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Reklama — neatsiejamas Siuolaikinés televizijos atributas, kurj vienaip ar kitaip vertina ZiGrovy
auditorija. Straipsnyje nagrinéjami auditorijos apklausos rezultatai, gauti taikant statistinés ana-
lizés metodus: pateikiamos TV reklamos elementy vertinimo tendencijos, jy sasajos su demo-

grafinémis lyties ir amZiaus charakteristikomis.

Reklama, kaip masinés komunikacijos ele-
mentas, tapo vis maziau zmoniy reflektuoja-
ma kasdienybe. Pasak M. Fiirst (1998, p. 338),
»persotinta rinka kelia vis didesn¢ konkuren-
cija, vartotojo poziiris j reklamos jtaka tapo
atsargus [...]“. Reklaminiy komunikacijy spe-
cialistams darosi sudétinga patraukti audito-
rijos démesi, suzadinti susidomejimasi ir norg
pasinaudoti reklaminio praneSimo sitlymu.
Todél vis vertingesni yra moksliniai reklami-
nés veiklos tyrimai, kuriuose jvairiais aspek-
tais nagrinéjama reklamos efektyvumo proble-
matika.

Televizija dél sklaidos galimybiy itin pa-
traukli reklamos uzsakovams, ta¢iau atsiradus
nuotolinio valdymo pultams Zitirovai gali leng-

vai i§vengti rodomos reklamos, taigi kontak-
tas su potencialiais vartotojais néra garantuo-
tas. Atlikti tyrimai rodo, jog daugiau nei pusé
Zmoniy zitirédami televizoriy linke junginéti
kanalus ir net 90% i ju tai daro reklaminiy
pertrauky metu (Moriarty, Everett, 1994).
I8siaiSkinta ir kiek paradoksali situacija: par-
davimai padidédavo tuo atveju, kai reklama
biidavo perjungta, bet ne tada, kai ji likdavo
ekrane. Tyréjy nuomone, vartotojai atkreipia
demes;j butent | ta reklaminj pranesima, kurj
perjungia, o toliau rodoma — ignoruoja (Zuf-
ryden, Pedrick, Sankaralingam, 1993). Nusta-
tyta, kad noras perjungti reklama mazesnis, kai
pastaroji biina patraukli Zitirovui — vien nau-
dinga informacija grista reklama sukelia at-
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virkstine reakcija (Olney, Holbrook, Batra,
1991). Taigi svarbus efektyvumo veiksnys yra
reklaminés produkcijos kokybe, kuri specia-
liojoje literatiiroje apibuidinama aktualumo,
originalumo, jspidingumo (Moore, Wells,
1991), patrauklumo sgvokomis. Taip pat nu-
rodoma, kad paveiki reklama butinai turi biiti
vizualiné (Jones, 1995). Kokiais bruozais pa-
sizymi patraukli auditorijai reklama, pabandé
nustatyti D. Muehling ir M. McCann (1993),
apzvelge atliktus Sios tematikos tyrimus. ISais-
kéjo, kad auditorijos pozitris j reklama geres-
nis, jei praneSimai tikroviSkesni, sukeliantys
malonius jausmus, juose panaudojamas humo-
ras, tinkama muzika, seksualumo elementai,
dalyvauja patrauklios ir Zinomos asmenybes
arba veikéjai, panasSus | tiksling auditorija, sai-
kingai pateikiama naudinga informacija. Jau
senokai zinoma, kad teigiamas auditorijos
poziuris j reklama ,,perkeliamas® reklamuo-
jamai prekei, nors pastaroji ir néra kuo nors
ypatingesné uz kity gamintojy siilomas (Mac-
Kenzie, Lutz, Belch, 1986). E. Romat (2002),
analizuodamas reklamos efektyvumo proble-
mas, daro iSvada: ,svarbiausiu efektyvios re-
klamos veiksniu tampa reklaminio pranesimo,
reklamines idéjos, reklaminés kampanijos k-
rybiskumo lygis“ (p. 475).

Reklamos psichologai teigia, kad bet ku-
rio reklaminio pranesimo efektyvumas vertin-
tinas atsizvelgiant i du susijusius ir neretai su-
sipynusius aspektus: informacijos apie preke
ar paslaugg turinj ir dinamines $io turinio per-
teikimo charakteristikas. Nustatyta, kad net
nesuinteresuotiems preke vartotojams dinami-
nés pranesimo charakteristikos (siuzetas, vei-
kéjai, muzika ir kt.) daro stipry psichologinj
poveiki. Tai reiksty, jog reklama veikia beveik
visus zmones, kurie ja mato, o ne tik tuos, ku-
rie priskiriami tikslinéms grupéms (Lebedev-
Liubimov, 2002).
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Atlikta nemazai tyrimy siekiant iSsiaiSkin-
ti konkreciy elementy taikymo reklamoje
efektyvuma, taciau gauti gan prieStaringi re-
zultatai. Pavyzdziui, jvairts autoriai aiSkinosi
muzikos panaudojimg reklamoje ir nustateé:
neigiama jos poveiki (Gorn, Goldberg, Chat-
topadhyay, Litvack, 1991), jokio efekto nebu-
vima (Stout, Leckenty, 1988), teigiama povei-
ki (Hoyer, Srivastava, Jacoby, 1984), teigiama
poveiki, jei atsizvelgiama | muzikos pobudij
(Hahn, Hwang, 1999). Akivaizdu, kad izoliuo-
tas vieno elemento tyrimas neatskleidzia ir, ko
gera, negali vienareikSmiskai atskleisti efek-
tyvumo, nes reklaminis praneSimas pateikia-
mas kaip visumin¢ elementy dermé, kaip (kal-
bant semiotiky terminais) sintagma, sukonst-
ruota i$ skirtingy kody paradigmos zenkly, ku-
rios reikSme auditorija suvokia ir interpretuo-
jaremdamasi asmenine patirtimi. Paprastai ta-
riant, individui gali patikti vienas elementais,
kaip antai muzika, bet ji gali netikti prie lengvai
(?) grindis valancios namy Seimininkes.

