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PRATARME

Siandieninis pasaulis nebejsivaizduojamas be reklamos. Reklama mums nuolat pranesa apie
naujas prekes ir paslaugas bei skatina jas isigyti. Kiekviena reklama turi pasiiilyti kazka nauja, dar
nebandyta, dar geresng preke nei tur¢jome. Kiekvienam i§ miisy yra teke matyti bent keleta
reklaminiy praneSimy, kurie taip paveike, kad isinoré¢jome gauti reklamuojama preke ar paslauga.
Kodé¢l taip atsitinka? Gal mergina, reklamuojanti ledus, buvo tokia grazi, kad vyriSkis tiesiog
negaléjo atitraukti akiy nuo reklaminio pranesimo? O gal zmogui paprasCiausiai reikéjo danty
pastos ir jis tuo metu pamate reikiama reklama? Galbtt Zzmogus buvo prastos nuotaikos ir reklama
ji pralinksmino, todé¢l jis pamané: ,,Tai neblogas produktas, verta ji isigyti“. Taigi i§ pateikty
pavyzdziy matyti, kad jsitraukimas i reklama gali priklausyti nuo jvairiy veiksniy: situacijos, pacios
reklamos ar nuo asmeniniy charakteristiky. Siame darbe mes sickiame giliau panagrinéti viena i3
individo asmeniniy charakteristiky, t.y. Zzmogaus nuotaika ir jos sasajas su isitraukimu i reklama.

Isitraukimo i reklamg ir nuotaikos ry$i galima nagrinéti jvairiai. Pavyzdziui, ankstesni
tyrimai analizuoja bendresni problemos pobiidi — neigiamos ir/ar teigiamos nuotaikos rysi su
reklama (Gardner, 1985; Hill, 1987). Autoriai nagrin¢ja, kaip individai, buidami skirtingos
nuotaikos, reaguoja i reklamas, kaip galima manipuliuoti Zmoniy nuotaika siekiant suzadinti nora
pirkti reklamuojama produkta. Beje, vélyvesni tyrimai analizuoja $i ry$j iSsamiau, apZvelgdami ne
tik nuotaikos pobtidi, bet ir nuotaikos isisgmoninimo lygio rysi su reklama (Luomaila, Lankonseen,
2000; Xia, Lin, 2009). Pateikiami du nuotaikos jsisamoninimo lygiai: (1) nuotaikos jvardijimas
(angl. mood labeling), kai Zmogus aiskiai suvokia savo nuotaika ir geba ja reguliuoti, (2) nuotaikos
stebésena (angl. mood monitoring), kai zmogus nesugeba suvokti, kokios nuotaikos yra, ir deda
daug pastangy, kad tai suvokty. Yra tiriama, kaip nuotaikos ivardijimo ar nuotaikos stebésenos
atveju individai reaguos i reklamas, koks bus ju isitraukimas. Tai naujas ir mazai tyrinétas aspektas.
Be to, autoriai akcentuoja lyties ir nuotaikos (Fujita et al., 1991), lyties ir isitraukimo i reklama
(Martin, 2003) skirtumus, tai irgi mazai nagrinétas aspektas.

Savo darbe mes bandysime istirti abu nuotaikos aspektus — nuotaikos pobiidzio ir nuotaikos
isisamoninimo lygio sasajas su isitraukimu i reklama bei lytimi. Savo tyrimui atlikti pasirinkome
televizines reklamas, nes televizija Siandieniniame pasaulyje yra viena populiariausiy reklamos
transliavimo priemoniy. Siekdami apibendrinti galime teigti, kad isitraukimo i reklamg ir nuotaikos
rySys yra nagrin¢jamas ankstesniuose (Gardner, 1985; Hill, 1987) bei dabartiniuose tyrimuose
(Luomaila, Lankonseen, 2000; Xia, Lin, 2009), randami vis nauji aspektai. Tai rodo Sios temos

svarba bei miisy tyrimo aktualuma.



1. INDIVIDO NUOTAIKOS IR [SITRAUKIMO | TELEVIZINE REKLAMA SASAJOS

1.1. Nuotaikos samprata

Siekdami apibrézti nuotaikos samprata, pirmiausia iSnagrinésime jvairias nuotaikos
charakteristikas ir nustatysime, kada §i savoka yra vartojama. Gardner (1985) teigimu, savoka
,huotaika® gali turéti jvairias reikSmes ir vartosenos paskirtis. [vairiis autoriai (Larsen, 2000;
Gardner, 1985; Beedie et al., 2005; Watson, 2000) nuotaikg apibrézia skirtingai, néra vieno bendro
apibrézimo. Vadinasi, egzistuoja Sios savokos vartojimo neapibréztumas ir daugiaprasmiskumas.

Visu pirma, savoka ,nuotaika“ yra daznai sutapatinama su kita savoka ,,emocijos®.
Pavyzdziui, Beedie su bendraautoriais (2005) tyré¢, kaip eiliniai Zzmonés suvokia savo emocijas ir
nuotaikas. Tyrimo rezultatai parodé, kad zmonés savo nuotaikas supranta kaip ,,proto biisenas®.
Autoriai pateikia vieno respondento atsakyma, kuris padeda aiskiau apibtudinti Zmoniy supratima:
»Emocijos yra Sirdyje, o nuotaika yra galvoje. Apibendrindami Sie tyréjai teigia, kad Zzmonés savo
emocijas ir nuotaika gali jausti labai panasiai ar ju neskirti (Beedie et al., 2005). Sis sutapatinimas
yra gana pagristas, nes mokslinéje literatiiroje teigiama, kad nuotaika atsiranda i§ emociju (Larsen,
2000). Tuo metu Gardner (1985) teigia, kad nuotaika — tai Zmogaus subjektyviai jauiama emociné
busena. Kaip matyti i§ Larsen (2000) ir Gardner (1985) apibrézimy, nuotaika ir emocijos
tarpusavyje yra glaudziai susijusios. Vis délto emocijos ir nuotaika skiriasi. Sis skirtumas gali bti
iliustruotas Watson (2000) pateikiamu pavyzdziu: pykcio emocija iSlieka keleta sekundziy ar
minuciy, o pasipiktinimo ar susierzinimo nuotaika iSlieka keleta valandy, o gal net keleta dieny.
Vadinasi, emocijos yra intensyvesnés, trunkancios trumpiau, daugiau kintancios nei nuotaika
(Beedie et al., 2005). Nuotaika, prieSingai, néra tokia intensyvi, yra pastovesn¢ ir trunka ilgiau
(Watson, 2000). IS to galima teigti, kad Sios dvi savokos yra susijusios, bet jos néra sinonimai:
nuotaika yra emocijy pasekmé.

Be to, Watson (2000) akcentuoja, kad emocijos ir nuotaika skiriasi, taciau jo nuotaikos
apibrézimas skiriasi nuo auksciau minéty autoriy. Watson (2000) teigia, kad nuotaika kyla ne i$
emocijy, bet i$ jausmy. Anot §io autoriaus, emocijos — tai trumpalaikis jausmy ar afekto epizodas.
Nuotaika yra daug platesné savoka nei emocijos. Autoriaus teigimu, nuotaika apima visas
trumpalaikes jausmuy biisenas, o emocijos apima tik dali — pyktis, baimé, dziaugsmas. Tuo tarpu
Thayer (1989) patikslina nuotaikos ir afekto rysi bei teigia, kad psichologingje literatiiroje Sie
terminai daznai vartojami kaip sinonimai. Vis délto, Sio autoriaus teigimu, tai néra sinonimai -
nuotaika visada jeina i afekto savoka, tac¢iau afektas ne visada apima nuotaikos savoka. IS to galime
teigti, kad nuotaikos savoka yra platesné nei emocijos, taCiau siauresné uz jausmy ir afekto

savokas. Vadinasi, nuotaika gali kilti tik i§ jausmy arba afekto.



Taigi galime teigti, kad autoriai apibrézdami, kas yra nuotaika, nurodo skirtinga nuotaikos
kilme. Vieny autoriy teigimu, nuotaika kyla i patiriamy emocijy, kity autoriy teigimu, nuotaika
kyla i§ jausmuy. Siekdami geriau iSanalizuoti nuotaikos savoka, panagrinésime, kokias nuotaikos

rusis i$skiria jvairiis autoriai.

1.1.1. Nuotaiky jvairové ir jy bipoliariSkumas

Ivairtis autoriai (Denollet, 1993; Russell, Caroll, 1999) isskiria skirtingas nuotaikos rusis,
remdamiesi skirtingais kriterijais. Sis skirtingumas yra susijes su tuo, kad néra bendro nuotaikos
apibrézimo. Siekdami iSvengti netikslumy, susijusiy su nuotaikos neapibréztumu, nustatysime,
kokiais kriterijais iSskiriamos nuotaikos riiSys.

Watson (1988) iSskiria teigiama ir neigiama nuotaikos pobudi. Jis teigia, kad neigiama
nuotaika yra distreso dimensija, kuri yra susijusi su sveikatos nusiskundimais ir psichiniu stresu, tuo
tarpu teigiama nuotaika yra energijos dimensija, kuri yra susijusi su veikla ir socialiniu isitraukimu.
Russell ir Caroll (1999) teigimu, teigiamos emocijos apima buisenas, kurios yra zmogui malonios, o
neigiamos emocijos apima bisenas, kurios Zmogui yra nemalonios. Vis délto nuotaikos sgvoka
néra vienareikSmiskai apibréziama, nes vieni autoriai (Lorr et al., 1982) savo tyrimuose iSrenka
bipoliarines biisenas, kada kiekviena nuotaika turi jai prieSinga nuotaika, o kiti autoriai (Denollet,
1993), atvirks¢iai, iSrenka biisenas, kurios neturi prieSingo poliaus. Lorr su bendraautoriais (1982)
pateikia bipoliarini nuotaiky skirstyma: rami — nerami, maloni — priesiSka, energinga — nuvargusi,
pakili — depresiska, aiSki — sumiSusi. Kaip matome i$ Sio nuotaiky skirstymo, kiekviena nuotaika
turi prieSinga poliy. Tuo tarpu Denollet (1993) pateikia kitoki nuotaiky skirstyma, kada vienas
nuotaikos polius neturi jam prieSingo poliaus:

e Neigiama nuotaika, kuriai biidinga nuovargis ir negalavimas (pavyzdziui, netekgs
jégu, nualintas, bejégis, menkas, fiziskai silpnas, apatiskas, nuvarggs, nesaugus,
iSkamuotas, nusilpes).

e Teigiama nuotaika, kuriai budinga energija ir socialumas (pavyzdziui, energingas,
veiklus, gabus, protingas, darbstus, stropus, gyvybingas, sumanus, atsipalaidavegs,
draugiskas, linksmas, pasitikintis savimi).

Sis autorius teigia, kad nuotaikos riidys néra bipoliariskos, t.y. neigiama nuotaika néra
prieSinga teigiamai nuotaikai, Sios nuotaikos ruSys didziaja dalimi yra nepriklausomos. Tuo tarpu
autoriai  Russell ir Caroll (1999) sujungia jvairius nuotaikos skirstymo biidus ir pateikia tris
pagrindinius atvejus:

1. Teigiama ir neigiama nuotaika yra du nepriklausomi veiksniai.



2. Tam tikrais atvejais galimas teigiamos ir neigiamos nuotaikos koreliavimas (pvz.:
teigiama nuotaika koreliuoja su ekstraversija, bet ne su neurotizmu; neigiama
nuotaika koreliuoja su neurotizmu, bet ne su ekstraversija).

3. Galima silpna koreliacija tarp atskiry vienpoliy teigiamos ir neigiamos nuotaikos
rusiy.

Russell ir Caroll (1999) mano, jog teiginys, kad teigiama nuotaika yra nepriklausoma nuo
neigiamos nuotaikos, yra prieSingas intuicijai, nes didzigja dalimi ZodZiai ,teigiamas“ ir
»heigiamas® yra antonimai. Akivaizdu, kad Zmonés tuo paciu metu negali jaustis gerai ir blogai: kai
zmogus yra laimingas, jis néra liidnas, o kai zmogus yra litidnas, jis néra laimingas. Nuotaiky
bipoliariskumas rodo, kad egzistuoja neigiama koreliacija tarp teigiamos ir neigiamos nuotaikos —
didéjant teigiamai nuotaikai, maz¢ja neigiama nuotaika, o didéjant neigiamai nuotaikai, mazéja
teigiama nuotaika. IS to galima teigti, kad Denollet (1993) akcentuoja neigiamy ir teigiamy emocijy
nepriklausomuma, Lorr su bendraautoriais (1982) akcentuoja emocijy bipoliariSkuma, Russell ir
Caroll (1999) galima silpnag koreliacija tarp teigiamy ir neigiamy emocijy.

Pateikti nuotaikos riiSiy pavyzdziai rodo, kad nuotaika galima skirstyti dviem biidais:
bipoliariskai, kada kiekviena nuotaika turi jai prieSingg poliy, arba nebipoliariskai, kada kiekviena
nuotaika eina atskirai ir neturi jai prieSingo poliaus. Vadinasi, vieny autoriy teigimu, didéjant
teigiamai nuotaikai, maZ¢ja neigiama nuotaika. Kity autoriy teigimu, teigiama ir neigiama nuotaika

yra tarpusavyje nesusijusios.

1.1.2. Nuotaikos jvardijimas ir nuotaikos stebésena

Auksciau iSsiaiSkinome nuotaikos samprata, jos rusis, taciau nenagrinéjome nuotaikos
funkcionavimo ypatumy (angl. functional perspective of mood). Tai esminis dalykas, nes jis
parodo, kaip keiciasi zmogaus nuotaika, nuo ko ji priklauso. Nuotaikos funkcionavimo tyrimai yra
vieni naujesniy nuotaikos nagrin¢jimo aspekty, daugiausia Sig sritj nagrin¢ja autoriai Swinkels ir
Giuliano (1995), Luomala ir Laaksonen (2000). Autoriy teigimu, nuotaikos funkcionavimas
priklauso nuo isisamoninimo lygio. Isisamoninimo lygis paaiskina, kodél vieni Zmonés visada
suvokia, kokios nuotaikos yra ir kas sukélé tokia nuotaika, tuo tarpu kiti Zmonés nesuvokia savo
nuotaikos. Tad Siame skyriuje aptarsime nuotaikos isisamoninimo lygius (angl. dimensions of
moods awareness).

Pirmasis nuotaikos ijsisamoninimo lygis — tai nuotaikos jvardijimas (angl. mood labeling).
Swinkels ir Giuliano (1995) teigimu, nuotaikos jvardijimas yra susij¢s su tuo, kad zmogus nustato,
kokios nuotaikos jis yra, ir atitinkamai elgiasi. Nuotaikos jvardijimas reiskia, kad zmogus aiSkiai

suvokia savo nuotaikas ir gali suprasti, kas sukélé vienokia ar kitokia nuotaika (Luomala ir



Laaksonen, 2000). Aiskus nuotaikos suvokimas salygoja tai, kad Zmogus ilgai negalvoja apie savo
nuotaika, nemasto, kaip jis jauciasi, ir greitai pereina i veiksmy lygmeni. Tai glaudziai susij¢ su
nuotaikos reguliacija, t.y. Zzmonés suvokdami savo nuotaikas dazniausiai yra linke jas reguliuoti.
Larsen (2000) teigimu, teigiama nuotaika padidinti iki maksimumo ir neigiama nuotaika sumazinti
iki minimumo. Tai ypac svarbu, kai zmogus yra blogos nuotaikos: kai Zmonés jauciasi blogai, jie
yra linke susikoncentruoti ties Sia nuotaika ir ja reguliuoti (Swinkels, Giuliano 1995; Thayer et al.,
1994). Kaip matome i§ pateiktos nuotaikos ivardijimo analizés, zmonés, pasiZymintys aukstu
nuotaikos jvardijimo lygiu, geba sékmingai {vardyti ir valdyti savo nuotaikas. Vadinasi, jie gali
daug lengviau imtis nuotaikos reguliavimo biidy. Vienas i§ Siy budy — tai socialinés pagalbos
prasymas, t.y., vos tik pajutg, kad yra blogos nuotaikos, jie iSkart reaguoja i tai ir pasakoja apie
patiriama neigiama nuotaika kitiems. Swinkels ir Giuliano (1995) teigimu, tokie Zmonés patiria
daugiau teigiamy emocijy, labiau gerbia save, yra linkg | ekstraversija, yra maziau socialiai
nerimastingi, maziau neurotiski ir patiria didesni bendra pasitenkinima gyvenimu nei zmongs,
pasizymintys zemu nuotaikos ivardijimo lygiu. Siekdami apibendrinti, galime teigti, kad nuotaikos
tvardijimas yra geb¢jimas aiskiai ivardyti savo nuotaika, aiSkus suvokimas, kas sukélé atitinkama
nuotaika, ir dél Sios priezasties galima nuotaikos kontrolé.

Antrasis nuotaikos isisamoninimo lygis — tai nuotaikos stebésena (angl. mood monitoring).
Swinkels, Giuliano (1995) teigimu, nuotaikos stebésena susijusi su individo bandymu kruopsciai
iSnagrinéti savo nuotaika, sutelkti démesi ties ja ir iSlaikyti tam tikra budruma emocinei biiklei.
Anot Swinkels, Giuliano (1995), ¢ia gali veikti tokie kognityviniai elementai kaip mintys ir
motyvai. Toks Zzmogus dideli démes;j gali skirti motyvacijai(,,A§ nuolat nagrinéju savo motyvus*),
mintims (,,A$ suvokiu, kokiu biidu veikia mano mintys, kai sprendziu tam tikra problema®),
fantazijoms (,,AS daznai fantazuoju apie save®). Taciau Sie kognityviniai elementai nepadeda
zmogui geriau suvokti savo nuotaikos. Kitas aspektas — tai siekimas kontroliuoti savo nuotaika.
Tokie zmonés pripazista, kad ju patiriamos nuotaikos yra svarbios ir daro itaka ju elgesiui, bet
jiems sunkiau sekasi kontroliuoti savo nuotaikas. Dedamos pastangos kontroliuoti, taciau jos tampa
nesékmingos — Zzmogus negali priimti konkretaus sprendimo. Taip gali atsitikti dél to, kad stimulai,
kurie sukelia Sia nuotaika, yra nespecifiniai, daznai tiksliai negalima juy apibrézti, nes jie bina
nejsisamoninti (Luomala, Laaksonen, 2000). Zmogus, kuris yra linkes { nuotaikos stebésena,
nesupranta, kodél jis taip jauciasi ir deda pastangas tam iSsiaiskinti, taciau nes€ékmingai (Swinkels,
Giuliano, 1995). Dél Sios priezasties zmogus gali patirti daugiau neigiamy jausmu, pasiZymeéti
mazesne savigarba, tapti neurotiSkesnis. Siekdami apibendrinti galime teigti, kad nuotaikos
stebésena yra nesugebéjimas jvardyti savo nuotaikos, ir tai nulemia, kad tokia nuotaika yra sunku

kontroliuoti.



