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Balso uz kadro amziaus ir vizualinio
patrauklumo poveikio reikSme transliacines
reklamos jgarsinimo kontekste

Ivadas

Ligsiolinis tradicinio marketingo supratimas buvo papildytas jutiminio marketingo metodu, kurio objektas yra
rega, klausa, kvapas, skonis ir lytéjimas. Vadinasi, jutiminio marketingo esmé yra paremta penkiy Zmogaus
eksterorecepciniy jusliy saveika. Jutiminio marketingo viena i$ penkiy jusliy yra klausa ir suprantama, kad jos
déka yra galimybeé identifikuoti garsus, o garsas gali bati skirstomi j tris grupes: muzika, balsas arba saukinys
(Anselm, Kostelijk, 2008). Jutiminiam marketingui, déka jvardinty jusliy saveiky, priskiriamas gebéjimas ap-
jungti vartotojo pojacius ir paveikti jo suvokima, nuomone ir elgesj (Krishna, 2012) bei stimuliuoti vartotojo
pojacius, ir tuo badu sukurti emocinj rysj tarp vartotojo ir produkto, skatinant jsigyti produkta (Barros, 2004;
Freitas da-Costa ir kt., 2012). Produkto jsigijimas yra suprantamas kaip pirkimo proceso, apimancio laikotarpj
nuo poreikio atsiradimo iki prekés jsigijimo, baigtinis veiksmas, todél Siame etape batina pabrézti, kad na-
grinéjant balso uz kadro (angl. voice-over) amziaus ir vizualinio patrauklumo poveikio reiksme transliacinés
reklamos jgarsinimo kontekste néra prieinama iki pirkimo laikotarpio.

Atsizvelgiant j atliktos mokslinés literatGros analizés rezultatus pastebéta, kad nors ir néra visaapiman-
¢io bendro sutarimo tarp mokslininky (Chattopadhyay ir kt., 2003; Meyers-Levy, Zhu, 2010; Peirce, 2001;
Cook, 2003; Borkowska, Pawlowski, 2011, Englis, 2013 ir kt.) dél konkreciy balso uz kadro poveikio veikimo
ypatybiy, taciau vyrauja aiSkus sutarimas, jog svarbiausios ir neabejotinai poveikj auditorijai darancios balso
uz kadro savybés yra trys: tonacija, lytis ir kalbésenos tempas. Todél balso uz kadro amziaus ir vizualinio
patrauklumo poveikio reiksmés transliacinés reklamos jgarsinimo kontekste temos aktualumas pasizymi tuo,
kad esamy tyrimy nevienalytiSkumas ir mokslininky nesutarimas neleidzia tvirtinti balso uz kadro amziaus ir
vizualinio patrauklumo poveikio reiksmés transliacinés reklamos jgarsinimo kontekste, ir jvardintyjy balso uz
kadro savybiy iStyrimas yra batinas. Analizuojant balso uz kadro savybiy ir jy poveikio auditorijai aspektus
jvardintas nuomoniy iSsiskyrimas svarbus tuo, kad esant tikimybei, jog balsas uz kadro savyje uzkoduoja amziy
bei vizualinj patraukluma, balso uz kadro pasirinkimas gali tapti sudétingu procesu suprantant, kad balsas uz
kadro yra vokalinis prekés Zenklo veidas. Balso uz kadro savybés analizuojamas nei$skiriant audiovizualinés
ir garsinés reklamy todél, kad Sio straipsnio autoriai laikosi pozicijos, jog esminiai panaudojimo bei poveikio
principai yra tapatus.

Darbo tikslas — atskleisti balso uz kadro amzZiaus ir vizualinio patrauklumo poveikio reik§me transliacinés
reklamos jgarsinimo kontekste.

Darbo objektas — balso uz kadro amziaus ir vizualinio patrauklumo poveikio reiksmé.

Darbo problema — ar balso uz kadro amzZius ir vizualinis patrauklumas yra reik§mingas transliacinés rekla-
mos jgarsinimo kontekste.

Darbo uzdaviniai:

e iSanalizuoti balso uz kadro amziaus bei vizualinio patrauklumo poveikio reiksmés aspektus;

o atlikti eksperimenta, siekiant issiaiskinti balso uz kadro amziaus ir vizualinio patrauklumo poveikio
reikSme transliacinés reklamos jgarsinimo kontekste;
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e pateikti balso uz kadro amziaus bei vizualinio patrauklumo poveikio reiksminguma transliacinés rekla-
mos jgarsinimo kontekste.

