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Straipsnyje pateikiami eksperimentinio tyrimo - kokia reklaminio skelbimo tekstospalvosjtaka patraukti

démesj, suvokti teksty ir jj jsiminti rezultatai.

Tyrimo rezultatai patvirtino hipoteze, kad reklaminio teksto spalva turi jtakos patraukti tiriamyjy
demesj, suvokti tekstq ir jj jsiminti. DidZiausig jtakq turi raudona spalva, nedaug maZesne - Zalia ir beveik
perpus maZesne — mélyna. Nors raudonos spalvos jtaka patraukti démes;j siek tiek didesné negu Zalios,
bet tekstas, parasytas Zalia spalva, tiriamyjy placiau ir iSsamiau cituojamas. Tai rodo, kad Zalia spalva

rasytas tekstas yra atidZiau ir noriau skaitomas.

Nuolatos besikeiciant $alies ekonominei situa-
cijai, sparciai didéjant konkurencijai, reklama
dabar labaisvarbi. Reklama domisine tik eko-
nomistaiir sociologai. Kad reklama biity efek-
tyviir teigiamai veikty pirkéja, j jos kiirima yra
jtraukiami ir psichologai. Reklama yra viena i$
brangiausiy komunikacijos priemoniy, bet nuo
jos priklauso prekes, paslaugos ar net ir firmos
gyvavimo trukme.

Reklamayra prekes ir potencialiy jos pirke-
ju beivartotojy tarpininké, taigi privalo atitin-
kamomis priemonémis uzmegzti §j rysj. Sios
masinés komunikacijos poveikis pasizymi savi-
tomis psichologinémis problemomis.

Potencialiis vartotojai — jvairiis Zmonés, tu-
rintys skirtingas pajamas, skirtingus poreikius,
interesus, skiriasi charakteriu, i§silavinimu, am-
Ziumi ir t. t. Reklamos, kaip masinés komuni-
kacijos, uzdavinys ir yra rasti su jais kiek galima
daugiau bendry salycio tasky. Todel tuos, ku-

riems skiriama reklama, reikia visapusi$kai pa-
Zinti, jveikti jy inertiSkuma bei parinkti atitin-
kamas veiksmingas poveikio priemones.

Vienas i§ reklamos uzdaviniy —sudaryti to-
kig situacijq, kuri paskatinty jsigyti sitiloma pre-
ke, pasinaudoti paslauga. Tai yra praktinis re-
klamos psichologijos aspektas, nagrin€jantis
reklamos priemones, kuriomis naudojasiinfor-
macijos pateikéjas savo tiksluipasiekti.

Nagrinéjant reklamas prieinama prie tokiy
psichologiniy i§vady, kurias galima taikyti ap-
skritai —visais panaSiai atvejais, ir konkreciai—
tamtikrais atvejais.

Taikomojo mokslo srityje reklamos psicho-
logijasavo instrumentiniu aspektu jgyja prakti-
n¢ reikSme, prognozuojant ir kontroliuojant
konkrec¢iy reklamos priemoniy, jy apipavidali-
nimo povcikj. Psichologiniy tyrimy informaci-
ja, panaudota kuriant reklamas, gerokai padidi-
na jy veiksminguma. Tokia informacija padeda
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atsisakyti tokiy alternatyvy, kurios néra tinka-
mos reklamos tikslui pasiekti, ir leidZia sukurti
efektyvig reklama.

Kiekvienam uZsakovui yra svarbu, jog biity
atkreiptas démesys j jo reklama, kad jiiSsiskirty
i$ kity, kad ja atsiminty. Pirmiausiareikia sudo-
mintivartotoja. Reklamos tikslas - veikiant var-
totojosamong per jutimokanalus padétipriim-
tisprendima: $ig preke reikia pirkti.

Reklamos kiiréjai skiria keturias reklamos
poveikio pakopas.Reklama pirmiausia turi pa-
trauktidémesj, sudominti, sukurti patikimuma
ir troskima bei galiausiai motyvuoti vartotoja
veiksmui (C. L. Bovee, 1986).

Psichologine analize yra méginama nustatyti
komunikacijos priemoniy poveikio galimybes
ir ribas.

