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SANTRAUKA

Vaiko jvaizdis TV reklamoje: teorinés interpretacijos ir vertinimo tendencijos vaiko teisiy
apsaugos kontekste

Reda Poneliené

Siandieniné Ziniasklaidos (spaudos, radijo, televizijos, interneto) formy gausa aktualizuoja
ziniasklaidos vaidmens ir jtakos tyrimus. Vis didesnj poreikj ir reik§mingumg Lietuvoje jgauna
motery, Seimos reprezentacijos Lietuvos Ziniasklaidoje tyrimai, kuriy objektu tampa suaugusiyjy
Ivaizdzio reprezentacija ziniasklaidoje, lyties tapatumo, Seimos modeliy, socialinés elgsenos
aktualizacija ir pateikiamo jvaizdzio jtaka vaiky suvokimui apie kasdienybéje vykstancius
reiSkinius. UZzsienio autoriy atlikti vaiko jvaizdzio naudojimo, Seimos reprezentacijos,  vaikus
orientuotose reklamose, tyrimai apima stereotipinio mergaiciy vaizdavimo problematikag TV
reklamoje, semioting Seimos vaizdinio vaikams skirtoje reklamoje analiz¢. Tuo tarpu Lietuvoje
panasaus pobidzio tyrimai, nagrin¢jantys vaiko jvaizdzio reprezentacija TV reklamoje, néra
atliekami.

Siekiant atskleisti TV reklamoje pateikiamo vaiko jvaizdzio teorines interpretacijas ir
vertinimo tendencijas vaiko teisiy apsaugos kontekste, buvo apibendrintos reklamos sampratos
bei pobudzio teorinés prielaidos, iSrySkintos vaiko teisiy ir teiséty interesy apsaugos TV
reklamoje galimybes, atlikta TV reklaminiy klipy turinio analizé, leidusi suformuluoti Sias
iSvadas: Lietuvoje sukurta vaiko teisiy ir teiséty interesy apsaugos ziniasklaidoje teisiné bazé yra
pakankamai iSsami bei atitinka tarptautiniy teisés normy reikalavimus, taciau vis dar skiriamas
nepakankamas démesys vaiko jvaizdzio reprezentavimui reklamoje, kuomet Zziniasklaidos
priemonémis kuriamas suvokimas visuomengje, koks yra $iy dieny vaikas arba koks jis turi biiti.

Mokslings literattiros Saltiniuose pateikiamos teorinés interpretacijos, susijusios su vaiko
ivaizdziu TV reklamoje, dazniausiai pabrézia Ziniasklaidos (tame tarpe ir reklamos) reikSme
individy socializacijai, TV reklama laiko vaiky subkultiiros dalimi, informacijos Saltiniu. IS kitos
pusés, TV reklama suprantama kaip formuojanti neadekvaty, daznai stereotipais grista pozitrj j
tikrove.

Vaiko jvaizdzio TV reklamoje vertinimo tendencijos atsiskleidé analizuojant vaiko elgesio,
emocines, socialinio vaidmens, aprangos, lingvistines dimensijas, kurios daugeliu atvejy
priklauso nuo komercinés reklamos paskirties. Edukacine prasme tokios reklamos néra

funkcionalios, kadangi menkai atlicka aukl¢jamaja, Svieiamaja, lavinamaja funkcijas.



SUMMARY

Child's Self Image on TV Commercial: Theoretical Interpretations and Evaluating Trends
in the Context of Child Rights' Protection
Reda Poneliené

The variety of contemporary mass-media forms (press, radio, TV, internet etc.) actualizes
media’s role and its influence researches. Such approaches as women, family representations
within Lithuanian media researches take the main place and meaning that mostly focus on: a)
adults’ self-image construction in the media; b) gender identity; c¢) family models; d)
actualization of social behaviour; e) the influence of a given image for the children’s ability to
recognize daily routine events. Many researches have been done on using child’s image within
TV commercials and the main issues about using typical girlish view and semiotic family’s
image, which is dedicated to children, analysis were set. Meanwhile such type of researches that
analyzes children’s representations on TV commercials are not systematically organized yet in
Lithuania.

