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populiarėja ir dėl to, kad ji vis dažniau taikoma įvairiose 
srityse, industrijose. Tai lemia technologinis vystymasis – 
įrenginiai, kuriuos pritaikius galima naudoti PR, stipriai 
patobulėjo, atpigo ir tapo prieinami plačiosios visuome-
nės daliai, programos taip pat jau išvystytos taip, kad būtų 
patogios ir intuityvios naudotojui (Javornik 2016a). Per 
ateinančius metus tikimasi labai didelio šios rinkos augimo 
(Bulearca, Tamarjan 2010) ir manoma, kad iki 2020 m. 
PR industrijos vertė sieks net apie 56,8 milijardo dole-
rių (Javornik 2016a). Taip pat manoma, kad iki 2020 m. 
pasaulyje bus net 1 milijardas aktyvių PR technologijos 
naudotojų (Liao 2016). Tiesa, verta atkreipti dėmesį, kad 
PR rinkos augimo prognozės ir vertinimas labai skiriasi, 
nes įvairūs autoriai ir analitikai skirtingai supranta, kas ją 
sudaro (Liao 2016). Pastebima, kad PR technologijos tema 
tampa labai populiari ir globalioje akademinėje bendruome-
nėje (Liao 2015). Kiekvienais metais parašoma vis daugiau 
su tuo susijusių straipsnių (1 pav.).
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Santrauka. Straipsnyje nagrinėjama papildytos realybės (PR) technologija (angl. augmented reality), jos apibrėžtis, samprata, 
taikymo sritys ir komunikaciniai aspektai. Darbe taikomas tyrimo metodas – mokslinės literatūros analizė ir apibendrinimas. 
Analizėje išskiriamos papildytos realybės charakteristikos, pateikiama samprata, akcentuojamos unikalios jos komunikacinės 
savybės, kurios gali padėti efektyviai vykdyti komunikacinius procesus. Straipsnyje pateikiama analizė gali būti naudinga 
įvairioms organizacijoms, ieškančioms inovatyvių komunikacijos sprendimų.

reikšminiai žodžiai: papildyta realybė, papildytos realybės technologija, naujosios medijos, komunikacija.

Įvadas

Pasaulyje sparčiai vykstant technologiniams pokyčiams, at-
siranda vis daugiau naujomis technologijomis paremtų ko-
munikacijos priemonių – naujausių medijų, keičiančių mus 
supančią aplinką. Viena iš tokių naujausių medijų – papil-
dytos realybės technologija (angl. augmented reality, toliau 
straipsnyje vartojama santrumpa PR). Ši technologija pasau-
lyje ir globaliose rinkose tampa vis populiaresnė (Chi et al. 
2013; Javornik 2016a), bet Lietuvoje ji naudojama palyginti 
mažai – visuomenėje ji yra nedaug žinoma, versle tai laikoma 
didele naujove, o Lietuvos akademinėje erdvėje šia tematika 
tyrimų beveik nėra. Tai parodo, kad trūksta informacijos apie 
PR technologiją, kur ir kaip ją galima taikyti, bei jos poten-
cialą įvairių sričių komunikaciniuose procesuose.

Ši tema yra aktuali, nes PR technologijos sritis 
pastaruoju metu vystosi labai dinamiškai (Juzefovič, 
Sakalauskaitė 2014), o pati technologija jau yra brandi, 
kad būtų taikoma rinkoje (Chi et al. 2013). PR technologija 
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1 pav. Publikacijų skaičiaus pokytis „Science Direct“ duomenų bazėje pagal reikšminį žodį „augmented reality“ (sudaryta autorių)
Fig. 1. Change of publications quantity in “Science Direct” data base by keyword “augmented reality” (created by authors)
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PR technologija tradiciškai mokslininkų daugiausia 
buvo nagrinėjama technologiniu aspektu (Liao 2015) bei 
žmogaus ir kompiuterio interakcijos srityje, bet pastaruoju 
metu atsiranda vis daugiau šios technologijos tyrimų komu-
nikacijos, sociologijos ir verslo vadybos srityse (Javornik 
2016b). Taip pat pasaulyje organizuojama vis daugiau aka-
deminių konferencijų, skirtų PR technologijos temai bei 
asmenims, dirbantiems, tiriantiems ar tiesiog besidomintiems 
šia technologija. Tokiose konferencijose susiburia PR indus-
trijos bendruomenė ir dalijasi informacija apie naujausius 
įrenginius, skirtus šiai technologijai, keičiasi idėjomis, kuria 
partnerystės ryšius ir mokosi, kaip išnaudoti šią technologiją 
(Liao 2015). Pirmoji panašaus tipo konferencija (Interact), 
kurioje buvo nagrinėjamos papildytos ir virtualiosios realy-
bės temos, Lietuvoje įvyko tik 2016 m. gruodžio 14 d. Tai 
parodo, kad Lietuvos kontekste šios technologijos pastaruoju 
metu tampa aktualia tema, nes įvairiose industrijose tampa 
svarbu išnaudoti naujausių medijų teikiamus privalumus. 
PR technologijos komunikacinių aspektų nagrinėjimas gali 
būti aktualus, norint modernizuoti komunikacinius įvairių 
organizacijų procesus. Deja, mokslinių tyrimų ir straipsnių 
apie tai Lietuvos mokslinėje erdvėje pasigendama.