Zmogaus jutimai—klausa, rega, lyta, uoslé ir
kt.—yra pagrindiniaiinformacijos apie pasaulj
priémimo kanalai. Kaikuriy autoriy nuomone,
didZiausia informacijos kiekj (net iki 90 proc.)
Zmogus gaunaregéjimu (R. Gregoriirkt.). Vaiz-
dinisinformacijos pateikimas yravienasi$ eko-
nomiskiausiy biidy perduoti informacija, kadan-
gi regimajj vaizda suvokti reikia maziausiai
pastangy. Si psichologiné ypatyb¢ yralabaipla-
¢iainaudojama reklamoje. Taciau vizuali rekla-
ma turiirkita, ne maziau svarbia savybe: tai, kg
matome, yra greiciau ir lengviau suvokiama kaip
tiesa, kelia maZiau abejoniy.

Reklaminio skelbimo sékmei turi jtakos
skelbimodydis, jo jd¢jimo vieta, reklamos pa-
kartojimy skaicius, apipavidalinimo origina-
lumas, ry§kumas, naudojamas reklaminis kon-
trastas, antrasc¢iy sukomponavimas, rasinio
stilius ir forma, straipsnio kompozicija bei kiti
apipavidalinimo elementai (L. Masililinaite,
1996). Daugiausia démesio patraukia reklama,
pasiZzyminti naujumu, unikalumu, savitumu bei
atitinkanti Zmogaus poreikius ir interesus
(A. Venckus, 1985).
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Yradaugjvairiy testy, paprastai naudojamy
tikrinant reklama jos gyvavimo metu. Siy testy
tikslas — nustatyti, ar Zmogus perskaité rekla-
ma, kokj jspiidj jampadaréreklama ar poziiiris,
iSplaukiantis i§ reklamos. Taip testuodamiper
ilga laika reklamuotojai gali i§ dalies nustatyti,
kokie reklamos ypatumaisukelia didesnj susi-
doméjima reklaminiu skelbimu. Si informacija
galibiiti panaudota ir tobulinant reklama atei-
tyje, jtraukiant j ja poZymius, labiausiai patrau-
kusius ir sukélusius didesnj susidoméjima. Ge-
rai Zinomi yra JAV psichology D. Starcho ir
A. Staffo atpaZinimo testai, kai asmenyyra pra-
$oma palyginti jvairaus dydZio nespalvotas ir
spalvotas reklamas, kuriais tiriamas informaci-
jos reik§mingumas reklamai atpazinti. Zinomi
reklaminio poveikio testai yra sukurti JAV psi-
chologo G. Robinsono, jais vertinama, kokij
jspiidjpadar¢ reklama ir kokia reik§me turéjo
tiriamajam. Tiriamiejipasako, ka jie atsimena
i§ reklamos turinio. Remdamiesi gauta infor-
macija tyréjai analizuoja jvairiy reklamos daliy
efektyvuma (Ch. Dirksen, 1983).

Kai kurios reklamos agentiiros leidZia spe-
cialius reklamos testavimo Zurnalus. Visy $iy
tyrimy ir testy vienas i§ svarbiausiy tiksly — nu-
statyti, kokie skelbimo elementailemia jos pa-
stebéjima, jsiminima beipoveikjpotencialiems
vartotojams.

1994 metais Ciiiricho Rinkos ir komunika-
cijostyrimo instituto mokslininkai atliko rekla-
mos poveikio jtakos dienras¢iuose, naudojant
spalvas, tyrima. Jame dalyvavo trys grupés po
SeSiasdesimt Zmoniy. Apklausai naudota stan-
dartiné anketa, ir buvo pateikiamas specialiai
parengtas laikrastis, kuriame buvo 33 automo-
biliy reklaminiai skelbimai. Likusi dienras¢io
dalis —jprastos nespalvotos reklamos. Grupéms
buvo pateikiami skirtingi leidiniai. Pirma res-
pondenty grupé gavo leidinj, kuriame buvo ne-



spalvota reklama, antra — tik dvispalve, trecia —
keturiy spalvy reklaminiai skelbimai. Likusi
laikrascio dalis, mazdaug 85 proc., atitiko ori-
ginala ir visada buvo vienoda. Tyréjus domino
spalvos, kaip ,,stabdzio* (kiek ilgai stebétojo
Zvilgsnis sustoja prie reklaminioskelbimo), po-
veikis.

Tiriamyjy buvo praSoma laikrastj tik pervers-
ti, neskaityti atskiry straipsniy. Rezultatai pa-
rodé teigiama spalvos poveikj. Nors laikras¢iai,
iSskyrus automobiliy reklamas, buvo identiski,
jie buvo vartomi nevienoda laika.

