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Reklama – neatsiejamas ðiuolaikinës televizijos atributas, kurá vienaip ar kitaip vertina þiûrovø
auditorija. Straipsnyje nagrinëjami auditorijos apklausos rezultatai, gauti taikant statistinës ana-
lizës metodus: pateikiamos TV reklamos elementø vertinimo tendencijos, jø sàsajos su demo-
grafinëmis lyties ir amþiaus charakteristikomis.

Reklama, kaip masinës komunikacijos ele-
mentas, tapo vis maþiau þmoniø reflektuoja-
ma kasdienybe. Pasak M. Fürst (1998, p. 338),
„persotinta rinka kelia vis didesnæ konkuren-
cijà, vartotojo poþiûris á reklamos átakà tapo
atsargus [...]“. Reklaminiø komunikacijø spe-
cialistams darosi sudëtinga patraukti audito-
rijos dëmesá, suþadinti susidomëjimàsi ir norà
pasinaudoti reklaminio praneðimo siûlymu.
Todël vis vertingesni yra moksliniai reklami-
nës veiklos tyrimai, kuriuose ávairiais aspek-
tais nagrinëjama reklamos efektyvumo proble-
matika.

Televizija dël sklaidos galimybiø itin pa-
traukli reklamos uþsakovams, taèiau atsiradus
nuotolinio valdymo pultams þiûrovai gali leng-

vai iðvengti rodomos reklamos, taigi kontak-
tas su potencialiais vartotojais nëra garantuo-
tas. Atlikti tyrimai rodo, jog daugiau nei pusë
þmoniø þiûrëdami televizoriø linkæ junginëti
kanalus ir net 90% ið jø tai daro reklaminiø
pertraukø metu (Moriarty, Everett, 1994).
Iðsiaiðkinta ir kiek paradoksali situacija: par-
davimai padidëdavo tuo atveju, kai reklama
bûdavo perjungta, bet ne tada, kai ji likdavo
ekrane. Tyrëjø nuomone, vartotojai atkreipia
dëmesá bûtent á tà reklaminá praneðimà, kurá
perjungia, o toliau rodomà – ignoruoja (Zuf-
ryden, Pedrick, Sankaralingam, 1993). Nusta-
tyta, kad noras perjungti reklamà maþesnis, kai
pastaroji bûna patraukli þiûrovui – vien nau-
dinga informacija grásta reklama sukelia at-
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virkðtinæ reakcijà (Olney, Holbrook, Batra,
1991). Taigi svarbus efektyvumo veiksnys yra
reklaminës produkcijos kokybë, kuri specia-
liojoje literatûroje apibûdinama aktualumo,
originalumo, áspûdingumo (Moore, Wells,
1991), patrauklumo sàvokomis. Taip pat nu-
rodoma, kad paveiki reklama bûtinai turi bûti
vizualinë (Jones, 1995). Kokiais bruoþais pa-
siþymi patraukli auditorijai reklama, pabandë
nustatyti D. Muehling ir M. McCann (1993),
apþvelgæ atliktus ðios tematikos tyrimus. Iðaið-
këjo, kad auditorijos poþiûris á reklamà geres-
nis, jei praneðimai tikroviðkesni, sukeliantys
malonius jausmus, juose panaudojamas humo-
ras, tinkama muzika, seksualumo elementai,
dalyvauja patrauklios ir þinomos asmenybës
arba veikëjai, panaðûs á tikslinæ auditorijà, sai-
kingai pateikiama naudinga informacija. Jau
senokai þinoma, kad teigiamas auditorijos
poþiûris á reklamà „perkeliamas“ reklamuo-
jamai prekei, nors pastaroji ir nëra kuo nors
ypatingesnë uþ kitø gamintojø siûlomas (Mac-
Kenzie, Lutz, Belch, 1986). E. Romat (2002),
analizuodamas reklamos efektyvumo proble-
mas, daro iðvadà: „svarbiausiu efektyvios re-
klamos veiksniu tampa reklaminio praneðimo,
reklaminës idëjos, reklaminës kampanijos kû-
rybiðkumo lygis“ (p. 475).

Reklamos psichologai teigia, kad bet ku-
rio reklaminio praneðimo efektyvumas vertin-
tinas atsiþvelgiant á du susijusius ir neretai su-
sipynusius aspektus: informacijos apie prekæ
ar paslaugà turiná ir dinamines ðio turinio per-
teikimo charakteristikas. Nustatyta, kad net
nesuinteresuotiems preke vartotojams dinami-
nës praneðimo charakteristikos (siuþetas, vei-
këjai, muzika ir kt.) daro stiprø psichologiná
poveiká. Tai reikðtø, jog reklama veikia beveik
visus þmones, kurie jà mato, o ne tik tuos, ku-
rie priskiriami tikslinëms grupëms (Lebedev-
Liubimov, 2002).

Atlikta nemaþai tyrimø siekiant iðsiaiðkin-
ti konkreèiø elementø taikymo reklamoje
efektyvumà, taèiau gauti gan prieðtaringi re-
zultatai. Pavyzdþiui, ávairûs autoriai aiðkinosi
muzikos panaudojimà reklamoje ir nustatë:
neigiamà jos poveiká (Gorn, Goldberg, Chat-
topadhyay, Litvack, 1991), jokio efekto nebu-
vimà (Stout, Leckenty, 1988), teigiamà povei-
ká (Hoyer, Srivastava, Jacoby, 1984), teigiamà
poveiká, jei atsiþvelgiama á muzikos pobûdá
(Hahn, Hwang, 1999). Akivaizdu, kad izoliuo-
tas vieno elemento tyrimas neatskleidþia ir, ko
gera, negali vienareikðmiðkai atskleisti efek-
tyvumo, nes reklaminis praneðimas pateikia-
mas kaip visuminë elementø dermë, kaip (kal-
bant semiotikø terminais) sintagma, sukonst-
ruota ið skirtingø kodø paradigmos þenklø, ku-
rios reikðmæ auditorija suvokia ir interpretuo-
ja remdamasi asmenine patirtimi. Paprastai ta-
riant, individui gali patikti vienas elementais,
kaip antai muzika, bet ji gali netikti prie lengvai
(?) grindis valanèios namø ðeimininkës.

Bûtø galima manyti, kad pateikus audito-
rijai vertinti reklaminiø praneðimø formos ir
turinio elementø ávairovæ, nustaèius ðiø ele-
mentø ryðius ir iðsiaiðkinus sàsajas su pirkimo
(ar nepirkimo) faktu, tiksliau atsiskleistø efek-
tyvios televizijos reklamos bruoþai. Todël
struktûriðkumu, kaip metodologine pozicija,
vadovautasi atliekant ðiame straipsnyje apra-
ðomà tyrimà. Laikantis struktûriðkumo prin-
cipo nustatyta, kokius TV reklamos elemen-
tus auditorija vertina labiausiai, ir mëgintos
spræsti ðios tarpusavyje susijusios problemos:
1) kaip reklamos elementø vertinimas susijæs
su amþiumi ir lytimi, 2) koks yra ryðys tarp ele-
mentø vertinimo, demografiniø charakteristi-
kø ir pirkimo ar nepirkimo fakto.