Biity galima manyti, kad pateikus audito-
rijai vertinti reklaminiy praneSimy formos ir
turinio elementy ivairove, nustacius Siy ele-
menty rysius ir i§siaiSkinus sasajas su pirkimo
(ar nepirkimo) faktu, tiksliau atsiskleisty efek-
tyvios televizijos reklamos bruozai. Todél
strukturiSkumu, kaip metodologine pozicija,
vadovautasi atlieckant Siame straipsnyje apra-
Soma tyrima. Laikantis struktiiriSkumo prin-
cipo nustatyta, kokius TV reklamos elemen-
tus auditorija vertina labiausiai, ir mégintos
spresti Sios tarpusavyje susijusios problemos:
1) kaip reklamos elementy vertinimas susijes
su amziumi ir lytimi, 2) koks yra rySys tarp ele-
menty vertinimo, demografiniy charakteristi-
ky ir pirkimo ar nepirkimo fakto.

Atsizvelgiant i taikomos anketinés apklau-
sos turinj tyrimo objektas yra televizijos rekla-
miniy praneSimy vertinimas. Tyrimo tikslas —



nustatyti televizijos reklamos elementy ir au-
ditorijos santykio ypatybes.

Hipotezé: néra bendro kriterijaus, kuriuo
remiantis biity galima struktiiruoti reklamos
elementus | kompleksus, priimtinus konkre-
¢ioms auditorijos grupéms, jei atsizvelgiama
i§ karto i dvi kokybiskai skirtingas lyties ir am-
Ziaus demografines charakteristikas. Kitaip ta-
riant, kai reklamos vertinimo tyrimas grindzia-
mas kokybiskai skirtingomis lyties ir amZiaus
charakteristikomis, nejmanoma rasti kriterijaus,
kuriuo remiantis reklamos elementus buty ga-
lima jungti i kompleksus, palankiausiai verti-
namus konkreciy auditorijos grupiy. Patvirtin-
ta hipoteze reiksty, jog néra universaliy rekla-
miniy praneSimy, tinkamy apibréztai auditori-
jai, vien jau del lyties ir amziaus skirtumy.

Tyrimo metodai: apklausa, statistiniy duo-
meny analizé (reitingavimo, Spearmano ko-
reliacijy, ¥ post hoc, KMO, pagrindiniy kom-
ponenciy faktorinés analizés su pasukimu).

Tyrimo procediiros

Apklausoje dalyvavo jvairaus amziaus (18-60 m.)
skirtingos lyties 330 respondenty. Imties duo-
menys pateikiami 1 lenteléje.

Formuojant imtj siekta, kad skirtingy am-
Ziaus tarpsniy apklaustyjy skaicius biity apy-
lygis, o santykis tarp lyCiy priartéty prie de-
mografinés Lietuvos situacijos.

Atliekant apklausa respondentai pildé uz-
daro tipo anketa, kurioje buvo astuoni klausi-
mai ir $eSi septyni galimi atsakymai i kiekvie-
na. Pirmasis klausimas pateikiamas siekiant i$-

1 lentelé. Tyrimo imtis

siaiSkinti bendraji auditorijos poziirj i televi-
zijos reklama, antrasis—septintasis imtinai — nu-
statyti reklaminiy pranesimy elementy priori-
tetus, aStuntasis — atskleisti respondenty nuo-
statg isigyti reklamuojama preke. Apklausiant
papradyta pazymeti tik tris labiausiai priimti-
nus atsakymus juos suranguojant pagal reiks-
minguma: svarbiausiam suteikiami 3 balai,
maziau svarbiam — 2 balai ir maziausiai reiks-
mingam i§ pasirinktyjy — 1 balas.

Visos imties analizé: procentai
ir reitingai

Anketos pavyzdys ir pirminiai rezultatai tei-
kiami 2 lenteléje. Cia parodyta: baly suma,
gauta suskaiciavus visus konkre¢iam atsakymui
priskirtus balus; reitingai procentais, nustaty-
ti baly sumga palyginus su teoriniu maksimu-
mu (atsizvelgiant | imties dydj maksimali gali-
my vienam atsakymui skiriamy baly suma —
990, kuri susidaryty, jei visi apklaustieji po
3 balus skirty kuriam nors vienam atsakymui);
respondenty, skyrusiy pirmaja vieta konkre-
¢iam atsakymui, procentai.

Kaip matyti i§ lenteléje pateikty duome-
ny, nebuvo atsakymuy, kuriems i viso nesuteik-
ta baly, taigi jau i§ pirmo Zzvilgsnio atsisklei-
dzia reklamos vertinimo, nors ir su iSrySkéju-
siomis dominantémis, jvairove.

Aiskinantis bendragji Zmoniy poZiiiri i TV re-
klama (Zr. 2 lentelés pirma klausima) nustaty-
ta, kad net trecdalis (32%) respondenty linke
reklamos metu pirmiausia perjungti kanala. Sis
atsakymas tarp visy kity turi ir auksciausia rei-

Lytis AmZiaus grupés I§ viso
18-30 mety 31-45 metai 46—60 mety

Vyrai 52 45 50 147

Moterys 60 64 59 183

IS viso 112 109 109 330
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2 lentelé. Visos imties rezultaty isklotiné

Anketos klausimai Baly Reitingai [ vietos ,
suma procentai
1. Kai per TV rodo reklama, Jas:
a) zilrite susidoméje 31 3 1
b) kantriai laukiate pabaigos 345 35 16
¢) uzsiimate kita veikla 485 49 20
d) susinervinate 409 41 27
e) laukiate mégstamos reklamos 101 10 4
f)  perjungiate kita kanala 609 62 32
2. Jums labiausiai patinka, kai TV reklama nufilmuota:
a) Iprastoje gamtoje 462 47 27
b) egzotiSkoje gamtoje 524 53 34
¢) menamoje erdvéje (kosmosas) 204 21 10
d) darbingje aplinkoje 209 21 8
e) namuose 218 22 8
f)  vieSosiose institucijose (mokykla, ligoning) 92 9 1
g) kultiirinése-pramoginése istaigose 271 27 12
3. I8 TV reklamos labiausiai jsimenate:
a) muzika 473 48 30
b) sakomus arba dainuojamus zodZius 308 31 16
¢) reklamuojamos prekés vaizda 279 28 15
d) veikéjus 286 29 10
e) ispudingus vaizdus 418 42 21
f) siuzeta 216 22 8
4. Maloniausia zitiréti TV reklama, susijusia su:
a) profesine veikla 303 31 18
b) technika 280 28 16
¢) namy ruosa 188 19 10
d) maistu 286 29 11
e) laisvalaikio renginiais 462 47 21
f) pramogomis 461 47 24
5. Idomiausia zitiréti TV reklama, kurios siuzetas:
a) istorinis 256 26 15,5
b) komiskas 617 62 43
c) fantastinis 196 20 6
d) romantiskas 345 35 14,5
e) erotinis 253 26 10
f)  dalykiskas 191 19 7
g) kovinis 122 12 4
6. Labiausiai patinka, kai TV reklamos veikéjai:
a) vaikai 440 44 29
b) suauge zmonés 324 33 23
c) ateiviai 179 18 12
d) naminiai gyvtnai 344 35 14
e) laukiniai gyvinai 250 25 7
f)  animaciniai 254 26 9
g) suzmoginti daiktai 189 19 6
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2 lentelés tesinys