IS to galime teigti, kad nustatyti nuotaikos isisamoninimo lygi yra svarbu dél keleto
priezasCiy. Pirma, nustate, kad Zmogus pasiZzymi auksStu nuotaikos jvardijimu/auksta nuotaikos
stebésena, galime prognozuoti jo tolimesnes emocines reakcijas. Antra, nuotaikos isisamoninimo
lygis yra susijes su nuotaikos reguliacija. Tokiu biidu skatinami konkretiis Zmogaus veiksmai,
darantys itaka jo elgesiui. Nuotaikos isisamoninimo lygis yra svarbus tiriant zmogaus nuotaikos ir

reklamos rysi.

1.1.3. Veiksniai, darantys jtaka nuotaikai

Nuotaika yra psichologinis darinys, kuriam daro itaka jvairtis veiksniai, ir priklausomai
nuo to ji gali kisti, todel Siame skyriuje analizuosime veiksnius, kurie gali paveikti zmogaus
nuotaika.

Nuotaikai itaka gali daryti vidiniai ir iSoriniai veiksniai. Vidiniams veiksniams priskiriami
cheminiai, psichologiniai, o iSoriniams — socialiniai, demografiniai, laiko kaitos ciklo veiksniai.
Tad Siame skyriuje detaliau analizuosime minéty veiksniy jtaka nuotaikai. Vidiniy veiksniy grupei
gali biti priskiriami veiksniai, kurie yra hormoninio/cheminio pobiidzio. Aldridge (2002) teigimu,
jei zmogaus smegenys nei$skiria pakankamai seratonino, tai pablogina nuotaika. Zmogus gali biti
prislégtos nuotaikos, jausti energijos stygiy, todél galima susirgti depresija. Dopamino stygius taip
pat gali pabloginti nuotaika — Zmogus gali nebepatirti pakilios, jaudinancios nuotaikos, tapti
nerimastingas, litidnas (Black et al., 2002). Be to, nuotaikos bukl¢ priklauso nuo fizinés energijos
lygio, pvz., gliukozés lygio kraujyje (Cohen, 2008). Kita vidiniy veiksniy grupé — tai psichologiniai
veiksniai. Pirmiausia — tai asmenybiniai veiksniai. Watson (2000) teigia, kad nuotaika priklauso nuo
individualiy Zmogaus bruozy. Autorius iSskiria neurotizma ir ekstraversija. Neurotizmas yra susijes
su distreso ir nepasitenkinimo jausmais. Jo teigimu, individai, pasiZymintys aukStu neurotizmo
lygiu, patiria daugiau nerimo, baimes, kaltés, gédos, nepasitenkinimo, neapykantos sau, liidesio,
vienatvés, pykcio, itiizio, nuovargio. Tuo tarpu individas, link¢s i ekstraversija, pasiZymi didesniu
linksmumu ir daugiau pasitiki savimi nei individas, linkgs i intraversija. Taip pat toks individas yra
maziau drovus ir litidnas. Kitas aspektas — tai bendra psichologiné savijauta. Diener ir bendraautoriy
(1997) teigimu, kiekvienas individas savo psichologing savijauta suvokia subjektyviai, t.y., taip,
kaip jam atrodo. Asmuo, kuris pasizymi aukstu subjektyvios savijautos (angl. subjective well-being)
lygiu, anot Diener ir kt. (1997), daznai patiria teigiama nuotaika, retai patiria neigiama nuotaika ir
pasizymi auks$tu pasitenkinimo gyvenimu lygiu, kuris yra apibtidinamas kaip kognityvinis savo
gyvenimo vertinimas. Autoriai teigia, kad dauguma Zmoniy gali nustatyti, ar ju gyvenimo jvykiai

yra geri ar blogi, vadinasi, jie patys geba jvertinti savo gyvenima. Kaip matome i$ pateikty vidiniy



veiksniy analizés, jie gali {vairiai paveikti Zzmogaus nuotaika. Nuotaika gali kisti nuo
hormoniniy/cheminiy pakitimy organizme, asmenybés bruozy bei kognityvinio vertinimo.

Zmogaus nuotaika gali paveikti ir iSoriniai veiksniai. Prie ju galima priskirti socialinius
veiksnius. Zmogus yra sociali biitybé. Jis gyvena apsuptas kity zmoniy, kurie taip pat gali veikti jo
nuotaika. Hsee su bendraautoriais (1990) teigia, kad asmuo gali perimti nuotaika i§ kito asmens.
Autoriai pateikia pavyzdi apie socialinius statusus. Jie teigia, kad, kai aukStesnio statuso asmuo
(pvz., darbdavys) bendrauja su Zemesnio statuso asmeniu (pvz., darbuotoju), logiska manyti, kad
aukstesnio statuso asmuo gali paveikti zemesnio statuso asmens nuotaika. Be to, bendraujant
svarbu imtymumo lygmuo. Pavyzdziui, daug lengviau perimti nuotaikq zmogaus, kuri myli. Vis
delto, ar zmogus perims kito nuotaika ar ne, priklauso ir nuo asmenybés savybiy: kiek zmogus yra
empatiskas, ekspersyvus, jautrus. Individo nuotaika taip pat gali paveikti demografiniai veiksniai —
amzius, lytis, Seimyniné padétis, etniné padétis, pajamos, socioekonominis statusas. Siuo atveju tai
ir vidiniai, ir iSoriniai veiksniai. Demografiniy veiksniy jtaka nuotaikai néra visuotinai nustatyta,
galima daryti tik tam tikras prieladas. Autorius Diener (1995) teigia, kad asmens Iytis, etniné grupé,
pajamos yra menkai susijusios su patiriama nuotaika. Autoriai teigia, kad tik kai kurie
demografiniai veiksniai kiek stipriau daro itaka nuotaikai. Jis iSskiria Seimyning padéti. Teigiama,
kad abiejuy lyCiy vede/iStekéje asmenys pasizymi geresne nuotaika, nei niekada nevede/netekéje,
1Ssiskyr¢ ar gyvenantys atskirai. Vis délto kituose tyrimuose yra akcentuojamas lyties jtaka
nuotaikai. Fujita su bendraautoriais (1991) teigia, kad moterys pasizymi didesne neigiama nuotaika
nei vyrai, taciau del to nesumazéja ju pasitenkinimas gyvenimu — jos jauciasi tiek pat laimingos
kiek ir vyrai. Kitas veiksnys — tai paros ritmas. Watson (2000) teigimu, bendrai paémus, teigiama
nuotaika ryte yra neintensyvi, dienos metu intensyvéja ir vakare intensyvumas mazéja. Autoriaus
nuomone, tai bendra tendencija ir ja reikia derinti prie Zzmogaus paros ritmo. Individualiis skirtumai
pasireiskia, kai vieni Zzmonés save priskira vyturiy tipui, kiti — pelédy. Vyturiai pasizymi energija,
entuziazmu, gera nuotaika pirmoje dienos puséje, taCiau slopsta vakarop. Pelédos, atvirksciai, yra
gana vangis, léti pirmoje dienos puséje, taciau antroje dienos puséje pasizymi energija, entuziazmu.
Be to, gali turéti jtaka savaités ritmas. PavyzdZziui, pirmadienis daugeliui asocijuojasi su prasta
nuotaika, nes reikia eiti | darba, tuo tarpu penktadienj paprastai Zmonés yra pakilesnés nuotaikos,
nes netrukus prasidés savaitgalis. Taip pat Watson (2000) iSskiria metuy laiky itaka nuotaikai.
Zmonés pasizymiu auk$tu teigiamos nuotaikos lygiu pavasari; vasara, rudenj lygis mazéja, kol
galiausiai ziema pasiekiamas zemiausias teigiamos nuotaikos lygis. Kaip matome i$ pateiktos
iSoriniy veiksniy analizés, nuotaika veikia socialiniai, demografiniai, paros/savaités/mety ciklo
veiksniai.

Apibendrindami galime teigti, kad Zzmogaus nuotaika priklauso nuo jvairiy veiksniy —

cheminiy, psichologiniy, socialiniy, demografiniy, laiko kaitos ciklo. Nuotaika néra veikiama
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i8skirtinai kurio nors vieno veiksnio, jai itaka gali daryti jvairi veiksniy saveika. ISvardyti veiksniai
turi didziausia itaka Zmogaus nuotaikai. Tolimesniuose skyriuose detaliau analizuosime vieno i$

iSoriniy veiksniy — reklamos —jtaka nuotaikai.

1.2. Reklamos poveikio individams analizé

Reklama, kaip reiSkinys, placiai naudojama miisy visuomenéje. Percy, Elliott (2005)
teigimu, reklama yra ,kreipimas ko nors link®“. Tai yra netiesioginis budas, kuriuo vartotojai
sudominami, nukreipiami reklamuojamo produkto ar paslaugos link. Kaip matome i§ pateikto
apibrézimo, reklama tam tikrais biidais stengiasi mums padaryti poveiki, kurio galutinis tikslas —
vartotojo suzadintas noras pirkti tam tikra preke ar paslauga. Tad Siame skyriuje mes analizuosime,
koks yra reklamos poveikis vartotojui pazinimo aspektu.

Psichologijos Zodyne (Colman, 2009) pazinimas (angl. cognition) apibréziamas kaip protiné
veikla, susijusi su informacijos igijimu ir apdorojimu. Kitaip sakant, tai kognityvinés funkcijos:
procesams daro reklama:

e Pojuciai. Peck ir Childers (2008) teigimu, pojuciai gali biiti regimieji, uoslés, skonio,
girdimieji, lytéjimo. Regos ir klausos pojii€iai yra svarbiausi, juos detaliau aptarsime
kitame skyriuje. Peck ir Childers (2008) teigimu, moksliniuose tyrimuose,
nagrinéjanciuose uoslés pojuciy svarba, akcentuojamas aplinkos kvapas. Aplinkos
kvapas yra suprantamas kaip bendras kvapas, o ne konkretaus produkto kvapas.
Kvapas skirstomas pagal tai, kiek jis yra malonus, kiek jis yra suzadinantis, bei
svarbus jo intensyvumas. Pvz., praeinant pro kvepaly parduotuvg galima uzuosti
malony kvepaly aromata. Skoniu galima jvairiai varijuoti, anot Peck ir Childers
(2008), galima kurti naujus skonius, juos keisti, taip pat skonj galima sieti su
prekiniu Zenklu. Nowlis ir Shiv (2005) teigimu, pabandymo programos yra svarbus
reklamavimo elementas, ypac¢ tai aktualu, kai kalbama apie maista. Galimybe
paragauti reklamuojama maisto gaminj gali padidinti produkto efektyvuma. Peck ir
Childers (2008) teigimu, Iyt¢jimo pojuciai yra maziausiai nagrin¢jami
marketinginiuose tyrimuose. Anot autoriy, tai galé¢jo atsitikti dél to, kad dabar
produkty galima nusipirkti internetu ar i§ katalogy, tad Zmogus prie§ pirkdamas
produkta nebegali jo paliesti. Egzistuoja tam tikri produktai, kur lytéjimas yra
svarbesnis, pvz., drabuziai — ju audinio kokybé, tankis. Krishna (2006) teigia, kad

=

tik pamatyti, bet ir paliesti produkta, tai padidina jo palankuma produktui.
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e Démesys. Reklama siekia atkreipti ir iSlaikyti vartotoju démesi. Taciau §ioje vietoje
reklamuotojai susiduria su rimtomis problemomis: visy pirma, tai reklamomis
perpildyta televizija, spauda. Batra ir kt. (2006) teigia, kad zmonés maziau islaiko
démesi ties pirma ir paskutine televizinés reklaminio bloko reklamomis.
Spausdintoje reklamoje maziau patraukia kairysis virSutinis puslapis (Batra et al.,
2006). Tad svarbu tinkamai pasirinkti reklamavimo laika bei tiksling auditorija. Taip
pat reklamuotojams svarbu atsakyti i klausima ,,Kaip patraukti vartotojy démesj?*
Tai bandoma padaryti jvairiais buidais: vizualiai (Batra et al., 2006), garsu, kontrastu
(Jokubauskas, 2002). Siuos aspektus detaliau nagrinésime skyriuje ,,Televiziné
reklama®.

e Suvokimas. Patraukus vartotoju démesij, reklamuotojams svarbu, kad reklama biity
tinkamai suvokta. Kitaip tariant, zinuté, kuria mums siuncia reklama, turi biiti
suvokta ir interpretuota biitent taip, kaip nori reklamuotojas. Svarbu, kad reklama
laikytysi vientisumo principo: tai turi buiti nedaloma fiziné, psichologiné, simboliné
visuma, ty., visi reklamos elementai turi nusakyti bendra reklamos -efekta.
Reklamose pasitaiko ir kitokiy suvokimo panaudojimo biidy. Vienas ju — tai
dviprasmybés (Batra et al., 2006). Tokiais atvejais pateikta informacija gali biti
suprantama dviem budais. Dviprasmybés daznai naudojamos kalbant seksualine
tematika ir pan. Vis délto Sioje vietoje susiduriame su etikos klausimais: ar etiSka
reklamuoti produkta, siejant ji su seksualine potekste.

e Atmintis. Batra ir kt. (2006) teigimu, atsiminimas yra svarbesnis zemo isitraukimo
situacijose, nes tokiu atveju vartotojai nemasto, kokj prekini zenkla pirkti. Tuo tarpu
aukSto isitraukimo situacijose vartotojai jau renkasi tarp prekiniy zenkly ir tada
svarbesnis tampa itikinéjimas, o ne atsiminimas. Vis délto tiek vienoje, tiek kitoje
situacijoje atsiminimas yra labai svarbu — vartotojas, pazitir¢jgs reklama, nebiitinai
pirks reklamuojama preke, taCiau prekybos centre, besirinkdamas tarp gausaus
prekiu asortimento, atsimins matyta reklama ir nusipirks butent ta preke. Tad Sioje
vietoje reklamuotojams svarbu iSsiaiskinti, kaip padaryti, kad vartotojas atsiminty
reklama ir reklamuoja preke.

Siekdami apibendrinti galime teigti, kad iSvardytos kognityvinés funkcijos — pojiciai,
démesys, suvokimas, atmintis — turi lemiamos jtakos reklamavimo procesui. Sie pazinimo aspektai

yra tarpusavyje susij¢ ir efektyvi reklama bus ta, kuri paveiks visus minétus aspektus.
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1.2.1. Televizinés reklamos poveikis

Televizija Siandieniniame gyvenime uzima svarbia vieta. Jei anks¢iau Zmones laisvalaikiu
ziurédavo kino filmus, spektaklius, koncertus salése, tai dabar vis dazniau pasirenka laisva laika
praleisti namuose prie televizoriaus. Tad televizijg galime vadinti viena populiariausiy visuomeneés
informavimo priemoniy. Nenuostabu, kad televizija yra ir reklamuotoju taikinyje. TNS Gallup
duomenimis, televizijos rinka sparciai auga — televizijos reklamai 2005 metais iSleista 155 mln. lity.
Zinoma, pastaraisiais metais dél pasaulinés krizés reklamos islaidos sumazéjo, tadiau televizija vis
dar lieka tarp lyderiy. Tad Siame skyriuje nagrinésime, kas lemia televizinés reklamos populiaruma.

Televizin¢ reklama yra pranasesné uz spausdinta ar radijo reklama, nes veikia du
pagrindinius Zzmogaus pojucius — rega ir klausa. Sujungta verbaliné ir vaizdiné informacija yra daug
efektyviau atsimenama nei verbaliné ar vaizdiné¢ informacija atskirai (Luecke, 2003).  Bene
daugiausiai informacijos gauname regédami. Kaip vartotojai, mes matome daugiau nei 3,156 vaizdy
per diena, kuriy samoningai net nesuvokiame (Creswell, 2008). Autorés teigimu, misy pasamoné
isimena apie 150 vaizdy ir i$ jy tik apie 30 pasiekia miisy samoningg elgesi. Tai, ar vaizdas pasieks
vartotoja ir patrauks jo démesi, priklauso nuo jvairiy nivansy. Jokubausko (2002) teigimu, tam
pasitelkiami {jvairfis drastiski sprendimai: pernelyg ryskios spalvos, per didelis kontrastas,
nepadorios nuotraukos ar piesiniai ir pan. Kitas biidas patraukti vartotojy démesi — tai garsenybés.
Garsenybés naudojimas reklamoje yra naujas reiskinys, kuris sparciai populiaréja (Creswell, 2008).
Autorés teigimu, zmonés nori dalies to, kuo jie negali buti. Tokiu biidu garsenybés naudojimas
reklamoje sukuria vartotojui iliuzija, kad pirkdamas reklamuojama produkta i§ dalies gali gyventi
kaip garsenybé. Vadinasi, garsenybés pasitelkimas reklamoje atkreipia vartotojy démesj i reklama ir
paskatina jos {siminimg. Kitas biidas - tai {vairiy technologijuy panaudojimas reklamoje, pradedant
paprasta animacija ir baigiant specialiaisiais efektais. Callcott ir Lee (1994) teigia, kad dauguma
animaciniy reklamy yra paremtos isivaizduojamais charakteriais, kurie reklamuoja norima
produkta. Tokie charakteriai gali biiti Zmonés (animacinis herojus Bart‘as Simpson‘as,
Superman‘as), personifikuoti gyvinai (kalbantis bebras, reklamuojantis ,,Colgate* danty pasta),
personifikuotas pats reklamuojamas produktas (kalbantys ,,Colgate* dantu Sepetéliai). Naujausios
technologijos taip pat turé¢jo lemiamos jtakos kuriant reklamas (Kenyon, 1999). Autoriaus teigimu,
tai iSlaisvina kiirybiSkai — pasitelkiant specialiuosius efektus, galima realizuoti bet kokia idéja.
Siekdami apibendrinti galime teigti, kad reklamuotojai konkuruoja tarpusavyje, kurdami viena uz
kita vizualiai patrauklesnes, originalesnes reklamas, kurios patraukty galimu pirkéjy démesi.