Atsiþvelgiant á taikomos anketinës apklau-
sos turiná tyrimo objektas yra televizijos rekla-
miniø praneðimø vertinimas. Tyrimo tikslas –
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nustatyti televizijos reklamos elementø ir au-
ditorijos santykio ypatybes.

Hipotezë: nëra bendro kriterijaus, kuriuo
remiantis bûtø galima struktûruoti reklamos
elementus á kompleksus, priimtinus konkre-
èioms auditorijos grupëms, jei atsiþvelgiama
ið karto á dvi kokybiðkai skirtingas lyties ir am-
þiaus demografines charakteristikas. Kitaip ta-
riant, kai reklamos vertinimo tyrimas grindþia-
mas kokybiðkai skirtingomis lyties ir amþiaus
charakteristikomis, neámanoma rasti kriterijaus,
kuriuo remiantis reklamos elementus bûtø ga-
lima jungti á kompleksus, palankiausiai verti-
namus konkreèiø auditorijos grupiø. Patvirtin-
ta hipotezë reikðtø, jog nëra universaliø rekla-
miniø praneðimø, tinkamø apibrëþtai auditori-
jai, vien jau dël lyties ir amþiaus skirtumø.

Tyrimo metodai: apklausa, statistiniø duo-
menø analizë (reitingavimo, Spearmano ko-
reliacijø, χ2, post hoc, KMO, pagrindiniø kom-
ponenèiø faktorinës analizës su pasukimu).

Tyrimo procedûros

Apklausoje dalyvavo ávairaus amþiaus (18–60 m.)
skirtingos lyties 330 respondentø. Imties duo-
menys pateikiami 1 lentelëje.

 Formuojant imtá siekta, kad skirtingø am-
þiaus tarpsniø apklaustøjø skaièius bûtø apy-
lygis, o santykis tarp lyèiø priartëtø prie de-
mografinës Lietuvos situacijos.

Atliekant apklausà respondentai pildë uþ-
daro tipo anketà, kurioje buvo aðtuoni klausi-
mai ir ðeði septyni galimi atsakymai á kiekvie-
nà. Pirmasis klausimas pateikiamas siekiant ið-

siaiðkinti bendràjá auditorijos poþiûrá á televi-
zijos reklamà, antrasis–septintasis imtinai – nu-
statyti reklaminiø praneðimø elementø priori-
tetus, aðtuntasis – atskleisti respondentø nuo-
statà ásigyti reklamuojamà prekæ. Apklausiant
papraðyta paþymëti tik tris labiausiai priimti-
nus atsakymus juos suranguojant pagal reikð-
mingumà: svarbiausiam suteikiami 3 balai,
maþiau svarbiam – 2 balai ir maþiausiai reikð-
mingam ið pasirinktøjø – 1 balas.

Visos imties analizë: procentai
ir reitingai

Anketos pavyzdys ir pirminiai rezultatai tei-
kiami 2 lentelëje. Èia parodyta: balø suma,
gauta suskaièiavus visus konkreèiam atsakymui
priskirtus balus; reitingai procentais, nustaty-
ti balø sumà palyginus su teoriniu maksimu-
mu (atsiþvelgiant á imties dydá maksimali gali-
mø vienam atsakymui skiriamø balø suma –
990, kuri susidarytø, jei visi apklaustieji po
3 balus skirtø kuriam nors vienam atsakymui);
respondentø, skyrusiø pirmàjà vietà konkre-
èiam atsakymui, procentai.

Kaip matyti ið lentelëje pateiktø duome-
nø, nebuvo atsakymø, kuriems ið viso nesuteik-
ta balø, taigi jau ið pirmo þvilgsnio atsisklei-
dþia reklamos vertinimo, nors ir su iðryðkëju-
siomis dominantëmis, ávairovë.

Aiðkinantis bendràjá þmoniø poþiûrá á TV re-
klamà (þr. 2 lentelës pirmà klausimà) nustaty-
ta, kad net treèdalis (32%) respondentø linkæ
reklamos metu pirmiausia perjungti kanalà. Ðis
atsakymas tarp visø kitø turi ir aukðèiausià rei-

1 lentelë. Tyrimo imtis

Amžiaus grupės Lytis 

18–30 metų 31–45 metai 46–60 metų 
Iš viso 

Vyrai 
Moterys 

52 
60 

45 
64 

50 
59 

147 
183 

Iš viso 112 109 109 330 
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2 lentelë. Visos imties rezultatø iðklotinë

Anketos klausimai 
Balų 
suma 

Reitingai 
I vietos 

procentai 

1. Kai per TV rodo reklamą, Jūs: 
a) žiūrite susidomėję 
b) kantriai laukiate pabaigos 
c) užsiimate kita veikla 
d) susinervinate 
e) laukiate mėgstamos reklamos 
f) perjungiate kitą kanalą 

 
31 
345 
485 
409 
101 
609 

 
3 
35 
49 
41 
10 
62 

 
1 
16 
20 
27 
4 
32 

2. Jums labiausiai patinka, kai TV reklama nufilmuota: 
a) įprastoje gamtoje 
b) egzotiškoje gamtoje 
c) menamoje erdvėje (kosmosas) 
d) darbinėje aplinkoje 
e) namuose 
f) viešosiose institucijose (mokykla, ligoninė) 
g) kultūrinėse-pramoginėse įstaigose 

 
462 
524 
204 
209 
218 
92 
271 

 
47 
53 
21 
21 
22 
9 
27 

 
27 
34 
10 
8 
8 
1 
12 

3. Iš TV reklamos labiausiai įsimenate: 

a) muziką 
b) sakomus arba dainuojamus žodžius 
c) reklamuojamos prekės vaizdą 
d) veikėjus 
e) įspūdingus vaizdus 
f) siužetą 

 

473 
308 
279 
286 
418 
216 

 
48 
31 
28 
29 
42 
22 

 

30 
16 
15 
10 
21 
8 

4. Maloniausia žiūrėti TV reklamą, susijusią su: 
a) profesine veikla 
b) technika 
c) namų ruoša 
d) maistu 
e) laisvalaikio renginiais 
f) pramogomis 

 
303 
280 
188 
286 
462 
461 

 
31 
28 
19 
29 
47 
47 

 
18 
16 
10 
11 
21 

24 
5. Įdomiausia žiūrėti TV reklamą, kurios siužetas: 

a) istorinis 

b) komiškas 
c) fantastinis 
d) romantiškas 
e) erotinis 
f) dalykiškas 
g) kovinis 