Anketos klausimai Baly Reitingai [ vietos .
suma procentai

7. Labiausiai itikina TV reklama, kurios veikéjai:

a) zymds sportininkai 294 30 16

b) Sou verslo zvaigzdés 312 32 14

¢) politikai 136 14 6

d) reklamuojamos srities specialistai 419 42 26

e) 1iSgalvoti herojai 268 27 12

f)  uzsienieCiai 110 11 3

g) paprasti zmonés 441 45 23
8. Per TV ypac daznai reklamuojama preke Jus:

a) svajojate kada nors isigyti 307 31 18,5

b) isigyjate 249 25 11

c¢) abejojate, ar pirkti 533 54 27

d) niekada neperkate 252 25 14

e) samoningai (ty¢ia) neperkate 182 18 8

f) liekate jai abejingas 457 46 21,5

tinga — 62%, vadinasi, buvo ir kity apklausty-
ju, pazyméjusiy §i atsakyma, nors ir ne pirmo-
je vietoje. 27% respondenty kaip prioritetinj
nurode teiginj, kad pamate reklamg susiner-
vina, 0 20% — kad uzsiima kita veikla. Siuos
atsakymus vertinant kaip nepalankius rekla-
mos atzvilgiu (vengiama kontakto, atsiranda
nemaloni biisena, ignoruojama) ir susumavus
ju procentus (i$ viso 79%), galima teigti, jog
didZioji dalis apklaustyjy néra suinteresuoti
TV reklama.

Tik 1% respondenty reklama Zziiiri susi-
doméje, 4% laukia mégstamos reklamos, 0 16%
— kantriai laukia pabaigos. Taigi apibendrinant
atsakymuy j pirmajj klausima duomenis isryske-
ja, kad tik penktadalis apklaustyjy TV rekla-
minius praneSimus toleruoja arba vertina pa-
lankiai. Kita vertus, yra negincijamas faktas, kad
zmones bet kokio nusiteikimo (palankaus ar ne-
palankaus) atveju mato TV reklama ir turi su-
sidar¢ nuomone apie jos kokybines charakte-
ristikas. Pastaryjy vertinimas atsiskleidZia ap-
zvelgiant kity anketos klausimy rezultatus.

Labiausiai vertinama TV reklaminiy pra-
nesimy aplinka (zr. 2 lentelés antra klausima)

yra egzotiska gamta (34% respondenty). Kiek
maziau apklaustyju pirma vieta skyré jprastai
(Lietuvos) gamtai (27%). Taigi galima teigti,
jog gamta apskritai, kaip reklaminio praneSimo
elementas, yra prioritetinis didesnei daliai Zit-
rovy (i§ viso 61%). Kitoms anketoje pateiktoms
aplinkoms pirmuma apklaustieji teikia apyly-
giai: kultirinéms-pramoginéms jstaigoms —
12%, menamai erdvei — 10%, darbinei aplin-
kai ir namams — po 8%. Labai idomu, kad vie-
Sasias institucijas labiausiai meégsta tik 1 % ap-
klaustyjy — matyt, anketoje nurodyti jy pavyz-
dziai (ligoniné, mokykla) nekelia responden-
tams teigiamy emocijy. Galima manyti, jog pir-
miausia $vietimo sistemos atstovams reikety
susimastyti apie savo ivaizdi, o sveikatos sutri-
kimo problemos, susijusios su ligonine, jau sa-
vaime nepageidaujamos.

IS TV reklamos elementy labiausiai zmo-
nés jsimena (zr. 2 lentelés trecia klausima) mu-
zika (30%), ispudingus vaizdus — 21%, apyly-
giai —zodzius (16%) ir prekeés vaizda (15%), vei-
kéjus —tik 10%, o maziausiai —siuzeta (8%). Pas-
kutinysis rezultatas aiSkintinas paprastai — Zmo-
nés vengia kontakto su reklama (zr. 2 lentelés
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pirmo klausimo rezultatus), tad, neperziaré-
jus siuzeto nuo pradzios iki pabaigos, sunku ji
prisiminti. Atsizvelgiant | procenty pasiskirs-
tyma aiSkeja, kad muzika yra labai reikSmin-
gas reklaminio praneSimo elementas. Kita ver-
tus, anketoje pateiktus elementus suskirs¢ius
(eliminuojant siuzetg kaip kompleksa) i girdi-
mus (muzika, zodziai) bei regimus (prekes, ispii-
dingi vaizdai, veikéjai) ir susumavus procentus
matyti, jog ,,audialines” ir ,,vizualinés“ auditori-
jos skaiCius absoliuciai sutampa — po 46%. Gali-
ma manyti, kad nuo dominuojancios Zmoniy at-
minties tipo (girdimosios ar regimosios) priklau-
so TV reklamos elementy jsidémejimas ir tele-
vizija, kaip audiovizualiné priemong, itin tinka-
ma skirtingiems auditorijos tipams apimti.

