Zmoniy.
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Maziau sudétingos informacinés reklamos

Gamta reikia rapintis. Gamta reikia rapintis.

Gamta reikia rapintis.

Maziau sudétingos normatyvinés reklamos

kentési tu ir tavo vaikai.

Gamta reikia rapintis, kitaip ﬁ &

kentési tu ir tavo vaikai.

Papildomos reklamos

Pasiek kita lygi Rupinkis kitais.

N

Gamta reikia ripintis, kitaip Gamta reikia ripintis, kitaip kentési tu ir tavo vaikai.
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PRIEDAS C. Demografiniy duomeny anketa

Tiriamojo nr. Data:
Amzius (metais): Lytis: Vyras/Moteris
Studijy kursas: Studijy specialybé:

1. Ar turite problemy su regéjimu? TAIP/NE
Jei turite problemy su regéjimu, kokiy?

2. Ar neSiojate akinius arba kontaktinius lgSius regéjimo pagerinimui iki normalaus? TAIP/ NE

3. Ar $iuo metu matote gerai? TAIP / NE

4. Ar turite patirties su daile arba kitokiy vaizdy kiirimu ar apdorojimu? TAIP / NE
Jei tokios patirties turite, kokia ji?
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PRIEDAS D. Atminties testas

Dalyvio Nr. Data

Jvardinkite ir trumpai aprasykite 10 Sio tyrimo metu rodyty reklamy, kurias geriausiai atsimenate:

Joodddonod

10.

Naudodami langelius, esancius greta auksciau jvardinty reklamy, iSranguokite Sias 10 reklamy pagal
jy efektyvuma. Prie reklamos, kuri, jisy nuomone, yra labiausiai efektyvi, langelyje jrasykite 1, o prie
reklamos, kuri, jisy nuomone, yra maziausiai efektyvi, langelyje jrasykite 10. Atitinkamai iSrikiuokite
ir likusias Siame lape paminétas reklamas.
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PRIEDAS E. Pirmosios tyrimo dalies rezultatai

Lentele E1. Pirmosios tyrimo dalies rezultaty pasiskirstymas pagal normalyjj skirstinj

Sapiro-Vilk testas

statistika df p

Neapkirpto vaizdo valentingumas 195 20 .045
Neapkirpto vaizdo sudétingumas 170 20 130
Neapkirpto vaizdo suzadinimas 228 20 .008
Mazai apkirpto vaizdo valentingumas 156 20 200"
Mazai apkirpto vaizdo sudétingumas 207 20 024
Mazai apkirpto vaizdo suzadinimas 139 20 200"
ApkKirpto per sanarj vaizdo valentingumas 156 20 200"
Apkirpto per sanarj vaizdo sudétingumas 237 20 .005
Apkirpto per sanarj vaizdo suzadinimas 163 20 173
Labai apkirpto vaizdo valentingumas 176 20 107
Labai apkirpto vaizdo sudétingumas 190 20 .057
Labai apkirpto vaizdo suzadinimas 159 20 199
Nesulieto vaizdo valentingumas 204 20 .029
Mazai sulieto vaizdo malonumas 251 20 .002
Labai sulieto vaizdo malonumas 148 20 200"
Nesulieto vaizdo sudétingumas 148 20 200"
Mazai sulieto vaizdo sudétingumas 120 20 200"
Labai sulieto vaizdo sudétingumas 142 20 .200*
Nesulieto vaizdo suzadinimas 191 20 .055
Mazai sulieto vaizdo suZadinimas 175 20 112

Labai sulieto vaizdo suzadinimas .198 20 .039




PRIEDAS F. Antrosios tyrimo dalies rezultatai

Lentelé F1. Poveikio ketinimams elgtis rezultaty pasiskirstymas pagal normalyjj skirstinj

Sapiro-Vilk testas

statistika df p
Neapkirpta emociné reklama 730 30 .000
Neapkirpta normatyviné reklama 751 30 .000
Neapkirpta informaciné reklama 137 30 .000
Apkirpta emociné reklama 57 30 .000
Apkirpta normatyviné reklama 719 30 .000
Apkirpta informaciné reklama .703 30 .000
Nesulieta emociné reklama .705 30 .000
Nesulieta normatyviné reklama .697 30 .000
Nesulieta informaciné reklama 132 30 .000
Sulieta emociné reklama .753 30 .000
Sulieta normatyviné reklama .637 30 .000
Sulieta informaciné reklama .684 30 .000

Lentele F2. Poveikio efektyvumui rezultaty pasiskirstymas pagal normalyjj skirsting

Sapiro-Vilk testas

statistika df p
Neapkirpta emociné reklama 974 29 679
Neapkirpta normatyviné reklama .939 29 .097
Neapkirpta informaciné reklama .956 29 .262
Apkirpta emociné reklama .963 29 390
Apkirpta normatyviné reklama .958 29 294
Apkirpta informaciné reklama .950 29 185
Nesulieta emociné reklama .952 29 207
Nesulieta normatyviné reklama 933 29 .067
Nesulieta informaciné reklama 927 29 .047
Sulieta emociné reklama .940 29 103
Sulieta normatyviné reklama .959 29 313

Sulieta informaciné reklama 978 29 794




Lentelé F3. Atminties testo rezultaty pasiskirstymas pagal normalyjj skirstinj

Sapiro-Vilk testas

statistika df p
Normatyviné reklama 577 30 .000
Emociné reklama 612 30 .000
Informaciné reklama .612 30 .000
Sulietas vaizdas 404 30 .000
Apkirptas vaizdas .638 30 .000
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