 
256 

617 
196 
345 
253 
191 
122 

 
26 
62 
20 
35 
26 
19 
12 

 
15,5 

43 
6 
14,5 
10 
7 
4 

6. Labiausiai patinka, kai TV reklamos veikėjai: 
a) vaikai 
b) suaugę žmonės 
c) ateiviai 
d) naminiai gyvūnai 
e) laukiniai gyvūnai 
f) animaciniai 
g) sužmoginti daiktai 

 
440 
324 
179 
344 
250 
254 
189 

 
44 
33 
18 
35 
25 
26 
19 

 
29 
23 
12 
14 
7 
9 
6 

 



99

2 lentelës tæsinys

7. Labiausiai įtikina TV reklama, kurios veikėjai: 
a) žymūs sportininkai 
b) šou verslo žvaigždės 
c) politikai 
d) reklamuojamos srities specialistai 
e) išgalvoti herojai 
f) užsieniečiai 
g) paprasti žmonės 

 
294 
312 
136 
419 
268 
110 
441 

 
30 
32 
14 
42 
27 
11 
45 

 
16 
14 
6 

26 
12 
3 
23 

8. Per TV ypač dažnai reklamuojamą prekę Jūs: 
a) svajojate kada nors įsigyti 
b) įsigyjate 

c) abejojate, ar pirkti 
d) niekada neperkate 
e) sąmoningai (tyčia) neperkate 
f) liekate jai abejingas  

 
307 
249 

533 
252 
182 
457 

 
31 
25 
54 
25 
18 
46 

 
18,5 
11 

27 
14 
8 
21,5 

 

Anketos klausimai 
Balų 

suma 
Reitingai 

I vietos 
procentai 

 

tingà – 62%, vadinasi, buvo ir kitø apklaustø-
jø, paþymëjusiø ðá atsakymà, nors ir ne pirmo-
je vietoje. 27% respondentø kaip prioritetiná
nurodë teiginá, kad pamatæ reklamà susiner-
vina, o 20% – kad uþsiima kita veikla. Ðiuos
atsakymus vertinant kaip nepalankius rekla-
mos atþvilgiu (vengiama kontakto, atsiranda
nemaloni bûsena, ignoruojama) ir susumavus
jø procentus (ið viso 79%), galima teigti, jog
didþioji dalis apklaustøjø nëra suinteresuoti
TV reklama.

Tik 1% respondentø reklamà þiûri susi-
domëjæ, 4% laukia mëgstamos reklamos, o 16%
– kantriai laukia pabaigos. Taigi apibendrinant
atsakymø á pirmàjá klausimà duomenis iðryðkë-
ja, kad tik penktadalis apklaustøjø TV rekla-
minius praneðimus toleruoja arba vertina pa-
lankiai. Kita vertus, yra neginèijamas faktas, kad
þmonës bet kokio nusiteikimo (palankaus ar ne-
palankaus) atveju mato TV reklamà ir turi su-
sidaræ nuomonæ apie jos kokybines charakte-
ristikas. Pastarøjø vertinimas atsiskleidþia ap-
þvelgiant kitø anketos klausimø rezultatus.

Labiausiai vertinama TV reklaminiø pra-
neðimø aplinka (þr. 2 lentelës antrà klausimà)

yra egzotiðka gamta (34% respondentø). Kiek
maþiau apklaustøjø pirmà vietà skyrë áprastai
(Lietuvos) gamtai (27%). Taigi galima teigti,
jog gamta apskritai, kaip reklaminio praneðimo
elementas, yra prioritetinis didesnei daliai þiû-
rovø (ið viso 61%). Kitoms anketoje pateiktoms
aplinkoms pirmumà apklaustieji teikia apyly-
giai: kultûrinëms-pramoginëms ástaigoms –
12%, menamai erdvei – 10%, darbinei aplin-
kai ir namams – po 8%. Labai ádomu, kad vie-
ðàsias institucijas labiausiai mëgsta tik 1 % ap-
klaustøjø – matyt, anketoje nurodyti jø pavyz-
dþiai (ligoninë, mokykla) nekelia responden-
tams teigiamø emocijø. Galima manyti, jog pir-
miausia ðvietimo sistemos atstovams reikëtø
susimàstyti apie savo ávaizdá, o sveikatos sutri-
kimo problemos, susijusios su ligonine, jau sa-
vaime nepageidaujamos.

Ið TV reklamos elementø labiausiai þmo-
nës ásimena (þr. 2 lentelës treèià klausimà) mu-
zikà (30%), áspûdingus vaizdus – 21%, apyly-
giai – þodþius (16%) ir prekës vaizdà (15%), vei-
këjus – tik 10%, o maþiausiai – siuþetà (8%). Pas-
kutinysis rezultatas aiðkintinas paprastai – þmo-
nës vengia kontakto su reklama (þr. 2 lentelës
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pirmo klausimo rezultatus), tad, neperþiûrë-
jus siuþeto nuo pradþios iki pabaigos, sunku já
prisiminti. Atsiþvelgiant á procentø pasiskirs-
tymà aiðkëja, kad muzika yra labai reikðmin-
gas reklaminio praneðimo elementas. Kita ver-
tus, anketoje pateiktus elementus suskirsèius
(eliminuojant siuþetà kaip kompleksà) á girdi-
mus (muzika, þodþiai) bei regimus (prekës, áspû-
dingi vaizdai, veikëjai) ir susumavus procentus
matyti, jog „audialinës“ ir „vizualinës“ auditori-
jos skaièius absoliuèiai sutampa – po 46%. Gali-
ma manyti, kad nuo dominuojanèios þmoniø at-
minties tipo (girdimosios ar regimosios) priklau-
so TV reklamos elementø ásidëmëjimas ir tele-
vizija, kaip audiovizualinë priemonë, itin tinka-
ma skirtingiems auditorijos tipams apimti.

Pabandþius iðsiaiðkinti, su kokia veikla ar
objektais susijusià reklamà þmonëms malo-

niausia þiûrëti, rezultatai (þr. 2 lentelës ketvir-
tà klausimà) atskleidë, jog pramogoms pirme-
nybæ teikë 24% respondentø, laisvalaikio ren-
giniams – 21%, ir abiejø ðiø elementø reitin-
gas vienodas – 47%. Profesinæ veiklà pirmiau-
sia nurodë 18% apklaustøjø, technikà – 16%,
maistà – 11%, namø ruoðà – 10%. Natûralu,
kad pramogos, laisvalaikis malonûs savaime,
todël jø rodymas reklamoje irgi patinka þmo-
nëms. Aptariant kitus nurodytuosius priorite-
tus galima manyti, kad jø iðsiskaidymà lëmë
respondentø interesai ar gyvenimo bûdo spe-
cifika, taèiau bet kokiu atveju ryðkëja audito-
rijos heterogeniðkumas.