Darbo metodika — mokslinés literattiros analizé apie balso uz kadro amziaus ir vizualinio patrauklumo
poveikj auditorijai. Interpretacijos ir apibendrinimas. Informacijai apdoroti panaudotas grupavimo badas. Nu-
statant balso uz kadro amziaus ir vizualinio patrauklumo poveikio reiksme transliacinés reklamos jgarsinimo
kontekste buvo naudojamas eksperimento-anketinés apklausos tyrimo metodas.

Balso uz kadro amziaus ir vizualinio patrauklumo poveikio reikSmés teoriniai aspektai

Analizuojant balso uz kadro amziaus ir vizualinio patrauklumo poveikio' reikdmés transliacinés reklamos
jgarsinimo kontekste aspektus bei suprantant, kad balsas uz kadro reklamoje yra akustinis prekés Zenklo atsto-
vas, batina iSanalizuoti kokig informacija apie kalbantjjj uzkoduoja jo balsas. B. Borkowska ir B. Pawlowski
(2011) teigia, kad Zzmogaus tonacija atskleidzia klausanciajam kalbétojo amziy, apimtis bei esamga ar nesama
patraukluma. Sis teiginys yra svarbu tuo, kad esant tikimybei, jog balsas uz kadro i¥duoda amziy ir vizualinj
patraukluma klausytojui, tuomet balso uz kadro parinkimas tampa itin sudétingas procesas, nes balsas uz ka-
dro yra vokalinis prekés zenklo veidas. Balso tonacijos sasajas su amziumi nagrinéjantys autoriai (Meyers-Levy,
Zhu, 2010) mano, kad pati balso tonacija savaime negali isduoti amziaus: jie tvirtina, kad aukstas balsas gali
asocijuotis su vaikiskumu ar kaprizingumu. O tai, savaime suprantama, veda j tai, kad jauname amZiuje balso
tonacija yra aukstesné ir tik einant link fiziologinés brandos balsas Siek tiek pasislenka link Zemesnés tonacijos.
Tai paaiskina, kodél zemos tonacijos balsas asocijuojasi su branda.

Tuo tarpu T. Oguchi ir H. Kikuchi (1997) bandé i3siaiskinti ar patrauklus Zmogus ir jo balsas turi tiesioginiy
sasajy. Pasak jy atlikto tyrimo, respondentai, vertindami balso patraukluma, taip pat buvo linke patrauklaus
balso savininka vertinti kaip patraukly. Vienas naujausiy tyrimy (Fraccaro ir kt., 2010) atliktas siekiant i$siais-
kinti, ar vyrai geba teisingai sugrupuoti girdéta moters balsa uz kadro su pateiktomis fotografijomis. Autoriai
teigia, kad yra aiski koreliacija tarp moterisko balso uz kadro ir vizualinio patrauklumo. Prisidédami prie
auksciau jvardinty autoriy R. M. Krauss, R. Freyberg ir E.Morsella (2002) tikina, kad balsas iSduoda amziy, Ggj
bei svorj lygiai taip pat tiksliai, kaip ir fiziniai duomenys i$ fotografijos. TaCiau kity autoriy paskesnis tyrimas
(Bruckert ir kt., 2006) parodé, kad balsas isduoda tiek tikrajj amzZiy, tiek svorj, taciau agio — ne. K.Whipple
(2012) oponuoja visiems teigiantiems, kad balsas iSduoda i$vaizdg ar apimtis argumentuodama tuo, kad Zmo-
nés mano girdj fiziologinius bruozus netgi tais atvejais, kuomet zino, kad balsas yra sugeneruotas kompiuterio
pagalba. Sio straipsnio autoriy nuomone turima omenyje, kad tai gali lemti mogaus jgimtos smegeny funkci-
nés savybeés, pavyzdziui, sensorinis psichologinis reiskinys pareidolija, kuri pasireiskia polinkiu suteikti prasme
bei tik Zzmonéms badingas savybes visiskai kitokio tipo objektams.