Kitas svarbus aspektas televizinéje reklamoje — tai muzika, kurig mes girdime per reklama.
Muzikiné struktiira susideda i$ tokiy elementy kaip garsas, harmonija ir ritmas (Alpert et al., 2003).

1935 metais Hevner (cit. pgl. Alpert et al., 2003) atliko tyrima, kuriuo bandé nustatyti emocinji
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atsaka | muzikinius elementus. Ji nustaté, kad muzikiniai elementai — greitas tempas, garsi
dinamika, greitas ir kintantis ritmas, aukstas registras — suprantami kaip laimingi, linksmi, maloniis
ir zaismingi. Tuo tarpu létesnis, nekintantis ritmas, rami dinamika ir Zemas registras suprantami
kaip litidni, svajingi ir sentimentaltis. Tad muzikos elementy pasirinkimas gali perteikti reklamos
emocija. Taip pat svarbu, kad pati muzika atitikty reklama. Macinnis ir Park (1991) teigimu,
muzika atitinka reklamga tada, kai muzika palaiko ir iSrySkina pagrinding reklamos zinig. Daznai
reklamose yra naudojama populiari, mégstama, patraukli muzika. Allan (2007) teigimu, svarbu
atsizvelgti ir i tiksling rinka, t.y., kam reklama bus skirta. Siekiant apibendrinti galima teigti, kad
reklamos metu efektyviai parinkta muzika gali patraukti vartotojo démesj ir paskatinti reklamos
atsiminima (Allan, 2007). Muzikos efektyvumas priklauso nuo muzikiniy elementy pasirinkimo,
ju tikimo reklamai, muzikinio kiirinio pasirinkimo, muzikos patrauklumo tikslinei auditorijai.

IS pateiktos analizés galime teigti, kad televiziné reklama veikia svarbiausius zmogaus
pojiicius — rega ir klausa. Tai lemia, kad televiziné reklama, veikdama musy pojucius, gali lengvai

patraukti miisy démes;.

1.2.2. Emociné ir racionali reklama

Ankstesniame skyriuje iSanalizavome reklamos poveiki vartotojui pazinimo pozitriu: kaip
zmogaus kognityvines funkcijas veikia reklama. Vis délto didelg reikSmg turi ir kiti veiksniai.
Vienas esminiy — tai emocijos ir racionalumas. Tad Siame skyriuje analizuosime, kaip zmogu
veikia emociné bei racionali reklama.

Siekiant iSaiskinti, kas yra emociné ir racionali reklama, visy pirma, reikeéty jas apibrézti.
Geriausiai tai padeda padaryti emocinés ir racionalios reklamos palyginimas. Appel (2009) teigia,
kad racionali reklama orientuojasi { vartotojo produkto ar paslaugos praktinius, funkcinius
poreikius. Tokiose reklamose aiskiai nurodomos priezastys, kodél reikia pirkti produkta, kokia i§ to
bus nauda, informacija grindziama faktais. Tuo tarpu emocingje reklamoje kreipiamasi i vartotojo
socialinius ir psichologinius poreikius (Appel, 2009). Autorés teigimu, tokia reklaminé zinuté
naudoja jausmus, kanduma, humora, sujaudinima ir kitas taktikas tam, kad suzadinty Zmoniy
emocinj atsaka. Tokiu budu yra Zzaidziama su Zmogaus meilés, priklausomumo, saugumo,
savigarbos, statuso poreikiais, jungiant juos su pozityviais jausmais prekiniam zenklui. Appel
(2009) isskiria keleta priezasciy, kodél emocinis kreipimasis veikia:

e Vartotojai i§ pradziy pajunta, o tik paskui pagalvoja. Reklamuotojas turi §i
momenta uz¢iuopti.
o Kreipiamasi | galinga ir staigy nora pirkti, tuo tarpu racionalumu kreipiamasi

reikalinguma.
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e Patikimumas: tikéjimas yra pagristas vidiniu jausmu.
e Pozityvlis emociniai rySiai padeda iveikti skeptiSka poziiiri i reklama.
e Emociniai rySiai skatina prisiristi prie to paties prekinio zenklo.

Kiti autoriai taip pat pabrézia emocinés reklamos svarba. Du Plessis (2005) teigimu, auksto
emocingumo reklama patraukia démesj daugiau nei mazesnio emocingumo reklama. Tuo tarpu
Paech ir kt. (2009) teigia, kad nereikia pamirsti ir racionalumo reklamoje. | emocijas orientuota
reklama yra labai paprasta ir nereikalauja racionalaus samoningo informacijos apdorojimo. D¢l Sios
priezasties tokia reklama nereikalauja daugiau démesio. Vadinasi, emociné reklama gali lengviau
patraukti vartotoju démesi, taciau ji neskatina mastymo, samoningumo. Kitas aspektas — tai
isiminimas. Rinkos tyrimy biuro darbuotojai (angl. Bureau of Market Research) (2008) teigia, kad
labiau emocinés reklamos yra ijsimenamos geriau nei maziau emocings. I$ to galime teigti, kad
emociné reklama skatina pazinimo procesus tokius kaip démesys (Du Plessis, 2005), isiminimas
(Bureau of Market Research, 2008).

Apibendrindami galime teigti, kad emociné reklama teigiamai veikia vartotoja: skatina jo
démesi, reklamos isiminima, kelia teigiamas asociacijas su reklamuojamu produktu. Taciau
reklamuotojy naudojami racional@is faktai taip pat yra svarbiis. Geriausia, kai reklamoje yra

derinami emociniai ir racionalts elementai.

1.2.3. Individo jsitraukimas j reklama

Isitraukimas (angl. involvement) yra asmens suvoktas reklamos svarbumas, kuris priklauso
nuo jo poreikiy, vertybiy ir interesy (Zaichkowsky, 1986). Be to, Zaichkowsky (1986) teigimu,
isitraukimo konstruktas yra laikomas svarbiu veiksniu reklamos efektyvumo studijose. Tad Siame
skyriuje apzvelgsime veiksnius, kurie lemia individo isitraukima i reklama, ir to isitraukimo
pasekmes.

Pirmasis veiksnys, kuri galima iSskirti kalbant apie tai kas lemia individo isitraukima i
reklama yra asmens charakteristika. Tai Zzmogaus vertybés ir poreikiai, kurie yra suprantami kaip
unikalus jo patyrimas, kuris ir lemia, ar zmogus susidomés konkreciu objektu. Autoriai Sutherland,
Sylvester (2008) teigia, kad lemiama itaka turi Zmogaus paziiry sistema. Ju teigimu, Zmonés
pasizymi gebé¢jimu tuos pacius dalykus matyti kitaip. Tai, kaip zmongés jvertina reklamuojamus
prekés Zenklus, paslaugas ar produktus, priklauso nuo to, kokia paziliry sistema jie remiasi
(Sutherland, Sylvester, 2008). Autoriy manymu, paziiiry sistema i§ esmés priklauso nuo Zmogaus
patirties. Vienas i§ pavyzdziy, iliustruojanciy skirtinga zmoniy pozilri { ta pati reklamuojama
produkta, — tai automobiliy prekinis Zenklas ,,Volvo®. Sis prekinis Zenklas asocijuojasi su sunkia

konstrukcija, saugumu, konservatyviu stilingumu. Vieniems sunki konstrukcija — tai saugumas,
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tokiu atveju tai teigiamus pozitris. Kitiems sunki konstrukcija — didesnés degaly sanaudos, tokiu
atveju tai neigiamas poziiiris. Vadinasi, ta pati savybé — sunki konstrukcija — gali biiti jvertinama ir
teigiamai, ir neigiamai priklausomai nuo Zmogaus pozitrio. Kiti veiksniai, kuriuos ijvardija
Zaichkowsky (1986), — tai svarba ir interesai. Martin (2003) taip pat akcentuoja lyties svarba. Jis
teigia, kad moterys pasizymi didesniu isitraukimu nei vyrai. Vadinasi, individo isitraukima {
reklama lemia tokios jo asmeninés charakteristikos kaip vertybés, poreikiai, paziiiry sistema,
svarba, interesai bei lytis.

Antrasis veiksnys — tai stimulo fizinés charakteristikos. Kitaip tariant, reklamos pateikimo
ypatumai bei pats reklamuojamas produktas. Svarbu, kokiomis visuomenés informavimo
priemonémis — televizija, radijas, spauda, internetas — pateikiama reklama. Be to, reikia zinoti, kaip
yra reklamuojama. Cia svarbu komunikavimo turinys, t.y., kaip reklama komunikuoja su vartotoju.
Kitas aspektas — biitina zinoti, koks produktas yra reklamuojamas. Sutherland, Sylvester (2008)
teigimu, egzistuoja dvi produkty kategorijos: Zemo jtraukimo ir auksto jtraukimo. Produktai,
priklausantys Zemo itraukimo kategorijai, — tai produktai, kurie kainuoja nedaug, dazniausiai juos
naudojame buiciai. Tai Sampilinas, gaivieji gérimai, margarinas ir pan. Autoriy teigimu, Zemo
itraukimo kategorijai priklausanc¢iy produkty prekiniai zenklai yra labai panasiis, beveik identiski.
Vartotojams néra svarbu, kurios kompanijos produkta pirkti, ir jie gali lengvai pakeisti savo
nuomong dél produkto gamintojo. Tuo tarpu auksto itraukimo produktai, prieSingai, yra brangs,
todeél prie§ pirkdami gerai apmastome, kuris prekinis zenklas yra kokybiskesnis ir pan. Vadinasi,
isitraukimas { reklama priklauso ir nuo paties produkto. IS to galime teigti, kad stimulo fizinés
charakteristikos — visuomenés informavimo priemonés tipas, komunikavimo turinys, reklamuojamo
produkto pobtdis — daro jtaka individo jsitraukimui | reklama.

Trediasis veiksnys — tai jvairios situacijos. Siam veiksniui yra priskiriama pirkimas/
vartojimas, proga. Pavyzdziui, jei individas ketina pirkti dovana, jis apeis daugiau parduotuviy ir
paieskai skirs daugiau laiko nei paprasto pirkimo metu (Zaichkowsky, 1986). Kitas pavyzdys: vieni
vartotojai gali laukti ,,Volvo* reklamos su dideliu isitraukimu, jei jie ketina pirkti §i automobilj, o
tuo tarpu kiti nesidomes ,,Volvo* reklama, jei jie neketina pirkti automobilio. Vadinasi, individo
isitraukimui i reklama turi jtakos jvairios situacijos — svarbu pats pirkimas/vartojimas bei pati
pirkimo proga.

ISanalizavus veiksnius, kurie lemia individo jsitraukima i reklama, svarbu yra iSanalizuoti
isitraukimo i reklama pasekmes. Zaichkowsky (1986) teigimu, kai mes esame isitraukg, kreipiame
1 tai daugiau démesio, suvokiame svarba ir atitinkamai elgiamés. Auksto jsitraukimo | reklama

pasekmé — reklamos efektyvumas, todé¢l kyla noras pirkti reklamuojama produkta.
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Siekdami apibendrinti, galime teigti, kad individo isitraukimas i reklama priklauso nuo
trijy pagrindiniy veiksniy: asmens, stimulo ir situacijos charakteristiky. Vadinasi, isitraukimas i

reklama — tai sudétinis procesas, kuris priklauso nuo minéty veiksniy sintezgs.

1.3. Individo nuotaikos vaidmuo reklamoje

Naujausi nuotaikos tyrimai teigia, kad individo nuotaika gali turéti didesnés itakos reklamos
procese, nei manyta iki Siol (Cohen et al., 2008). Svarbu paminéti, kad nuotaikos ir reklamos rysys
gali buti tiriamas {vairiais aspektais: gali buti tiriama, kaip keiciasi individy nuotaika, paziiiréjus
reklaminj prane§ima, bei galima tirti atsitiktinés nuotaikos itaka reklamuojamai prekei. Tad Siame
skyriuje apzvelgsime aktualiausius tyrimus §ia tema.

Vienas populiariausiy individo nuotaikos ir reklamos rySio paaiskinimy yra hedonistinis
poziiiris. Hill (1987) teigia, kad reklama yra veiksminga tada, kai dél jos pageréja zmogaus
nuotaika. Nesvarbu, kokios nuotaikos yra zmogus, kai jis ziiiri reklama, svarbu, kokios nuotaikos jis
yra ja pazitréjes. Zmonés bus imliis reklamai tada, kai pazitiréje reklama jie bus geresnés nuotaikos
ir sumazés neigiama nuotaika. Sio tyrimo rezultatus galima paaiskinti nuotaikos suvaldymo teorija
(angl. mood management theory). Zilmann (1988) teigimu, pasak hedonistinés teorijos, Zmogus
yra linkes gera nuotaika stengtis padidinti maksimaliai, o neigiama nuotaikg sumazinti minimaliai
arba iSvis pasalinti. Autoriy teigimu, Zmones sugeba valdyti savo nuotaikas — jie geba atsirinkti
tuos dalykus, kurie padés patirti trokStamas nuotaikas. IS to galima teigti, kad pirmajai kategorijai
priklausantys autoriy tyrimai (Hill 1987; Zilmann 1988) teigia, kad individo nuotaikos ir reklamos
rySys yra paremtas malonumo siekimu, t.y., reklama bus efektyvi tada, kai pagerins zZmogaus
nuotaika bei suteiks jam malonuma. Vis délto dabartiniai moksliniai tyrimai kritikuoja §i pozitri
teigdami, kad gali veikti daug Salutiniuy veiksniy, kurie daro jtaka reklamos vertinimui. Cohen su
bendraautoriais (2008) teigia, kad ne visada objektai, kurie sukelia malonius jausmus, yra
tvertinami, kaip labiau mégstami. Tai priklauso nuo Zmogaus isitikinimo, stereotipy, vertinimo,
pazitiry ir kt. (Cohen et al., 2008). Minéti autoriai iSskiria keleta salygy, kurioms esant jausmus
sukélusi reklama lems didesni imluma paciai reklamai. Pirmiausia, Zmogus turés patyrimo
motyvu, pvz., jis perka knyga, kuria skaitys paplidimyje. Antra, zmogus pasikliauja savo
jausmais. Siekdami apibendrinti, galime teigti, kad pirmasis pozitiris pristato hedonistini poziiirj —
reklama bus veiksminga tada, kai pagerins Zmogaus nuotaika.

Kita tyrimy grupé — tai atsitiktinés nuotaikos ir reklamos rySys. Siuose tyrimuose
analizuojama, kaip zmogaus atsitiktiné nuotaika daro jtaka reklamos imlumui. DaZniausiai Sis
rySys priklauso nuo tokiy veiksniy kaip nuotaikos intensyvumas, nuotaikos valentingumas ir

nuotaikos biiklés jvertinimas (Cohen et al., 2008). Autoriy teigimu, stiprios emocijos trukdo
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zmonéms priimti sprendimus. Pavyzdziui, taip gali nutikti asmenims, sergantiems chroniSkos
depresijos forma. Depresija sunkina gebéjima protauti ir dél to yra sunkiau priimti tam tikra
sprendima. Vadinasi, intensyvi nuotaika gali neigiamai paveikti individo isitraukimg i reklama.
Daugiau démesio yra skiriama, kaip ne tokia intensyvi nuotaika veikia individo isitraukima i

reklama. Tai aptarsime tolesniame skyriuje.

1.3.1. Teigiamos ir neigiamos nuotaikos sasajos su reklama

Nustatyta, kad zmonéms, kurie yra teigiamos arba neigiamos nuotaikos, reklamos poveikis
bus skirtingas (Luomala, Laasonen, 2000; Barone et al., 2000). Tad Siame skyriuje apzvelgsime
teigiamos ir neigiamos nuotaikos ry$i su jsitraukimu i reklama.

Gardner (1985) teigimu, neigiama nuotaika reikalauja daug sudétingesnio elgesio nei
teigiama nuotaika. Luomala ir Laasonen (2000) savo tyrime akcentuoja neigiamos nuotaikos ir
reklamos ry$j. Zilman, (1988) taip akcentuoja §j ry$j ir teigia, kad siekimas pagerinti savo neigiama
nuotaika yra susijgs su hedonistiniu pozitriu (Zilmann,1988). Luomala, Laasonen (2000), Thayer su
bendraautoriais (1994) teigimu, Zmonés, biidami neigiamos nuotaikos, iesko jvairiy veiklos budy,
kurie pagerinty jiems nuotaika. Reklama gali biiti vienas i§ budy, skirty pagerinti nuotaikai. Taigi
zmonés, biidami neigiamos nuotaikos, bus linke isitraukti reklama, jei nuotaika jiems pagerées.
Martin (2003) savo tyrime taip pat akcentuoja §i aspekta, taciau jo teigimu tai daugiau aktualu vyry
tarpe. Anot autoriaus, vyrai biidami litidnos nuotaikos yra linkg ziiiréti linksmo pobiidzio reklamas
taip siekdami pagerinti savo nuotaika. Tuo tarpu liidnos nuotaikos moterims nebus skirtumo kokio
pobiudzio yra reklama — jos bus isitraukusios ir i linksmo ir | liidno pobiidzio reklamas. Kitas
svarbus aspektas, kuri{ mini Mattila (2000), tai, kad Zmogus, biidamas neigiamos nuotaikos, daugiau
démesio kreipia i reklamos turinj, t.y., kokia informacija suteikia reklama. IS to galime teigti, kad
neigiama nuotaika yra susijusi su vartotojo elgesiu, siekianiu malonumo. Be to, svarbi pati
reklama, kas joje reklamuojama.

Teigiamos nuotaikos ir reklamos rySys paprastesnis. Barone su bendraautoriais (2000)
teigimu, teigiama nuotaika gali padidinti prekinio Zenklo teigiama vertinima. Vis délto §i teigiamos
nuotaikos jtaka priklauso nuo paties prekinio zenklo esmés. Autoriy teigimu, egzistuoja tam tikri
reklamavimo biidai, kurie padeda padidinti Zmoniy isitraukima | reklama ir paskatinti jy teigiamas
nuotaikas. Mattila (2000) teigimu, Zmogus, biidamas teigiamos nuotaikos, siekia, kad reklama
padéty islaikyti 8ia biisena. Zmogus maZiau démesio skiria reklamos turiniui, jam svarbu patirti
malonuma. IS to galima teigti, kad vartotojo teigiama nuotaika skatina reklamuojamo produkto

teigiama vertinima, bet kartu daug kas priklauso ir nuo pacios reklamos pobiidzio.
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Siekdami apibendrinti, galime teigti, kad neigiamos ir teigiamos nuotaikos rysys su reklama
skiriasi. Neigiama nuotaika skatina zmogaus elgesi ir nuotaikos reguliacija — imlumas reklamai
pasireiSkia kaip biidas pagerinti nuotaika. Tuo tarpu teigiama nuotaika padidina Zmogaus imluma

reklamai tik tada, kai pati reklama yra efektyvi.