Nagrinëjant duomenis apie reklamos
siuþeto pobûdá iðaiðkëjo (þr. 2 lentelës penktà
klausimà), jog net 43% apklaustøjø prioritetà
teikia komiðkam siuþetui (reitingas net 62%),
gerokai maþiau – istoriniam (15,5%), panaðiai
vertinamas romantiðkas (14,5%), erotiniam
pirmenybæ teikia tik 10% apklaustøjø, daly-
kiðkam – 7%, fantastiniam – 6% ir maþiausiai
– koviniam (4%). Atsiþvelgiant á gana daþnai
per televizijà demonstruojamø filmø pobûdá

(koviniai, fantastiniai, erotiniai), gauti rezul-
tatai kiek netikëti: galbût televizija rodo ne tai,
kas patinka þmonëms (geriau bûtø daug ko-
medijø), nes reklama, paremta tokio pobûdþio
siuþetais, nëra populiari.

Labiausiai patinkantys reklamos veikëjai

(þr. 2 lentelës ðeðtà klausimà) apklaustiesiems
yra vaikai (29 %), kiek maþiau – suaugæ þmo-
nës (23%). Ne tiek vertinami naminiai gyvû-
nai – 14%, ateiviai – 12%, animaciniai veikë-
jai – 9%, laukiniai gyvûnai (7%) ir suþmoginti
daiktai (6%). Susumavus pateiktus procentus
ryðkëja, kad pusei apklaustøjø patinka pir-
miausia þmonës (51%), penktadaliui – gyvû-
nai (21%), taigi didþioji dalis respondentø la-
biausiai vertina realius reklamos veikëjus
(72%). Nors iðgalvotiems veikëjams pirmeny-
bæ teikia tik 28% apklaustøjø, vis dëlto tai be-
veik treèdalis auditorijos, palankiai vertinan-
èios reklamos kûrëjø fantazijà.

Aiðkinantis labiausiai átikinamus reklamos
veikëjus (þr. 2 lentelës septintà klausimà) nu-
statyta, kad aukðèiausià reitingà (45%) turi pa-
prasti þmonës. Taèiau jiems pirmàjà vietà sky-
rë ðiek tiek maþiau respondentø (23%) nei spe-
cialistams (26 %). Taigi daugiau respondentø
specialistus, kaip patikimus reklamos veikëjus,
vertina labiausiai. 16% apklaustøjø pirmà vie-
tà skyrë sportininkams ir 14% – ðou verslo
þvaigþdëms, tik 6% – politikams, taigi susuma-
vus rezultatus iðeitø, jog net 36% respondentø
labiausiai pasitiki þinomais visuomenëje þmo-
nëmis, ið kuriø ne itin populiarûs politikai. Ádo-
mu paþymëti, kad iðgalvoti herojai (12%) pati-
kimesni uþ politikus ir uþsienieèius (3%).

Analizuojant TV reklamos efektyvumo re-
zultatus (þr. 2 lentelës aðtuntà klausimà) nu-
statyta, jog daugiausiai respondentø (27%)
abejoja, ar prekæ pirkti (atsakymo reitingas
aukðèiausias – 54%). Net 21,5% apklaustøjø
lieka abejingi, 18,5% – prekæ svajoja ásigyti,
niekada neperka – 14%, ásigyja – tik 11%, o
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sàmoningai neperka – 8%. Sudëjus procentus
matyti, kad pirkimo faktà ar ketinimà ateityje
pirkti kaip prioritetinius paþymëjo beveik treè-
dalis (29,5%) apklaustøjø. Daugiau (43,5%)
susidaro neperkanèiøjø. Viena vertus, TV re-
klama neatrodo itin veiksminga, bet, kita ver-
tus, ið koreliacinës analizës rezultatø iðaiðkë-
jo, kad abejojantys, ar pirkti, priskirtini per-
kanèiøjø grupei, taigi palankiai nusiteikusiø
pirkti reklamuojamà prekæ ið viso susidaro di-
desnë dalis – 56,5%. Galima manyti, kad ko-
kybiðka reklama yra vienas ið veiksniø, pade-
danèiø þmonëms apsispræsti.

Atsiþvelgiant á nustatytus reklamos elemen-
tø reitingus (antrasis–septintasis klausimai im-
tinai), bûtø galima pateikti auditorijai patin-
kanèios TV reklamos modelá: veiksmas vyks-
ta egzotiðkoje gamtoje, skamba graþi muzika
(nepamirðtant áspûdingø egzotiðkos gamtos
vaizdø), þaidþia vaikai, ðalia pramogauja pa-
prasti þmonës, situacija komiðka. Ðis modelis
atspindi visai imèiai bûdingus TV reklamos
elementø vertinimo prioritetus. Taèiau kalbë-
ti reikëtø tik apie tendencijas, nes absoliuèiai
auditorijos daugumai patraukliø reklamos ele-
mentø (bent jau ið pateiktøjø anketoje) nenu-
statyta (plg. daugiausiai skirtø balø sumas su
teoriniu maksimumu). Galima dar kartà kon-
statuoti jau þinomà auditorijos, kurià bando-
ma ávairiai segmentuoti, nevienalytiðkumo fak-
tà, nors vis dëlto matyti, jog vertinant reklamà
esama ne tiek maþai ir bendrybës. Pastaràja
galëtø remtis reklamos kûrëjai.

Lyties ir amþiaus skirtumai vertinant
reklamà: χχχχχ2 kriterijus ir faktoriø
analizë

Tarp moterø ir vyrø atsakymø nustatyta dau-
giau reikðmingø skirtumø (30 ið 52 galimø at-
sakymø) nei tarp trijø amþiaus grupiø (18 ið

52). Uþfiksuoti lyèiø ir amþiaus skirtumai pa-
teikiami 3 ir 4 lentelëse.

Absoliutûs lyties skirtumai (p < 0,00001):
kai rodoma reklama, vyrai itin linkæ susiner-
vinti (69%), o tokiø moterø maþiau (44%),
41% vyrø sàmoningai neperka reklamuojamø
prekiø (plg. tik 19% taip nusiteikusiø moterø),
jiems patinka reklama apie technikà (70%, plg.
tik 16% moterø), erotinis siuþetas (57%,
plg. 31% moterø). Moterys þavisi romantiðkais
siuþetais (77%, plg. tik 22% vyrø), veikëjais
vaikais (75%, plg. 38% vyrø), reklama, susiju-
sia su namø ruoða (43%, plg. tik 7% vyrø).

Visiðki skirtumai (p < 0,0001): vyrams la-
biau patinka ateiviai (nors tik 35%), suþmo-
ginti daiktai (46%), o moterys daþniau svajoja
ásigyti reklamuojamà prekæ (53%).

Labai ryðkûs skirtumai (p < 0,001): vyrai
labiau mëgsta reklamà menamoje erdvëje
(44%), moterys – reklamà apie naminius gy-
vûnus (61%) ir laukia mëgstamos reklamos
(nors tik 23%).