Šio straipsnio tikslas – išanalizuoti papildytos realybės 
technologijos koncepciją ir jos taikymo aspektus komuni-
kaciniuose procesuose. Tikslo siekiama sprendžiant tokius 
išsikeltus uždavinius:

− išanalizuoti mokslinėje literatūroje siūlomus pa-
pildytos realybės technologijos apibrėžimus ir iš-
gryninti jos koncepciją;

− išnagrinėti papildytos realybės technologijos nau-
dojimo sritis ir jos taikymo komunikaciniuose pro-
cesuose aspektus.

Straipsnyje taikyti tyrimo metodai yra mokslinės li-
teratūros analizė ir apibendrinimas.

Papildytos realybės apibrėžtis ir koncepcija

Ieškant termino augmented reality vertinių į lietuvių kal-
bą, pastebėta, kad mokslinėje literatūroje bei Lietuvoje 

vykdomuose projektuose, kuriuose naudojama techno-
logija, vartojami skirtingi terminai – praplėstoji realybė, 
išplėstinė realybė, išplėstoji realybė, papildyta tikrovė, 
išplėstinė tikrovė, augmentuota tikrovė. Šio termino ver-
tinio nepastovumą ir nenusistovėjimą literatūroje pažymi 
ir D. Kurpytė (2013b) savo o magistro darbe „Papildytos 
realybės algoritmo efektyvumo tyrimas“. Visgi pabrėžta, 
kad dažniausiai vartojamas terminas šiai technologijai ap-
ibūdinti – papildyta realybė (2 pav.).

Pateikus užklausą Valstybinei lietuvių kalbos komisi-
jai, gautas atsakymas, kad rekomenduotinas angliško termi-
no augmented reality vertinys yra papildyta realybė (PR). 
Dėl šių priežasčių straipsnyje ir buvo pasirinktas vartoti 
šis terminas.

PR technologija sparčiai populiarėti pradėjo tik pasta-
rąjį dešimtmetį, bet pirmą kartą šis terminas (augmented 
reality) buvo pavartotas dar 1990 m. T. Caudell ir D. Mizell 
dirbusių „Boeing“ įmonėje (Berryman 2012). Tiesa, pats 
šios technologijos konceptas dar senesnis – jau Antrajame 
pasauliniame kare buvo sukurta technologija, kariniuose 
lėktuvuose rodanti informaciją apie priešų taikinių koor-
dinates ir kitą informaciją. Vėliau buvo sukurti ant galvos 
dedami (head-mounted) įrenginiai, kuriais kompiuterizuota 
informacija buvo jungiama su realybe (Berryman 2012). 
1994 m. P. Milgram ir F. Kishino, nagrinėdami virtualio-
sios ir papildytos realybės skirtumus, pristato realybės 
ir virtualybės kontinuumą (3 pav.), kuriame nustato šių 
technologijų sampratų ribas (Milgram et al. 1994). Čia 
PR suvokiama kaip mišrios realybės dalis.

1997 m. R. Azuma parašo pirmąją PR apžvalgą ir pa-
siūlo šios technologijos apibrėžtį, kuris PR bendruomenėje 
laikomas klasikiniu (Berryman 2012; Liao 2016). Vėliau, 
besivystant šiai technologijai ir vis daugėjant jos pritaikymo 
atvejų, atsiranda įvairių PR apibrėžimų, kuriuose autoriai 
akcentuoja įvairias reiškinio dimensijas bei charakteristikas 
(1 lentelė).

Skirtingų PR apibrėžčių analizė yra labai svarbi, nes 
parodo, kaip kinta šios technologijos samprata, galima 
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2 pav. Termino „augmented reality“ vertinių į lietuvių kalbą minėjimo dažnumo paieškos sistemoje „Google“ palyginimas 
(žiūrėta 2016 m. gruodžio 27 d.) (sudaryta autorių)

Fig. 2. Comparison of “augmented reality” translations into lithuanian language results in search system “Google” (viewed 
on 27 December 2016) (created by authors)
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3 pav. Realybės ir virtualybės kontinuumas (Milgram et al. 1994)
Fig. 3. Reality-Virtuality continuum (Milgram et al. 1994)

Mišri realybė 

Reali 
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Papildyta 
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Virtuali 
aplinka 

1 lentelė. Papildytos realybės technologijos apibrėžtys (sudaryta autorių)
Table 1. Definitions of augmented reality technology (created by authors)

Nr. Autorius Metai Apibrėžimas

1. Azuma 1997 Papildyta realybė – tai technologija, leidžianti vartotojui matyti realią aplinką, papildytą virtualiais 
objektais, dažniausiai 3D formatu.