Nustatyta, kad tiriamieji, tik perversdami laik-
rascius, stebédavo reklamas vidutiniSkai: nespal-
votas — 45 sekundes, dvispalves — 59 sekundes,
keturiy spalvy — 87 sekundes. Remiantis Sio ty-
rimo rezultatais padarytos iSvados, kad spalvo-
ta reklama labiau sudomina skaitytoja, dvigu-
bai dazniau nei nespalvota, prie jy Zvilgsnis
sulaikomas ilgiau. Keturiyspalvyskelbimaiyra
patikimiausi Zvilgsnio ,stabdytojai“. Spalvos
skatina teksto supratima. Tiriant reklamos efek-
tyvuma psichologiniu aspektu dazniausiai yra
nagriné¢jamos vizualinés priemonés.

DidZiausia reklamos patirtjyra sukaupe ame-
rikieciai. Jy reklamosistorijos pradzia galima va-
dinti XVII amZiaus treciajj deSimtmeti T. A. Edi-
sonas savo laikrastyje pabrézé, kad, kuriant
reklama, svarbiausia yrarastibtida pavergti skai-
tytojy démesj, nes ir geriausia Zinia gali paskesti
bankroty skelbimy sraute (A. Sliazas, 1994).

Reklamos kiiréjai iSreiSkia reklamos povei-
ki specialia formule ,,AIDA“ (angl. - formula
of advertising), kuri nusako pirkéjy veiksmy se-
ka: démesys — susidomeéjimas — noras — veiks-
mas (angl. — attention — interest — desire — ac-
tion). Jau XX amziaus pradZioje daugelis
mokslininky psichology tyré reklaminio povei-
kio mechanizma pagal$ia schema: démesio pa-
traukimas, reikiamy asociacijy sukélimas, ape-

liacija i jausmus, poveikis pasamonei. R. Ur-
banskiené (1995) raso, kad reklamos psi-
chologinio poveikio seka sudaro démesio pa-
traukimas, intereso palaikymas, emocijy
pasireiSkimas, jtikinimas, sprendimo pirktipri-
émimas ir veiksmas. Pagal A. Vencky (1985),
yra §ios reklamos poveikio fazeés: démesio pa-
traukimas, reklamos turinio suvokimas, rekla-
mos jsiminimas, mastymas — kaip reklaminio
poveikio pakopa, reklamos vertinimas, rekla-
mos turinio pavertimas veiksmu.

Reklamaididele reik§me turi pirmasis jos po-
veikis. Palyginti maZaiyra reklamos priemoniy,
kurios pacios patraukty pasyvaus asmens déme-
si: ji reikia sukelti. To siekiama, suZadinant ne-
valinga démesj, kurio paprasciausia forma yra
orientacinis refleksas. Muskasdien ,,§turmuo-
ja“ daugybe iSoriniy dirgikliy ir kiekvienas tei-
kia tam tikra informacija. Jeigu norétume juos
visus suvokti ir reaguoti, jie perpildyty mus is-
gyvenimais, ir organizuota veikla biity nejma-
noma. Todélsvarbig reikSme turiatrenkamasis
suvokimo pobiidis.

Priklausomai nuo patirties, jprociy, interesy
iSorinj pasaulj suvokiame tik atrankos biidu. To,
kas mums atrodo nereik§minga, ko nesame pa-
sirenge priimti, kas tuometu nejaudina, mes ,,ne-
matome*. Zmogus reaguoja, ,atsigreZia“ j tokj
poveikj ir dirgiklius, kurie dél intensyvumo ir
glaudaus rysio su jo asmeniniais poreikiais, in-
teresais ir polinkiais daro jam didelj jsptdj ir
jtaka.

Reklamos priemonés patraukianti verté yra
reik§minga, jei atitinka Siuos reikalavimus:

a) pirmiausiareklamos priemoné turi signa-
lizuoti jos skaitytojui apie reklamuojamos pa-
sitilos objektyvia arba subjektyvia reikSme, su-
kelti josusidoméjima, reakcija j save;