 Esminiai skirtumai (p < 0,01): vyrams
labiau patinka fantastinis siuþetas (43%), vei-
këjai – suaugæ þmonës (51%), labiau átikina
áþymûs sportininkai (52%), o moterims – re-
klama namø aplinkoje (43%), susijusi su mais-
tu (58%), laisvalaikio renginiais (75%), ko-
miðkas (86%) ir dalykiðkas (38%) siuþetai, la-
biau átikina specialistai (65%) ir paprasti þmo-
nës (71%), daugiau moterø abejoja, ar pirkti
reklamuojamà prekæ (81%)1 .

Iðryðkëjusius skirtumus patvirtina ir faktori-
në analizë. Iðsiaiðkinus ir palikus koreliuojanèius
tarpusavyje reiðkinius, gautas KMO2  = 0,74, taigi
faktorinë analizë ðiame tyrime kaip metodas

1 Nors lentelëse pateikiami visi statistiðkai reikðmin-
gi skirtumai, tekste apraðomi tik patikimesni, atitinkan-
tys sàlygà p < 0,01.

2 Kaizerio-Meyerio-Olkino matas.
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tinkama patenkinamai. Pagrindiniø kompo-
nenèiø analizës metodu su pasukimu nustaty-
tas pirmasis faktorius (F

1
) atitinka lyties skir-

tumus (λ = 0,84), kur pozityvûs svoriø áver-
èiai rodo moterø reklamos pomëgius: namø
ruoða (λ = 0,57), romantiðkas siuþetas
(λ = 0,69), vaikai (λ = 0,39), negatyvûs – vy-
rø, t. y. technika (λ = – 0,81). Paþymëtina tai,
kad lyties skirtumø faktorius yra pats pirma-
sis, taigi uþfiksuota, kad respondentø nuomo-
nës ið viso klausimyno aiðkiausiai poliarizuo-
jasi lyèiø aðies atþvilgiu.

Nors tarp lyèiø atrasta daug skirtumø, at-
kreiptinas dëmesys, jog yra ir panaðumø, pa-
vyzdþiui, neuþfiksuota në vieno skirtumo ver-
tinant treèiojo anketos klausimo teiginius (plg.
2 ir 3 lenteles).

Kaip jau minëta, reikðmingø skirtumø tarp
amþiaus grupiø vertinant reklamà atrasta ma-
þiau nei tarp lyèiø. Rezultatai pateikiami 4 len-
telëje.

Absoliutûs amþiaus grupiø skirtumai
(p < 0,00001): jaunimo grupei nepatinka re-
klama, susijusi su namø ruoða (8%), lyginant
su vidutinio (35%) ir vyresniojo amþiaus
(38%) grupëmis; visose grupëse skiriasi pra-
mogø vertinimas: jaunimas – 91%, vidutinio
amþiaus – 68%, vyresniojo – 50%, taigi aki-
vaizdþiai matyti, kaip senstant maþëja porei-
kis pramogauti. Toks pat nuoseklumas atsi-
skleidþia vertinant erotikà: jaunimo grupë –
60%, vidutinio amþiaus – 38%, vyresniojo – 28%,
nors skirtumas randamas tik tarp jaunimo ir
kitø dviejø grupiø.

Visiðki skirtumai (p < 0,0001): jaunimo
grupë ásimena reklamos muzikà (78%) ir la-
biausiai skiriasi nuo kitø dviejø; jauniems þmo-
nëms nepatinka dalykiðkas siuþetas (16%) ir
tuo jie taip pat skiriasi nuo vidutinio (35%) ir
vyresniojo (46%) amþiaus grupiø.

Labai ryðkûs skirtumai (p < 0,001): vyres-
niojo amþiaus þmonës maþiausiai (32%) ver-

3 lentelë. Moterø ir vyrø TV reklamos vertinimo reikðmingi skirtumai

Dažniai (%) Dažniai (%)
 

Kl. Nr. 
Mot. Vyr. 

χ
2 p Kl. Nr. 

Mot. Vyr. 
χ
2 p 

1. b)  66 54 4,67 0,03 r  f)  38 25 7,06 0,008 e 

 d)  44 69 20,5 6E–06 a  g)  8 36 38,55 5E–10 a 

 e)  23 9 11,65 0,0006 l 6. a)  75 38 45,25 2E–11 a 

2. c)  25 44 13,19 0,0003 l  b)  36 51 8 0,005 e 

 e)  43 29 6,76 0,009 e  c)  16 35 16,73 4E–05 v 

3. 4. a)  39 53 6,17 0,013 r  d)  61 42 11,8 0,0006 l 

 b)  16 70 99,55 2E–23 a  g)  24 46 17,83 2E–05 v 

 c)  43 7 53,32 3E–13 a 7. a)  35 52 10,07 0,002 e 

 d)  58 40 9,66 0,002 e  d)  65 50 7,22 0,007 e 

 e)  75 60 8,43 0,004 e  g)  71 54 9,7 0,002 e 

5. a)  33 44 4 0,045 r 8. a)  53 31 15,86 7E–05 v 

 b)  86 74 7,05 0,008 e  c)  81 67 8,62 0,003 e 

 c)  27 43 8,71 0,003 e  d)  33 45 4,59 0,032 r 

 d)  77 22 97,2 6E–23 a  e)  19 41 19,73 9E–06 a 

 e) 31 57 22,3 2E–06 a  f) 67 80 6,28 0,012 r 

Kruskalio–Walliso kriterijus, 
df =1 

Skirtumas: r – reikšmingas, e – esminis, l – labai ryškus, v – visiškas,  
a – absoliutus 

 

/
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tina reklamà kultûrinëse pramoginëse ástaigo-
se ir tuo skiriasi nuo jaunesniojo (57%) bei
vidutinio amþiaus (51%) grupiø. Atsiþvelgus
ir á pirmiau apraðytus pramogø vertinimo re-
zultatus galima teigti, jog vyresniojo amþiaus
grupei hedonistinës nuostatos bûdingos maþiau-
siai. Galima svarstyti, ar ði tendencija susijusi su
amþiumi, ar su laikmeèio ypatybëmis, kai forma-
vosi ðios populiacijos vertybinë sistema, o gal ir
abi aplinkybës svarbios. Didesnë dalis vyresnio-
jo amþiaus þmoniø vertina reklamà, susijusià su
profesine veikla (60%), tuo jie skiriasi nuo vidu-
tinio (41%) ir jaunesniojo (36%) amþiaus þmo-
niø grupiø. Reklama su ateiviais në viena grupë
per daug nesiþavi, nors ir èia atrastas skirtumas
lyginant jaunimo (38%) grupæ su vyresniojo
(15%) ir vidutinio amþiaus (20%) grupëmis.

Esminiai skirtumai (p < 0,01) atsiskleidë
tarp jaunesniøjø (27%) ir vyresniøjø (47%)

vertinant istoriná reklamos siuþetà, jaunesnie-
ji skiriasi nuo kitø grupiø vertindami reklamos
veikëjus vaikus ir suþmogintus daiktus (po
45%), plg. vidutinio (64%) ir vyresniojo (66%)
amþiaus þmonës vaikus vertina labiau, o
suþmogintus daiktus (atitinkamai 26% ir 29%)
– maþiau.