2. Carmigniani, 
Furht 2011

Papildyta realybė – realiuoju laiku veikiantis tiesioginis arba netiesioginis fizinio realaus pasaulio 
aplinkos vaizdas, kuris buvo papildytas / sustiprintas pridedant virtualią, kompiuteriu sugeneruotą 
informaciją ant jo.

3. Berryman 2012

1) Papildyta realybė – tai technologija, kuri skaitmenine informacija padengia objektus ar vietas 
realiame pasaulyje, siekiant sustiprinti naudotojo patirtį.
2) Papildyta realybė – tai procesas, kai kompiuteriu sugeneruota informacija padengiama ant 
realybės – geografinės vietos ar objekto.

4. Filipavičienė-
Gaižutytė 2013 Papildyta tikrovė – tiesioginiu ar netiesioginiu tikrovės vaizdu, praturtintu garsu, vaizdu, grafika ir 

kt. kaip tam tikra medijuotos tikrovės atmaina.

5. Kipper, 
Rampolla 2013 Papildyta realybė – tai technologija, kuri skaitmenine ir kompiuteriu generuota informacija, 

įskaitant nuotraukas, paveikslėlius, garso ir vaizdo medžiagą, papildo realią aplinką.

6. Chi et al. 2013 Papildyta realybė kuria aplinką, kur kompiuteriu sugeneruota informacija yra įkomponuojama į 
naudotojo realaus pasaulio vaizdą.

7. Kurpytė 2013a Papildyta realybė – terminas, apibūdinantis fizinį, realų, tiesiogiai ar netiesiogiai regimą pasaulį, 
kurio elementai yra papildyti virtualiais kompiuteriu generuojamais vaizdais.

8. Juzefovič, 
Sakalauskaitė 2014 Augmentuota realybė papildo esančią realybę, ją patobulina, paaiškina, perfrazuoja, suteikia naujų pra-

smių. Paprastai ji stimuliuoja vieną suvokėjo juslę, t. y. regą, tačiau gali sėkmingai stimuliuoti ir kitas.

9. Cianciarulo 2015 Papildyta realybė – tai sluoksnių su skirtinga informacija (vaizdo, grafika, 2D, 3D, garso) 
padengimas ant realios aplinkos.

10. Capuano et al. 2016 Papildyta realybė papildo realaus pasaulio elementus kompiuteriu sugeneruotais priedais, tokiais 
kaip garsas, vaizdas, animacija ir t. t.

11. Javornik 2016a
Papildyta realybė – tai interaktyvi technologija, kuri modifikuoja fizinę aplinką, integruodama vir-
tualius elementus. Toks virtualus sluoksnis, esantis tarp fizinės aplinkos ir naudotojo, gali pridėti teks-
tinę informaciją, paveikslėlius, vaizdo ar kitus virtualius elementus naudotojo fizinės aplinkos vaizdui.

Technologija, 
procesas

Papildymas, 
išplėtojimas, 
praturtinimas

Virtualūs 
objektai, 

kompiuteriu 
sugeneruota, 
skaitmeninė 
informacija

Veikimas 
realiuoju laiku

Reali aplinka, 
tikrovė, fizinis 

pasaulis

Medijuota 
tikrovė

3D aplinka, 
elementai, 

vaizdas, garsas, 
tekstas

Papildyta 
realybė 

(PR) 

suprasti jos koncepciją ir vystymosi kryptis (Liao 2016). 
Analizuojant 1 lentelėje pateiktas PR technologijos apibrėž-
tis, pastebėta, kad autoriai panašiai supranta šios technologi-
jos aspektus. Norint perteikti aiškesnę PR sampratą, 4 pav. 
pateikti reikšminiai žodžiai ir terminai, kuriais apibūdinama 
papildyta realybė nagrinėtose apibrėžtyse (žr. 4 pav.)

Šias ir kitokias PR technologijos charakteristikas iš-
skiria ir kiti autoriai, aiškindami jos sampratą. Kaip teigia 
A. Javornik (2016a), aktualiausios medijos charakteristi-
kos, kurios pabrėžiamos PR apibrėžtimis, yra interaktyvu-
mas, virtualumas, geolokacinės savybės, mobilumas (turint 
omenyje galimybę patogiai nešiotis) ir virtualios bei fizinės 
aplinkos sinchronizacija, kuri vadinama papildymu (aug-
mentation). Anot G. Kipper ir J. Rampolla, apibrėžiant 
papildytos realybės technologiją, išskiriamos trys pagrin-
dinės charakteristikos:

− PR sujungia realią ir virtualią aplinkos informaciją;
− PR yra interaktyvi ir veikianti realiuoju laiku;
− PR dažniausiai veikia 3D aplinkoje (Kipper, Ram-

polla 2013).
Šios sampratos ir išskirtos PR charakteristikos be-

veik sutampa su straipsnio autorių išskirtomis (pateiktomis 
4 pav.), todėl galima daryti prielaidą, kad yra teisingos ir 
aktualios nagrinėjant PR koncepciją.