b) reklamos priemonés potraukis turibiitida-
lykinis, kad véliau, jau samoningai apmastant
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reklamos siiiloma idéjq ir turinj, pirmojo jspi-
dzio nebereikéty koreguoti, nes peréjimas nuo
vienos pazinimo proceso fazes j kita turi bati
nuoseklus, nekeiciantiskryptieskelyje j norima
reklamos tiksla.
ReklamaturisuZadintinevalinga démesj. Ne-
valingo démesio prieZastys pirmiausia — paciy
objekty ypatybes. Paprastaivisokie stipriis dir-
gikliai patraukia démesj, nesvarbu, §is stipru-
mas bus absoliutus ar santykinis (palyginti su
kitais dirgikliais). Kuo stipresnis reklamos dir-
giklis, tuo greiciau jis yra pastebimas ir j jj rea-
guojama. | tai atsizvelgiant reklamoje naudoja-
mos ryskios spalvos, kontiirai ir pan.
Démesiui visuomet reikia tam tikros stebin-
¢iojoparengties, t. y. budrumo. Nuovargis ir psi-
chinis prisisotinimas démesj visuomet slopina.
Psichinis prisisotinimas, skirtingai nuo nuovar-
gio, tai tokia biisena, kai tenka priimti tuos pa-
¢ius arba mazai vienas nuokito besiskiriancius
dirgiklius, arba atlikti monotoni$ka darba. To-
del geriausia priemoné nuo démesio prisisoti-
nimo yra stebimo objekto jvairumas.
PraktiSkai reklamoje skaitanciyjy déemesiui
padidintidar labai maZai taikomikontrastai. Pa-
vyzdziui, didesnj démesj gali patrauktiir mazo
formato reklaminisskelbimas, nors biity ir tarp
didelio formato skelbimy, jeigu jis bus ryskiy
formy, spalvotas ir pan. Reklamaskaitantis as-
muo turi ne tik pastebeti, bet ir suvokti bei su-
prastijos idéjq ir turinj. Vadinasi, kad reklamos
priemones pasiekty tiksla, jas kuriant ir plati-
nant,reikiaatsizvelgti j Zmogaus suvokimo ypa-
tumus. Svarbi suvokimo savybé yra jo vientisu-
mas. Reikia, kad reklamos elementai, jos
akcentai padéty suvokti visuma ir siekiamam
ispidZiui susiformuoti. Suvokiant visada vienas
momentas i§siskiria i§ kity: pagrindinis i§ ant-
raeiliy, svarbesnis i§ maziau reik§mingy, daik-
tas i§ savo aplinkos, fono, jj supancios erdvés.
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Apipavidalinant reklamos priemones, visuomet
yra svarbu prisiminti, kad jos turés kokj nors
fona. Figiiros ir fono tarpusavio saveika ypac
pabreéZiajvairiis kontrastingi reiSkiniai: spalvin-
gumas Salia nespalvingumo, skirtingy spalvy
kontrastai, dinamika§aliastatikos, ry§Skumas $a-
lia blausumo ir pan.

Reklamoje yra svarbus kontrastas: to paties
pilkumo figiiros baltame ir juodame fone jgau-
na skirtinga ry§kuma: juodame fone jos atrodo
§viesesnes, ir atvirksciai. Jeigu figiira ir fonas
yra viena Kkita papildancios spalvos, figiiros
spalva atrodo rySkesné (pvz., raudonos uogos
Zaliame fone atrodo ry$kesnés). Kartais $iy
spalvy sugretinimas gali veikti trikdomai: plo-
nas raudonas Sriftas Zaliame fone gali taip su-
intensyveti, kad susidarys sunkiai pakeliamas
mirgéjimo fenomenas. Reikia atsiminti, kad
kontrastas priklauso nuo kai kuriy aplinkybiy.
Jis stipresnis, kai: figiira ir fonas yra nevieno-
do $viesumo; figiiros ir fono spalvos yra priso-
tintos; aStresni yra figiiros kontrastai; arciau
yra kontrastinés démes. Spalvotas vaizdas vei-
kia geriau uZ nespalvota. Reklamos informa-
cijos priémimas ir protinis jos apdorojimas yra
reik§mingas tik kai patirti jspiidZiai yra jsime-
nami.

Reklamoje yra svarbu suZadinti ja skaitan-
¢iyjy aktyvuma, pateikti daiktus ir reiSkinius
taip, kad jie biity reik§mingi, skatinty susido-
meétipateikiama reklamos medziaga. Paprastai
lengviau jsimenama ir prisimenama reklamine
medziaga, kuri susideda i§ nedaugelio elemen-
ty (posakiy, Zodziy, paveiksly ir pan.). Geriau
jsimenamistipris, rySkis jspuidziai, kurie leng-
viaupatraukiair démesj. [simintipadeda ir daik-
to dydis, jo intensyvumas. Staikodél ryskiis $vie-
sos reklamos elementai, dideli, kontrastingi
plakataiir skelbimaispaudoje grei¢iau patrau-
kia milsy démesj ir greiciau jsimenami.