 Faktorine analize nustatyta, jog amþiaus
skirtumai atitinka tik treèiàjá faktoriø (F

3
 do-

minantë λ = 0,78), kur pozityvûs svoriø áver-
èiai rodo pagyvenusiø þmoniø reklamos pomë-
gius, t. y. namø ruoða (λ = 0,42), dalykiðkas
siuþetas (λ = 0,61), o negatyvûs – jaunimo,
t. y. pramogos (λ= –0,61). Analizuojant kore-
liuojanèius tarpusavyje reiðkinius buvo akivaiz-
du, kad su pirkimu amþius tiesiogiai nesusijæs.
Apskritai tai, kad amþiaus skirtumai tëra tre-
èiasis faktorius, paaiðkinantis tik vienà deðim-
tàjà dispersijos, galima traktuoti ir kaip rezul-

4 lentelë. Amþiaus grupiø TV reklamos vertinimo reikðmingi skirtumai

Dažniai (%) 
Kl. Nr. 

18–30 metų 31–45 metai 46–60 metų 
χ
2 P 

2. a) 59 60 76 9,1 s > j-b 0,011 r              

 b) 76 69 59 7,52 s < j 0,023 r 

 e) 28 37 47 8,64 s > j 0,013 r 

 g) 57 51 32 15,12 s < j-b 0,0005 l 

3. a) 78 62 50 18,88 j > s-b 8E–05 v 

4. a) 36 41 60 13,85 s > j-b 0,00098 l 

 c) 8 35 38 30,21 j < s-b 3E–07 a 

 f) 91 68 50 43,6 j > b > s 3E–10 a 

5. a) 27 39 47 9,64 j < s 0,008 e 

 b) 88 81 73 7,01 s < j 0,03 r 

 e) 60 38 28 23,6 j > s-b 8E–06 a 

 f) 16 35 46 23 j < s-b 1E–05 v 

6. a) 45 64 66 11,75 j < s-b 0,003 e 

 c) 38 20 15 18,39 j > s-b 0,0001 l 

 d) 44 61 54 6,36 j < b 0,04 r 

 g) 45 26 29 10,06 j > b-s 0,007 e 

7. c) 14 21 29 7,43 j < s-b 0,024 r 

 d) 49 64 62 6,2 j < b 0,045 r 

Kruskalio–Walliso kriteri-
jus, tikslinta post hoc 
Tukey B kriterijumi, df = 2 

Grupės:  18–30 m. – j, 
31–45 m. – b, 
46–60 m. – s 

Skirtumas: r – reikšmingas, e – esminis,  
l – labai ryškus, v – visiškas,  
a – absoliutus 
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tatà, labiau atspindintá amþiaus grupiø pomë-
giø panaðumus, o ne skirtumus. Ðis rezultatas
gana ádomus þinant, kad á amþiø, kaip demo-
grafinæ charakteristikà, reklamuotojai itin at-
siþvelgia.

Auditorijos poliðkumas: faktorinë
ir koreliacinë analizës

Kaip apraðyta anksèiau, iðskirti lyties (F
1
) ir

amþiaus (F
3
) faktoriai. Nors poliðkumas –

vienas tinkamiausiø terminø bet kuriam fak-
toriui nusakyti, taèiau F

2
 faktoriø labai tik-

tø pavadinti tiesiog polos faktoriumi, nes ter-
minas idealiai atitinka graikiðko þodþio po-
los pirma-pradæ reikðmæ – „Þemës ir dan-
gaus aðis“. F

2 
svoriai pasiskirstæ prieðinguo-

se poliuose: vienà poliø galima sieti su as-
menybës orientacija á „dangø“ (kosmoso to-
lius), tai – vertikalioji orientacija (menamos
erdvës λ = –0,82; ateiviø  λ = –0,71); antra-
sis polius sietinas su orientacija á „Þemæ“
(artimàjà aplinkà), tai – horizontalioji
orientacija (naminiø gyvûnø  λ = 0,52; vaikø
λ = 0,47; namø λ = 0,42).

Struktûruojant visos imties koreliacinës
matricos duomenis, buvo galima panaudoti bû-
tent polos faktoriø kaip suderinantá lyties ir am-
þiaus faktorius tarpusavyje. Atsiþvelgiant á an-
ketos atsakymø tarpusavio ryðius, rezultatai
grupuoti á dvi dalis. Vertikaliosios bei horizon-
taliosios charakteristikos iðskirtos pagal reikð-
mingø koreliaciniø ryðiø pobûdá (teigiamà ar
neigiamà), o remiantis koreliacijos koeficien-
tø, atitinkanèiø sàlygà p < 0,01, kiekiu, gru-
puota á pagrindines ir periferines charakteris-
tikas. Ðis charakteristikø skirstymas pateikia-
mas 5 lentelëje.

Kiekvienà pagrindinæ charakteristikà su ki-
tomis tarpusavyje sieja per deðimt reikðmingø
koreliacijø: teigiamø su kitomis to paties po-
liaus charakteristikomis ir neigiamø – su prie-
ðingo. Pavyzdþiui, vertikaliajam poliui priklau-
santi menama erdvë teigiamai koreliuoja su
technika (r

s 
= 0,16)1 , fantastiniu siuþetu

(r
s 
= 0,31), ateiviais (r

s 
= 0,36), suþmogintais

daiktais (r
s 

= 0,24), iðgalvotais herojais
(r

s 
= 0,17), su sàmoningu nepirkimu (r

s 
= 0,23),

vyrais, kaip moterø opozicija (r
s 
= 0,2). Mena-

5 lentelë. Auditorijos poliðkumas

Polos 

charakteristikos 

Pagrindinės Periferinės 

Vertikaliosios Vyrai, jaunimas; sąmoningai neperka; 
 

egzotiška gamta, menama erdvė, kultūrinės-
pramoginės įstaigos; technika, pramogos; 
fantastinis, erotinis, kovinis siužetas; ateiviai, 
sužmoginti daiktai; šou verslo žvaigždės 

Per TV reklamą užsiima kita 
veikla, susinervina; niekada 
neperka; 
muzika; laisvalaikio renginiai; 
žymūs sportininkai, išgalvoti 
herojai, užsieniečiai 
 

Horizontaliosios Moterys, pagyvenusieji; svajoja įsigyti; 
įprasta gamta, namai; namų ruoša, romantiškas, 
dalykiškas siužetas; vaikai; reklamuojamos 
srities specialistai, paprasti žmonės 

Laukia mėgstamos TV reklamos;  
darbinė aplinka; maistas, 

reklamuojamos prekės vaizdas; 
profesinė veikla; istorinis siužetas; 

suaugę žmonės, naminiai gyvūnai; 

politikai 

 

1 r
s  

reiðkia Spearmano koreliacijos koeficientà.
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ma erdvë neigiamai koreliuoja su ðiomis hori-
zontaliajam poliui priklausanèiomis charakte-
ristikomis: áprasta gamta (r

s 
= – 0,21), darbine

aplinka (r
s 
= – 0,24), namais (r

s 
= – 0,36), namø

ruoða (r
s 

= – 0,16), romantiðku siuþetu
(r

s 
= – 0,16), vaikais (r

s 
= – 0,3), naminiais gyvû-

nais (r
s 
= – 0,25), reklamuojamos srities specia-

listais (r
s 
= – 0,22), svajone ásigyti reklamuoja-

mà prekæ (r
s 
= – 0,19), moterimis, kaip vyrø

opozicija (r
s 
= – 0,2).