4 pav. Reikšminiai žodžiai ir terminai, vartojami papildytos 
realybės technologijos apibrėžtyse (sudaryta autorių)
Fig. 4. Keywords in definitions of augmented reality 

technology (created by authors)
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Nagrinėjant PR apibrėžtis, pastebėta, kad dažniausiai 
ji įvardijama kaip technologija arba tam tikras procesas. 
G. Kimpper ir J. Rampolla atkreipia dėmesį, kad papildytos 
realybės konceptas – tai:

− technologija;
− tyrimų sritis;
− ateities kompiuterijos vizija;
− besiplečianti komercinė industrija;
− nauja medija skirta kūrybingai išraiškai (Kipper, 

Rampolla 2013).
Šių konceptų gausa parodo, kad PR technologiją gali-

ma nagrinėti ir suprasti remiantis įvairiomis kryptimis bei 
suvokimų dimensijomis. Taip pat PR vis dažniau įvardijama 
kaip naujoji medija (Javornik 2016b), medijos technologija 
(Liao 2015), viena iš naujausių skaitmeninių medijų formų 
(Juzefovič, Sakalauskaitė 2014) ar net medijų inovacija 
(Gabulaitė 2016). Tokia samprata skatina gilintis į šios 
technologijos komunikacinius aspektus, medijos bruožus 
ir galimybes, kurias ji sukuria, kai taikoma įvairių sričių 
komunikaciniuose procesuose, nes PR, anot Gunnar Liestol 
(2016), yra nauja išraiškos ir komunikacijos priemonė.

G. Kipper ir J. Rampolla (2013) teigimu, PR techno-
logija leidžia vizualiai pristatyti informaciją, kurios kitu 
būdu negalėtų dekoduoti vartotojas. Nors šiuo metu milijo-
nai informacijos bitų perduodami aplink mus, čia ir dabar, 
įvairiomis belaidėmis, skaitmeninėmis priemonėmis, mes, 
kaip žmonės, visiškai negalėtume jos identifikuoti be mums 
tokių įprastų įrenginių, kaip mobilieji telefonai, planšetės ar 
kompiuteriai, kurie tampa efektyviais informacijos kanalais. 
PR, kaip ir daug kitų grafinių sąsajų, leidžia mums gauti 
naudingą informaciją per vizualinį spektrą realiuoju laiku, 
bet kurioje pasaulio vietoje. Galima sakyti, kad PR – tai 
ne viena technologija, o kelių technologijų derinys, kurios 
sąveikaudamos pateikia skaitmeninę informaciją mūsų vi-
zualiniam suvokimui (Kipper, Rampolla 2013). Tokia kon-
cepcija parodo, kad PR – tai sparčiai besivystanti sritis, kuri 
ateityje turėtų užimti vis didesnę dalį mūsų kasdienybės ir 
tapti įprastos informacijos suvokimo dalimi.

Remiantis nagrinėtomis PR apibrėžtimis ir objekto 
analize, papildyta realybė šiame darbe suvokiama kaip tech-
nologija, kuri sujungia realiąją aplinka su virtualiąja, papil-
dydama ją skaitmeniškai užprogramuota informacija, kuri 
dekoduojama naudojant tam skirtą įrenginį su įrašyta prog-
ramine įranga – išmanųjį telefoną, planšetę, išmaniuosius 
akinius ir pan. Ši technologija medijuoja mus supantį pa-
saulį ir praplečia jo suvokimo ribas sukuriant papildomus 
sluoksnius. Technologija geba praplėsti mus supančią in-
formaciją virtualioje terpėje ir taip vartotojui suteikti dar 
didesnį kiekį informacijos. PR taip pat gali būti suprantama 
kaip naujoji medija, turinti unikalių komunikacinių savybių, 

ir apskritai kaip sparčiai besivystanti sritis, kurios nagrinė-
jimas vis labiau aktualėja.

Išsigryninus PR technologijos koncepciją, prasminga 
išnagrinėti, kokiose srityse, sferose ji pastaruoju metu dau-
giausia taikoma. Atsižvelgus į tai galima analizuoti, kaip 
ši technologija naudojama įvairiuose komunikaciniuose 
procesuose ir kokiomis savybėmis pasižymi.

Papildytos realybės technologijos taikymo sritys 
ir komunikaciniai aspektai

PR technologija pastaruoju metu taikoma vis daugiau sričių 
(Azuma 1997; Carmigniani et al. 2011; Berryman 2012; 
Chi et al. 2013; Juzefovič, Sakalauskaitė 2014; Kurpytė 
2013a; Liao 2015). Tai lemia technologinis PR vystymasis, 
vis didesnis pritaikomumo mastas, prieinama techninė įran-
ga (išmanieji telefonai, planšetės, specialūs papildytos rea-
lybės akiniai) (Kipper, Rampolla 2013; Berryman 2012) bei 
pačios technologijos – medijos specifinės komunikacinės 
savybės (Puyuelo et al. 2013; Yoon, Wang 2014; Javornik 
2016a). Norint susisteminti nagrinėtoje mokslinėje litera-
tūroje pateiktą informaciją apie PR naudojimo sritis buvo 
sudaryta 2 lentelė, kurioje nurodomos pagrindinės įvairių 
autorių minimos ir nagrinėjamos sritis, kuriose taikoma 
PR technologija.