Svarbus ir reklamos spalvingumas.

Spalvy poveikis Zmogui, vicna vertus, pri-
klauso nuo tamtikro iSorinio poveikio organiz-
mui ir, kita vertus, nuo asociacijy su buvusiais
jspidZiais. Taip spalvos suvokimas sukelia jvai-
riausiy i$gyvenimy. Kai kurios spalvos Zmogy
dirgina (jaudina), kitoms jis abejingas arba ra-
mina jjir pan.

Tiek yra skirtingi Zmoniy poZiiiriai, apran-
ga, pramogos, elgesio normos, religija, Svietimas
bei patys Zmones, tiek ir reklamos poveikis Sick
tiek skiriasi jvairiose $alyse. Kadangi reklama
Lietuvoje labiau susidométa tik pastaraisiais
metais, néra atlikta pakankamaireklamos po-
veikio Lietuvos Zmonéms bei spalvy reikSmes
reklaminiuose skelbimuose tyrimy.

Siame straipsnyje pateikiami tyrimo duome-
nys apie spalvos, kaip reklaminio skelbimo ele-
mento, poveikjir reikSme ja pastebeti, suvokti
ir jsiminti.

Tikslas: nustatyti ir palygintiskirtingy spal-
vy jtaka reklaminioskelbimo poveikiui poten-
cialiamvartotojui, patraukti jo démesj, suvokti
turinj ir ji jsiminti. Tyrimui parinktos trys daz-
niausiai vartojamos spalvos —raudona, Zalia ir
melyna.

Iskelta hipoteze: chromatiné spalva reklamo-
jeturitcigiama jtakq potencialausvartotojode-
mesiui patraukti, suvokti jos turinj ir jsiminti.
Skirtingyspalvyjtaka nevienoda.

Atliktos keturios tyrimy serijos. Jy uzdavi-
niai nustatyti:

Pirmos serijos — ar spalvota reklama apskritai
yra efektyvesné uzZ nespalvota, pritraukiant po-
tencialy vartotoja.

Antros serijos — ar spalva reklamoje turi jta-
kos patraukti asmens démesj, ir kurispalva —
raudona, mélyna ar Zalia — turi didesn¢ jtaky
démesiui patraukti, skaitant reklaminius skel-
bimus.

Trecios serijos —kuria i§ nagrinéjamy spalvy
—raudona,Zalia ar mélyna - parasytas reklami-
nis tekstas yra geriau suvokiamas.

Ketvirtos serijos — ar spalvos turi jtakos ir re-
klamai jsiminti. Aptariant rezultatus, bus mégi-
nama atsakyti, ar spalvos yra reik§mingos re-
klamai jsiminti ir, jeigu taip, tai bandysime
palyginti jvairiomis spalvomis parasyty rekla-
miniy teksty jsiminima.

Metodika

Tiriamicji — 50 asmeny: 28 moterys ir 22 vyrai
nuo 20 iki 40 mety, turintys aukstajj arba nc-
baigta aukstajiiSsilavinima, miestieciali, lietu-
viai. Asmenys tirti pasirinktiatsitiktinaiir tik jy
sutikimu.

Tyrimo uZduotys ir eiga

Pirma serija. TyrimuiparuoStas specialus 12 pus-
lapiy Zurnaliukas, kuriame pateiktajvairaus dy-
dZio, formos, chromatiniy ir achromatiniy
spalvy reklamy: pusé jy buvo su iliustracijomis,
kitos — ne ilgesni kaip 30 ZodZiy reklaminiai
tekstai. Mazdaug vienodas skaicius buvo spal-
voty ir nespalvoty reklamy.

Tiriamyjy buvo praSoma perverstiZurnaliu-
ka ir susipaZintisu jame pateikty reklamy turi-
niu. SusipaZinus su reklamomis — rastu atsaky-
ti, kurias i§ matyty reklamy jie atsimena.

Antra serija. Tyrimui paruosta speciali pusés
standartinio lapo dydZio reklama, kurioje $alia
juodusriftuparasyto reklaminio tekstobuvore-
klamuojamos trys prekiy grupes, parasytos skir-
tingomis spalvomis:

Prekes laisvalaikiuiir sportui  —Zalia.