Pabandzius iSsiaiSkinti, su kokia veikla ar
objektais susijusia reklama Zmonéms malo-
niausia Zigréti, rezultatai (zr. 2 lentelés ketvir-
ta klausima) atskleidé, jog pramogoms pirme-
nybe teiké 24% respondentuy, laisvalaikio ren-
giniams — 21%, ir abiejy Siy elementy reitin-
gas vienodas — 47%. Profesing veikla pirmiau-
sia nurodé 18% apklaustyjy, technika — 16%,
maista — 11%, namy ruosa — 10%. Natiralu,
kad pramogos, laisvalaikis maloniis savaime,
todél ju rodymas reklamoje irgi patinka zmo-
néms. Aptariant kitus nurodytuosius priorite-
tus galima manyti, kad jy iSsiskaidyma lemé
respondenty interesai ar gyvenimo biido spe-
cifika, taCiau bet kokiu atveju ryskéja audito-
rijos heterogeniSkumas.

Nagrinéjant duomenis apie reklamos
siuZeto pobudi iSaiSkejo (zr. 2 lenteles penkta
klausima), jog net 43% apklaustyjy prioriteta
teikia komiSkam siuzetui (reitingas net 62%),
gerokai maziau — istoriniam (15,5%), panasiai
vertinamas romantiskas (14,5%), erotiniam
pirmenybe teikia tik 10% apklaustyjy, daly-
kisSkam — 7%, fantastiniam — 6% ir maziausiai
— koviniam (4%). Atsizvelgiant | gana daznai
per televizija demonstruojamy filmy pobudi
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(koviniai, fantastiniai, erotiniai), gauti rezul-
tatai kiek netikéti: galbiit televizija rodo ne tai,
kas patinka Zmonéms (geriau bity daug ko-
mediju), nes reklama, paremta tokio pobiidzio
siuzetais, néra populiari.

Labiausiai patinkantys reklamos veikéjai
(zr. 2 lentelés Sesta klausima) apklaustiesiems
yra vaikai (29 %), kiek maziau — suauge zmo-
nés (23%). Ne tiek vertinami naminiai gyvi-
nai — 14%, ateiviai — 12%, animaciniai veike-
jai— 9%, laukiniai gyviinai (7%) ir suzmoginti
daiktai (6%). Susumavus pateiktus procentus
rySkeéja, kad pusei apklaustyjy patinka pir-
miausia zmonés (51%), penktadaliui — gyvi-
nai (21%), taigi didzioji dalis respondenty la-
biausiai vertina realius reklamos veikéjus
(72%). Nors isgalvotiems veikéjams pirmeny-
be teikia tik 28% apklaustyju, vis délto tai be-
veik trecdalis auditorijos, palankiai vertinan-
¢ios reklamos kiuiréjy fantazija.

Aiskinantis labiausiai jtikinamus reklamos
veikéjus (zr. 2 lentelés septinta klausima) nu-
statyta, kad auksciausig reitinga (45%) turi pa-
prasti Zzmonés. Taciau jiems pirmaja vieta sky-
ré Siek tiek maziau respondenty (23%) nei spe-
cialistams (26 %). Taigi daugiau respondenty
specialistus, kaip patikimus reklamos veikéjus,
vertina labiausiai. 16% apklaustyjy pirma vie-
ta skyré sportininkams ir 14% — Sou verslo
zvaigzdéms, tik 6% — politikams, taigi susuma-
vus rezultatus iSeity, jog net 36% respondenty
labiausiai pasitiki Zinomais visuomenéje Zmo-
némis, i§ kuriy ne itin populiariis politikai. Ido-
mu pazymeti, kad iSgalvoti herojai (12%) pati-
kimesni uz politikus ir uzsieniecius (3%).

Analizuojant TV reklamos efektyvumo re-
zultatus (zr. 2 lentelés astunta klausima) nu-
statyta, jog daugiausiai respondenty (27%)
abejoja, ar preke pirkti (atsakymo reitingas
auksciausias — 54%). Net 21,5% apklaustyjy
lieka abejingi, 18,5% — preke svajoja isigyti,
nickada neperka — 14%, isigyja — tik 11%, o



samoningai neperka — 8%. Sudéjus procentus
matyti, kad pirkimo fakta ar ketinimg ateityje
pirkti kaip prioritetinius pazymeéjo beveik trec-
dalis (29,5%) apklaustyjy. Daugiau (43,5%)
susidaro neperkanciyju. Viena vertus, TV re-
klama neatrodo itin veiksminga, bet, kita ver-
tus, i$ koreliacinés analizés rezultaty iSaiske-
jo, kad abejojantys, ar pirkti, priskirtini per-
kanciyjy grupei, taigi palankiai nusiteikusiy
pirkti reklamuojama preke i viso susidaro di-
desné dalis — 56,5%. Galima manyti, kad ko-
kybiska reklama yra vienas i$ veiksniy, pade-
danciy Zmonéms apsispresti.

Atsizvelgiant | nustatytus reklamos elemen-
ty reitingus (antrasis—septintasis klausimai im-
tinai), buity galima pateikti auditorijai patin-
kancios TV reklamos modeli: veiksmas vyks-
ta egzotiSkoje gamtoje, skamba grazi muzika
(nepamirstant jspudingy egzotiskos gamtos
vaizdy), zaidzia vaikai, $alia pramogauja pa-
prasti zmonés, situacija komiska. Sis modelis
atspindi visai im¢iai budingus TV reklamos
elementy vertinimo prioritetus. Taciau kalbe-
ti reikéty tik apie tendencijas, nes absoliuciai
auditorijos daugumai patraukliy reklamos ele-
menty (bent jau i§ pateiktyjy anketoje) nenu-
statyta (plg. daugiausiai skirty baly sumas su
teoriniu maksimumu). Galima dar kartg kon-
statuoti jau zinomg auditorijos, kurig bando-
ma jvairiai segmentuoti, nevienalytiSkumo fak-
tg, nors vis délto matyti, jog vertinant reklamg
esama ne tiek mazai ir bendrybés. Pastaraja
galéty remtis reklamos kiiréjai.

Lyties ir amZiaus skirtumai vertinant
reklama: y? kriterijus ir faktoriu
analizé

Tarp motery ir vyry atsakymy nustatyta dau-
giau reikSmingy skirtumy (30 i$ 52 galimy at-
sakymu) nei tarp trijy amziaus grupiy (18 i§

52). Uzfiksuoti ly¢iy ir amziaus skirtumai pa-
teikiami 3 ir 4 lentelése.