Galima pastebėti, kad nagrinėtoje literatūroje daž-
niausiai minimos PR technologijos taikymo sritys – tai 
pramogos ir žaidimų industrija, rinkodara ir komercija, 
kultūros institucijos (tokios kaip muziejai, bibliotekos), me-
dicina, edukacija, gamyba ir automatika, menas bei karyba.
Toliau pateikiami paaiškinimai ir pavyzdžiai kaip kiek-
vienoje iš šių sričių taikoma PR technologija.

Medicina. PR technologija medicinoje naudojama at-
liekant įvairias operacijas ir mokant medicinos studentus, 
nes naudojant šią technologiją vizualizuojama žmogaus 
anatomija, įvairūs organai. Tai padeda gydytojams geriau, 
vizualiau suprasti reikalingą informaciją, kai, pasitelkiant 
sukurtus ar realiuoju laiku nuskenuotus 3D modelius tarsi 
leidžiama pažvelgti į paciento vidų be medicininės inter-
vencijos (Billinghurst et al. 2015).

Karyba. Ši sritis – viena pirmųjų, kurioje buvo tai-
koma PR technologija. PR naudojama įvairiose karių tre-
niruočių programose norint sukurti tikroviškesnę patirtį, 
technologija taip pat naudojama kariniuose lėktuvuose, 
tankuose ir pan., kai pateikiama virtuali informacija apie 
taikinio koordinates, savybes ir kt. (Azuma 1997).

Rinkodara / komercija. Ši sritis – viena dažniausiai 
minimų PR nagrinėjančių autorių. Kuriamos įvairios re-
klaminės kampanijos, kuriose PR dažnai naudojama kaip 
interaktyvi priemonė vartotojams pristatyti produktus. 
Pavyzdžiui, klientai PR priemonėmis gali realioje aplinkoje 



262

pasimatuoti virtualius drabužius, aksesuarus ar pan. Taip 
pat PR dažnai rinkodaros tikslais naudojama žurnaluose, 
lankstinukuose, į kuriuos nukreipus tam tikrą įrenginį pa-
rodomas virtualus 3D prekės modelis.

Turizmas. PR turizme naudojama navigaciniais ir 
kultūrinio pažinimo aspektais. Navigacinis aspektas – tai 
pagalba susigaudyti supančioje aplinkoje, kai įrenginiuose, 
nukreiptuose į realaus pasaulio objektus, parodoma virtuali 
informacija apie tam tikrus atstumus, vietovės savybes, 
supančius pastatus ir pan. Kultūros pažinimo aspektas – tai 
kai, pavyzdžiui, ekskursijose naudojant PR sistemas, pa-
veldo objektus padedama pažinti pateikiant virtualią infor-
maciją apie jų istoriją (tekstu, 3D modeliais, nuotraukomis 
ir pan.) (Oleksy, Wnuk 2015).

Pramogos / žaidimai. Ši sritis – viena populiariausių, 
kurioje naudojama PR technologija. Kuriamos įvairios 
PR žaidimų programėlės (Apps), tokios kaip pastaruoju 
metu daug dėmesio sulaukęs žaidimas „Pokemon GO“. 
PR žaidimuose padeda kurti įtraukiančią (immersive) pa-
tirtį, virtualų žaidimų pasaulį perkelią į realaus pasaulio 
dimensiją.

Edukacija. PR, anot T. Oleksy ir A. Wnuk (2015), 
padeda gerinti mokymosi gebėjimus. Taip yra todėl, kad 
ši technologija geba vizualizuoti, paaiškinti sudėtingus 

procesus, yra interaktyvi ir jaunosios kartos palankiai pri-
imama.

Kultūros institucijos. PR vis dažniau taikoma to-
kiose kultūrinėse institucijose, kaip muziejai, galerijos 
(Cianciarulo 2015). Kuriamos PR programėlės, skirtos 
muziejams pažinti, kurias naudojant muziejaus objektai 
vizualizuojami, tampa interaktyvūs, suteikiama papildomos 
virtualios informacijos. Tai padeda statiškus muziejaus, 
galerijų objektus tarsi atgaivinti, modernizuoti.

Gamyba / Automatika. Šioje srityje PR dažnai nau-
dojama kaip pagalbinė priemonė norint vizualiai ir aiškiai 
pateikti instrukcijas ir paaiškinimus, kaip remontuoti tam 
tikrus įrenginius dažnai pasitelkiant jų 3D modelius (Azuma 
1997). Inžinieriai ir darbininkai gali lengviau suprasti įren-
ginio viduje vykstančius procesus, tarsi iš vidaus pažvelgti 
į jo veikimo principus.