[vairiy modeliy komplektai jaunimui - me-
lyna.

MoteriSkos palaidinés pagal madingus Vaka-
ny modelius —raudona.
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Paruosti trys reklamos variantai identisko tu-
rinio ir spalvos, bet tekstai i§déstyti skirtingu
nuoseklumu (eiliSkumu). Viename variante pir-
mos buvo jrasytos prekes laisvalaikiui ir spor-
tui, o antrame pirmas - jvairiy modeliy kom-
plektai jaunimui, tre¢iame - moteri$kos
palaidines pagal madingus Vakary modelius.
Tuo siekta iSvengti teksto pirmumo efekto, su-
vokiant reklamga. Kaikuriems tiriamiesiems bu-
vo pateikiamas tik vienas variantas.

Pateikus reklama, tiriamyjy buvo praSoma
su jasusipaZintiir raStu atsakytijanketosklau-
sima: ,,Kas patrauke Jisy demesj? Ka mate-
te?“

Atsakius j pirmos anketos klausima, buvo pa-
teikiama antra anketa ir praSoma atsakyti: ,,Ji-
sy manymu, ar démesiui patraukti turejo reiks-
mes spalva?“

Trecia serija. Tyrimui paruosti 6 reklaminiai
tekstai, parinktii§reklamy. Du i§ jy reklamavo
keliones, du - rysiy paslaugas ir du aprangg vy-
rams ir moterims. Du tekstai—vienas apie ke-
liones, kitas apie apranga — paraSytiraudonaspal-
va, du - apie keliones ir rySius — Zalia ir du —
apie apranga ir ry$ius —mélyna. Tiriamiesiems
buvo pateikiami tekstai poromis: raudonas ir
Zalias, raudonas ir melynas, Zalias ir melynas.

Tiriamyjy buvo praSoma susipazinti su pa-
teiktomis reklamomis ir po to pateikiamoje an-
ketoje atsakytijklausima:,,Kas buvo parasyta?“

Ketvirta serija. Parengta anketa, kurioje tiria-
masis ra$tu turéjo atsakytijklausima: ,, Kuriuos
i§ reklaminiy teksty, matyty prie§ savaitg, Jis
atsimenate?“Ketvirtosserijos tyrimas buvo pa-
teikiamas tik praéjus savaitei po antros ir tre-
¢ios serijos tyrimy.

Visy tyrimy serijy uzduotys buvo pateikia-
mos individualiai, o atliekant visy serijy tyri-
mus dalyvavo tie patys asmenys.
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Tyrimo rezultatai

Pinna serija. Tyrime dalyvave tiriamieji, susipa-
Zine su reklaminiu Zurnaliuku ir prisimindami
reklamas, 30karty pamingjo nespalvotas rekla-
mas ir 67 kartus - spalvotas. Rezultatai rodo,
kad spalvotos reklamos pastebimos daugiau
kaip dukartus dazniaunegu nespalvotos.

Antra serija. Susumavus rezultatus paaiské;jo,
jog reklamuojamy gaminiy ar paslaugy grupe,
para$yta raudona spalva, pastebéjo 85 proc. ti-
riamyjy, o Zaliai para$yta —71 proc., mélynai—
59 proc. tiriamyjy. Juodu $riftu spausdinta teks-
ta pastebéjo vos 16 proc. tiriamyjy. Kadangida-
lis tiriamyjy pastebejo ne vieng reklamuojamy
gaminiy grupe, tai procentiné pastebéjimo i$-
raiSka vir$ija 100 proc. (1 pav.)

95 proc. apklausty tiriamyjy atsake, kad, jy
manymu, démesiui patraukti turéjo reikSmes ir
spalva. I§ jy kaip svarbiausia démesiui patraukti
paminéjo raudong spalva 92 proc. tiriamuyjy; Za-
lia — 80 proc.; melyna - 30 proc. (2 pav.).

Kaikurie tiriamieji, pamin¢j¢ raudona spalva,
kaip reik§minga démesiuipatraukti, atsakydami
j pirmajjklausima: ,,Kas patraukeé Jisy démesj?
Ka matete?*, visainepaminejo raudonos spalvos
$riftu i§skirtos reklamuojamy gaminiy grupés.