Periferijoje esanèià charakteristikà su ki-
tomis tarpusavyje sieja tik keletas reikðmingø
koreliacijø, kuriø didþioji dauguma atitinka po-
lis opozicijà. Pavyzdþiui, profesinë veikla teigia-
mai koreliuoja su horizontaliosiomis charak-
teristikomis: suaugusiais þmonëmis (r

s 
= 0,15), re-

klamuojamos srities specialistais (r
s 
= 0,21), vy-

resniu amþiumi (r
s 
= 0,2), o neigiamai – su

vertikaliosiomis: laisvalaikio renginiais (r
s 
= – 0,28),

pramogomis (r
s 
= – 0,35), ðou verslo þvaigþdë-

mis (r
s 
= – 0,19) ir su maistu (r

s 
= – 0,31), nors

pastarasis jau priskirtinas horizontaliosioms
charakteristikoms.

Paþymëtina, kad auditorijos poliðkumo ma-
tematiniai dydþiai daþniausiai nereiðkia stip-
resniø ryðiø, o tik tendencijas. Tai paaiðkinti
nesunku: tiriant visà imtá, sudarytà ið visuome-
nës atstovø, kuriø amþius 18–60 metø, susidu-
riama su ávairiausio iðsilavinimo, materialinës
padëties ir kitomis charakteristikomis besiski-
rianèiais respondentais, taigi ir jø vertinimai
labai ávairuoja. Esant tokiai ávairovei itin sva-
rûs tampa jau esminiai komponenèiø ryðiai
(t. y. koreliacijos koeficientas atitinka sàlygà
r

s 
> |0.4|): technika / namø ruoða (r

s 
= – 0,41),

erotinis / dalykinis siuþetai (r
s 
= – 0,43), nami-

niai gyvûnai / suþmoginti daiktai (r
s 
= – 0,43),

vaikai / ateiviai (r
s 
= – 0,48). Ðie rezultatai ið

esmës patvirtina auditorijos vertikaliojo / ho-
rizontaliojo poliðkumo faktà (plg. su cha-
rakteristikø iðsidëstymu 5 lentelëje), taigi pa-
grástai galima kalbëti apie dvi prieðingo kryp-

tingumo populiacijas, pasiþyminèias konkre-
èiomis charakteristikomis ir turinèiomis skir-
tingà poþiûrá á TV reklamà.

Nustatyta, jog abejojantys, ar pirkti, pri-
klauso perkanèiøjø grupei, nes uþfiksuoti to-
kie negatyvûs ryðiai: abejoja, ar pirkti / neper-
ka (r

s 
= – 0,38), abejoja, ar pirkti / tyèia neperka

(r
s 
= – 0,43), abejoja, ar pirkti / lieka abejingi

prekei (r
s 
= – 0,42). Deja, tokiø ryðiø uþfik-

suota nedaug, o kai kurie ið jø savaime supran-
tami, pavyzdþiui, tarp ásigyjanèiøjø reklamuo-
jamà prekæ ir niekada neperkanèiøjø yra stip-
rus negatyvus ryðys (r

s 
= – 0,62). Pateikti dau-

giau tokiø savaime suprantamø pavyzdþiø, ma-
tyt, nëra prasmës.

Iðvados

Visos imties tyrimo rezultatø procentiniø daþ-
niø iðsiskaidymas rodë reklamos vertinimo
ávairovæ. Atsiþvelgiant á aukðèiausius konkre-
èiø anketos atsakymø reitingus iðryðkëjo, jog
tirtoji auditorija labiausiai linkusi reklamos
metu perjungti kanalà; ið matytø reklaminiø
praneðimø mëgstamiausi yra komiðko siuþeto
filmukai, kai veiksmas vyksta egzotiðkoje gam-
toje, yra susijæs su pramogomis ir laisvalaikio
renginiais, veikëjai esti vaikai, labiau reklami-
niu pasiûlymu átikina paprasti þmonës, kai
skamba ásimenanti muzika ar rodomi ásime-
nantys áspûdingi vaizdai. Prioritetinis teiginys
apie pirkimà buvo abejojimas, ar reklamuoja-
mà prekæ ásigyti. Nustatyta, kad kovinis ir fan-
tastinis siuþetai, taip populiarinami dabartinëje
televizijoje, tarp tirtos auditorijos asmenø tu-
ri maþiausius reitingus. Vadinasi, tokio pobû-
dþio siuþetai vengtini (arba taikytini labai at-
sargiai ir apdairiai) kuriant TV reklaminius
praneðimus, jei norima patraukti didesnæ au-
ditorijos dalá. Atsiþvelgiant á gautus þemus rei-
tingus tas pat pasakytina ir apie TV reklamø
veikëjus ateivius, neátikinanèius reklaminiu pa-
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siûlymu uþsienieèius, vieðøjø institucijø aplin-
kà bei (gana paradoksalus rezultatas þinant pa-
grindines moterø funkcijas) reklamas, susiju-
sias su namø ruoða. Reikëtø pripaþinti, jog vy-
raujantis negatyvus poþiûris á reklamà kom-
plikuoja galimybæ tik ið reitingø spræsti apie
reklaminiø elementø ir jø kompleksø veiks-
mingumà, ypaè esant visos imties gana to-
lydþiam procentiniø daþniø iðsiskaidymui.

Atlikus faktoriø analizæ nustatyta, kad ly-
ties faktorius yra pirmasis, taigi respondentø
nuomonës ið viso klausimyno aiðkiausiai iðsis-
kaido lyèiø aðies atþvilgiu. Remiantis ðiuo bei
χ2 kriterijumi galima teigti, jog moterys yra
tolerantiðkesnës reklamai nei vyrai, jos labiau
socialiai orientuotos, pragmatiðkos (pirmeny-
bæ teikia paprastiems þmonëms, specialis-
tams), vertina þemiðkuosius, su jø funkcijo-
mis susijusius dalykus (vaikus, namus, mais-
tà), joms patinka turiningas laisvalaikis, hu-
moras, dalykiðkumas, moterys taip pat labiau
linkusios pirkti. Vyrø atsakymai atspindi ki-
tokià jø prigimtá: jiems patinka menama erd-
vë, fantastinis siuþetas, ateiviai, suþmoginti
daiktai, su atliekamomis funkcijomis ir po-
mëgiais sietini dalykai (profesinë veikla, tech-
nika, erotika, kõvos, sportininkai). Vyrai lin-
kæ pirkti maþiau. Taigi tiriant reklamos verti-
nimà atsiskleidë gerai þinomos tiesos apie vy-
rø ir moterø prigimties bei funkcijø skirtu-
mus, kuriais reklamuotojai daþniausiai pasi-
naudoja, nors kartais ir kyla klausimas, pa-
vyzdþiui, ar duðo þelë (moterø prekë) rekla-
mai tinkamiausias nuogos moters kûnas (vy-
rø mëgstama erotika).