Balso uz kadro amziaus poveikio reiksmé tampa itin svarbia kalbant apie balso uz kadro poveikj rekla-
moje, nes yra mananciy, jog gebéjimas i$ balso jvardinti kalbanciojo amziy badingas visiems be iSimties
individams — evoliucijos metu balsas buvo svarbus kriterijus renkantis partnerj, ypa¢ naktj, kai matymas buvo
suvarzytas (Hughes, Dispenza, Gallup, 2004). Balso uz kadro amzius yra svarbus veiksnys, nes vartotojai yra
nevienalyté visuma, bet i§ skirtingy dedamuyjy, jskaitant ir amziaus grupes, susidedantis objektas, todél tampa
lyg ir savaime suprantama, kad balso uz kadro reklamoje amzius, siekiant sukurti pasitikéjima reklamuojamo
produkto savybémis, turi atitikti auditorijos amziy. Batent, jeigu reklamuojamo prekés zenklo auditorija yra
vyresnio amziaus Zmoneés, tai jaunuolio balsas uz kadro bus netinkamas sprendimas. Lygiai tuo paciu principu,
vaikams skirty produkty ar paslaugy reklamas turéty jgarsinti vaikiskas balsas. To priezastys susideda i keliy
aspekty.

Visy pirma, balsas uz kadro turi atitikti prekés zenklui priskiriamas savybes (North ir kt., 2004). Greta
to, vartotojai néra linke atkreipti démesio j reklama, kurioje, gebédami identifikuoti balso uz kadro amziy,
supranta, kad tai ne jy amziaus grupei priklausantis individas (Cook, 2003). PavyzdZiui, turima omenyje, kad
reklamuojant vyresnio amziaus vartotojams skirtus produktus, farmacinés kilmeés prekes, reikia suprasti, kad
jaunuolio balsas uz kadro reklamoje neatkreips vyresnio amziaus zmogaus démesio, nes tai sufleruoja, kad
reklama skirta ne jam. Be to, esant jauno amziaus balsui uz kadro sunku patikéti teiginiais, kad reklamuojami
preparatai (pavyzdziui, sanariy problemoms gydyti) yra efektyvis — eliminuojamas kompetencijos balsu uz

1 Siame straipsnyje suprantamas kaip tam tikry reklaminio pranesimo jgarsinimui panaudojamy balso u? kadro savybiy ypatybiy vei-
kimo rezultatas.
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kadro pojatis. Vadinasi, balso uz kadro amzius turi atitikti auditorijos amziy, nes tokiu badu pavyksta sukelti
pasitikéjima reklamuojamo produkto savybémis (Nass, Yen, 2010). Kitas svarbus momentas: senatvéje susidu-
riama su girdéjimo problemomis, vadinamuoju senatviniu kurtumu, todél palaipsniui pradedama nebegirdéti
auksty tonacijy, kurios badingos jauno amziaus balsams. Ir batent dél Sios fiziologinés priezasties reklamose,
kurios yra skirtos pagyvenusiems Zzmonéms, siekiant jy démesio ir uztikrinimo, kad reklaminis pranesimas bus
aiskiai isgirstas, balso uz kadro amzZius turéty atitikti jy amziaus grupe.

Sio straipsnio autoriai laikosi pozicijos, kad tam tikras savybes apie Zmogy ities galima identifikuoti %
girdimo balso — vykstant senéjimo procesams kinta balso klosciy strukttra, todél atsiranda akustiniai balso
pakitimai. Batent dél $iy fiziologiniy ypatybiy bei apibendrinus autoriy jzvalgas galima teigti, kad balsas ga-
léty isduoti tik balso uz kadro amziy. Ir atsizvelgiant j jvardintg, transliacinés reklamos jgarsinimui pasirinkus
auditorijos amziaus grupés neatitinkantj balsg uz kadro bus nejgyvendintas jam priskiriamas tikslas — poveikis
auditorijai, kuris gristas patikimumo ir kompetencijos faktoriais. Tuo tarpu vizualinio patrauklumo poveikio
reiksmé yra miglota, kadangi tyréjai yra pasidaline j dvi grupes: vieni teigia, kad klausytojas geba identifikuoti
esama ar nesama vizualinj balso uz kadro patraukluma ir batent todél balso uz kadro parinkime batina j tai
atsizvelgti. Taciau kita dalis mokslininky pasisako, kad néra jokios koreliacijos tarp balso uz kadro vizualinio
patrauklumo ir jo poveikio. Esamy tyrimy nevienalytiskumas balso uz kadro vizualinio patrauklumo poveikio
reikSmés transliacinés reklamos jgarsinimo kontekste atzvilgiu generuoja supozicija, kad néra prasmés atsi-
zvelgti j balso uz kadro vizualinj patraukluma renkantis vokalinj prekés zenklo veida.