1.3.2. Nuotaikos jsisamoninimo lygio sasajos su reklama

Nuotaikos isisamoninimo lygio sasajos su reklama dar néra placiai iStirtos. Tad Siame
skyriuje apzvelgsime jvairiy mokslininky darbus $ia tema.

Autoriai (Xia, Lin 2009; Hansen et al., 2007) tyré nuotaikos isisamoninimo lygio ir
reklamos ry$i. Xia, Lin (2009) tyrimo rezultatai parodé¢, kad, kai Zzmogus néra i{sisamonings savo
nuotaikos, teigiama nuotaika lemia didesni imluma prekiniam zenklui nei neigiama nuotaika. Vis
delto nei teigiama, nei neigiama nuotaika neturi jtakos produkto plétotés tipui. Tuo tarpu Hansen
ir kt. (2007) teigimu, kai Zmogus yra afekto biisenoje (t.y., néra isisamonings savo nuotaikos),
reklama vaidina ypa¢ svarbia role. Zmogus biidamas tokios biisenos nesamoningai gali pirkti
einamas prekes (angl. fast moving consumer goods). Tai muilas, kosmetika, danty pasta, popieriaus
gaminiai, fasuoti maisto produktai, gérimai ir kt. (Coulthart, 2006). Siai prekiy grupei priskiriami
tokie prekiniai zenklai kaip ,,Red Bull“, ,,Colgate-Palmolive®, ,,Nestl¢®, ,,Coca-Cola®, , Kraft™ ir kt.
Kaip matyti i§ pateikty tyrimy, egzistuoja tam tikri priestaravimai. Apibendrindami galime teigti,
kad autoriy nuomonés tiriant nejsisamonintos nuotaikos ir reklamos ry$j iSsiskiria: vieni teigia, kad
nejsisamoninta nuotaika nedaro lemiamos itakos vertinant reklamuojama preke, prekini zenkla, tuo
tarpu kiti mano, kad tokia nuotaika gana stipriai veikia Zmogaus imluma reklamai, prekiniam
zenklui.

Kitas svarbus aspektas — isisamoninta nuotaika. Xia, Lin, (2009) teigimu, kai Zmogus
samoningai suvokia savo nuotaikas, jam svarbu, kaip pateikiamas produktas. Autoriy teigimu, gera
isisamoninta nuotaika lemia didesni imluma prekiniam Zenklui nei produkto savybéms. Tuo tarpu
zmogus, budamas blogos ar liidnos isisamonintos nuotaikos, pradeda labiau vertinti reklamuojamo
produkto kokybe, o ne produkto prekinj zenkla. Hansen ir kt. (2007) teigimu, jsisamoninta nuotaika
néra tokia svarbi jsitraukimui | reklama kaip neisisamoninta nuotaika. Apibendrindami galime
teigti, kad autoriy prieStaravimas atsiranda nagrinéjant jsisamonintos nuotaikos ir reklamos rysi.
Vieny autoriy teigimu, isisamoninta nuotaika néra tokia svarbi, kity autoriy teigimu, Zzmogus,
btudamas geros isisamonintos nuotaikos, yra imlesnis produktui, kuris yra geriau zinomas ir turi
savo prekinj Zenkla, o, biidamas blogos ar liidnos isisamonintos nuotaikos, bus daugiau linkes

vertinti patj produkta bei jo kokybe.
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Kaip matome i§ pateikty autoriy darby, tyrimy rezultatai priestarauja vieni kitiems. Siuos
prieStaravimus bty galima paaiskinti tuo, kad vieni autoriai tiria ne vien tik neisisamoninta
nuotaika, bet ir emocijas, jausmus. Siy autoriy tyrimas labai platus, nuotaika néra atskirai tiriama,
pateikiamas daugiau bendras tyrimo rezultatas. Tuo tarpu kitas tyrimas yra gana vienpusis: autoriai
tiria tik neisisamoninta nuotaika ir dvi jos rusis — teigiama ir neigiama. Sis tyrimas neapima visy
aspekty. Lieka neaiSku, ar nuotaikos isisamoninimo lygiui ir reklamos rySiui turi itakos tokie
aspektai kaip tiriamyjy lytis, amzius, reklamos pobiidis. IS to galime teigti, kad tyrimai, atliekami
Sioje srityje, turéty detaliau aiskinti nuotaikos ir reklamos aspektus bei atsizvelgti | nuotaikos

Isisamoninimo lygi.

1.4. Tyrimo problema, tikslas ir uzZdaviniai

Problema: Individo nuotaikos ir televizinés reklamos rySys analizuojamas placiai.
Ankstesniuose tyrimuose (Gardner, 1985; Hill, 1987) daugiausia démesio yra skiriama bandant
nustatyti neigiamos ir/ar teigiamos nuotaikos rysi su reklama. Sie autoriai daugiau analizuoja, kaip
manipuliuoti Zmoniy nuotaika, siekiant suzadinti nora pirkti reklamuojama produkta. Vélyvesniuose
tyrimuose (Mattila 2000, Barone et al., 2000) yra nagrin¢jamas teigiamos ir neigiamos nuotaikos
rySys su reklama. Autoriai bando nustatyti, kaip individai, bidami teigiamos arba neigiamos
nuotaikos, reaguos i reklama. Teigiamos ar neigiamos nuotaikos pobiidis yra susij¢s su aukStu
isitraukimu | reklama. Kiti autoriai (Luomaila, Lankonseen, 2000; Xia, Lin, 2009) nuotaikos ir
isitraukimo i reklama ry$i analizuoja iSsamiau, itraukdami ir nuotaikos isisamoninimo lygj. Autoriai
bando nustatyti, kaip pats zmogus suvokia savo nuotaika ir kaip tai gali paveikti jo isitraukima {
reklama. Kaip matome, autoriai labai skirtingai analizuoja nuotaikos ir reklamos rysj, sunku lyginti
tyrimy rezultatus, nes rezultatai prieStarauja vieni kitiems, pastebimi netikslumai, apibréziant
nuotaikos savoka bei nuotaikos isisamoninimo lygi. Tad svarbu paminéti, kad tiriant individo
nuotaikos ir jsitraukimo i reklama sasajas svarbu tai iSanalizuoti i§samiai — jtraukiant tiek nuotaikos
pobidj, tiek nuotaikos isisamoninimo lygi. Autoriai taip pat akcentuoja lyties ir nuotaikos (Fujita
et al., 1991), lyties ir isitraukimo i reklama (Martin, 2003) skirtumus. Kaip matome, moksliniuose
tyrimuose yra akcentuojama lyties svarba, taciau moksliniy darby, kuriuose bity analizuojama vyry
ir motery nuotaikos ir isitraukimo i reklama skirtumai, yra labai mazai. Tai naujas ir mazai
tyrinétas aspektas. Todél Siame darbe bandysime nustatyti tiriamyju lyties, nuotaikos pobiidzio,
nuotaikos isamoninimo lygio, isitraukimo i televizing reklama ir noro pirkti reklamuojama produkta

rys$ius.

Tikslas — nustatyti sasajas tarp individo nuotaikos ir isitraukimo i televizing reklama.
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Tyrimo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti individy patiriamos nuotaikos ypatumus; i$nagrinéti individy isitraukima i
televizines reklamas; iSnagrinéti individy norg pirkti reklamuojama produkta.

2. ISnagrinéti individy isitraukimo i televizines reklamas ir ju nuotaikos sasajas su
demografiniais kintamaisiais.

3. Palyginti individy isitraukima i televizines reklamas priklausomai nuo jy nuotaikos.

4. Nustatyti ry§j tarp individy isitraukimo i televizines reklamas ir ju nuotaikos.

5. Palyginti individy {sitraukima i televizines reklamas priklausomai nuo juy noro pirkti
reklamuojama produkta.

6. Nustatyti ry$i tarp individy isitraukimo { televizines reklamas ir ju noro pirkti
reklamuojama produkta.

7. Nustatyti rySi tarp individy noro pirkti reklamuojama produkta ir jy nuotaikos.

Tyrimo hipotezés:
1. Individy isitraukimas i reklamas yra susijes su ju nuotaika.
2. Individy noras pirkti reklamuojama produkta yra susij¢s su ju nuotaika reklamos

Ziuréjimo metu.
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2. METODIKA

2.1. Tyrimo dalyviai

Tyrimo metu buvo naudojama tiksliné atranka — siekiama apklausti 18 — 25 mety amziaus
jaunuolius. Buvo apklausiami Pasvalio Petro VileiSio gimnazijos baigiamyjy klasiy mokiniai ir
Mykolo Romerio universiteto dieniniy studijy studentai. IS viso tyrime dalyvavo 171 tiriamasis.
Tiriamyjy amzius varijuoja nuo 18 iki 24 mety, amziaus vidurkis — 19 mety (standartinis nuokrypis
—1,8). Daugiausia tiriamujy — 123 (72 %) yra 18 mety amziaus.

Tyrime dalyvavo 41 (24 %) vyras ir 130 (76 %) motery. Tiriamuosius suskirstéme pagal
gyvenamaja vieta — tiriamieji, gyvenantys mieste (Vilniuje), tiriamieji, gyvenantys miestelyje
(Pasvalys), tiriamieji, gyvenantys kaime (Pasvalio rajone). 43 (25 %) tiriamieji gyvena mieste, 67

(39%) miestelyje ir 61 (36 %) kaime, kaimo tipo gyvenvietéje.

2.2. Ivertinimo budai

Tyrimas atliktas anketinés apklausos btdu, taikant Denollet (1993) ,.Bendros nuotaikos
skale®, Swinkels, Giuliano (1995) ,Nuotaikos isisamoninimo skale“, Zaichkowsky (1985)

»Asmeninio jsitraukimo klausimyna“ bei papildomus klausimus (zr. 1 prieda).

2.2.1. Bendros nuotaikos skalé (angl. The Global Mood Scale - GMS)

Respondenty patiriamos nuotaikos pobudis buvo tiriamas naudojant J. Denollet 1993
metais sukurta ,,Bendros nuotaikos skale“. Skalé pasirinkta, nes, autoriaus teigimu, ji tiksliai
nustato dabarting Zmogaus nuotaika. Skalé¢ sékmingai taikoma klinikiniuose (Hevey et al., 2004)
tyrimuose. Skalés patikimumas — Cronbach‘o alfa > 0,90 (Denollet, 1993). Miisy tyrimas parodé,
kad skalés Cronbach‘o alfa neigiamai nuotaikai = 0,885, teigiamai nuotaikai = 0,845. Gavus
autoriy sutikima ir siekiant §ia skale iSversti i lietuviy kalba, buvo atliktas dvigubas vertimas:
vertimas i§ angly kalbos i lietuviy kalba ir atvirks¢iai. Atvertimas i angly kalba buvo patikrintas
metodikos autoriaus. Sia metodika dvigubu vertimu isvert¢ $io darbo autoré L. Peéiauskaité,
socialiniy moksly daktaré doc. dr. M. Pileckaité-Markoviené, M. Mazvydo vidurinés mokyklos
angly kalbos mokytoja E. Bridikien¢ ir VPU psichologijos bakalauré D. Railaité. Skalg sudaro 20
zodziy, i$ ju 10 apibiidina teigiama (angl. positive) nuotaika, 10 apibiidina neigiama (angl. negative)
nuotaika. Kiekviena i§ §iy ZodZziy reikia jvertinti 5 baly skale nuo 0 (,,visiskai ne) iki 4 (,,ypatingai

taip*). Norétume paminéti, kad savo darbe naudosime nuotaika apibiidinancias savokas ,,neigiama‘“
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ir ,teigiama‘“ remdamiesi Denollet (1993) nuotaiky skirstymu. Vis délto lietuviuy bendringje kalboje,
kalbant apie nuotaikos pobiidi, patariame vartoti savokas ,,gera” nuotaika ir ,,bloga“ nuotaika. Taip
pat nusprendéme apskaiciuoti bendros nuotaikos jverti remdamiesi formule: teigiama nuotaika —
neigiama nuotaika. Nors miisy nagrinétuose moksliniuose tyrimuose bendros nuotaikos jvercio
sasajos su isitraukimu i reklama néra analizuojamos, taiau mes nusprendéme, kad tai pakankamai

svarbus veiksnys, kuris padés aiSkiau suprasti individy patiriama nuotaika.

2.2.2. Nuotaikos jsisamoninimo skalé (angl. Mood Awareness Scale - MAS)

Nuotaikos i{sisamoninimo lygis buvo tiriamas naudojant Swinkels, Giuliano 1995 metais
sukurta ,,Nuotaikos jsisamoninimo skale®. Si skal¢ buvo pasirinkta, nes ji matuoja nuotaikos
isisamoninimo lygi dviem aspektais — nuotaikos jvardijima ir stebésena. Nuotaikos jvardijimas
suprantamas kaip zmogaus gebéjimas identifikuoti ir priskirti tam tikrai kategorijai savo nuotaika.
Nuotaikos stebésena suprantama kaip polinkis nagrinéti ir sutelkti démesi i savo nuotaika. Skalé
s¢kmingai pritaikyta ankstesniuose nuotaikos {sisamoninimo tyrimuose (Scott et al., 2002). Miisy
tyrimas parodé, kad skalés Cronbach‘o alfa nuotaikos jvardijimui = 0,572. Tai rodo Zema
patikimuma. Vis délto skalés autoriai nuotaikos jvardijimui taip pat pateikia gana Zema Cronbach‘o
alfa = 0,69. Vadinasi, $ig skale galima naudoti ir esant jos maZesniam patikimumui. Nuotaikos
stebésenos Cronbach‘o alfa = 0,760, tuo tarpu autoriai nuotaikos stebésenai nurodo Cronbach‘o alfa
=0,85.

Gavus autoriy sutikima ir siekiant $ig skalg iSversti i lietuviy kalba, buvo atliktas dvigubas
vertimas: vertimas i$ angly kalbos i lietuviy kalba ir atvirks¢iai. Atvertimas | angly kalba buvo
patikrintas metodikos autoriaus. Sia metodika dvigubu vertimu iSverté $io darbo autoré L.
Peciauskaité, VPU angly filologijos bakalauré I. PribuSauskaité. Skal¢ sudaro 10 teiginiy,
apibudinanciy skirtinga nuotaikos {sisamoninimo lygi. 5 teiginiai apibiidina nuotaikos ivardijimg ir
5 teiginiai apibtuidina nuotaikos stebésena. Kiekviena frazg¢ reikia jvertinti 6 baliy skale nuo 1

,,visiSkai nesutinku® iki 6 ,,visiS$kai sutinku®.

2.2.3. Asmeninio jsitraukimo klausimynas (angl. Personal Involvement Invetory - PII )

Asmens jsitraukimas | reklama buvo matuojamas naudojant sutrumpinta, Zaichkowsky
1985 metais sukurta ,,Asmeninio isitraukimo klausimyna‘. Sis klausimynas néra skirtas tiksliai
matuoti reklamos efektyvuma (Zaichkowsky, 1994). Autorés teigimu, klausimynas skirtas
akademiniams tyrimams — tyréjai §i iranki gali naudoti siekdami iSmatuoti ir jvertinti individualy

isitraukimo lygi. Sio darbo tikslas nustatyti, ar yra ry$ys tarp Zmogaus nuotaikos ir isitraukimo {
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reklama. Klausimynas sé¢kmingai pritaikytas asmens isitraukimo tyrimuose (Zaichkowsky, 1994;
Oh, 2000; Pfau et al, 2007; Kim et al., 2009). Zaichkowsky (1994) teigimu, klausimyno
patikimumas — Cronbach‘o alfa varijuoja 0,91 — 0,95 tiriant reklamas; 0,94 — 0,96 tiriant produktus.
Misy tyrime klausimyno Cronbach‘o alfa su Coca-Cola reklama = 0,78, su Sprite reklama = 0,895.
Gavus autoriy sutikima ir siekiant $ig skale iSversti i lietuviy kalba buvo atliktas dvigubas vertimas:
vertimas 1§ angly kalbos i lietuviu kalba ir atvirk$ciai. Atvertimas | angly kalba buvo patikrintas
metodikos autoriaus. Sig metodika dvigubu vertimu iSverté¢ Sio darbo autoré L. PeCiauskaité, VPU
angly filologijos bakalauré I. Pribusauskaité. Sutrumpintg klausimyna sudaro 10 teiginiy pory
skalé. Kiekviena pora sudaro du vienas kitam prieSingi zZodziai. Kiekviena teigini reikia ivertinti 7

baly skale.

2.2.4. Kiti kintamieji

Siekiant placiau iSanalizuoti individo nuotaikos ir reklamos ry$i, reikia nustatyti ir kitus
tyrimui svarbius kintamuosius. D¢l §ios priezasties savo tyrime itraukéme klausimus apie tiriamuyjy
demografinius duomenis: lyti, amziy. Taip pat sieckéme nustatyti tiriamyju gyvenamaja vieta, nes
misy tyrimas buvo atliktas dviejose vietose — Pasvalio Petro VileiSio gimnazijoje ir Mykolo
Romerio universite. Nors moksliniy darby, analizuojanciy gyvenamosios vietos ir nuotaikos bei
isitraukimo | reklamas ry$j, neaptikome, vis délto rémémés prielaida, kad gyvenamoji vieta yra
pakankamai svarus veiksnys analizuojant individy nuotaika ir isitraukima i televizines reklamas.
Taip pat buvo pateikiami trys klausimai, siekiant detaliau iSanalizuoti rodytas reklamas: ,,Kuri
reklama Jums labiau patiko?* galimi atsakymai: Labiau patiko reklama Nr.1/ Labiau patiko reklama
Nr.2/ Abi patiko vienodai/ Abi nepatiko. ,,Ar esate anksciau pirkes Siose reklamose reklamuojama
produkta?* atsakymuy variantai: Taip/Ne. ,,Ar pazilr¢jus reklamas kilo noras pirkti reklamuojama
produkta?* Kiekviena reklama reikéjo jvertinti 5 baly skale nuo 1 (,,Visiskai nesutinku®) iki 5

(,,VisiSkai sutinku).