Thus, trying to reveal some theoretical interpretations and evaluating tendencies of
children’s image usage on TV commercials in the context of their rights protection, the
conceptions and manners of TV commercial were generalized. Also some possibilities of child’s
rights and his/her legal interests’ protection on TV commercial were highlighted as well. Finally,
the content analysis of some TV commercials’ clips has helped to make such conclusions as: a)
even though the legal base of child rights and his/her interests’ protection within mass-media in
Lithuania functions quite well, there is a lack of attention to a child’s image representations on
TV commercials while the common understanding of what a contemporary and modern child
should be in a society is formed constantly; b) theoretical approach in a scientific data is mostly
linked to a child’s image on TV commercial and stresses mass-media’s importance to the
individuals’ socialization. Thus TV commercial mainly is understood as the part of children’s
subculture, a source of information. On the other hand, TV commercial is seen as a formation
agent of inadequate attitude towards social reality.

The evaluating tendencies of child’s image on TV commercial have revealed such
dimensions as: his/her behavioural, emotional, social roles, dress code, and lingual peculiarities
that in most cases depend on the TV commercial purposes. Educational-wise those TV

commercials are not purposeful.



IVADAS

Aktualumas. Vaikams' dél jy fizinio ir psichinio nebrandumo reikia ypatingos apsaugos ir
priezitiros. <...> Pripazindami vaiky, kaip ypatingos visuomenés grupés, teises ir interesus bei
nepaprastg Jungtiniy Tauty Vaiko teisiy konvencijos, placiausiai pasaulyje apimancios vaiko
teises, ir jos Papildomy protokoly bei kity su vaikais susijusiy tarptautiniy teisés akty svarba,
pasaulio vadovai jsipareigojo kurti vaikams pritaikytg pasaulj (LR Vaiko teisiy apsaugos
kontrolieriaus jstaigos 2006 mety veiklos ataskaita). Gyvenant nuolat kintan¢iame pasaulyje,
kuriame daugelj vertybiy, normy, nuostaty, elgesio pavyzdziy bei kity socializacijos veiksniy
perduoda ne tiesiogiai tévai ar kiti suaugusieji (autoritetai), o ,,tarpininkai®, daznai ziniasklaida
(televizija, laikraS¢iai, Zurnalai, radijas, Internetas ir pan.), vis dazniau kreipiamas démesys |
masinés informacijos priemoniy (spaudos, radijo, televizijos, interneto) poveikj vaikams.

Vaiko teisiy apsaugos kontrolieriaus jstaiga 2006 metais gavo 7, 2007 metais — 8 skundus,
susijusius su reklama ir galimu vaiko teisiy pazeidimu®. Kalbant apie vaiky teisiy ir teiséty
interesy pazeidimus reklamoje, visy pirma galvoje turima alkoholio ir tabako, pornografinio ar
erotinio pobuidzio reklama. Apie vaiko teisiy ir teiséty interesy pazeidimus j vaikus orientuotoje
reklamoje Lietuvoje, palyginti su kitomis Salimis (Rusija, Pranctizija, JAV, Didzigja Britanija)
tyrimy atliekama mazai, epizodiskai pasirodo keletas trumpy praneSimy apie vaiky teisiy ir
teiséty interesy pazeidimus TV reklamoje (RaSimaité, 2007; Repeckaite, 2007; TamoSaityte,
2007 ir kt.). Minéty tyrimy, publicistiniy straipsniy temos apima j vaikus orientuotos reklamos
poveikj, galima zalingg jtakg vaiky psichikai, dvasiniam ir fiziniam vystymuisi.

Nemaziau svarbus turéty biiti ir vaiko jvaizdzio reprezentavimas reklamoje, kadangi
Ziniasklaidos praneSimus (tame tarpe ir reklama) galima priskirti socialinés realybés suvokima
suponuojantiems veiksniams.