Absoliutis lyties skirtumai (p < 0,00001):
kai rodoma reklama, vyrai itin linke susiner-
vinti (69%), o tokiy motery maziau (44%),
41% vyry samoningai neperka reklamuojamy
prekiy (plg. tik 19% taip nusiteikusiy motery),
jiems patinka reklama apie technika (70%, plg.
tik 16% motery), erotinis siuzetas (57%,
plg. 31% motery). Moterys zavisi romantiskais
siuzetais (77%, plg. tik 22% vyru), veikéjais
vaikais (75%, plg. 38% vyru), reklama, susiju-
sia su namy ruosa (43%, plg. tik 7% vyru).

Visiski skirtumai (p < 0,0001): vyrams la-
biau patinka ateiviai (nors tik 35%), suzmo-
ginti daiktai (46%), o moterys dazniau svajoja
isigyti reklamuojama preke (53%).

Labai ryskis skirtumai (p < 0,001): vyrai
labiau mégsta reklamg menamoje erdveéje
(44%), moterys — reklama apie naminius gy-
vinus (61%) ir laukia mégstamos reklamos
(nors tik 23%).

Esminiai skirtumai (p < 0,01): vyrams
labiau patinka fantastinis siuzetas (43%), vei-
kéjai — suauge zmones (51%), labiau jtikina
izymis sportininkai (52%), o moterims — re-
klama namy aplinkoje (43%), susijusi su mais-
tu (58%), laisvalaikio renginiais (75%), ko-
miskas (86%) ir dalykiskas (38%) siuzetai, la-
biau jtikina specialistai (65%) ir paprasti zmo-
nés (71%), daugiau motery abejoja, ar pirkti
reklamuojama preke (81%)'.

ISrySkéjusius skirtumus patvirtina ir faktori-
ne analizé. ISsiaiSkinus ir palikus koreliuojancius
tarpusavyje reiskinius, gautas KMO? = 0,74, taigi
faktoriné analizé Siame tyrime kaip metodas

! Nors lentelése pateikiami visi statistiSkai reikSmin-
gi skirtumai, tekste apraSomi tik patikimesni, atitinkan-
tys salyga p < 0,01.

2 Kaizerio-Meyerio-Olkino matas.
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3 lentelé. Motery ir vyry TV reklamos vertinimo reikSmingi skirtumai

Dazniai (%) Dazniai (%)
KL Nr. Mot. Vyr. Z P KL Nr. Mot. Vyr. 1 P

1. b) 66 54 4,67 0,037 f) 38 25 7,06 0,008 ¢
d) 44 69 20,5 6E-06 * g |8 36 38,55 5E-10*"
e) 23 9 11,65 0,0006" 6. a) | 75 38 45,25 2E-11°

2. c) 25 44 13,19 0,0003" b) | 36 51 8 0,005°¢
e) 43 29 6,76 0,009°¢ c) 16 35 16,73 4E-05"

3/4. a) |39 53 6,17 0,013° d) | el Y] 11,8 0,0006"
b) 16 70 99,55 2E-23% g) | 24 46 17,83 2E-05"
c) 43 7 53,32 3E-13* 7. a) | 35 52 10,07 0,002°¢
d) 58 40 9,66 0,002°¢ d) | 65 50 7,22 0,007°¢
e) 75 60 8,43 0,004 ° g |71 54 9,7 0,002°¢

5. a) 33 44 4 0,045° 8. a) | 53 31 15,86 7E-05"
b) | 86 74 7,05 0,008 o |81 67 8,62 0,003 ¢
c) 27 43 8,71 0,003 °¢ d |33 45 4,59 0,0327
d) 77 22 97,2 6E-23° e) 19 41 19,73 9E-06*
€) 31 57 22,3 2E-06" f) 67 30 6,28 0,0127

Kruskalio—Walliso kriterijus, | Skirtumas: r — reik§mingas, e — esminis, 1 — labai ryskus, v — visiskas,

df =1 a — absoliutus

tinkama patenkinamai. Pagrindiniy kompo-
nenciy analizés metodu su pasukimu nustaty-
tas pirmasis faktorius (F,) atitinka lyties skir-
tumus (A = 0,84), kur pozityviis svoriy jver-
¢iai rodo motery reklamos pomégius: namy
ruoSa (A = 0,57), romantiSkas siuzetas
(A = 0,69), vaikai (A = 0,39), negatyvis — vy-
ry, t. y. technika (A = — 0,81). Pazymétina tai,
kad lyties skirtumy faktorius yra pats pirma-
sis, taigi uzfiksuota, kad respondenty nuomo-
nés i§ viso klausimyno aiskiausiai poliarizuo-
jasi lycCiy aSies atzvilgiu.

Nors tarp lyc¢iy atrasta daug skirtumy, at-
kreiptinas démesys, jog yra ir panaSumy, pa-
vyzdZziui, neuzfiksuota né vieno skirtumo ver-
tinant treciojo anketos klausimo teiginius (plg.
2 ir 3 lenteles).

Kaip jau minéta, reikSmingy skirtumy tarp
amziaus grupiy vertinant reklamg atrasta ma-
Ziau nei tarp ly¢iy. Rezultatai pateikiami 4 len-
teleje.
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Absoliutiis amziaus grupiy skirtumai
(p < 0,00001): jaunimo grupei nepatinka re-
klama, susijusi su namy ruosa (8%), lyginant
su vidutinio (35%) ir vyresniojo amziaus
(38%) grupémis; visose grupése skiriasi pra-
mogy vertinimas: jaunimas — 91%, vidutinio
amziaus — 68%, vyresniojo — 50%, taigi aki-
vaizdziai matyti, kaip senstant mazéja porei-
kis pramogauti. Toks pat nuoseklumas atsi-
skleidzia vertinant erotika: jaunimo grupé —
60%, vidutinio amziaus —38%, vyresniojo — 28%,
nors skirtumas randamas tik tarp jaunimo ir
kity dviejy grupiy.

Visiski skirtumai (p < 0,0001): jaunimo
grupé isimena reklamos muzika (78%) ir la-
biausiai skiriasi nuo kity dviejy; jauniems Zmo-
néms nepatinka dalykiSkas siuzetas (16%) ir
tuo jie taip pat skiriasi nuo vidutinio (35%) ir
vyresniojo (46%) amziaus grupiy.