2.3. Reklaminiai praneSimai

Tyrimui atlikti buvo pasirinktos dvi vaizdo reklamos, kuriose reklamuojama kompanijos
Coca-Cola gaminami produktai. Tai didziausia nealkoholinius gérimus gaminanti kompanija
pasaulyje. Kasmet $i imon¢ iSleidzia milijonus doleriy reklaminéms kampanijoms. Pasirinktose
reklamose reklamuojami gaivieji gérimai priskiriami einamy prekiy (angl. Fast Moving Consumer

Good) kategorijai (Coulthart, 2006). Tokie produktai yra greitai parduodami ir turi santykinai
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nedidelg kaina. Einami produktai yra daznai naudojami ir jy pirkimas galimas kasdien, kas savaitg,
kas ménesi ir pan.

Pirmoji — tai gérimo Coca-Cola reklama. Pasirinkta 1:32 min. trukmés animaciné televiziné
reklama, vadinama ,,Laimés gamykla® (angl. Happiness factory). Tai reklama, kurioje rodoma,
kaip fantastiniai animaciniai herojai pagamina Coca-Cola gérima Coca-Cola aparate (reklamos
fragmentus zr. 2 priede). Visos reklamos metu skamba greita, kintancio ritmo muzika. Taip pat
girdimi specialiis garso efektai, kurie atitinka matoma vaizda.

Antroji — tai gaiviojo gérimo Sprite 0:48 min. trukmés reklama. Reklama vadinama
»Skyscio laisve™ (angl. Liquid freedom). Joje vaizduojama, kaip vaikinai, zaidziantys krepSini,
neria { baseing, kuris imituoja krepsinio aikstelg (reklamos fragmentus zr. 3 priede). Visos reklamos
metu skamba daina, specialiai sukurta Siai reklamai. IS pradziy girdimi elektrinés gitaros akordai,
véliau vyras pradeda dainuoti angliskai. Sioje reklamoje panaudotas Sepia filtras, kuris padeda
perteikti vyraujanti sausuma krepsinio aiksteléje.

Tyrimui atlikti pasirinktos biitent Sios reklamos, nes jos yra skirtos jaunimui — pasizymi
spalvingumu, dinamika yra originalios. Taip pat Sios reklamos yra emocinio pobiidzio — jose yra
jauciama linksma, pakili nuotaika. Tokiu btidu buvo siekiama patraukti tiriamyjy démesi, nes, Du
Plessis (2005) teigimu, bitent aukSto emocingumo reklama patraukia démesi daugiau nei

mazesnio emocingumo reklama.

2.4. Tyrimo eiga

Tyrimas buvo atliktas Pasvalio Petro VileiSio gimnazijoje ir Mykolo Romerio universitete.
Gautas abiejy istaigy sutikimas vykdyti tyrima. Tyrimas atliekamas sutarta valanda per klasés
valandéles arba paskaity metu.

Pries apklausa atsakingas asmuo (klasés auklétojas arba déstytojas) pristato tyréja. Tyréjas
prisistato ir supazindina tiriamuosius su tyrimo tikslu. Tyréjas supazindina tiriamuosius su tyrimo
instrukcija. Tyrimas susideda i$ dviejy daliy.

Po instruktazo tiriamiesiems nurodoma, kad tyrimas uztruks apie 20 minuciy. [ pateiktus
klausimus reikia stengtis atsakyti saziningai, taip, kaip pats tiriamasis jaucia. Padékojama uz nora

dalyvauti tyrime ir garantuojama, kad uzpildyti duomenys bus konfidencialiis ir anonimiski.

2.5. Duomeny apdorojimo biidai

Tyrimo duomenims apdoroti buvo naudojama Microsoft Excel (2003) programa ir

Statistical Package for Social Science programos 17 versija (SPSS). Prie§ atlikdami analizg,
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naudojomés apraSomaja statistika bei atlikome tyrime reikalingy duomeny kokybés patikrinima.
Buvo tikrinama, ar gerai suvestos reikSmés, trikstamy reikSmiy suskaiCiavimas, skirstinio
normalumo patikrinimas, skaliy vidinis suderinamumas, reikSmiy vidurkiy, dispersijos, minimalaus
ir maksimalaus atsakymo varianto suradimas, ieSkoma, ar yra iSskirCiy ir ar jos neiskreipia
duomeny. Siekdami iSnagrinéti individy isitraukimo i televizines reklamas ir jy nuotaikos sasajas
su demografiniais kintamaisiais naudojome Stjudento t kriteriju bei ANOVA testa. Individy
isitraukimo i televizines reklamas palyginimui pagal ju nuotaika naudojome ANOVA testa, taip pat
nustatéme ry$i tarp Siy kintamyjy naudodami Pearson‘o tiesinés koreliacijos koeficienta. Individy
isitraukimo | televizines reklamas palyginimui priklausomai nuo juy noro pirkti reklamuojama
produkta naudojome ANOVA testa, taip pat nustéme ryS$i tarp Siuy kintamyju naudodami
Spearman‘o koreliacijos koeficienta. Individy noro pirkti reklamuojama produkta ir ju nuotaikos

ry$iui nustatyti naudojome Spearman‘o koreliacijos koeficienta.

26



3. TYRIMO REZULTATAI

3.1. Aprasomoji statistika

Remdamiesi statistine analize bandysime nustatyti sasajas tarp individo nuotaikos ir
isitraukimo i televizing reklama bei patvirtinti arba paneigti keliamas hipotezes.

Kiekybiniams kintamiesiems, kuriuos véliau numatome naudoti analizéje, atlikome
vienmatg zvalgomaja analizg (zr. 1 lent.). Tam naudojome Explore procediira. Siekdami nustatyti,
ar kintamyju reikSmés pasiskirs¢iusios pagal normalyji skirstini, naudojome Shapiro-Wilk testa.
Testas parodé, kad kintamieji ,,[sitraukimas | Coca-Cola reklama*, ,,[sitraukimas i Sprite reklama*
ir ,Bendras jsitraukimas i reklamas“ yra artimi normaliajam skirstiniui (p>0,05). Tuo tarpu
kintamieji ,,Teigiama nuotaika“ (p=0,022), ,,Neigiama nuotaika“ (p=0,000), ,,Bendra nuotaika“
(p=0,000), ,,Nuotaikos ivardijimas* (p=0,022), ,,Nuotaikos stebésena* (p=0,007) ir ,,Bendras noras
pirkti reklamuojama produkta” (p=0,000) néra artimi normaliajam skirstiniui, o tai rodo, kad
daugiausia reikSmiy néra susitelkg ties viduriu. Svarbu paminéti, kad psichologiniai reiskiniai ne
visada pasiskirsto pagal normalyji skirstini. Kintamyju pasiskirstyma pagal normalyji skirstini
vaizduojancios histogramos pateiktos 4 priede.

Kaip matyti i§ pirmos lentelés, kintamuosiuose ,,Teigiama nuotaika®, ,,Bendra nuotaika®,
,»Nuotaikos ivardijimas®, ,Isitraukimas { Sprite reklama* ir ,,Bendras isitraukimas i reklamas* yra
neigiamas asimetrijos koeficientas. Tai reiskia, kad skirstinio kreivé labiau nutjsusi | kair¢ nuo
virstinés mazy reikSmiy link. Kintamuosiuose ,,Neigiama nuotaika®, ,,Nuotaikos stebésena®,
»Isitraukimas i Coca-Cola reklama™ ir ,,Bendras noras pirkti reklamuojama produkta™ yra teigiamas
asimetrijos koeficientas. Tai reiskia, kad skirstinio kreivé yra labiau nutjsusi i deSing nuo virSinés
dideliy reikSmiy link.

Trys salyginés iSskirtys yra kintamajame ,,Teigiama nuotaika®, viena salyginé iSskirtis
kintamajame ,,Neigiama nuotaika®, viena salyginé iSskirtis kintamajame ,,Bendras isitraukimas {

reklamas®. I$skiréiy nerasta.
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1 lentelé. Bendra kintamyju savybiy lentelé

a v Z > < S g 8 8 =
=’ .,[2 o o= < =, e . @] = =2 4 =
E= g = B & =) gg‘gg EE EE 535%35%
. . s g g = sl & |38 .8 .8 5.2 mEsd 5o
Kintamasis R SEZ| B IRENE g2 £ [nEd L3
é —= g c— (= Q o] 5 'U 5 o= s 8= X )% -4 >£ =<
E2H > | SE|=E|SRAR 28 | w8 qET
— n < = ~
Teigiama nuotaika 0% | 23,95 | 6,15 24 6 40 | -0,392 | 0,117 3 0

Neigiama nuotaika 0% | 10,03 | 7,29 7 0 30 | 0,821 |-0,234 1 0

Bendra nuotaika 0% | 13,92 12,10 | 17 | -18| 40 | -0.742 | 0,045 | © 0
Nuotaikos 0% | 21,08 433 | 21 [ 10 | 30 | 0235 |-0,376 | © 0
vardijimas

Nuotaikos stebésena 0% | 15,87 | 5,53 15 5 30 | 0,327 | -0,548 0 0

Isitraukimas { Coca- | g0, | 3976 | 10,62 | 40 | 12 | 67 | 0.001 |-0245] 0 | o0
Cola reklama

Isitraukimas { Sprite | 0. | 4409 | 1343 | 45 | 10 | 70 | -0,208 |-0,544 | © 0
reklama

Bendras jsitraukimas

. 0% | 83,86 | 21,41 | 83 | 22 | 132 | -0,137 | -0,349 1 0
1 reklamas

Bendras noras pirkti
reklamuojama 0% | 4,82 2,46 5 2 10 | 0,407 |-0,961 0 0
produkta

Siekdami apibendrinti galime teigti, kad kintamuosiuose rastos 5 salyginés iSskirtys bus
palickamos duomenyse kaip nedarancios stiprios jtakos duomenims. Duomenys yra tinkami
tolimesnei statistinei analizei.

Vidinj validuma patikrinome nuotaika matuojan¢ioms skaléms: ,,Bendros nuotaikos skalei*
ir ,,Nuotaikos isisamoninimo skalei“, — bandéme nustatyti ju tarpusavio rySius. Naudojome
Pearson‘o tiesinés koreliacijos koeficienta.

Kaip matyti i§ antros lentelés, nuotaikos pobidis, t.y. teigiama, neigiama nuotaika ir
bendros nuotaikos jvertis yra tarpusavyje statistiSkai reikSmingai susij¢. Didéjant teigiamai
nuotaikai, mazé¢ja neigiama nuotaika ir did¢ja bendros nuotaikos jvertis. Didéjant neigiamai
nuotaikai, mazgja teigiama nuotaika ir mazéja bendros nuotaikos ivertis. Taip pat i§ pateiktos
lentelés matome, kad nuotaikos pobiidis yra susijg¢s su nuotaikos isisamoninimo lygiu. Didéjant
nuotaikos jvardijimui, didéja teigiama nuotaika, didé¢ja bendros nuotaikos ivertis bei mazéja
neigiama nuotaika. Taip pat didéjant nuotaikos stebésenai, didéja ju neigiama nuotaika ir mazéja
bendros nuotaikos jvertis.

Siekdami apibendrinti galime teigti, kad i$ pateiktos analizés matyti, kad tarp nuotaika

matuojanciy skaliy egzistuoja statistiSkai reikSmingas rysSys, o tai ir liudija skaliy vidini validuma.
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2 lentelé. Nuotaikos pobiidzio ir nuotaikos isisamoninimo lygio koreliacija

Teigiama Neigiama Bendra Nuotaikos | Nuotaikos

nuotaika nuotaika nuotaika | jvardijimas | stebésena
Teigiama nuotaika r 1 0,621 0,882 0,3327 -0,138
Neigiama nuotaika r -0,6217 1 -0,917" 0,309 0,162
Bendra nuotaika r 0,882" -0,9177 1 0,354 -0,168"
Nuotaikos jvardijimas |r 0,3327 -0,309" 0,354 1 0,024
Nuotaikos stebésena  |r -0,138 0,162 -0,168" 0,024 1

" Koreliacijos reik§mingumo lygmuo yra 0.01.
Koreliacijos reik§mingumo lygmuo yra 0.05.

Analizuojant  ,,Asmeninio isitraukimo klausimyno* duomenis su Coca-Cola, Sprite
reklamomis ir bendra isitraukima i reklamas kiekvienam tiriamajam suskai¢iavome skalés baly
suma. Siy kintamuyjy maZziausia, didZiausia reikimés, standartinis nuokrypis pateikti pirmoje
lenteléje. Naudodamiesi apraSomaja statistika suradome taskus, kurie dalija isitraukimo i reklamas

reikSmiy skirstinj { 3 lygias dalis (zr. 3 lent.).

3 lentelé. [sitraukimo { reklamas lygiai

. . Isitraukimo lygis
Kintamasis <
Zemas Vidutinis Aukstas
Isitraukimas | Coca-Cola reklama 12 -34 35-44 45 — 67
Isitraukimas i Sprite reklama 10 — 38 39 -51 52-170
Bendras jsitraukimas i reklamas 22 -176 77— 94 95-132

Analizuojant ,,Bendros nuotaikos skalg* kiekvienam tiriamajam buvo suskaifiuota
teigiamos, neigiamos nuotaikos ir bendros nuotaikos iverc¢io baly suma.
Analizuojant ,,Nuotaikos isisamoninimo skale* kiekvienam tiriamajam buvo suskaiciuota

nuotaikos jvardijimo ir nuotaikos stebésenos baly suma.
3.2. Demografiniy kintamyjy ir jsitraukimo j televizines reklamas bei nuotaikos sasajos
Analizuojant literatiira apie individy nuotaikos bei isitraukimo i televizing reklama sasajas

pastebima demografiniy kintamyju reikSmé. Tad Siame skyriuje analizuosime, kaip individy

isitraukimas i televizines reklamas ir nuotaika yra susije su ju lytimi bei gyvenamaja vieta.
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3.2.1. Vyry ir motery jsitraukimo j televizines reklamas ir jy nuotaikos sasajos

I pradziy palyginome skirtingos lyties tiriamyjy nuotaikos iverCius. Palyginimui
naudojome dvieju nepriklausomy imc¢iy Stjudento t kriterijuy (zr. 4 lent.). Kaip matyti i$ ketvirtos
lentelés, vyrai pasizymi statistiSkai reik§minga didesne teigiama nuotaika (t=2,736, p=0,007),
didesniu bendros nuotaikos jveréiu (t=2,785, p=0,007) bei mazesne neigiama nuotaika (t=-1,994,
p=0,049). Taip pat matome, kad vyrai pasizymi statistiSkai reikSminga maZesne nuotaikos stebésena
(t=-2,798, p=0,006) nei moterys.

Vadinasi, individy nuotaika skiriasi pagal lyti: vyrai pasizymi didesne teigiama nuotaika,
didesniu bendros nuotaikos jverCiu ir mazesne neigiama nuotaika nei moterys. Taip pat vyrai

pasizymi mazesne nuotaikos stebésena nei moterys.

4 lentelé. Individy nuotaikos palyginimas pagal lyti

Tiriamyjy grupés
Rodikliai Vyrai Moterys t P
(N=41) (N=130)
Vidurkis SD | Vidurkis [ SD
Teigiama nuotaika 26,19 5,87 23,24 6,08 2,736 0,007
Neigiama nuotaika 8,31 5,82 10,57 7,63 -1,994 0,049
Bendra nuotaika 17,88 9,68 12,67 12,54 2,785 0,007
Nuotaikos jvardijimas 20,85 5,16 21,15 4,06 -0,332 0,741
Nuotaikos stebésena 13,80 5,40 16,52 5,43 -2,798 0,006

Be to, palyginome individy isitraukima i reklamas pagal lyti. Palyginimui naudojome
dvieju nepriklausomy im¢iy Stjudento t kriterijy. Kaip matyti i§ penktos lentelés, vyrai ir moterys
nesiskiria pagal jsitraukima i reklamas, taciau aiskiai matyti, kad motery isitraukimo i reklamas
vidurkiai yra aukStesni nei vyry. Nors gauti rezultatai néra statistiSkai reikSmingi, matome

tendencija, kad moterys pasizymi didesniu isitraukimu nei vyrai.

5 lentelé. Vyru ir motery isitraukimo i reklamas palyginimas

Tiriamyjy grupés
Rodikliai Vyrai Moterys t p
(N=41) (N=130)

Vidurkis SD | Vidurkis | SD

Isitraukimas | Coca-Cola reklama 38,15 10,53 | 40,23 10,64 -1,117 0,266

Isitraukimas i Sprite reklama 41,68 14,88 | 44,86 12,91 -1,324 0,187

Bendras jsitraukimas 79,83 2197 85,13 | 21,15 -1,359 0,167
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Atskirai palyginome vyry ir motery isitraukima | televizines reklamas pagal nuotaika.
Palyginimui naudotas ANOVA testas, dispersiju homogeniskuma patikrinome Levene testu.

Nustatyta, kad tiek vyry, tiek motery isitraukimo lygis i Coca-Cola reklama pagal nuotaika
statistiSkai reikSmingai nesiskiria (Zr. 5 prieda 1 ir 2 lent.). Motery isitraukimas i Sprite reklama ir
bendras isitraukimas i reklamas taip pat statistiSkai reikSmingai nesiskiria pagal nuotaikg (zr. 5
prieda 3 ir 4 lent.). Palyginus vyry isitraukimo lygi i Sprite reklama pagal nuotaika gautas
statistiSkai reikSmingas vidurkiy skirtumas tarp teigiamos nuotaikos (p=0,008), neigiamos nuotaikos
(p=0,022) ir bendros nuotaikos jvercio (p=0,006). Nustatyti, kuriose konkre¢iai jsitraukimo i Sprite
reklama grupése yra skirtumy, naudotas ,,post-hoc Bonferroni kriterijus (zr. 6 lent.). Kaip matome
i$ Sestos lentelés, vyrai su zemu ir aukstu jsitraukimo lygiu pasizymi mazesne teigiama nuotaika nei
vyrai su aukstu isitraukimo lygiu. Vyrai su vidutiniu isitraukimo lygiu pasizymi didesne neigiama
nuotaika nei vyrai su aukStu jsitraukimo lygiu. Vyrai su vidutiniu isitraukimo lygiu pasizymi

mazesniu bendros nuotaikos jverciu nei vyrai su aukstu jsitraukimo lygiu.