Uzsienio autoriy (Swallow, 1997; Lloyd-Davis, 2002) atlikti vaiko jvaizdzio naudojimo,
Seimos reprezentacijos, | vaikus orientuotose reklamose, tyrimai apima stereotipinio mergai¢iy
vaizdavimo problematika TV reklamoje, semioting Seimos vaizdinio vaikams skirtoje reklamoje
analize. Tuo tarpu Lietuvoje panasaus pobiidzio tyrimai, nagrin¢jantys vaiko jvaizdzio pateikima
TV reklamoje, neatlickami. Vis didesnj poreikj ir reikSminguma Lietuvoje jgauna motery

........

2002; Tereskinas, 2007) reprezentacijos Lietuvos Zziniasklaidoje (tame tarpe ir reklamoje)

"' JT Vaiko teisiy konvencijoje vaiku laikomas kiekvienas zmogus, neturintis 18-os mety, jei pagal taikomg jstatyma
jo pilnametysté nepripazinta anksc¢iau

? Biitina pradéti diskusija dél reklamos, kurioje dalyvauja vaikai ir/ar orientuota j nepilnameéius reglamentavimo
grieztinimo (2007). Prieiga per interneta:
http://www3.1rs.It/pls/inter/dba_intra.vaikai?sakid=5339&dokid=72739&kalbid=1



tyrimai: ,,Ziniasklaidos pateikiamos motery ir vyry reprezentacijos, ly¢iy tarpusavio santykiy,
Seiminiy santykiy raiSka socialinio patvirtinimo ar paneigimo procese <...>, ziniasklaidos
formuojami stereotipiniai moters, vyro suvokiniai, Seimos modeliai, ly¢iy skirtumai, lyCiy
opozicijy sistemos traktuotés orientuoja jaunimo pazintines lyties, Seimos suvokimo ir elgsenos
schemas* (Stonkiené, 2003). Minéty tyrimy objektas apima suaugusiyjy ivaizdZio reprezentacija
ziniasklaidoje, lyties tapatumo, Seimos modeliy, socialinés elgsenos aktualizacijg ir pateikiamo
jvaizdzio jtaka vaiky suvokimui apie kasdienybéje vykstancius reisSkinius, juolab, kad vaikai
»Zziniasklaidos perduodama informacija yra linke vertinti kaip realy gyvenimg atspindincia
informacijg“ (Matkevic¢iené, 2003). Tokiu biidu vaiko ivaizdzio TV reklamoje tyrimas galéty
atskleisti ziniasklaidos priemoniy pagalba visuomenei pristatoma vaizda apie Siy dieny vaika,
jam budingg elgesi, patvirtinti arba paneigti visuomengje egzistuojancius stereotipus apie vaikg ir
pan.

Problema. D¢l anksciau iSvardyty priezasCiy, darbe bus nagrinéjami Sie probleminiai
klausimai: Kokios teorinés interpretacijos, susijusios su vaiko jvaizdzio naudojimu TV
reklamoje, pateikiamos mokslinés literattiros Saltiniuose? Kokj §iy dieny vaiko jvaizdj kuria TV
reklama? Kaip, vertinimo tendencijq3 poziiiriu, pateikiamas vaiko jvaizdis atspindi TV reklamoje
simuliuojama realybg?

Siame darbe vaiko vaizdiniu laikysime vaiko dalyvavima TV reklamoje, vaiko jvaizdis bus
analizuojamas remiantis vaiko vaizdinio TV reklamoje suvokimu ir interpretavimu.

Tyrimo hipotezé: vaiko jvaizdzio TV reklamoje vertinimo tendencijos atsiskleis, jei bus
analizuojamos elgesio, emocings, socialinio vaidmens, aprangos, lingvistinés dimensijos, kurios
priklauso nuo komercinés reklamos paskirties, nors edukacine prasme tokio pobiidzio reklamos
néra funkcionalios.

Tyrimo objektas. Vaiko jvaizdis TV reklamoje.

Tyrimo tikslas. Atskleisti TV reklamoje pateikiamo vaiko jvaizdZzio teorines
interpretacijas ir vertinimo tendencijas vaiko teisiy apsaugos kontekste.