Balso uz kadro amziaus ir vizualinio patrauklumo poveikio reikSmés tyrimas

Tyrimo metodologija. Siekiant jvertinti balso uz kadro amziaus ir vizualinio patrauklumo poveikio reiksme
transliacinés reklamos jgarsinimo kontekste atlikta anketiné apklausa ir eksperimentas (angl. one-shot case
study). Anketinés apklausos ir eksperimento vykdymas buvo apjungtas j viena junginj dél $iy priezasciy: anketa
nebuvo talpinama internete siekiant eliminuoti netinkamas, sugadintas ar kelis kartus to paties asmens uzpildy-
tas anketas, o dél jvardinty, prie anketinés apklausos buvo prijungtas eksperimento vykdymas, nes tokiu badu
uztikrinta tyrimo kontrolé, atsakingai jvertintas respondenty apklausai skiriamas laikas ir jvykdytas vientisas
duomeny surinkimas. Visy garso jrasy jgarsinimui sukurti tipiniai plataus vartojimo prekiy (siekiant iSvengti
vertinimo netikslumy dél respondenty lyciy) reklaminiai pranesimai, o jy jgarsinimas vyko nuo pasaliniy garsy
apsaugotoje garso jrasy studijoje (1 lentelé).

1 lentele
Balso uz kadro garso jrasu aprasas
Garso . . . . Reklaminio

e Amzius Kalbésenos tempas Tonacija Lytis v .
iraso Nr. pranesimo objektas

1;3 15 m. Vidutinis Priemoné nuo sanariy skausmo

2; 4 54 m. |50 skiemeny, 10 sek. McDonald’s mésainis

Létesnis M
5 Sampiinas

50 skiemeny, 12 sek.

Vidutini Vidutiné Vyriska
lautinis 5
6 29 m. (120 Hz) &amid

m 50 skiemeny, 10 sek. ampunas

5 Greitesnis ampiinas
50 skiemeny, 8 sek. P

Taip pat atkreiptinas démesys, kad visuose jgarsinimui skirtuose tekstuose i$laikytas vienodas skiemeny
skaiCius — 50, o tai apytikriai atitinka deSimties sekundziy garso jrasa ir sakoma, kad tai yra vidutinis balso uz
kadro kalbésenos tempas. Diktoriy lytis visais atvejais yra vyriska, tonacija vidutiné ir Sie kriterijai taikomi bei
vertinami kaip neutralGs. Respondenty imtis 208, kuriy pasiskirstymas pagal lytj yra apylygis (113 motery, 95
vyrai), taip pat apylygis yra issidéstymas amziaus grupése — toks respondenty pasiskirstymas yra labai vertingas,
nes gauti duomenys atspindi abiejy ly¢iy poziari.
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Parenkamo balso uz kadro amziaus amplitudé mokslininky tyrimuose varijuoja, taciau $io straipsnio
autoriy nuomone, siekiant atlikti balso uz kadro amziaus poveikio reik§més transliacinés reklamos jgarsini-
mo kontekste tyrima, atspirties tasku tiksliausia laikyti dvi amzZiaus priespriesas. Dél Sios priezasties tiriant
balso uz kadro amziaus poveikio reiksme transliacinés reklamos jgarsinimo kontekste balso uz kadro amzius
yra kintamasis. Tuo tarpu atliekant balso uz kadro vizualinio patrauklumo poveikio reiksmés transliacinés
reklamos jgarsinimo kontekste tyrima (garso jrasai Nr. 5-7) kintamieji kriterijai yra reklaminio pranesimo
tekstas (islaikant esminj reklaminio pranesimo objekta) ir kalbésenos tempas (létesnis, vidutinis, greites-
nis). Sioje tyrimo metodologijos apraso vietoje batina paminéti, kad garso jrasai Nr. 5-7 buvo sukurti balso
uz kadro kalbésenos tempo poveikio auditorijai tyrimui atlikti. Taciau atsizvelgiant | jvardinty garso jrasy
specifika (jvairiapusiskumas kintamyjy atzvilgiu ir respondentui nataraliai susidares ilgesnis laikas atkreipti
démes;j j balsa uz kadro dél kalbésenos tempo poveikio nagrinéjimo pobudzio — respondentas po kiekvieno
isklausyto garso jraso buvo prasomas rastu pakartoti girdéta teksta), greta Sio tyrimo buvo prijungtas ir balso
uz kadro vizualinio patrauklumo poveikio reik§més tyrimas. Respondentams atlikus auksc¢iau jvardintus
veiksmus buvo pateiktos trys vyry fotografijos prasant pazyméti labiausiai patraukly. Atlikus pastarajj buvo
prasoma jvardinti, kuris i$ fotografijose matomy vyry, respondento nuomone, jgarsino girdétus reklaminius
praneSimus.