Turint omenyje vyrø ir moterø skirtumus
vertinant reklamos elementus, galima daryti
iðvadà, jog moterims arba vyrams skirti rekla-
miniai praneðimai turëtø pasiþymëti skirtingais
elementø kompleksais, orientuotais á lyèiø pri-
gimtá bei funkcijas. Kita vertus, kadangi tiek
vyrai, tiek moterys dalá anketos teiginiø paþy-

mëjo panaðiai, galima teigti, jog yra reklamos
elementø, priimtinø abiem lytims.

Tarp amþiaus grupiø nustatyta maþiau re-
klamos vertinimo skirtumø nei jø yra tarp ly-
èiø. Atlikta amþiaus grupiø χ2 analizë parodë,
kad jaunimui reklamose patinka pramogos,
erotika, ateiviai, suþmoginti daiktai, jis ne-
mëgsta namø ruoðos, dalykiðko siuþeto ir tuo
labiausiai skiriasi nuo kitø amþiaus grupiø. Vi-
dutinio ir vyresniojo amþiaus grupës panaðiai
palankiai vertina veikëjus vaikus, taèiau pro-
fesinë veikla ir istorinis siuþetas labiausiai pa-
tinka tik vyresniojo amþiaus þmonëms. Pasta-
rieji taip pat skiriasi nuo kitø grupiø maþiau-
siu reklamos kultûrinëse-pramoginëse ástaigo-
se vertinimu. Bendrasis amþiaus grupiø poþiû-
ris á TV reklamà nesiskiria. Analizuojant ko-
reliuojanèius tarpusavyje reiðkinius iðaiðkëjo,
kad su pirkimu amþius tiesiogiai nesusijæs. Fak-
toriø analize nustatyta, jog amþiaus skirtumai
atitinka tik treèiàjá faktoriø, taigi amþius, kaip
demografinë charakteristika, yra maþiau
reikðmingas uþ lytá.

Visos imties koreliacinës ir faktoriø anali-
zës rezultatai atskleidë auditorijos poliðkumo
faktà. Nustatyta, kad auditorija skyla á dvi prie-
ðingo kryptingumo grupes, pasiþyminèias skir-
tingomis reklamos vertinimo charakteristiko-
mis: viena grupë vertina tai, kas „þemiðka“
(ártima, saugu, buitiðka, susijæ su namais bei
jø aplinka) – kryptingumas horizontalusis; ki-
tai grupei patinka tai, kas „dangiðka“ (tóli-
ma, rizikinga, egzotiðka, susijæ su kosmosu)
– kryptingumas vertikalusis. Ði orientacijø di-
chotomija bûdinga tiek amþiui, tiek lyèiai:
moterys ir pagyvenusieji turi tendencijà pri-
klausyti horizontaliojo, o vyrai ir jaunimas –
vertikaliojo kryptingumo grupei. Taigi hipo-
tezë apie lyties ir amþiaus nesuderinamumà
reklamos charakteristikø vertinimo atþvilgiu
nepasitvirtino, nes rastas bendras kriterijus:
orientacija á ártima ir tólima. Nustatyta tokia
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tendencija: orientuota á ártima auditorija labiau
teigiamai vertina reklamà ir ketina ásigyti tai,
kas reklamuojama.

Remiantis jau atlikta duomenø analize ga-
lima prognozuoti, kad jaunø vyrø grupë labiau-
siai skirtøsi nuo pagyvenusiø moterø grupës.
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ELEMENTS OF TV ADVERTISEMENTS AND THE AUDIENCE:
FEATURES OF RELATIONSHIP

Daiva Sirtautienë, Vytautas V. Sirtautas

S u m m a r y

The expansion of percentage frequencies of the total
sample examination results revealed the diversity of
the evaluation of advertisements. Given the highest
ratings of the concrete answers to the questionnaire,

it turned out that the respondents mainly tended to
switch over to a different channel during the adver-
tisements; the favourites among the watched adver-
tisements happened to be comical plots with the ac-
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tion taking place in exotic environments, when they
were related to entertainment or leisure activities
and when the actors were children; the advertised
offer sounded more convincing when coming from
common people, with easily memorised music or im-
pressive views as the background. The most frequent
statement on purchasing was a doubt whether it was
worth buying advertised goods.

By means of the factor analysis it was established
that the gender factor is primary, and the respon-
dent opinions in the questionnaire expanded most
clearly with respect to the gender axis. Given that
and the χ2

 
criterion, one could state that women we-

re more tolerant of advertisements than men; wo-
men were more socially oriented; they were pragma-
tic (with their preference of common people and
experts), in advertisements they preferred everyday-
life plots related to their own functions and featu-
ring children, household, or food; they liked mea-
ningful leisure and humour, as well as a matter-of-
fact approach; women also tended to purchase mo-
re. The answers of men reflected their different na-
ture: men appreciated virtual space, fictional plots,
aliens, animated things, as well as objects related to
their functions and hobbies (professional activities,
technologies, eroticism, fights, or sports). Men ten-
ded to purchase less.

Given the differences between males and females
in the evaluation of advertisement elements, one can

conclude that adverts targeting either men or wo-
men should feature different complexes of elements
oriented towards different nature and functions of
the two genders.

Different age groups offered fewer differences in
their advertisement evaluation than different gender
groups. The general view of the TV advertisements
in age groups was rather homogeneous. The analysis
of the correlated phenomena proved that age and
purchasing were not directly related. The factor
analysis proved that age differences only corres-
ponded to the third factor, therefore the age as a
demographic characteristic was less significant than
the gender.

The results of the correlative and factor analysis
of the total sample revealed the fact of the polarity
of the audience. It was established that the audience
split into two groups of opposite directions characte-
rised by different evaluation of advertisements: one
group preferred the “earthly” things (i.e., whatever
was close, safe, domestic, and home- and home en-
vironment-related), and represented the horizontal
direction, while the other group chose the “celestial”
things (the faraway, risky, exotic, or space-related),
and represented the vertical direction. This orienta-
tion dichotomy was typical of both age and gender:
women and senior people tended to belong to the
horizontal group, and men and young people to the
vertical group.