Tyrimo uZdaviniai:

1) apibendrinti reklamos sampratos, jos pobiidZio teorines prielaidas;
2) iSryskinti vaiko teisiy ir teiséty interesy apsaugos TV reklamoje galimybes;
3) atskleisti TV reklamoje pateikiamo vaiko jvaizdzio vertinimo tendencijas.
Tyrimo metodologija grindziama Siomis teorinémis nuostatomis:
Bihevioristine socialinio iSmokimo teorija (autoriai A. Bandura, B. F. Skinneris ir kt.), kuri

pabréZzia, kad aplinka, su kuria susiduriame, néra atsitiktin¢; daznai mes patys renkamés aplinkybes

3 Vertinimo tendencija darbe suprantama kaip situacijos (kalbant apie vaiko jvaizdzio TV reklamoje
reprezentavima) atskleidimas .



ir savo elgesiu jas keic¢iame. Socialinio iSmokimo teorija padeda analizuoti nuolating sgveika tarp

aplinkos kintamyjy, musy individualiy savybiy ir slapto bei atviro elgesio; iSmokimo gretinant

teorija, kurios pagrindu galima paaiskinti stereotipy (tvirtos supaprastintos nuomongés apie zmoniy
grupes) formavimasi visuomengje.

Fenomenologine tyrimy kryptimi (autoriai E. Husserlis, M. Heideggeris ir kt.), kurios
tyringjimy sritimi laikomi sgmonés reiskiniai, ugdymo reikSmé percepcijoje ir prasmés sklaida
konkretaus individo patirtyje.

Simboliniu interakcionizmu (autoriai M. Weberis, G. H. Meadas ir kt.), kuris formuojamas
per socialinés tikrovés konstravimo sampratg. Tokiu biidu socialiné¢ elgsena, i§ dalies
vadovaudamasi iSorinémis jégomis, bitent vaidmenimis, normomis, bendrais liikes¢iais, padeda
individams skirtingai suvokti bei formuoti tikrove. Be to, simbolinis interakcionizmas kreipia
miusy démesj ] tarpasmeniniy sgveiky detales, kurios, naudodamos bendrus simbolius ir supratimo
biidus, formuoja kalbg ir prasme.

Tyrimo metodai:

o Teoriniai: mokslinés literatliros Saltiniy apibendrinimas, interpretavimas, TV reklama, kurioje
dalyvauja vaikai ir (ar) orientuotoje | nepilnamecius, reglamentuojanciy teisés akty analizé,
vertinimas, lyginimas, apibendrinimas.

e Empiriniai: trijy komerciniy Lietuvos TV kanaly rodomos reklamos turinio analizé, leidusi
atskleisti buidingas vaiko jvaizdzio elgesio, emocines, socialinio vaidmens, aprangos,
lingvistines dimensijas TV reklamoje.

o Statistiniai metodai, naudojant SPSS programg ir atliekant dispersing analizg, apskaiciuojant
daugiausiai pasikartojancius daznius empiriniam pozymiui — moda (Mo).

Tyrimo imtis ir organizavimas. Tyrimo tikslui pasiekti ir iSsikeltiems uzdaviniams
igyvendinti, buvo pasirinkta trijy komerciniy Lietuvos TV kanaly rodomos reklamos turinio
analizé. TV kanaly transliuojami reklaminiai klipai buvo jraSomi 2008 m. kovo mén. I§ viso
buvo jraSyta 10 val. trukmés medziaga, kurios metu buvo parodyti 167 reklaminiai klipai, i§ jy
atrinkti 42, naudojantys vaiko jvaizdj.

Kiekvienam reklaminiam klipui buvo skirtas numeris, prasidedantis nuo vieneto (1-42).
Kiekviename reklaminiame klipe buvo identifikuotas produktas, vaiko lytis, vaiko amZius,
suaugusiojo lytis, vaiko aplinka, vaiko atliekami socialiniai vaidmenys, vaiko elgesio, emocinés,
aprangos, lingvistinés dimensijos.

Tyrimo etapai. Tyrimas buvo organizuotas keturiais etapais:

1. Informacijos paieSka mokslinés literatiiros Saltiniuose, informacijos atranka,

apibendrinimas, interpretavimas, analiz¢, vertinimas, lyginimas, leidgs suformuluoti



darbo tema, tyrimo hipoteze, i$skirti objekta, suformuluoti tikslg bei uzdavinius, teorines
tyrimo prielaidas (2006 m. lapkri¢io — 2007 m. lapkric¢io mén.).