Menas. Papildytos realybės menas – tai tam tikra este-
tinė forma, kurioje jungiama realios ir virtualiosios aplinkos 
estetinės savybės (Tinnell 2014). Pvz., tam tikras paveikslas 
yra tarsi praplečiamas virtualia informacija, kai į jį nukrei-
pus įrenginį nupiešti objektai tarsi atgyja.

PR taikymas gali būti toks platus, nes kaip nauja me-
dija ji efektyviai ir inovatyviai gali būti naudojama ko-
munikaciniuose procesuose, o jos spartus technologinis 

2 lentelė. Papildytos realybės technologijos taikymo sričių paminėjimas nagrinėtuose šaltiniuose (sudaryta autorių)
Table 2. Fields of augmented reality application mentioned in analyzed sources (created by authors)

Sritis
Autorius Medicina Karyba Rinkodara / 

komercija Turizmas Pramogos / 
žaidimai Edukacija Kultūros 

institucijos
Gamyba / 
automatika Menas

Azuma (1997) × × × × × × ×
Carmigniani et al. 
(2011) × × × × ×

Berryman (2012) × × × × ×
Yoon et al. (2012) × × ×
Kurpytė (2013a) × × ×
Chi et al. (2013) × × × ×
Juzefovič, 
Sakalauskaitė 
(2014)

× × × × ×

Huang, Hsu Liu 
(2014) ×

Oleksy, Wnuk 
(2015) × × ×

Liao (2015) × × × ×
Cianciarulo (2015) × × × × × × ×
Billinghurst et al. 
(2015) × × × ×

Capuano et al. 
(2016) × × × × × ×

Liestol (2016) × × ×
Javornik (2016a) ×
Parise et al. (2016) ×
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vystymasis leidžia šią technologiją taikyti vis paprasčiau 
ir pigiau.

Anot M. Puyuelo ir kitų autorių (2013), PR technologija 
geba praplėsti objektų funkcijas ir skatina naują būdą komu-
nikuoti jas interpretuojant. A. Juzefovič ir E. Sakalauskaitė 
(2014) teigia, kad PR galima suvokti ne tik kaip technologi-
ją, bet kaip visiškai naują kultūrinę terpę, kurioje žmogus dar 
tik bando prisitaikyti, susivokti. Šioje srityje įsitvirtina nauja 
komunikacija, skirtinga nuo įprastos tradicinėje aplinkoje 
(Juzefovič, Sakalauskaitė 2014). PR sugebėjimas fizinės 
aplinkos vaizdą papildyti virtualiais elementais, tokiais kaip 
tekstinė informacija ar paveikslėliai, kurie gali sąveikauti 
su fizine aplinka realiuoju laiku, suteikia naujų galimybių 
pateikti informacinį turinį vartotojams (Javornik 2016a). 
Tokios PR technologijos charakteristikos skatina įvairius 
verslus ir institucijas, ieškančias, kaip efektyviau vykdyti 
komunikaciją, pateikti informaciją patraukliai ir inovatyviai, 
išbandyti šią technologiją.

Analizuojant PR technologijos komunikacinius aspek-
tus, galima atkreipti dėmesį į tai, kad ši technologija kuria 
kitokį estetinį informacijos suvokimą. Tai reiškia, kad in-
formaciją apie objektus galima pateikti vizualiai patraukliai, 
derinant skirtingas turinio formas, kanalus (vaizdo, garso, 
paveikslėliai, tekstas ir pan.), dizainą, o tai galima laikyti 
pridėtine verte, norint vykdyti efektyvius komunikacinius 
procesus (Huang, Hsu Liu 2014). T. Oleksy ir A. Wnuk 
teigia, kad PR technologija kuria kitokį objekto suvokimo 
modelį – aplinka ir objektai yra suvokiami ne tik fiziškai 
su jais sąveikaujant, bet ir virtualiai. Taip atsiranda savotiš-
kas virtualus, bet kartu fizinis prisilietimas ir įsitraukimas 
(Oleksy, Wnuk 2015). Tokios estetinės, vizualinės PR savybės 
prideda PR objektams žaismingumo, jie gali būti laikomi 
labiau pramoginiais (Huang, Hsu Liu 2014). Toks žaismin-
gumas, interaktyvumas ir informacijos vizualumas gali būti 
naudingas norint paaiškinti sudėtingus procesus, sudominti, 
išmokyti, todėl PR vis dažniau naudojama edukacijoje (Yoon 
et al. 2012) bei kultūros institucijose, tokiose kaip muziejai 
(Berryman 2012, Yoon et al. 2012; Cianciarulo 2015), ar 
turizmo objektuose (Carmigniani et al. 2011; Oleksy, Wnuk 
2015). PR kaip efektyvi komunikacijos priemonė dar gali būti 
naudinga ir dėl to, kad padeda pasakoti vizualias ir patrauklias 
istorijas apie produktą, paslaugą, kokį nors procesą ar tiesiog 
objektą. Tokias naratyvo savybes pabrėžia ir T. L. Huang ir 
F. H. Liu (2014). Anot jų, PR technologija padeda kurti įtrau-
kiančią ir žaismingą naratyvo patirtį, dėl kurios perteikiama 
informacija yra suvokiama paprasčiau.