Balso uz kadro amzZiaus poveikio reiksmés tyrimo rezultatai. Garso jrasai respondentams paleisti poromis
(Nr. 1 su Nr. 2, Nr. 3 su Nr. 4) ir isklausius pirmaja jrady pora buvo prasoma pasirinkti viena, kuris jiems kelia
didesnj pasitikéjima reklamuojamo produkto savybémis, tuo paciu principu su paskesne pora. Poromis pa-
leidziamy garso jrasy reklaminiy pranesimy tekstai yra vienodi, taciau skiriasi balso uz kadro amzius juose.
Garso jrase Nr. 1 balsas uz kadro yra jaunas, 15 mety amziaus, tuo tarpu garso jrase Nr. 2 vyresnis, 54 mety
amziaus. Atitinkamai to paties amZiaus tie patys balsai uz kadro yra kitoje garso jrasy poroje: Nr. 3 — jaunas,
Nr. 4 — vyresnis. Garso jrasy tematika bei dviejy pory jrady (vietoj vienos poros) pasirinkimas yra samoningas,
nes siekiama kuo tikslesniy duomeny surinkimo. Analizuojant gautus duomenis pastebéta, kad lyties kriterijus
reiksmeés respondenty pasirinkimui neturéjo, taCiau Siek tiek jtakos turéjo amziaus kategorija, kuri suskirstyta
j dvi grupes — 1-0ji 16-35 m. ir 2-0ji 36-56 m. ir daugiau. Suporuoty garso jrasy pasirinkimai pagal keliama
pasitikéjima reklamuojamo produkto ar paslaugos savybémis pateikiami 2 lenteléje.

2 lentelé
Skirtingo amziaus balso uz kadro garso jrasu pasirinkimy* preferencijos
Pirmoji garso jrasy pora Antroji garso jrasy pora
Garso jrasas Nr. 1 Nr. 2 Nr. 3 Nr. 4
Respondenty amziaus grupé 1 2 1 2 1 2 1 2
Pasirinkimy skaicius 1% 0% 45% 54% 22% 11% 24% 43%

* Vieno i§ dviejy girdéty garso jrady pasirinkimas pagal keliama didesnj pasitikéjima reklamuojamo produkto savybémis.

Pagal 2 lenteléje pateiktus duomenis matoma, kad abiejy amziaus grupiy respondentai, isklause pirmaja
garso jrady porg, kaip keliantj didesnj pasitikéjima reklamuojamo produkto savybémis, sutartinai rinkosi garso
irasa Nr. 2 — 99%. Siame garso jrase respondentai girdéjo vyresnio amziaus balso uz kadro jgarsinta reklaminj
pranesima apie priemone nuo sanariy skausmo, tuo tarpu garso jrase Nr. 1 balso uz kadro amzius buvo jaunas.
Toks respondenty nuomonés pasiskirstymas parodo, kad jie visiskai nepasitiki reklamuojamo produkto savybé-
mis tuo atveju, kai girdi jaung balsa uz kadro: tokiy produkty auditorijos amzZius yra vyresnis ir jaunas balsas
uz kadro negali bati vertinamas kaip kompetentingas ar gebantis sukelti pasitikéjima reklamuojamo produkto
savybémis, nes mazai tikétina, kad tokio amziaus akustinis produkto atstovas galéty bati jo vartotoju.