6 lentelé. Vieno faktoriaus dispersiné analizé — Post Hoc testas. Nuotaikos pobiidzio palyginimas

isitraukimo i Sprite reklama grupése. Vyruy grupé

Isitraukimas | Sprite Vidurkiy

televizing reklama skirtumas p
Teigiama Zemas  |Vidutinis| -0,519 1,000
nuotaika Jemas | Aukitas | -6,113 0,010

Vidutinis | Aukstas -5,594 0,042
Neigiama Zemas Vidutinis -4,535 0,109
nuotaika Zemas | Aukstas | 1,724 1,000

Vidutinis Aukstas 6,259 0,22
Bendra Zemas Vidutinis 4,016 0,715
nuotaika Zemas | Aukitas | -7,837 0,056

Vidutinis Aukstas -11,853 0,006

Palyginus bendra vyry isitraukima { reklamas pagal nuotaikos pobudi statistiSkai
reikSmingo skirtumo negauta (Zr. 5 prieda, 5 lent.). Gautas statistiSkai reikSmingas skirtumas su
nuotaikos stebésena. Norint nustatyti, kuriose konkreciai bendro isitraukimo i reklamas grupése yra
skirtumuy, naudotas ,,post-hoc Bonferroni kriterijus (Zr. 7 lent.). Kaip matome i§ septintos lentelés,
vyrai su vidutiniu jsitraukimo lygiu (p=0,02) pasiZymi mazesne nuotaikos stebésena nei vyrai su

aukstu isitraukimo lygiu.
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7 lentelé. Vieno faktoriaus dispersiné analizé — Post Hoc testas. Nuotaikos isisamoninimo lygio

palyginimas bendro jsitraukimo i reklamas grupése. Vyry grupé

Bendras jsitraukimas | Vidurkiy
reklamas skirtumas p
Nuotaikos Zemas Vidutinis 0,861 1,000
ivardijimas Jemas | Aukitas | 2,052 0,975
Vidutinis Aukstas -2.914 0,543
Nuotaikos Zemas Vidutinis 2,726 0,422
stebésena Zemas | Aukstas | -3,259 0,335
Vidutinis Aukstas -5,986 0,02

Siekdami apibendrinti galime teigti, kad isitraukimas i reklama pagal nuotaika skiriasi vyry
imtyje. Vyry isitraukimas { Sprite televizing reklama skiriasi pagal ju nuotaikos pobudi. Vyrai su
zemu ir vidutiniu isitraukimu { Sprite reklama pasizymi mazesne teigiama nuotaika ir mazesniu
bendros nuotaikos jverciu nei vyrai su aukstu jsitraukimu. Taip pat vyrai su vidutiniu jsitraukimu {
Sprite reklama pasizymi didesne neigiama nuotaika nei vyrai su aukstu isitraukimu. Vyry bendras
isitraukimas { reklamas skiriasi pagal nuotaikos isisamoninimo lygi. Vyrai su vidutiniu isitraukimo
lygiu pasizymi mazesne nuotaikos stebésena nei vyrai su auk$tu isitraukimo lygiu. Motery

isitraukimas { reklamas nesiskiria pagal ju nuotaika.

3.2.2. Skirtingose vietovése gyvenanciy individy jsitraukimo j televizines reklamas ir jy

nuotaikos palyginimas

Kitas kintamasis — tai gyvenamoji vieta. Kaip jau minéjome, tiriamieji suskirstyti i tokias
grupes: gyvenanCius mieste, miestelyje bei kaime ar kaimo tipo gyvenvietéje. Palyginimui
naudotas ANOVA testas, dispersiju homogeniskuma patikrinome Levene testu.

Pirmiausia palyginome tiriamuosius pagal patiriama nuotaika. ANOVA testo rezultatai
parodé¢, kad reikSmingy skirtumy yra neigiamos nuotaikos (p=0,009) ir bendro nuotaikos jvercio
(p=0,014) grupése. Norint nustatyti, kuriose konkrec¢iai nuotaikos grupése yra skirtumy, naudotas
»post-hoc* Bonferroni kriterijus (zr. 8 lent.). Nustatyta, kad miestelyje gyvenatys tiriamieji
pasizymi didesne neigiama nuotaika ir mazesniu bendros nuotaikos jverCiu nei tiriamieji,

gyvenantys mieste.
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8 lentelé. Vieno faktoriaus dispersiné analiz¢ — Post Hoc testas. Tiriamyjy nuotaikos palyginimas

pagal gyvenamajq vieta

Gyvenamoji vieta s\lg(ritllllrrll(llaqs p
Teigiama Miestas Miestelis 2,521 0,108
nuotaika Miestas Kaimas 1,224 0,945
Miestelis Kaimas -1,297 0,694
Neigiama Miestas Miestelis -4,309 0,007
nuotaika Miestas | Kaimas |  -2,324 0,310
Miestelis Kaimas 1,984 0,353
Bendra Miestas Miestelis 6,831 0,011
nuotaika Miestas | Kaimas | 3,549 0,405
Miestelis Kaimas -3,281 0,360

Palyginus tiriamyjy isitraukima i reklamas pagal gyvenamaja vieta, statistiSkai reikSmingo
vidurkiy skirtumo negauta (zr. 5 prieda, 6 lent.). Vadinasi, tiriamyjy isitraukimas i televizines

reklamas nesiskiria pagal ju gyvenamaja vieta.

3.3. Individy jsitraukimo j televizines reklamas ir juy nuotaikos sgsajos

Tiriamyjy isitraukimo lygio i reklamas palyginimui pagal nuotaikos pobiidi ir nuotaikos
isisamoninimo lygi buvo naudojamas ANOVA testas, dispersiju homogeniSkuma patikrinome
Levene testu.

Palyginus tiriamyjy isitraukimo lygi i televizines reklamas pagal nuotaikos ivardijima ir
nuotaikos stebésena, nebuvo gautas statistiSkai reikSmingas vidurkiy skirtumas (zr. 6 prieda, 7
lent.). Vadinasi, tiriamuyjy isitraukimas { reklamas nesiskiria pagal ju nuotaikos isisamoninimo lygi.

Palyginus tiriamyju isitraukimo lygi i Coca-Cola televizing reklama pagal teigiama,
neigiama ir bendra nuotaikos pobiidi, nebuvo gautas statistiSkai reikSmingas vidurkiy skirtumas (Zr.
6 prieda, 8 lent.). Vadinasi, tiriamyjy isitraukimas { Coca-Cola reklama nesiskiria pagal ju patiriama
nuotaikos pobtdj.

Palyginus tiriamyjy isitraukimo lygi { Sprite televizing reklama pagal teigiama, neigiama ir
bendra nuotaikos pobiidi, buvo gautas statistiSkai reikSmingas vidurkiy skirtumas tarp teigiamos
(p=0,010) nuotaikos ir bendros nuotaikos jvercio (p=0,031). Norint nustatyti, kuriose konkreciai
grupése yra skirtumy, naudotas ,,post-hoc* Bonferroni kriterijus (zr. 9 lent.). Nustatyta, kad
tiriamieji su vidutiniu jsitraukimu { Sprite reklama pasiZymi mazesne teigiama nuotaika ir mazesniu

bendros nuotaikos jverciu nei tiriamieji su aukstu jsitraukimu.
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9 lentelé. Vieno faktoriaus dispersine analizé — Post Hoc testas. Nuotaikos pobudzio palyginimas

pagal isitraukima i Sprite televizing reklama

Isitraukimas | Sprite Vidurkiy
televizine reklama skirtumas p

Teigiama Zemas Vidutinis 0,661 1,000
nuotaika Zemas | Aukitas| -2,618 0,064

Vidutinis Aukstas -3,279 0,013
Neigiama Zemas  |Vidutinis| -1,333 0,977
nuotaika Zemas | Aukstas | 1,268 1,000

Vidutinis Aukstas 2,601 0,175
Bendra Zemas  |Vidutinis| 1,994 1,000
nuotaika Zemas | Aukstas | 3,886 0,252

Vidutinis Aukstas -5,881 0,029

Palyginus bendra isitraukima i reklamas pagal nuotaikos pobiidi, ANOVA testo rezultatai
parod¢, kad statistiSkai reikSmingy skirtumy yra bendros nuotaikos grupése (p=0,037.). Norint
nustatyti, kurie konkreciai vidurkiai skiriasi pagal bendra nuotaikos jverti, naudotas ,,post-hoc*
Bonferroni kriterijus (zr. 10 lent.). Kaip matome i§ desimtos lentelés, tiriamieji su vidutiniu bendro
isitraukimo | reklamas lygiu pasizymi Zemesniu bendros nuotaikos jver¢iu nei tiriamieji su aukstu

bendro isitraukimo i reklamas lygiu.

10 lentelé. Vieno faktoriaus dispersiné analizé — Post Hoc testas. Bendros nuotaikos palyginimas

bendro isitraukimo i reklamas grupése

Bendras
isitraukimas | Vidurkiy p
reklamas skirtumas
Bendra Zemas |Vidutinis 2,327 0,886
nuotaika Zemas | Aukstas [ -3,486 0,386
Vidutinis| Aukstas -5,814 0,032

IS gauty tyrimo duomenuy yra matoma, kad individy isitraukimas i reklamas nesiskiria
pagal ju nuotaikos isisamoninimo lygi. Taip pat individy isitraukimas | Coca-Cola reklama
nesiskiria pagal ju nuotaika. Tuo tarpu individy isitraukimas i Sprite reklama skiriasi pagal teigiama
nuotaika — tiriamieji su aukstu jsitraukimu pasizymi didesne teigiama nuotaika nei tiriamieji su

vidutiniu jsitraukimu. Bendras isitraukimas i reklamas skiriasi pagal bendra nuotaikos jverti:
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tiriamieji su auk$tu bendro isitraukimo | reklamas lygiu pasizymi didesniu bendros nuotaikos
tverciu nei tiriamieji su vidutiniu lygiu.

Palygine respondenty atsakymus i klausima ,,Kuri reklama Jums labiau patiko?* (Zr. 1
pav.) matome, kad 24 % tiriamyjy labiau patiko Coca-Cola reklama, o 55 % labiau patiko Sprite

reklama.

Kuri reklama Jums labiau patiko?

100

807

60

Daznis

40

207

T
Labiau patiko Coca Labiau patiko Sprite Abi patiko vienodai ~ Abi nepatiko
Cola reklama reklama

1 pav. Tiriamyjy atsakymai | klausima ,,Kuri reklama Jums labiau patiko?*

Taip pat siekéme patikrinti kelta hipoteze, jog individy istraukimas i reklamas yra susijgs
su ju nuotaika. Individy isitraukimo i reklamas ir ju patiriamos nuotaikos rySiui nustatyti buvo
naudojamas Pearson‘o koreliacijos koeficientas. Koreliacijy stiprumas buvo vertinamas pagal
Cekanavi¢iaus ir Murausko (2001, 126 p.) nurodytas koreliacijy reikimes.

Nustatyta, kad tarp isitraukimo i Coca-Cola televizing reklamg ir nuotaikos pobiidzio bei
nuotaikos isisamoninimo lygio statistiSkai reikSmingo rySio néra (p>0,05) (zr. 6 prieda, 9 lent.).
Vadinasi, individy isitraukimas { Coca-Cola televizing reklama néra susij¢s su ju nuotaika.

Tarp isitraukimo { Sprite televizing reklama ir nuotaikos gautas statistiSkai reikSmingas
rySys su teigiama nuotaika (p=0,006) ir bendros nuotaikos jverciu (p=0,046) (zr. 11 lent.). I§
vienuoliktos lentelés matyti, kad isitraukimo | Sprite reklama ir teigiamos nuotaikos bei bendros
nuotaikos Pearson‘o koreliacijos koeficientas rodo labai silpna ry$i. Vadinasi, did¢jant individy
isitraukimui | Sprite televizing reklama didé¢ja ju teigiama nuotaika bei bendros nuotaikos jvertis.
Tarp isitraukimo i Sprite reklama ir neigiamos nuotaikos bei nuotaikos isisamoninimo lygio negauta

statistiSkai reikSmingo rysio (p>0,05).
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11 lentelé. [sitraukimo i Sprite televizing reklama ir nuotaikos koreliacija

Isitraukimas
1 Sprite
reklama

Teigiama | Neigiama | Bendra | Nuotaikos | Nuotaikos
nuotaika | nuotaika | nuotaika | ivardijimas | stebésena

0,2107 -0,077 0,153" 0,068 0,059

i

Isitraukimas { Sprite | r
reklama

:* Koreliacijos reikSmingumo lygmuo yra 0.01.
Koreliacijos reik§mingumo lygmuo yra 0.05.

Tarp bendro isitraukimo i reklamas ir nuotaikos gautas statistiSkai reik§mingas rysys su
teigiama nuotaika (p=0,045) (zr. 12 lent.). Pearson‘o koreliacijos koeficientas rodo labai silpna

ry$i. Vadinasi, didéjant individy bendram jsitraukimui | reklamas didéja juy teigiama nuotaika.

12 lentelé. Bendro jsitraukimo i reklamas ir nuotaikos koreliacija

: B endr.as Teigiama | Neigiama | Bendra | Nuotaikos [Nuotaikos
isitraukimas . . : . .. .
. nuotaika | nuotaika [nuotaika | jvardijimas | stebésena
1 reklamas
Bendras jsitraukimas i | r 1 0,154" -0,072 0,121 0,048 0,104
reklamas

Koreliacijos reikSmingumo lygmuo yra 0.05.

Siekdami apibendrinti galime teigti, kad kelta hipotez¢, jog individy isitraukimas i
reklamas yra susijgs su juy nuotaika, pasitvirtino su jsitraukimu | Sprite reklama ir bendru
isitraukimu i reklamas. Mes nustatéme, kad, didéjant individy isitraukimui i Sprite televizing
reklama, didéja ju teigiama nuotaika bei bendros nuotaikos jvertis; didé¢jant individuy bendram

isitraukimui | reklamas, did¢ja jy teigiama nuotaika.

3.4. Individy jsitraukimo j televizines reklamas ir jy noro pirkti reklamuojama produkta
sgasajos

Noras pirkti reklamuojama produkta buvo matuojamas uzduodant klausima ,,Ar pazitréjus
reklamas kilo noras pirkti reklamuojama produkta?* Kiekviena reklama reikéjo jvertinti 5 baly
skale nuo 1 (,,VisisSkai nesutinku‘) iki 5 (,,VisisSkai sutinku*).

Pries atlikdami analizg patikrinome respondenty atsakymus pagal Coca-Cola ir Sprite
reklamas (zr. 2 pav.). Kaip matyti i$ pateikto paveikslo, tiriamiesiems labiau kilo noras pirkti Sprite

reklamuojama produkta — Sprite gaivyji gérima.
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2 pav. Tiriamyjy atsakymai { klausima ,,Ar pazitréjus reklamas kilo noras pirkti reklamuojama

produkta?“

Tiriamyjy isitraukimo lygio { reklamas palyginimui pagal nora pirkti reklamuojama
produkta naudojome ANOVA testa, dispersiju homogeniSkuma patikrinome Levene testu.

ANOVA testo rezultatai parodé, kad isitraukimo i reklamas grupése pagal individu nora
pirkti reklamuojama produkta yra reikSmingy skirtumy. Nustatyti, kuriose konkreciai grupése yra
skirtumy, naudojome ,,post-hoc Bonferroni kriteriju (zr. 7 prieda, 10 lent.).

Palygineg individy isitraukimo lygi i Coca-Cola reklama pagal nora pirkti Coca-Cola
gérima, nustatéme, kad individai su vidutiniu (p=0,005) ir auk$tu (p=0,000) isitraukimo lygiu {
reklamas pasizymi didesniu noru pirkti §i gérima nei individai su zemu jsitraukimu. Palyging
individy isitraukimo lygj i Sprite reklama pagal nora Sprite gérima nustatéme, kad tiriamieji su
aukStu jsitraukimo lygiu pasizymi didesniu noru pirkti Sprite gérima, nei tiriamieji su zemu
(p=0,000) ar vidutiniu (p=0,021) isitraukimo lygiu.

Palyging bendra jsitraukima i reklamas pagal nora pirkti Coca-Cola gérima nustatéme, kad
tiriamieji su auk$tu isitraukimo lygiu pasizymi didesniu noru pirkti Coca-Cola, nei tiriamieji su
zemu (p=0,009) ar vidutiniu (p=0,008) isitraukimo lygiu bei tiriamieji su vidutiniu (p=0,009)
isitraukimo lygiu pasizymi didesniu noru pirkti Coca-Cola, nei tiriamieji su zemu jsitraukimu. Taip
pat matome, kad tiriamieji su Zemu bendro jsitraukimo lygiu pasiZymi maZesniu noru pirkti Sprite
gérima, nei tiriamieji su aukstu (p=0,000) ar vidutiniu (p=0,000) isitraukimu. Tiriamieji su aukstu
bendro isitraukimo i reklamas lygiu pasiZzymi didesniu bendru noru pirkti reklamuojama produkta,
nei tiriamieji su vidutiniu (p=0,009) ar Zemu (p=0,000) isitraukimu. Taip pat tiriamieji su vidutiniu
(p=0,000) isitraukimo lygiu pasizymi didesniu noru pirkti reklamuojama produkta, nei tiriamieji su
Zzemu {sitraukimo lygiu.

Siekdami apibendrinti gautus rezultatus galime teigti, jog tiriamyjy isitraukimo lygis i

reklamas skiriasi pagal ju nora pirkti reklamuojama produkta. IS treCio paveikslo matome bendra
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tendencija, jog tiriamieji su aukStu bendro isitraukimo | reklamas lygiu pasizymi didesniu noru
pirkti Coca-Cola, Sprite produktus bei didesniu bendru noru pirkti reklamuojama produkta nei

tiriamieji su zemu ar vidutiniu jsitraukimu.

7
6 6,24
Noras pirkti 5,02
reklamuojama 5 _|
rodukt
g < 4 3,28
O Coca-Cola 57
O Sprite 3+ o) %3624
+Bendrai 2 a 1’67 02 29 ’
o ;
1 1,60
0
Zemas Vidutinis Aukstas
Bendras jsitraukimas j reklamas

3 pav. Noro pirkti reklamuojama produkta vidurkiy palyginimas bendro isitraukimo {

reklamas grupése

Taip pat sieckéme nustatyti rySi tarp isitraukimo i televizines reklamas ir noro pirkti
reklamuojama produkta. RySiui nustatyti naudojome Spearman‘o koreliacijos koeficienta, nes
noras pirkti yra iSmatuotas rangy skale.