Labai ryskas skirtumai (p < 0,001): vyres-
niojo amziaus zmon¢és maziausiai (32%) ver-




tina reklama kultiirinése pramoginése istaigo-
se ir tuo skiriasi nuo jaunesniojo (57%) bei
vidutinio amziaus (51%) grupiy. Atsizvelgus
ir | pirmiau apraSytus pramogy vertinimo re-
zultatus galima teigti, jog vyresniojo amziaus
grupei hedonistinés nuostatos biidingos maziau-
siai. Galima svarstyti, ar §i tendencija susijusi su
amZziumi, ar su laikmecio ypatybémis, kai forma-
vosi Sios populiacijos vertybiné sistema, o gal ir
abi aplinkybés svarbios. Didesné dalis vyresnio-
jo amziaus Zzmoniy vertina reklama, susijusia su
profesine veikla (60%), tuo jie skiriasi nuo vidu-
tinio (41%) ir jaunesniojo (36%) amziaus zmo-
niy grupiy. Reklama su ateiviais né viena grupe
per daug nesizavi, nors ir Cia atrastas skirtumas
lyginant jaunimo (38%) grupe¢ su vyresniojo
(15%) ir vidutinio amziaus (20%) grupémis.
Esminiai skirtumai (p < 0,01) atsiskleidé
tarp jaunesniyjy (27%) ir vyresniyju (47%)

vertinant istorinj reklamos siuzeta, jaunesnie-
jiskiriasi nuo kity grupiy vertindami reklamos
veikéjus vaikus ir suzmogintus daiktus (po
45%), plg. vidutinio (64%) ir vyresniojo (66%)
amziaus zmones vaikus vertina labiau, o
suzmogintus daiktus (atitinkamai 26% ir 29%)
— maziau.

Faktorine analize nustatyta, jog amziaus
skirtumai atitinka tik treciajj faktoriy (F, do-
minanté A = 0,78), kur pozityvis svoriy jver-
¢iai rodo pagyvenusiy Zmoniy reklamos pome-
gius, t. y. namy ruosa (A = 0,42), dalykiskas
siuzetas (A = 0,61), o negatyviis — jaunimo,
t.y. pramogos (A= —0,61). Analizuojant kore-
liuojancius tarpusavyje reiskinius buvo akivaiz-
du, kad su pirkimu amZius tiesiogiai nesusijes.
Apskritai tai, kad amziaus skirtumai téra tre-
¢iasis faktorius, paaiSkinantis tik viena deSim-
taja dispersijos, galima traktuoti ir kaip rezul-

4 lentele. AmZiaus grupiy TV reklamos vertinimo reik§mingi skirtumai

Dazniai (%)
KN S0 mety 31-45 metai 46-60 mety 4 P
2. a) 59 60 76 9,177 0,011°
b) 76 69 59 7,527 0,023"
e) 28 37 47 8,64 574 0,013"
) 57 51 32 15,125<° 0,0005!
3. a) 78 62 50 18,8877 8E—05"
4. a) 36 41 60 13,8577 0,00098
¢) 8 35 38 30211 3E-07°
f) 91 68 50 4361707 3E-10°
5. a) 27 39 47 9,647°% 0,008°
b) 88 81 73 7,01 53 0,03"
e) 60 38 28 23,6175 8E-06°
f) 16 35 46 23i<sb 1E-05 "
6. a) 45 64 66 11,7575 0,003 ¢
c) 38 20 15 18,3917 0,0001
d) 44 61 54 6,36<° 0,04"
g) 45 26 29 10,067 0,007 ¢
7. ¢ 14 21 29 7,437°5P 0,024 "
d) 49 64 62 6,21<P 0,045"
Kruskalio—Walliso kriteri- Grupés: 18-30 m.—j, | Skirtumas: r— reik§mingas, e — esminis,
jus, tikslinta post hoc 31-45m. - b, 1 — labai ryskus, v — visiskas,
Tukey B kriterijumi, df =2 4660 m. —s a — absoliutus
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tata, labiau atspindinti amziaus grupiy pome-
giy panasumus, o ne skirtumus. Sis rezultatas
gana jdomus zinant, kad j amziy, kaip demo-
grafine charakteristika, reklamuotojai itin at-
sizvelgia.

Auditorijos poliSkumas: faktoriné

ir koreliaciné analizés

Kaip apraSyta anksciau, iSskirti lyties (F)) ir
amziaus (F,) faktoriai. Nors poliSkumas —
vienas tinkamiausiy terminy bet kuriam fak-
toriui nusakyti, taciau F, faktoriy labai tik-
ty pavadinti tiesiog polos faktoriumi, nes ter-
minas idealiai atitinka graikiSko zodZio po-
los pirma-prade reik§me — ,,Zemés ir dan-
gaus asSis“. F, svoriai pasiskirste prieSinguo-
se poliuose: vieng poliy galima sieti su as-
menybés orientacija i ,,dangy“ (kosmoso to-
lius), tai — vertikalioji orientacija (menamos
erdvés A = —0,82; ateiviy A = -0,71); antra-
sis polius sietinas su orientacija j ,Zeme®
(artimaja aplinka), tai — horizontalioji
orientacija (naminiy gyviny A = 0,52; vaiky
A = 0,47; namy A = 0,42).

5 lentelé. Auditorijos poliskumas

Struktiiruojant visos imties koreliacinés
matricos duomenis, buvo galima panaudoti bii-
tent polos faktoriy kaip suderinanti lyties ir am-
ziaus faktorius tarpusavyje. Atsizvelgiant j an-
ketos atsakymuy tarpusavio rySius, rezultatai
grupuoti i dvi dalis. Vertikaliosios bei horizon-
taliosios charakteristikos iSskirtos pagal reiks-
mingy koreliaciniy ry$iy pobudi (teigiama ar
neigiama), o remiantis koreliacijos koeficien-
ty, atitinkanciy salyga p < 0,01, kiekiu, gru-
puota i pagrindines ir periferines charakteris-
tikas. Sis charakteristiky skirstymas pateikia-
mas 5 lenteléje.