Trecia serija. 1§analizavus §ios serijos duome-
nis, gauta labai jdomiy rezultaty. Raudona ir

Zalia

Raudona Meélyna

1 pav. Reklaminio teksto spalvos
{taka démesiui patraukti



Raudona Zalia Mélyna

2 pav. Tiriamyjy nuomoné apie daugiausia jtakos
démesiui patraukti turéjusig spalvg

Zalia

Raudona Melyna

3 pav. Spalvy jtaka reklaminiam tekstui suvokti

Zalia spalvomis buvo parasyti du reklaminiai
skelbimai, sitilantys keliones: raudonaspalva pa-
rasyta skelbima paminéjo 94 proc. tiriamuyjy; Za-
lia—86 proc. Raudona ir mélyna spalvomis pa-
rasyti du reklaminiai tekstai sililé gaminama ir
parduodama aprangg vyrams ir moterims: rau-
donai parasyta reklama paminéjo92 proc. ap-
klaustujy, o mélynai— 48 proc. Zalia ir mélyna
spalvomis paraSyti du reklaminiai tekstai siiile
telekomunikaciniy ry$iy jranga: Zaliai parasyta
skelbimg paminéjo 94 proc. tiriamyjy, o mély-
nai- 60 proc. tiriamuyjy.

Apibendrin¢ duomenis matome, kad raudo-
nos spalvos skelbima paminéjo 93 proc., Zalios
-90 proc., 0 mélynos — 54 proc. tiriamyjy.

Ketvirta serjja. Susumavus rezultatus paais-
keéjo, kad raudonaspalva parasytus reklaminius
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Zalia

Raudona Mélyna Neatsiminé

4 pav. Spalvy jtaka reklaminiam tekstui suvokti

tekstus apie keliones ir apranga po savaités pri-
siminé 64 proc. apklaustyjy: Zalios spalvos
reklaminius tekstus apie keliones ir telekomu-
nikacines paslaugas prisiminé 60 proc. apklaus-
tyjy; mélynaiparasytus reklaminius tekstus apie
telekomunikacines paslaugas ir apranga —
30 proc. tiriamyjy. 8 proc. tiriamyjy pareiske,
kad jie neatsimena n€ vieno i$ pries savait¢ ma-
tyty reklaminiy skelbimy teksty

Rezultaty aptarimas ir iSvados

Pateikti pirmos ir i§ dalies antros serijy tyrimy
duomenys leidzia daryti iSvada apic teigiama
spalvy jtaka reklamai. Tiriamieji daugiau nei
du kartus daZniau pastebi spalvotas reklamas
negu nespalvotas.

Spalvotos reklamos labiau patrauké tiiamuyjy
démesj, taciau skirtingy spalvy jtaka nevienoda.
Reklaminis tekstas, iSspausdintas raudona spal-
va, turéjodidZiausia reik§me démesiui patraukti.
Nedaug maZesng jtaka turéjo Zalia spalva, kuria
iSskirtas tekstas buvo atidziau perskaitomas ir ve-
liau tiksliau atkartotas neiraudona ar mélynaspal-
va i$skirtos reklamuojamy gaminiy grupés. [do-
mus faktas, kad dalis tiriamyjy, paminé€jusiy
raudong spalva kaip reik$minga démesiui pa-
traukti, atsakydami j pirmaklausima: ,,Kas pa-
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trauke Jusy démes;j?“, raudonaspalva parasytos
reklamuojamyjy prekiy grupés visai nepamine-
jo. Tyrimorezultatairodo, kad melynaspalvare-
klamoje yra maZiau reikSminga, jeigu ja biity sie-
kiama patraukti skaitytojy démesij.

Trecios serijos tyrimo rezultatai taip pat rodo,
kad tiriamieji nevienodai pamin€jo jvairiomis
spalvomis parasyta reklamy turinj, kai jie buvo
apklausti,kas buvo parasyta. Raudonai ir Zaliai
parasytas reklamas tapaciatemapaminéjo pana-
Sus tiriamyjy skaicius (raudona —47, Zalia - 43).
Raudonair mélynaspalvomisparaSytipanasaus
turinio tekstai buvo atpasakotijau nevienodo skai-
¢iaus apklaustyjy (raudona — 46, mélyna — 24).
Raudona spalva parasyta teksta paminéjo beveik
dvigubai daugiau tiriamuyjy, nei parasyta melyna
spalva. Zalia ir mélyna spalvomis parasytos re-
klamos buvo paminétos atitinkamai 47 ir 30 ti-
riamyjy. Siuo atveju zalia spalva turéjo pranasu-
ma palyginti su mélynai parasytu tekstu. Zalia ir
raudona spalvomis parasytus reklaminiy skelbi-
my tekstus apklaustieji suvoke panasiai. Skirtu-
mas néralabaididelis tarp raudonos ir Zalios spal-
vy, lygindamisias spalvas viena su kita, negalime
teigti,kad biitent raudona i§ $iy dviejy spalvy yra
reik§mingesné reklamos turiniui suvokti. At-
virksciai, Zaliai paraSyty skelbimy turinys buvo
pladiau iri§samiau cituojamas, neiraudonaspal-
va parasyto teksto. I§ to galime daryti prielaida,
kadZaliaspalvaiSskirtas tekstas yra atidZiau skai-
tomas neiraudona.