Antrosios garso jrasy poros (Nr. 3 ir Nr. 4) pasirinkimy rezultatai neparodé vertinimy pokycio lyginant su
pirmaja pora, nes didesné dalis abiejy amziaus grupiy respondenty rinkosi garso jrasa Nr. 4, kuriame balso uz
kadro amZius ir vél buvo vyresnis. TaCiau remiantis kity mokslininky tyrimy isvadomis, pasirinkimai turéjo bati
atvirk§¢iai proporcingi pirmosios garso jrady poros atzvilgiu. Sioje garso jrady poroje jgarsintas McDonald’s
restorano isgalvoto mésainio reklaminis pranesimas darant prielaida, kad produktas yra labiau priskirtinas
jaunesnio amziaus auditorijai, tac¢iau tik 22% 1-osios amziaus grupés respondenty pasirinko $j garso jrasa, tuo
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tarpu, nors ir nezymiu skirtumu, taciau 24% rinkosi garso jrasa Nr. 4, kuriame balso uz kadro amzius vyresnis.
Antrosios garso jrasy poros rezultaty priestaringumas neleidZia daryti vieningo apibendrinimo dél balso uz ka-
dro amziaus poveikio reikdmés — ry8ys tarp pasitikéjimo reklamuojamo produkto savybémis ir balso uz kadro
amziaus néra konkretus.

Darytina prielaida, kad antroje garso jrasy poroje netiksliai pasirinktas produktas auditorijos amziaus
priskyrimo atzvilgiu, o reklaminiai praneSimai nebuvo tinkamai suformuluoti palyginimo jgyvendinimui.
Batent, priemonés nuo sanariy skausmo reklama akivaizdziai yra skirta vyresnio amziaus auditorijai ir vy-
resnis balsas uz kadro vienareiksmiskai persvéré garso jrasa, kuriame girdimas jaunas balsas, tuo tarpu kity
lyginty garso jrasy vertinimy nenuoseklumas pirmos garso jrasy poros atzvilgiu verc¢ia samprotauti, kad
McDonald’s mésainis galimai pats savaime negali bati priskirtas jaunesnio amziaus auditorijai, nes pasiti-
kéjimas reklamuojamo produkto savybémis abiejy garso jrasuose pateikty balsy uz kadro amziaus atzvilgiu
yra apylygis.

Balso uz kadro vizualinio patrauklumo poveikio reiksmés tyrimo rezultatai. Garso jrasai (Nr. 5-7) respon-
dentams paleisti vienas paskui kitg ir juos isklausius respondentams buvo pateiktos 3 vyry fotografijos prasant
pazymeéti labiausiai patraukly (patrauklumo vertinimas). Tuomet buvo prasoma pazymeéti fotografija vyro, ku-
ris, respondento nuomone, jgarsino girdétus reklaminius pranesimus (vizualinis atitikimas). Batina paminéti,
kad siekiant iSvengti vertinimo netikslumy, visi vyrai buvo panasaus amziaus, fotografuojami toje pacioje
aplinkoje, su kostiumais ir panasiose pozose. Analizuojant gautus duomenis pastebéta, kad lyties ir amziaus
kriterijai reiksmés respondenty pasirinkimui neturéjo, todél néra analizuojami (1 pav.).

Patrauklumo vertinimas Vizualinis atitikimas

= 1-0ji fotografija -
2-oji fotografija -0]1 fotografija _
3-0ji fotografija 2-0ji ir 3-0ji fotografijos

84%

1 pav. Balso uz kadro vizualinio patrauklumo ir atitikimo vertinimai

Analizuojant 1 paveiksle pateiktus balso uz kadro vizualinio patrauklumo ir atitikimo vertinimus matomas
aiskus respondenty nuomonés pasiskirstymas. Respondentams pateikty trijy vyry fotografijy vizualinio patrau-
klumo vertinimai rodo, kad pirmoji fotografija, kaip labiausiai patrauklaus vyro, pasirinkta zenkliai dazniau
nei likusios — 67%, o batent $ioje fotografijoje buvo matomas vyras, kuris jgarsino girdétus reklaminius prane-
simus. Tuo tarpu likusios, antroji ir trecioji, fotografijos kaip patraukliausio jose matomo vyro pasirinktos 6%
ir 27% atitinkamai.

Kaip jau minéta, respondentams jvertinus tris fotografijas pagal juy manymu labiausiai patraukly vyra jose,
buvo paprasyta pasirinkti kuris i$ fotografijose esanciy vyry, jy nuomone, jgarsino girdétus reklaminius prane-
simus. Atlikty pasirinkimy duomeny analizé atskleidé, kad tik 16% visy respondenty sugebéjo jvardinti kuris
i$ trijy nuotraukose matomy vyry jgarsino reklaminius pranesimus — pirmoji fotografija. Tuo tarpu didzioji dalis
respondenty pasirinkimy pasiskirsté antrai ir tre¢iai nuotraukoms, kurios Siame etape apskaitomos kaip viene-
tas, nes jy iSskyrimas néra prasmingas.