Kiekvieng pagrinding charakteristika su ki-
tomis tarpusavyje sieja per desimt reikSmingy
koreliacijy: teigiamy su kitomis to paties po-
liaus charakteristikomis ir neigiamy — su prie-
Singo. Pavyzdziui, vertikaliajam poliui priklau-
santi menama erdvé teigiamai koreliuoja su
technika (r, = 0,16)', fantastiniu siuzetu
(r,= 0,31), ateiviais (r, = 0,36), suzmogintais
daiktais (r_ = 0,24), iSgalvotais herojais
(r,= 0,17), su samoningu nepirkimu (r, = 0,23),
vyrais, kaip motery opozicija (r,= 0,2). Mena-

Polos Pagrindinés Periferinés
charakteristikos
Vertikaliosios Vyrai, jaunimas; samoningai neperka; Per TV reklama uzsiima kita
veikla, susinervina; niekada
egzotiska gamta, menama erdvé, kulttirinés- neperka;
pramoginés istaigos; technika, pramogos; muzika; laisvalaikio renginiai;
fantastinis, erotinis, kovinis siuzetas; ateiviai, Zymiis sportininkai, i§galvoti
suzmoginti daiktai; Sou verslo zZvaigzdés herojai, uzsienieciai
Horizontaliosios | Moterys, pagyvenusieji; svajoja isigyti; Laukia mégstamos TV reklamos;
iprasta gamta, namai; namy ruosa, romantiskas, | darbiné aplinka; maistas,
dalykiskas siuzetas; vaikai; reklamuojamos reklamuojamos prekés vaizdas;
srities specialistai, paprasti zmoneés profesiné veikla; istorinis siuZetas;
suaugg zmonés, naminiai gyvinai;
politikai

' r, reiSkia Spearmano koreliacijos koeficienta.
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ma erdvé neigiamai koreliuoja su Siomis hori-
zontaliajam poliui priklausanciomis charakte-
ristikomis: jprasta gamta (r, = - 0,21), darbine
aplinka (r,= - 0,24), namais (r, = - 0,36), namy
ruosa (r,= - 0,16), romantiSku siuzetu
(r,=-0,16), vaikais (r, = —0,3), naminiais gyvii-
nais (r, = - 0,25), reklamuojamos srities specia-
listais (r, = - 0,22), svajone jsigyti reklamuoja-
ma preke (r, = - 0,19), moterimis, kaip vyry
opozicija (r, = - 0,2).

Periferijoje esancia charakteristika su ki-
tomis tarpusavyje sieja tik keletas reikSmingy
koreliacijy, kuriy didZioji dauguma atitinka po-
lis opozicija. Pavyzdziui, profesiné veikla teigia-
mai koreliuoja su horizontaliosiomis charak-
teristikomis: suaugusiais zmonemis (r, = 0,15), re-
klamuojamos srities specialistais (r, = 0,21), vy-
resniu amziumi (r, = 0,2), o neigiamai — su
vertikaliosiomis: laisvalaikio renginiais (r, = —0,28),
pramogomis (r, = - 0,35), Sou verslo zvaigzde-
mis (r, = - 0,19) ir su maistu (r, = - 0,31), nors
pastarasis jau priskirtinas horizontaliosioms
charakteristikoms.

PaZzymétina, kad auditorijos poliSkumo ma-
tematiniai dydziai daZniausiai nereiSkia stip-
resniy rysiy, o tik tendencijas. Tai paaiskinti
nesunku: tiriant visa imtj, sudaryta i§ visuome-
nes atstovy, kuriy amzius 18-60 mety, susidu-
riama su jvairiausio iSsilavinimo, materialines
padéties ir kitomis charakteristikomis besiski-
rianciais respondentais, taigi ir jy vertinimai
labai jvairuoja. Esant tokiai jvairovei itin sva-
ris tampa jau esminiai komponenciy rySiai
(t. y. koreliacijos koeficientas atitinka salyga
r_> |0.4]): technika/namy ruosa (r, = - 0,41),
erotinis / dalykinis siuzetai (r, = — 0,43), nami-
niai gyviinai / suzmoginti daiktai (r, = — 0,43),
vaikai / ateiviai (r, = — 0,48). Sie rezultatai i§
esmes patvirtina auditorijos vertikaliojo / ho-
rizontaliojo poliSkumo fakta (plg. su cha-
rakteristiky iSsidéstymu 5 lentel¢je), taigi pa-
gristai galima kalbéti apie dvi prieSingo kryp-

tingumo populiacijas, pasizymincias konkre-
¢iomis charakteristikomis ir turin¢iomis skir-
tinga pozitrj j TV reklama.

Nustatyta, jog abejojantys, ar pirkti, pri-
klauso perkanciyjy grupei, nes uzfiksuoti to-
kie negatyviis rySiai: abejoja, ar pirkti/ neper-
ka (r,= - 0,38), abejoja, ar pirkti / ty¢ia neperka
(r,=-0,43), abejoja, ar pirkti / licka abejingi
prekei (r, = - 0,42). Deja, tokiy rySiy uzfik-
suota nedaug, o kai kurie i§ jy savaime supran-
tami, pavyzdziui, tarp isigyjanciyjy reklamuo-
jama preke ir niekada neperkanciyjy yra stip-
rus negatyvus rysys (r, = — 0,62). Pateikti dau-
giau tokiy savaime suprantamy pavyzdziy, ma-
tyt, néra prasmes.