Kitas aktualus aspektas nagrinėjant, kaip PR techno-
logija taikoma komunikacijoje, yra jos poveikis tam tikram 
subjektui (naudotojui, klientui, vartotojui ir pan.). Anot 
E. Gabulaitės (2016), taikant PR technologiją šis subjektas 

suvokiamas ne kaip žiūrovas (audience), o kaip naudotojas 
(user). Tokį požiūrį lemia viena pagrindinių PR charakte-
ristikų – interaktyvumas. Naudotojas tokiuose komunika-
ciniuose procesuose pats valdo – veikia technologiją, nes, 
anot T. L. Huang ir F. H. Liu (2014), PR technologija verčia 
vartotoją dalyvauti informacijos gavimo procese, todėl jis 
būna labiau įtrauktas, labiau susidomėjęs. Žinoma, tokį su-
sidomėjimą lemia ir pats turinys – dažniausiai skaitmeninis, 
kuriuo papildomas realybės vaizdas, anot D. R. Berryman 
(2012), sukuriamas taip, kad sustiprintų naudotojo patir-
tį ar supratimą pasitelkiant naudingą informacija. Dėl šių 
priežasčių, įvairūs PR taikymo tyrimai rodo, kad PR tech-
nologija gali turėti teigiamą įtaką naudotojo emocijoms ir 
įsitraukimui į procesą (Capuano et al. 2016). Nors daž-
niausiai PR technologijos taikymas naudotojų vertinamas 
labai teigiamai ir entuziastingai (Cianciarulo 2015; Liestol 
2016), G. Liestol (2016) kelia klausimą, ar tokio entuziaz-
mo ir teigiamo vertinimo priežastis yra vien tik unikalios 
PR technologijos charakteristikos ir aktuali tema naudoto-
jui, ar visgi daugiau todėl, kad ši technologija yra nauja ir 
dėl to nepažinta bei įdomi.

Verslo organizacijos, veikiančios stiprioje konkuren-
cinėje aplinkoje, nuolat ieško naujų būdų, kaip išsiskirti ir 
efektyviai komunikuoti su klientais. Dėl šios priežasties 
viena iš dažniausių PR taikymo sričių – rinkodara arba, 
kitaip tariant, komercija bei pardavimas. PR galima su-
prasti kaip naują būdą vizualizuoti produktus, informaciją 
ir patirtis realaus suvokimo kontekste (Javornik 2016b). 
Dėl jau minėtų savo unikalių komunikacinių savybių ir 
dėl medijos naujumo toks būdas vizualizuoti bei pristatyti 
tam tikrus produktus vartotojui gali būti itin efektyvus. 
Anot M. Bulearca ir D. Tamarjan, PR daro didžiausią įtaką, 
kai naudojamas etape prieš pirkimą (angl. pre-purchase 
stage) (Bulearca, Tamarjan 2010). Taip yra todėl, kad tuo 
metu technologija gali patraukliau nei įprasti būdai pa-
teikti prekę / paslaugą, nes vartotojas būna įtraukiamas į 
interaktyvią, naują patirtį, kurios metu gali artimai pažin-
ti prekę. Kadangi PR technologija yra labai interaktyvi, 
kai PR taikoma rinkodaroje ar verslo komunikacijoje su 
klientais, dažniausiai pagrindinis dėmesys skiriamas ne tik 
produktui / paslaugai, bet ir sukuriamai kliento patirčiai 
(Bulearca, Tamarjan 2010). Dėl šios priežasties PR rin-
kodaroje gali būti naudojama kaip veiksminga priemonė, 
skirta vartotojo patirčiai kurti (experience), susijusiai su tam 
tikro produkto ar paslaugos naudojimu bei prekės ženklu. 
Dar viena PR paskirtis rinkodaroje, kurią identifikuoja 
T. Liao (2015), tai PR galimybė būti priemone, kuri gali 
kiekybiškai pamatuoti rinkodaros išlaidas spaudoje. Pvz., 
jei žurnale yra PR objektas, organizacija gali sužinoti, kiek 
kartų skaitytojai pasižiūrėjo į šį objektą, pasinaudojo jo 
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PR savybėmis – atsiranda galimybė skaičiuoti tokias per-
žiūras, įvertinti naudojamos rinkodaros efektyvumą, kas 
anksčiau buvo įmanoma tik skaitmeninėje rinkodaroje. 
Tokia gauta informacija gali būti taip pat parduodama kaip 
vartotojų elgsenos duomenys (Liao 2015). Pastebima, kad 
PR technologijos naudojimas rinkodaroje ir komunikacijoje 
turi daug privalumų, keletą iš jų išskiria M. Bulearca ir D. 
Tamarjan (2010):