Isanalizavus eksperimento metu gautus duomenis tapo aisku, kad balso uz kadro vizualinis patrauklumas
neturi jokios poveikio reiksmés transliacinés reklamos jgarsinimo kontekste, kadangi respondentai negeba su-
sieti girdimo balso uz kadro su fotografijoje matomu vizualiai jiems patraukliu asmeniu. Ir labai tikétina, kad
net ir nedidelis vizualinio atitikimo rezultato rodmuo dazniausiu atveju atspindéjo ne respondento gebéjima
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i$ girdimo balso teisingai jsivaizduoti vizualinj balso uz kadro patraukluma, o taikly netycinj atspéjima arba
sutapima.

ISvados

1. Balso uz kadro amziaus poveikio reiksmé transliacinés reklamos jgarsinimo kontekste yra kvestionuotina,
kadangi balso uz kadro amzius, kuris labiau atitinka auditorijos amziy, negeneruoja didesnio pasitikéjimo
reklamuojamo produkto savybémis. Vis tik jvertinant garso jrasy vertinimy nenuosekluma baty galima daryti
prielaida, kad viename i3 jrasy buvo netiksliai pasirinktas produktas: priemoné nuo sanariy skausmo akivaiz-
dziai yra skirta vyresnio amziaus auditorijai ir vyresnis balsas uz kadro vienareik§miskai persvéré garso jrasa,
kuriame girdimas jaunas balsas. Taciau kity lygintiny garso jrasy vertinimo analogija pirmos garso jrasy poros
atzvilgiu suponuoja, kad McDonald’s mésainis galimai pats savaime negali bati priskirtas jaunesnio amziaus
auditorijai.

2. Auditorija negeba identifikuoti esamo ar nesamo vizualinio balso uz kadro patrauklumo ir taip pat
nesusieja girdimo balso uz kadro su jiems vizualiai patraukliu fotografijoje matomu asmeniu. Batent dél Siy
priezas¢iy balso uz kadro vizualinis patrauklumas neturi jokios poveikio reikdmeés transliacinés reklamos jgar-
sinimo kontekste.

3. Renkantis vokalinj prekés Zenklo veida néra prasminga atsizvelgti j balso uz kadro esama ar nesama
vizualinj patraukluma, nes remiantis atliktais tyrimais jrodyta, kad $i balso uz kadro savybé transliacinés rekla-
mos jgarsinimo kontekste yra nereiksminga. Tuo tarpu balso uz kadro amziaus poveikis transliacinés reklamos
jgarsinimo kontekste yra kvestionuotinas, todél siekiant eliminuoti §j neapibréztuma ir tyrimo metu pasireiskusj
gauty rezultaty nenuosekluma reikia atlikti papildomus tyrimus.
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THE INFLUENCE’S SIGNIFICANCE OF THE VOICE-OVER AGE AND VISUAL ATTRACTIVENESS IN THE
BROADCAST COMMERCIALS RECORDING’S CONTEXT

Summary

In consideration of the scientific literature analysis’ results it was observed that there’s no consensus among the scientists
on a specific voice-over characteristics’ lineaments influence. Although there’s clear agreement that the most important
and undoubted voice-over characteristics which have influence on the audience are tonality, gender and speaking rate.
Therefore, the relevance of this research is characterized by the fact that the voice-over’s age and visual attractiveness
survey is essential because heterogeneity of existing researches and scientist’s disagreement disallow to confirm the
influence’s significance of the voice-over age and visual attractiveness in the broadcast commercials recording’s context.
Stated dissent is important because if there’s any probability that the voice-over encodes itself age and visual attractiveness
the choice of the voice-over can become complicated process by understanding that the voice-over is a vocal trademark’s
face. The analysis of the voice-over age and visual attractiveness influence’s significance characteristics is based on the
assumption, that the voice-over is irreplaceable in the case of radio advertising as well as television advertising. The aim
of this research is to reveal the influence’s significance of the voice-over age and visual attractiveness in the broadcast
commercials recording’s context. The analysis of the foreign literature on the voice-over age and visual attractiveness,
its’ usage and influence’s significance was made, the experiment of the voice-over age and visual attractiveness influence
on the audience was accomplished, the influence’s significance of the voice-over age and visual attractiveness in the
broadcast commercials recording’s context was found.