Misy tyrimo rezultatai parod¢, kad individy isitraukimas { reklamas ir noras pirkti
reklamuojama produkta yra susij¢. Kaip matome i$ tryliktos lentelés, didéjant tiriamyjy isitraukimui
1 Coca-Cola reklama, did¢ja jy noras pirkti Coca-Cola gérima, Sprite gérima bei didéja bendras
noras pirkti reklamuojama produkta. Taip pat didéjant tiriamyjy isitraukimui { Sprite reklama,
didéja ju noras pirkti Coca-Cola gérima, Sprite gérima bei did¢ja bendras noras pirkti reklamuojama
produkta. Didéjant tiriamujuy bendram jsitraukimui i reklamas, didéja ju noras pirkti Coca-Cola

gérima, Sprite gérima bei didéja bendras noras pirkti reklamuojama produkta.

13 lentelé. [sitraukimo i televizines reklamas ir noro pirkti reklamuojama produkta rysys

Ar pazituréjus reklamas kilo noras pirkti reklamuojama
produkta?
Coca-Cola reklama | Sprite reklama Bendrai
r r r
Isitraukimas | Coca-Cola reklama 0,507 0,404 0,472
[sitraukimas i Sprite reklama 0,302 0,470 0,405
Bendras jsitraukimas | reklamas 0,438 0,469 0,488

" Koreliacijos reik§mingumo lygmuo yra 0.01.
Koreliacijos reikSmingumo lygmuo yra 0.05.
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Siekdami apibendrinti galime teigti, kad individy isitraukimas i reklamas yra teigiamai

susijes su noru pirkti reklamuojama produkta: didéjant individy isitraukimui i reklamas, didéja ju

noras pirkti reklamuojama produkta.

3.5. Individy noro pirkti reklamuojama produkta rysys su jy nuotaika

Siekéme patikrinti kelta hipotezg, jog individy noras pirkti reklamuojama produkta yra

susijes su ju nuotaika. Rysiui nustatyti naudojome Spearman‘o koreliacijos koeficienta.

IS pateiktos keturioliktos lentelés matome, kad tiriamyjuy noras pirkti reklamuojama

produkta yra susijgs tik su teigiama nuotaika. Did¢jant tiriamyjy teigiamai nuotaikai, didéja juy noras

pirkti Sprite gérima bei bendras noras pirkti reklamuojama produkta.

14 lentelé. Nuotaikos ir noro pirkti reklamuojama produkta koreliacija

Ar pazitréjus reklamas kilo noras pirkti reklamuojama produkta?
Coca-Cola reklama Sprite reklama Bendrai
r r r
Teigiama nuotaika 0,095 0,196 0,166
Neigiama nuotaika 0,034 -0,003 0,022
Bendra nuotaika 0,021 0,090 0,062
Nuotaikos jvardijimas -0,007 -0,068 -0,036
Nuotaikos stebésena 0,065 0,128 0,112

" Koreliacijos reik§mingumo lygmuo yra 0.05.

Siekdami apibendrinti galime teigti, kad kelta hipoteze, jog individy noras pirkti
reklamuojama produkta yra susijgs su ju nuotaika, pasitvirtino su teigiama nuotaika. Mes
nustatéme, kad, didéjant tiriamyjuy teigiamai nuotaikai, didéja jy noras pirkti Sprite gérima bei

didéja bendras noras pirkti reklamuojama produkta.
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4. REZULTATU APTARIMAS

Siekdami nustatyti sasajas tarp individo nuotaikos ir isitraukimo i televizing reklama,
pirmiausia bandéme nustatyti rysi tarp individo nuotaikos ir isitraukimo i televizing reklama. Véliau
palyginome individy isitraukima i televizines reklamas pagal ju nuotaika bei bandéme nustatyti,
kaip Sie kintamieji skiriasi pagal demografinius kintamuosius. Taip pat siekéme nustatyti rySi tarp
individy isitraukimo i reklamas ir ju noro pirkti reklamuojama produkta bei bandéme palyginti
individy jsitraukima i televizines reklamas pagal ju nora pirkti reklamuojama produkta. Be to,
siekéme nustatyti rysj tarp individy noro pirkti reklamuojama produkta ir ju nuotaikos. Atlikdami
analizg rémémés ankstesniais tyrimais bei siekéme paneigti arba patvirtinti autoriy iSsakytas mintis.

Siekéme nustatyti rysi tarp inidivido nuotaikos ir jsitraukimo i televizing reklama. Gauti
tyrimo rezultatai parodé, kad individy isitraukimas i reklamas yra susijgs su jy teigiama nuotaika.
Vadinasi, kelta hipotezé, jog inidivdy isitraukimas i reklamas yra susijgs su ju nuotaika pasitivrtio:
mes nustatéme, kad did¢jant inidivdy bendram isitraukimui | televizines reklamas didéja jy teigiama
nuotaika; didéjant individy isitraukimui | Sprite televizing reklama, didéja ju teigiama nuotaika.
Kodé¢l tik teigiama nuotaika yra teigiamai susijusi su jsitraukimu i reklamas galima paaiSkinti
Mattila (2000) teigimu, kad Zzmogus, budamas teigiamos nuotaikos, siekia, kad reklama padéty
iSlaiktyti §ia buisena. Kadangi abi reklamos buvo linksmos, galima biity manyti, kad jos padéjo
iSlaikyti individy gera nuotaika, ir tokiu biidu padidino jy isitraukima i reklamas. Tuo tarpu nei
nuotaikos jvardijimas, nei nuotaikos stebésena nesiskiria pagal individy isitraukima i reklamas.
Gauti rezultatai patvirtino Hansen ir kt. (2007) teigini, kad nuotaikos ivardijimas néra tokia svarbi
zmogaus isitraukimui { reklama, bei Xia, Lin (2009) teiginj, kad nuotaikos stebésena nedaro
lemiamos jtakos vertinant reklamuojama preke, prekini zenkla.

Taip pat bandéme palyginti visy individy jisitraukima i televizines reklamas pagal ju
nuotaika. Gauti tyrimo rezultatai parodé, kad individy isitraukimas i Coca-Cola reklama nesiskiria
pagal ju nuotaika. Tuo tarpu individy isitraukimas | Sprite reklama skiriasi pagal teigiama nuotaika:
tiriamieji su aukS$tu jsitraukimu pasizymi didesne teigiama nuotaika nei tiriamieji su vidutiniu
isitraukimu. Bendras isitraukimas i reklamas skiriasi pagal bendra nuotaika: tiriamieji su aukstu
bendro jsitraukimo i reklamas lygiu pasizymi didesniu bendros nuotaikos jver¢iu nei tiriamieji su
vidutiniu jsitraukimu. Kaip matome i§ pateikty rezultaty, tik teigiama nuotaika ir bendros
nuotaikos ivertis skiriasi pagal isitraukimo i reklamas lygj, ta¢iau neigiama nuotaika nesiskiria.
Misy gauti tyrimo rezultatai nesutampa su autoriy Luomala, Laasonen (2000) teigimu, kad
individai su neigiama nuotaika pasiZzymi aukStu isitraukimu ] reklamas. Autoriai mano, kad
individai, biidami neigiamos nuotaikos, iesko jvairiy biidy, kurie pagerinty ju nuotaika, ir reklama

gali biiti vienas i$ ty biidy. Miisy tyrime naudotos reklamos buvo linksmo pobtidzio, todél galima
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biity manyti, kad individai su neigiama nuotaika turé¢jo pasizyméti aukstu isitraukimu i reklamas.
Vis délto musy tyrimas parodé, kad individy isitraukimo i reklamas lygis nesiskiria pagal neigiama
nuotaikg. Tai biity galima paaiskinti tuo, kad Zmogus, biidamas neigiamos nuotaikos, daugiau
démesio kreipia i reklamos turini, t.y., kokia informacija suteikia reklama (Mattila, 2000). Vadinasi,
individai, bidami neigiamos nuotaikos, yra priekabesni, kritiSkesni reklamai, o tai ir paaiskina,
kodél tiriamieji su aukStu isitraukimu i reklamas, nepasizymi didesne neigiama nuotaika.

Analizuojant individy nuotaikos ir jsitraukimo i reklamas ryS$i svarbu paminéti paciy
reklamuy pobiidi. Kaip jau minéjome anksciau, isitraukimas | reklamas statistiSkai reikSmingai
skiriasi priklausomai nuo nuotaikos kalbant apie Sprite reklama, tuo tarpu isitraukimas i Coca-Cola
reklama nesiskiria. Geriau suprasti Siuos rezultatus mums padeda respondenty atsakymai | klausima
,,Kuri reklama Jums labiau patiko?* Paaiskéjo, kad 24% tiriamyjy labiau patiko Coca-Cola reklama,
tuo tarpu Sprite reklama labiau patiko net 55% tiriamyjy. Misy tyrimo rezultatai parode, kad,
didéjant tiriamyjy isitraukimui | Sprite televizing reklama, didéja ju teigiama nuotaika, taciau
isitraukimas | Coca-Cola televizing reklama néra susij¢s su ju nuotaika. Siuos tyrimo rezultatus
galima buty paaiskinti Barone su bendraautoriais (2000) teiginiu, kad teigiama nuotaika gali
padidinti reklamos teigiama vertinima. Taciau, kaip matome, $is teiginys aktualus tik Sprite
reklamai. Vadinasi, tiriamyjy teigiama nuotaika yra susijusi su isitraukimu i reklama tik tada, kai
tiriamiesiems patinka pati reklama.

Sioje analizéje naudojome du demografinius kintamuosius — tai tiriamuyju lytis ir gyvenamoji
vieta. Tiriamyju lytis yra placiai analizuojama tiek nuotaikos (Fujita et al., 1991), tiek isitraukimo {
reklamas tyrimuose (Martin, 2003). Palyging individy nuotaika pagal lyti, nustatéme, kad vyrai
pasizymi didesne teigiama nuotaika bei maZesne neigiama nuotaika nei moterys. Miisy gauti
rezultatai patvirtina Fujita ir kt. (1991) teiginj, kad moterys pasizymi didesne neigiama nuotaika
nei vyrai. Taip pat vyrai pasiZzymi mazesne nuotaikos stebésena nei moterys. Swinkels, Giuliano
(1995) teigimu, zmogus, kuris yra linkes i nuotaikos stebésena, nesupranta, kodél jis taip jauciasi, ir
deda pastangas tam iSsiaiskinti, taCiau nesékmingai. D¢l Sios priezasties zmogus gali patirti daugiau
neigiamy jausmy, pasizyméti mazesne savigarba, tapti neurotiskesnis. Sj teiginj patvirtina ir misy
atlikta analizé: mes nustatéme, kad, did¢jant individy neigiamai nuotaikai, didéja ju nuotaikos
stebésena, didéjant bendros nuotaikos jverciui, nuotaikos stebésena mazéja. Be to, miisy analizé
patvirtino kita Swinkels, Giuliano (1995) teigini, kad individai su didesniu nuotaikos ivardijimu
patiria daugiau teigiamuy emociju. Mes nustatéme, kad, did¢jant nuotaikos ivardijimui, didé¢ja
teigiama ir bendra nuotaika bei maZzéja neigiama nuotaika. Kaip matome, miisy gauti rezultatai
rodo, kad vyrai pasizymi didesne teigiama nuotaika ir maZesne nuotaikos stebésena nei moterys. Sie
rezultatai patvirtina Swinkels, Giuliano (1995) minéta teigini: individai su didesne nuotaikos

stebésena pasizymi didesne neigiama nuotaika. Be to, mes atradome, kad egzistuoja statistiSkai
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reik§mingi skirtumai tarp nuotaikos stebésenos ir lyties. Sis aspektas ankstesniuose tyrimuose
nebuvo minimas.

Taip pat palyginome tiriamyju isitraukimg i reklamas pagal lyti. Nustatyta, kad vyrai ir
moterys nesiskiria pagal isitraukima i televizines reklamas, tac¢iau matome tendencija, kad motery
isitraukimo i reklamas vidurkiai yra auksStesni nei vyry. Nors gauti rezultatai néra statistiskai
reikSmingi, taiau jie patvirtina Martin (2003) teigini, kad moterys pasizymi didesniu isitraukimo
lygiu nei vyrai.

Atskirai palyginome vyry ir motery isitraukima i reklamas pagal ju nuotaika. Misy tyrimo
rezultatai parodé¢, kad isitraukimas { reklamas pagal nuotaika skiriasi vyry grupéje. Nustatyta, kad
vyry isitraukimas { Sprite televizing reklama skiriasi pagal ju nuotaikos pobuidi: vyrai su Zemu ir
vidutiniu jsitraukimu | Sprite reklama pasizymi mazesne teigiama nuotaika ir mazesniu bendros
nuotaikos iver¢iu nei vyrai su aukstu isitraukimu. Taip pat vyrai su vidutiniu jsitraukimu { Sprite
reklama pasizymi didesne neigiama nuotaika nei vyrai su aukS$tu isitraukimu. Vyry bendras
isitraukimas i reklamas skiriasi pagal nuotaikos isisamoninimo lygi: vyrai su vidutiniu isitraukimo
lygiu pasizymi mazesne nuotaikos stebésena nei vyrai su aukstu jsitraukimo lygiu. Gauti rezultatai
patvirtina Hansen ir kt. (2007) teigini, kad Zmogui, esanCiam afekto biisenos (t.y., jis néra
isisamonings savo nuotaikos), reklama vaidina ypac¢ svarbia rolg. Toks Zzmogus tampa labai imlus
reklamai. Siekdami apibendrinti gautus rezultatus, matome, kad reikSmingy skirtumy rasta tik vyry
grup¢je, kur kalbama apie Sprite reklama, o motery isitraukimas i reklamas nesiskiria pagal ju
nuotaika. Siuos skirtumus galime bandyti paaiskinti tuo, jog Sprite reklamoje buvo vaizduojama,
kaip vyrai zaidzia krepSini, galbiit dél to vyrams §i reklama buvo aktualesné ir sukélé daugiau
emocijy nei moterims.

Antrasis demografinis kintamasis — tai gyvenamoji vieta. Nors moksliniy darby,
analizuojanciy gyvenamosios vietos ir nuotaikos bei isitraukimo i reklamas rysj, neaptikome, vis
delto rémeémés prielaida, kad gyvenamoji vieta yra pakankamai svarus veiksnys, analizuojant
individu nuotaika ir jsitraukima i televizines reklamas. Pirmiausia palyginome miesto, miestelio ir
kaimo gyventoju nuotaika. Buvo nustatyta, kad miestelyje gyvenantys tiriamieji pasizymi didesne
neigiama nuotaika nei tiriamieji, gyvenantys mieste. Nors reikSmingi skirtumai yra tik tarp
miestelio ir miesto, pastebima tendencija, kad tiriamieji, gyvenantys miestelyje arba kaime,
pasizymi didesne neigiama nuotaika nei tiriamieji, gyvenantys mieste. Si rezultata baty galima
paaiskinti tuo, kad daugiausia tiriamuyjy, gyvenanciy miestelyje arba kaime, yra baigiamyjuy klasiy
mokiniai, tuo tarpu tiriamieji, gyvenantys mieste, yra studentai. Tad galima daryti prielaida, kad
moksleiviy bloga nuotaika yra susijusi su nerimu dél artéjanCiy brandos egzaminy, tuo tarpu

studentai buvo apklausiami jau pasibaigus sesijai.
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Palyginus tiriamyjy isitraukima i reklamas pagal gyvenamaja vieta, statistiSkai reikSmingo
vidurkiy skirtumo negauta. Vadinasi, tiriamyjy isitraukimas i televizines reklamas nesiskiria pagal
ju gyvenamaja vietg.

Taip pat siekéme patvirtinti arba paneigti kelta hipoteze, jog individy noras pirkti
reklamuojama produkta yra susijes su ju nuotaika. Kelta hipotezé pasitvirtino, kalbant apie teigiama
nuotaika: didéjant tiriamyjy teigiamai nuotaikai, didéja ju noras pirkti Sprite gérima bei didé¢ja
bendras noras pirkti reklamuojama produkta. Tuo tarpu reikSmingy skirtumy negauta tarp individy
noro pirkti reklamuojama produkta ir nuotaikos isisamininino lygio. Gauti rezultatai nepatvirtina
Hansen ir kt. (2007) teiginio, kad Zmogui, esan¢iam afekto biisenos (t.y., jis néra jsisamonings savo
nuotaikos), reklama vaidina ypag svarbia role. Zmogus, biidamas tokios biisenos, nesamoningai gali
pirkti einamas prekes (angl. Fast Moving Consumer Goods). Tokioms prekéms gali biiti priskiriama
muilas, kosmetika, danty pasta, popieriaus produktai, fasuoti maisto produktai, gérimai ir kt.
(Coulthart, 2006). Siai prekiy grupei priskiriami tokie prekiniai Zenklai kaip ,,Red Bull®, ,,Colgate-
Palmolive®, ,Nestl¢”, ,,Coca-Cola“, ,Kraft“ ir kt. Misy pasirinktose reklamose ir yra
reklamuojamos einamos prekés — tai kompanijos Coca-Cola gaminami gaivieji gérimai. Vis délto
misy tyrimo rezultatai parodé, kad individy nuotaikos stebésena ir noras pirkti reklamuojama
produkta néra susij¢. Kodél §is teiginys nepasitvirtino, mes galime tik bandyti daryti prielaidas:
Hansen su bendraautoriais (2007) daugiau $neka apie elgesio lygmeni, t.y., individas, pasizymintis
auksta nuotaikos stebésena, bus linkes pirkti einamas prekes pats to nesuvokdamas. Tuo tarpu miisy
tyrime buvo klausiama ,,Ar kilo noras pirkti reklamuojama produkta?* Atsakymas i §i klausima jau
reikalauja tam tikro samoningumo lygmens, savistabos. Be to, Hansen su bendraautoriais (2007)
daugiau Sneka apie afekto biisena, o miisy tyrime yra nagrin¢jama tik nuotaika.

Mes siekéme nustatyti rySj tarp noro pirkti reklamuojama produkta ir isitraukimo i
televizines reklamas. Nustatyta, kad, didéjant tiriamyjy norui pirkti Coca-Cola gaivyji gérima,
didéja juy isitraukimas i Coca-Cola, Sprite televizines reklamas bei bendras isitraukimas. Taip pat
nustatyta, kad, didéjant tiriamyjy norui pirkti Sprite gaivyji gérima, taip pat didéja ju isitraukimas i
Coca-Cola, Sprite televizines reklamas bei bendras jsitraukimas. Taip pat bandéme palyginti
individy isitraukima | televizines reklamas pagal ju nora pirkti reklamuojama produkta. Mes
nustatéme, kad daugiausia skirtumy yra zemo ir vidutinio bei zemo ir auksto jsitraukimo grupése:
tiriamieji su Zemu isitraukimo lygiu pasizymi didesniu noru pirkti reklamuojama produkta nei
tiriamieji su auks$tu ar vidutiniu jsitraukimo lygiu. Gauti rezultatai patvirtina Zaichkowsky (1986)
teigini, kad aukstas jsitraukimas i reklama yra susij¢s su reklamos efektyvumu, todél kyla noras
pirkti reklamuojama produkta.