− laiko taupymas;
− praktiškumas;
− patogumas.
Šalia šių išvardytų privalumų galima pridėti ir kitų 

autorių minimas PR technologijos unikalias komunikacines 
savybes – interaktyvumą, vizualumą, žaismingumą, nara-
tyvo patirtį, įvairių turinio formų derinimą, kitokį objekto 
informacijos suvokimą, kai jungiami virtualūs elementai 
ir fizinė aplinka, bei technologijos naujumą, kuris skatina 
domėtis ja veikiamais objektais.

išvados

Atlikus mokslo šaltinių analizę nustatyta, kad angliško ter-
mino augmented reality rekomenduotinas vertinys į lietuvių 
kalbą – papildyta realybė (PR). Papildyta realybė gali turėti 
daug sampratų, bet dažniausiai įvardijama kaip technologi-
ja, procesas, sritis, kompiuterijos vizija ar naujausia medija. 
Analizuojant mokslinėje literatūroje pateikiamus įvairius 
papildytos realybės apibrėžimus, pastebėta, kad skirtingi 
autoriai panašiai supranta šį reiškinį, apibrėžimuose do-
minuoja beveik tokie pat reikšminiai žodžiai ir sąvokos 
(technologija, procesas, virtualios ir realios aplinkos są-
veika, 3D aplinka, virtualūs, skaitmeniniai, kompiuteriu 
sugeneruoti elementai, veikimas realiuoju laiku ir t. t.). 
Tuo remiantis straipsnyje buvo pateikta tokia papildytos 
realybės samprata – tai technologija, kuri sujungia realią 
aplinka su virtualiąja, papildydama ją skaitmeniškai už-
programuota informacija, kuri dekoduojama naudojant tam 
skirtą įrenginį su įrašyta programine įranga – išmanųjį tele-
foną, planšetę, išmaniuosius akinius ir pan. Ši technologija 
medijuoja mus supantį pasaulį ir praplečia jo suvokimo 
ribas sukuriant papildomus sluoksnius. Technologija geba 
praplėsti mus supančią informaciją virtualioje terpėje ir taip 
vartotojui suteikti dar daugiau informacijos. PR taip pat 
gali būti suprantama kaip naujoji medija, turinti unikalių 
komunikacinių savybių.

Papildytos realybės technologija pastaruoju metu tai-
koma vis daugiau sričių, tai pramogos ir žaidimų industrija, 
rinkodara ir komercija, kultūros institucijos, medicina, edu-
kacija, gamyba ir automatika, menas ir karyba. Tokį platų 
PR taikymą lemia spartus jos technologinis vystymasis, šios 

medijos unikalios komunikacinės savybės. Technologiniai 
PR vystymosi veiksniai – tai vis pinganti įranga (išmanieji 
telefonai, kompiuteriai, specialūs akiniai), kuri prieinama 
plačiajai visuomenei, bei spartus programinės įrangos to-
bulinimas, dėl ko ši technologija tampa lengviau taikoma, 
o kuriama patirtis – sklandi ir intuityvi. Analizuojant ko-
munikacinius šios medijos aspektus, pastebėta, kad PR pa-
sižymi unikaliomis savybėmis – interaktyvumu, vizualumu, 
žaismingumu, ji geba kurti naratyvo patirtį, derinti įvairiais 
turinio formas (vaizdo, garso, 3D grafika, tekstas), siūlo 
kitokį objekto informacijos suvokimą, kai jungiami vir-
tualūs elementai ir fizinė aplinka, bei technologijos nauju-
mą, kuris skatina domėtis ja veikiamais objektais. Dėl tokių 
PR charakteristikų ji yra itin tinkama komunikaciniams 
rinkodaros veiksmams – produktų, paslaugų pristatymams, 
vartotojo patirčiai su prekės ženklu kurti. Pastebėta, kad 
šios medijos taikymą reklamoje teigiamai ir entuziastingai 
vertina vartotojai, PR geba juos įtraukti į komunikacinius 
procesus, domina juos dėl savo naujumo, todėl gali padėti 
sukurti konkurencinį pranašumą organizacijai. PR – ne tik 
naujas būdas vizualizuoti produktus, bet ir apskritai nau-
ja komunikavimo priemonė, galinti būti naudinga ieškant 
inovatyvių būdų, kaip vykdyti komunikavimo procesus.
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Augmented reAlity technology: 
APPlicAtion fields And communicAtiVe 
AsPects

r. Viršilaitė, V. davidavičienė

Abstract

In this article the augmented reality technology, its definitions, 
conception, application fields and its communicative aspects are 
analysed. Used research method – analysis and generalization of 
scientific literature. The main characteristics and conceptions of 
augmented reality are presented, also its unique communicative 
features emphasized, which can improve communication process. 
Analysis and generalizations presented in this article can be 
useful for the organizations seeking innovative communication 
solutions.

keywords: augmented reality, augmented reality technology, 
new media, communication.
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