ISvados

Visos imties tyrimo rezultaty procentiniy daz-
niy iSsiskaidymas rodé reklamos vertinimo
jvairove. Atsizvelgiant | aukSciausius konkre-
¢iy anketos atsakymy reitingus iSry$kéjo, jog
tirtoji auditorija labiausiai linkusi reklamos
metu perjungti kanala; i§ matyty reklaminiy
praneSimy mégstamiausi yra komisko siuzeto
filmukai, kai veiksmas vyksta egzotiskoje gam-
toje, yra susijes su pramogomis ir laisvalaikio
renginiais, veikéjai esti vaikai, labiau reklami-
niu pasiilymu jtikina paprasti Zmonés, kai
skamba jsimenanti muzika ar rodomi jsime-
nantys ispudingi vaizdai. Prioritetinis teiginys
apie pirkima buvo abejojimas, ar reklamuoja-
ma preke isigyti. Nustatyta, kad kovinis ir fan-
tastinis siuzetai, taip populiarinami dabartinéje
televizijoje, tarp tirtos auditorijos asmeny tu-
ri maziausius reitingus. Vadinasi, tokio pobi-
dzio siuzetai vengtini (arba taikytini labai at-
sargiai ir apdairiai) kuriant TV reklaminius
pranesimus, jei norima patraukti didesn¢ au-
ditorijos dalj. Atsizvelgiant j gautus zemus rei-
tingus tas pat pasakytina ir apie TV reklamy
veikeéjus ateivius, nejtikinancius reklaminiu pa-
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sitilymu uZsieniecius, vieSyjy institucijy aplin-
ka bei (gana paradoksalus rezultatas zinant pa-
grindines motery funkcijas) reklamas, susiju-
sias su namy ruo$a. Reikéty pripazinti, jog vy-
raujantis negatyvus pozitris j reklamg kom-
plikuoja galimybe tik i§ reitingy spresti apie
reklaminiy elementy ir jy kompleksy veiks-
minguma, ypac esant visos imties gana to-
lydziam procentiniy dazniy iSsiskaidymui.

Atlikus faktoriy analiz¢ nustatyta, kad ly-
ties faktorius yra pirmasis, taigi respondenty
nuomonegs i$ viso klausimyno aiskiausiai i$sis-
kaido lyc¢iy aSies atzvilgiu. Remiantis $iuo bei
x? kriterijumi galima teigti, jog moterys yra
tolerantiskesnés reklamai nei vyrai, jos labiau
socialiai orientuotos, pragmatiskos (pirmeny-
be teikia paprastiems Zmonéms, specialis-
tams), vertina zemiskuosius, su jy funkcijo-
mis susijusius dalykus (vaikus, namus, mais-
ta), joms patinka turiningas laisvalaikis, hu-
moras, dalykiSkumas, moterys taip pat labiau
linkusios pirkti. Vyry atsakymai atspindi ki-
tokig jy prigimtj: jiems patinka menama erd-
ve, fantastinis siuzetas, ateiviai, suzmoginti
daiktai, su atlieckamomis funkcijomis ir po-
meégiais sietini dalykai (profesiné veikla, tech-
nika, erotika, kovos, sportininkai). Vyrai lin-
ke pirkti maZiau. Taigi tiriant reklamos verti-
nima atsiskleidé gerai Zinomos tiesos apie vy-
ry ir motery prigimties bei funkcijy skirtu-
mus, kuriais reklamuotojai dazniausiai pasi-
naudoja, nors kartais ir kyla klausimas, pa-
vyzdziui, ar duso zelé (motery preké) rekla-
mai tinkamiausias nuogos moters kiinas (vy-
ry meégstama erotika).

Turint omenyje vyry ir motery skirtumus
vertinant reklamos elementus, galima daryti
iSvada, jog moterims arba vyrams skirti rekla-
miniai praneSimai turéty pasizymeéti skirtingais
elementy kompleksais, orientuotais | ly¢iy pri-
gimtj bei funkcijas. Kita vertus, kadangi tiek
vyrai, tieck moterys dalj anketos teiginiy pazy-
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meéjo panasiai, galima teigti, jog yra reklamos
elementy, priimtiny abiem lytims.

Tarp amziaus grupiy nustatyta maziau re-
klamos vertinimo skirtumy nei jy yra tarp ly-
¢iy. Atlikta amziaus grupiy % analizé parode,
kad jaunimui reklamose patinka pramogos,
erotika, ateiviai, suzmoginti daiktai, jis ne-
megsta namy ruosos, dalykisko siuzeto ir tuo
labiausiai skiriasi nuo kity amZiaus grupiy. Vi-
dutinio ir vyresniojo amziaus grupés panasiai
palankiai vertina veikéjus vaikus, taciau pro-
fesiné veikla ir istorinis siuZetas labiausiai pa-
tinka tik vyresniojo amziaus Zmonéms. Pasta-
rieji taip pat skiriasi nuo kity grupiy maziau-
siu reklamos kultiirinése-pramoginése jstaigo-
se vertinimu. Bendrasis amZiaus grupiy pozit-
ris | TV reklamg nesiskiria. Analizuojant ko-
reliuojancius tarpusavyje reiSkinius iSaiskéjo,
kad su pirkimu amzius tiesiogiai nesusijes. Fak-
toriy analize nustatyta, jog amziaus skirtumai
atitinka tik treciaji faktoriy, taigi amzius, kaip
demografiné charakteristika, yra maziau
reik§mingas uz lyti.

Visos imties koreliacinés ir faktoriy anali-
z€s rezultatai atskleidé auditorijos poliSkumo
fakta. Nustatyta, kad auditorija skyla i dvi prie-
Singo kryptingumo grupes, pasizymincias skir-
tingomis reklamos vertinimo charakteristiko-
mis: viena grupé vertina tai, kas ,,Zemiska“
(4rtima, saugu, buitiska, susije su namais bei
ju aplinka) — kryptingumas horizontalusis; ki-
tai grupei patinka tai, kas ,,dangiska“ (t6li-
ma, rizikinga, egzotiska, susije su kosmosu)
— kryptingumas vertikalusis. Si orientacijy di-
chotomija budinga tiek amziui, tiek lyciai:
moterys ir pagyvenusieji turi tendencijq pri-
klausyti horizontaliojo, o vyrai ir jaunimas —
vertikaliojo kryptingumo grupei. Taigi hipo-
tezé apie lyties ir amziaus nesuderinamuma
reklamos charakteristiky vertinimo atzvilgiu
nepasitvirtino, nes rastas bendras kriterijus:
orientacija | artima ir télima. Nustatyta tokia



tendencija: orientuota j artima auditorija labiau
teigiamai vertina reklamg ir ketina jsigyti tai,
kas reklamuojama.

Remiantis jau atlikta duomeny analize ga-
lima prognozuoti, kad jauny vyry grupe labiau-
siai skirtysi nuo pagyvenusiy motery grupes.
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ELEMENTS OF TV ADVERTISEMENTS AND THE AUDIENCE:

FEATURES OF RELATIONSHIP

Daiva Sirtautiené, Vytautas V. Sirtautas
Summary

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 y2 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
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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.