Palyginus raudona ir mélyna spalvas, galime
vienareik$miSkai teigti, kad didesnj poveikj tu-
riraudona spalva. I§ dalies panasus rezultatas
gautas palyginus Zalios ir mélynos spalvy jtaka.
Didesne jtaka turiZalia spalva.

Remdamiesigautais duomenimis galime teig-
ti, kad spalvos turi teigiama jtaka reklamai su-
vokti. Tyrimo rezultataiparodé, kad lyginantrau-
donos ir Zalios spalvy reklamas, panasia jtaka
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reklamos turiniuiu suvoktitures abispalvos; pa-

lyginus raudona ir mélyng - pranasSesné yra rau-

dona, o palyginus Zalia ir mélyna —didesne¢ jtaka
reklamos turiniui suvokti turés Zalia spalva.

Taigi didesne jtaka reklamai jsiminti turi rau-
dona ir Zalia spalvomis parasytos reklamos. Meé-
lyna spalva parasytus reklaminius tekstus atsi-
miné perpus maziau apklaustyjy, nei raudona
arZaliaspalvomis parasytasreklamas. Apklaus-
tieji, neprisiming po savaités jokios reklamos
turinio,sudarovisainedidelj procenta.

Remdamiesi $io tyrimo rezultatais galime
teigti, kad spalva turi jtakos ir reklamai jsimin-
ti. Raudona ir Zalia spalvos yra gerokai reiks-
mingesnés uZ mélyna spalva reklamai jsiminti.

Dél palyginti nedidelio skaiciaus tiriamyjy
gauti duomenys leidZia kalbeéti tik apie biidin-
gas tendencijas.

Atlikti tyrimai parodeé spalvy jtaka reklamos
poveikiui. Tyrimo duomenys patvirtino hipote-
z¢,kad spalvosreklamoje turiteigiama jtaka de-
mesiui patraukti, suvokti jos turinj ir jsiminti,
taciau skirtingy spalvy reik$me nevienoda:

» spalvapatraukia ir sutelkia tiriamyjy déme-
si. I$ nagrinety trijy daZniausiai naudojamy
spalvy — raudonos, Zalios ir meélynos — di-
dziausia poveikj daro raudona ir Zalia;

* spalvos turijtakos reklamos turiniui suvokti.
Miisy tyrimo atveju, lyginant raudona ir Zalia
spalvas, nedaugjtakingesné yraraudona, lygi-
nantmeélynasu Zalia — didesnjpoveikjrekla-
moje turiZalia, lyginant raudong ir melyna -
reikSmingesné reklamaisuvoktiraudona. Api-
bendrinus galima teigti, kad turiniui suvokti
didesnj poveikj turi raudona ir Zalia spalvos:
raudona Siek tiek labiau patraukia démesj, o
Zalios spalvos reklama atidZiau perskaitoma;

¢ reklamos turiniui jsiminti didZiausia jtaka tu-
ri Zalia spalva, nedaug maZesne —raudona ir
maziausias yra melynos spalvos poveikis.
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THE INFLUENCE OF COLOUR ON THE EFFECT OF ADVERTISING INFORMATION

Juvencijus Lapé, Lina Masiliinaité

Summary

The article offers the results of an experimental inves-
tigation into the influence of an advertising text of a
notice on the turning of attention, the perception and
the memorising of the text.

The results of the investigation corroborate the
hypothesis that the colour of advertising text influen-
ces the turning of attention, the perception and the
memorising of the text. The red colour produces the
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greatest influence. The influence of the green colour
is a little less significant. However the influence pro-
duced by the blue colour is two times weaker than the
one made by the red colour. Though the red colour
attracts attention better, subjects quote the text writ-
ten in green more exhaustively. This indicates that the
text written in green is read more attentively and
willingly.
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