Kaip matome i§ pateikty tyrimo rezultaty, individy isitraukimo i reklamas ir nuotaikos

rySys egzistuoja, taCiau jam svarbiis jvairts dalykai. Visy pirma, tai paties individo suvokimas, ar
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konkreti reklama jam patiko ar nepatiko. Kodél jam nepatiko reklama, galima daryti jvairiy
prielaidy: gal tiriamasis propaguoja sveika gyvenimo biida ir jam nepriimtini reklamuojami gaivieji
gérimai. Be to, matome, kad reikSmingi skirtumai egzistuoja tarp vyry, ypac kalbant apie Sprite
reklama. Galime vélgi daryti prielaida, kad galbiit vyrams Sprite reklama buvo aktualesné, nes joje
vaizduojama, kaip zaidZiamas krepsinis, o tai skatino didesni ju isitraukima i Sig reklama. Miisy
tyrimas parodé, kad egzistuoja rySys tarp bendro isitraukimo i reklamas ir teigiamos nuotaikos, t.y.,
did¢jant individy bendram jsitraukimui i reklamas, did¢ja ju teigiama nuotaika. Vis délto Sis rysys
yra tik tada, kai tiriamiesiems patinka pati reklama.

Siekdami apibendrinti galime teigti, kad Sio tyrimo rezultatai svarbiis tuo, jog parodo, kad
nuotaikos ir jsitraukimo i reklama rysys néra vienareiksmis. Sis rysys egzistuoja tik tarp teigiamos
nuotaikos ir jsitraukimo i Sprite reklama bei bendro jsitraukimo i reklamas. Taip pat nuotaikos ir

isitraukimo i reklama rysiui turi jtakos tiriamuyjuy lytis.

Tyrimo ribotumai ir tyrimo rezultaty praktiné reikSmé

Miisy tyrime yra ribotumu. Buvo siekiama apklausti 18 — 25 mety amZiaus jaunuolius. Sis
tyrimas nereprezentuoja kity amziaus grupiy populiaciju. Lieka neaiSku, kaip yra susije¢ vyresniy
individy nuotaika ir isitraukimas i reklamas. Taip pat nustatydami tiriamyjy gyvenamaja vieta mes
negaléjome atsizvelgti i tai, jog dauguma tirty studenty yra neseniai pakeitg¢ gyvenamaja vieta, t.y.,
atvaziave i§ mazesniy miesteliy studijuoti | Vilniy. Tad studentai, neseniai apsigyveng Vilniuje, jau
Zyméjo savo gyvenamaja vieta ,miestas. Sis veiksnys gali biiti suprantamas kaip Salutinis
kintamasis ir tolimesniuose tyrimuose mes rekomenduojame i tai atsizvelgti.

Vis délto, nepaisant miisy tyrimo ribotumy, pastebima ir tyrimo rezultaty praktiné reikSme.
Mes nustatéme, kad individai, kurie pasizymi didesne teigiama nuotaika, pasizymi ir didesniu
isitraukimu i reklamas. Galima biitu manyti, kad televizinés laidos, filmai, kurie yra linksmo
pobiidzio, skatina daugiau teigiamu emocijy, todél pageréja zitirovy nuotaika arba islaikomas geros
nuotaikos lygis. Todél televizines reklamas mes labiau rekomenduojame transliuoti linksmo
pobiidzio televiziniy laidy, filmy metu.

Taip pat miisy tyrimas parodé, kad Sprite reklama daugiau emociju sukélé¢ vyrams. Todél
mes rekomenduotume Sprite reklama transliuoti vyrams skirty televiziniy laidy metu. Pvz., Sia
reklama galima transliuoti per sporto renginius.

Kitas svarbus rezultatas buvo tas, kad tiriamieji su aukstu ar vidutiniu jsitraukimo lygiu i
televizines reklamas, pasizymi didesniu noru pirkti reklamuojama produkta nei Zemo isitraukimo
lygio tiriamieji. Todél renkantis, kada pateikti reklama, svarbu nustatyti, ar vartotojai yra isitrauke i

reklamas. Individy isitraukima | reklamas mes matavome Zaichkowsky 1985 metais sukurta
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»Asmeninio jsitraukimo klausimyna“ tad §j klausimyna patartuméme naudoti ir kituose tyrimuose,
kai reikia iSmatuoti individy jsitraukima.

Ateityje biity naudinga detaliau i$nagrinéti individy nuotaikos ir jsitraukimo i reklamas rysi
tarp ivairaus amziaus tiriamyjy, taip pat pasirenkant skirtingo pobidzio reklamas (pavyzdziui,

emocing ar racionalig reklama) ar jvairius produktus.
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5. ISVADOS

1.

Individy isitraukimas i televizines reklamas yra susijgs su ju nuotaika, t.y. didéjant individy
isitraukimui i reklamas didéja ju teigiama nuotaika.

Individy noras pirkti reklamuojama produkta yra susijgs su ju nuotaika reklamos Zzitiré¢jimo
metu, t.y. didéjant individy norui pirkti reklamuojama produkta didéja ju teigiama nuotaika.
Vyry ir motery nuotaika skiriasi, t.y. vyrai pasizymi didesne teigiama nuotaika, maZesne
neigiama nuotaika, mazesne nuotaikos stebésena nei moterys.

Individy isitraukimas { televizines reklamas yra susijg¢s su ju noru pirkti reklamuojama
produkta, t.y. didéjant tiriamyjy jsitraukimui { televizines reklamas, didéja ju noras pirkti

reklamuojama produkta.
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SANTRAUKA

Individo nuotaikos ir jsitraukimo j televizin¢ reklama sasajos

Raktiniai ZodZiai: nuotaika; isitraukimas i televizing reklama; noras pirkti reklamuojama

produkta.

Autoriai skirtingai analizuoja individo nuotaikos ir reklamos rySi, sunku lyginti tyrimy
rezultatus. Rezultatai prieStarauja vieni kitiems, pastebimi netikslumai, apibréziant nuotaikos
savoka. Ankstyvesniuose tyrimuose yra nagriné¢jama, kaip nuotaikos pobudis (teigiama, neigiama
nuotaika) yra susijgs su jsitraukimu | reklamas. Keletas kity tyrimy analizuoja $i ry$i iSsamiau,
apzvelgdami individu nuotaikos isisamoninimo lygio rysi su reklama bei kokia jtaka Siam rySiui
turi tirlamyjy lytis. Tai naujas ir mazai tyrinétas aspektas.

Sio tyrimo tikslas — nustatyti sasajas tarp individo nuotaikos ir isitraukimo i televizing
reklama. Buvo bandoma nustatyti tiriamyjy lyties, nuotaikos pobiidzio, nuotaikos isamoninimo
lygio, isitraukimo i televizing reklama ir noro pirkti reklamuojama produkta rySius. Tyrimas atliktas
anketinés apklausos biidu, taikant Denollet (1993) ,,Bendros nuotaikos skal¢*, Swinkels, Giuliano
(1995) ,Nuotaikos isisamoninimo skal¢®,  Zaichkowsky (1985) ,,Asmeninio isitraukimo
klausimyna™ bei papildomus klausimus. Tyrime dalyvavo 171 jaunuolis, turintys 18 — 25 mety.
Gauti tyrimo rezultatai patvirtino keltas hipotezes. Nustatyta, kad individy teigiama nuotaika yra
susijusi su isitraukimu i televizines reklamas; individy noras pirkti reklamuojama produkta yra
susijes su ju teigiama nuotaika. Be to individy patiriama nuotaika ir isitraukimas i televizines
reklamas skiriasi vyry ir motery grupése; individy isitraukimas i televizines reklamas yra susijes su

noru pirkti reklamuojama produkta.
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SUMMARY

Links between individual‘s mood and involvement in TV commercial

Key words: individual‘s mood, involvement in TV commercial, willing to buy advertised

product.

In prior studies, consumer researchers have treated concept of mood vaguely and
arbitrarily. This has resulted in confusion regarding the substance of mood. Also prior studies
advertising-related mood research has addressed relation between mood types (positive, negative
mood) and involvement in advertisement. And only few authors addressed the dimensions of mood
awareness or individual’s gender. This is a new and slightly researched aspect.

The main objective of this study was to find links between individual‘s mood and
involvement in TV commercial. Specifically mood type, two dimensions off moods awareness,
involvement in TV commercial, gender and willing to buy are posited to interact. It was used The
Global Mood Scale (GMS) by Denollet (1993), Mood Awareness Scale (MAS) by Swinkels,
Giuliano (1995), Personal Involvement Inventory (PII) by Zaichkowsky (1985) and additional
questions. In this study participated 171 individuals who were 18 — 25 years old. Data support both
hypotheses. There are links between individual’s positive mood and involvement in TV
commercial; also there are links between individual’s positive mood and willing to buy advertised
product. Also results showed that mood differs by individual’s gender and there are links between

involvement in TV commercial and willing to buy advertised product.
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Tyrimo anketa
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__ Man sunku jvardyti savo jausmus.
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__ Diena daznai pagaunu save, galvojantj apie savo nuotaika.
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REKLAMANR.1

Man %1 reklama:

Svarbi 1 2 3| 4|5)| 6 7 Nesvarbi
Nuobodi 1 2|13 | 4|5| 86 7 |domi
Aktuali 1 2 3 4 |5 6 7 Neaktuali
Suzadinanti 1 2 3| 4|5)| 6 7 Nesuzadinanti
Nieko nereiskianti 1 2 3 4 15 6 7 Daug reiskianti
Patraukli 1 2 3 4 |5 6 7 Nepatraukli
Zavinga 1 2 3 4 (5 6 7 Bjauri
Beverté 1 2 3 415 6 7 Vertinga
|traukianti 1 2 3 4 |5 6 7 Nejtraukianti
Nereikalinga 1 2 3 4 (5 6 7 Reikalinga
REKILAMA NR.2
Man & reklama:
Svarbi 1 2 3 4 |5 6 7 Nesvarbi
Nuobodi 1 2|13 | 4|5 6 7 |domi
Aktuali 1 2 3 4 (5 6 7 Neaktuali
Suzadinanti 1 2 3 415 6 7 Nesuzadinanti
Nieko nereiskianti 1 2 3 4 (5 6 7 Daug reiskianti
Patraukli 1 2 3 415 6 7 Nepatraukli
Zavinga 1 2 3 4 |5 6 7 Bjauri
Beverté 1 2 3 4 (5 6 7 Vertinga
|traukianti 1 2 3 4 (5 6 7 Nejtraukianti
Nereikalinga 1 2 3 4 15 6 7 Reikalinga
Kuri reklama Jums labiau patiko?
Labiau patiko reklama Nr.1
Labiau patiko reklama Nr.2
Abi patiko vienodai
Abi nepatiko
Ar esate ankséiau pirkes Siose reklamose reklamuojama produkta?
Taip
Ne
Ar pazidréjus reklamas kilo noras pirkti reklamuojama produkta?
Reklama Nr.1 Visiskai nesutinku 1 3 Visiskai sutinku
Reklama Nr.2 Visiskai nesutinku 1 3 Visiskai sutinku
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2 PRIEDAS

Coca-Cola reklamos (reklama nr.1) fragmentai
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3 PRIEDAS

Sprite reklamos (reklama nr.2) fragmentai
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Kintamyjy pasiskirstymas pagal normalyjj skirstinj

4 PRIEDAS
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1 pav. Tiriamyjy teigiamos nuotaikos pasiskirstymo pagal normalyji skirstinj histograma
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3 pav. Tiriamyjy bendros nuotaikos pasiskirstymo pagal normalyji skirstinj histograma
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4 pav. Tiriamyjy nuotaikos ivardijimo pasiskirstymo pagal normalyji skirstinj histograma

5 pav. Tiriamyjuy nuotaikos stebésenos pasiskirstymo pagal normalyji skirstini histograma

1 1
10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00 70,00

6 pav. Tiriamyjy isitraukimo | Coca-Cola reklama pasiskirstymo pagal normalyji skirstini

histograma
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8 pav. Tiriamyjy bendro jsitraukimo | reklamas pasiskirstymo pagal normalyji skirsting
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9 pav. Tiriamyjy bendro noro pirkti reklamuojama produkta pasiskirstymo pagal

normalyji skirstinj histograma
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S PRIEDAS

Demografiniy kintamyjy ir jsitraukimo j televizines reklamas bei nuotaikos palyginimas

1 lentelé. Vieno faktoriaus dispersiné analizé. Nuotaikos palyginimas isitraukimo | Coca-Cola televizing

reklama grupése. Vyry grupé

df F p
Teigiama nuotaika 2 0,016 0,984
Neigiama nuotaika 2 2,479 0,097
Bendra nuotaika 2 0,757 0,476
Nuotaikos jvardijimas 2 0,315 0,731
Nuotaikos stebésena 2 1,123 0,336

2 lentelé. Vieno faktoriaus dispersiné analizé. Nuotaikos palyginimas isitraukimo i Coca-Cola televizine

reklamg grupése. Motery grupé

df F p
Teigiama nuotaika 2 2,624 0,076
Neigiama nuotaika 2 1,577 0,211
Bendra nuotaika 2 2,368 0,098
Nuotaikos jvardijimas 2 0,041 0,960
Nuotaikos stebésena 2 0,070 0,933

3 lentelé. Vieno faktoriaus dispersiné analizé. Nuotaikos palyginimas jsitraukimo i Sprite televizing reklama

grupése. Motery grupé

df F p
Teigiama nuotaika 2 1,890 0,155
Neigiama nuotaika 2 0,539 0,585
Bendra nuotaika 2 1,220 0,299
Nuotaikos jvardijimas 2 0,901 0,409
Nuotaikos stebésena 2 0,590 0,556

4 lentelé. Vieno faktoriaus dispersiné analizé. Nuotaikos palyginimas bendro isitraukimo i televizines

reklamas grupése. Motery grupé

df F p
Teigiama nuotaika 2 2,561 0,081
Neigiama nuotaika 2 2,130 0,123
Bendra nuotaika 2 2,778 0,066
Nuotaikos jvardijimas 2 1,144 0,322
Nuotaikos stebésena 2 0,799 0,452
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5 lentelé. Vieno faktoriaus dispersiné analizé. Nuotaikos pobiidzio palyginimas bendro isitraukimo i

televizines reklamas grupése. Vyry grupé

df F p
Teigiama nuotaika 2 1,956 0,155
Neigiama nuotaika 2 1,342 0,273
Bendra nuotaika 2 1,370 0,266

6 lentelé. Vieno faktoriaus dispersiné analizé. [sitraukimo i televizines reklamas palyginimas pagal

gyvenamaja vieta

df F Sig.
Isitraukimas | Coca-Cola televizing reklama 2 0,270 0,764
Isitraukimas i Sprite televizing reklama 2 0,479 0,620
Bendras jsitraukimas i reklamas 2 0,363 0,696
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6 PRIEDAS

Individy jsitraukimo j televizines reklamas ir jy nuotaikos sasajos

7 lentelé. Vieno faktoriaus dispersiné analizé. Nuotaikos isisamoninimo lygio palyginimas pagal

isitraukima | televizines reklamas

Nuotaikos {sisamoninimo lygis df F Sig.
Isitraukimas | Coca-Cola Nuotaikos jvardijimas 2 0,064 0,938
televizing reklama Nuotaikos stebésena 2 0,747 0,475
[sitraukimas j Sprite televizing [Nuotaikos jvardijimas 2 1,048 0,353
reklama Nuotaikos stebésena 2 0,538 0,585
Bendras isitraukimas  reklamas Nuotaikos jvardijimas 2 2,056 0,131

Nuotaikos stebésena 2 2,970 0,054

8 lentelé. Vieno faktoriaus dispersiné analizé. Nuotaikos pobiidzio palyginimas pagal isitraukima {

Coca-Cola televizine reklama

df F p
Teigiama nuotaika 2 1,865 0,158
Neigiama nuotaika 2 2,642 0,074
Bendra nuotaika 2 2,812 0,063

9 lentelé. [sitraukimo | Coca-Cola televizing reklama ir nuotaikos koreliacija

1‘s1trauk1mas Teigiama | Neigiama | Bendra | Nuotaikos | Nuotaikos
1 Coca-Cola . . . . .
nuotaika | nuotaika | nuotaika [ jvardijimas | stebésena
reklama
Isitraukimas | Coca- | r Il 0,044  -0,047 0,051 0,010 0,135

Cola reklama
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7 PRIEDAS
Inidividy jsitraukimo j televizines reklamas ir jy noro pirkti reklamuojamg produkta

palyginimas

10 lentelé. Vieno faktoriaus dispersiné analizé — Post Hoc testas. Isitraukimo i reklamas palyginimas pagal

nora pirkti reklamuojama produkta

Ar paziiiréjus reklamas kilo noras pirkti reklamuojama

produkta?
Coca-Cola Sprite reklama Bendras
reklama
Vidurkiy p Vidurkiy p Vidurkiy p
skirtumas skirtumas skirtumas

[sitraukimas | Zemas | Vidutinis | -0,723 0,005 -0,569 0,051 -1,292 0,006
i Coca-Cola | Zemas Aukstas -1,549 0,000 -1,219 0,001 -2,768 0,000
reklama Vidutinis | Aukstas | -0,826 [ 0,227 | -0,650 |0,022| -1,476 | 0,001

[sitraukimas | Zemas | Vidutinis | -0,750 0,007 -0,942 0,000 -1,692 0,000

1 Sprite Zemas Aukstas -0,901 0,001 -1,561 0,000 -2,462 0,000
reklamg Vidutinis | Aukstas -0,152 1,000 -0,619 0,021 -0,770 0,211
Bendras Zemas | Vidutinis [ -0,690 0,009 -1,052 0,000 -1,741 0,000

{sitraukimas | Zemas | Aukstas | -1,397 | 0,000 | -1,564 | 0,000 | -2,960 | 0,000
{reklamas | Vidutinis | Aukstas | -0,707 | 0,008 | -0,512 | 0,074 | -1,219 | 0,009

64