2. Tyrimo instrumento rengimas, remiantis Lietuvos (Germanaviciatés, 2003;
Jankauskaités, 2004, Tereskino, 2007) ir uzsienio (Swallow, 1997; Lloyd-Davis, 2002)
autoriy atlikty tyrimy rezultaty apibendrinimu (2007 m. gruodzio — 2008 m. vasario
mén.).

3. Tyrimo duomeny rinkimas (2008 m. kovo mén.).

4. Tyrimo duomeny kokybiné analizé, iSvady formulavimas (2008 m. balandZio — geguzés
mén.).

Darbo aprobacija. R. Poneliené¢ (2008). Vaiko jvaizdzio TV reklamoje problematika //
Studenty moksliniy darby konferencija, 2008 m. balandzio 30d., Siauliai.
Darbo struktiira. Darbg sudaro jvadas, 2 skyriai, iSvados, diskusija, literatliros sarasas, 3

priedai. Darbe pateikiama 12 lenteliy, 1 paveikslas.



1. TEORINES VAIKO JVAIZDZIO TV REKLAMOJE PRIELAIDOS
VAIKO TEISIU APSAUGOS KONTEKSTE

1.1. Reklamos samprata

1.1.1. Reklamos apibtidinimai mokslinés literatiiros Saltiniuose
Kiekvienas misy savaip supranta ir traktuoja reklamg. Vieniems tai — informacijos ir Ziniy

Saltinis, kitiems — tiesioginis darbas, reikalaujantis gery psichologijos ir komunikacijos Ziniy, dar
kitiems — nepageidaujamas reiskinys, sukeliantis neigiamas emocijas (Jokubauskas, 2003).

Zodis reklama kilgs i§ lotyny kalbos ZodZio reclamare — $aukti, $ikauti.

Reklama (advertising) — bet kokios formos apmokamas ar bet kokiomis saglygomis sukurtas
praneSimas, susijes su privaciais ar vieSais verslo, pramongs, profesiniais interesais ir skirtas
propaguoti tam tikrus produktus ar paslaugas (Media zodynas, 2007).

Reklama — ziniy skleidimas norint iSgarsinti, patraukti, sudominti; skelbimas, plakatas,
rodymas, praneSimas per radija, televizijg ir kitos priemonés tam tikslui siekti. (Dabartinés
lietuviy kalbos Zodynas, 2005).

Tarptautiniai prekybos riimai reklamg apibiidina kaip ,,...neindividualy, daugialypi Zinomo
uzsakovo praneSimg prekiy, paslaugy ir komerciniy idéjy rinkoje, kuomet jis [uzsakovas]
apmoka transliuotojui (reklamos platintojui) savojo pranesimo transliavimo (platinimo) kaing*
(Moksancev-‘as, 2001).

Pateikti reklamos apibtidinimai aiskiai apibrézia ekonominj, informacinj reklamos pobiidj,
t. y. reklama visada susijusi su komercija. Reklamos kiir¢jai bei uzsakovai gauna griztamajj rysj,
reklamuodami savo preke ar paslauga, per investicijy atsiperkamuma.

Be minéty reklamos apibrézimy, D. Jokubauskas (2003) pateikia Siuos:

Reklama — tai vaizduojamojo meno riidis (§ig mintj palaiko ir A. Steinas (2007) teigdamas,
jog bet koks reklaminis praneSimas gali tapti trumpametrazio kino Sedevru).

Reklama — tai socialinés veiklos riiSis, susidedanti i§ jvairiy reklamos priemoniy ruosimo,
gaminimo, platinimo, taip pat reklaminés veiklos organizavimo.

Reklama — tai tam tikry Zmoniy grupiy informavimo budai.

IS pateikty apibrézimy galima spresti, kad reklama apima socialinj, psichologinj, emocinj,
1§ dalies edukacinj aspektus, t. y. ji atlieka organizacines, jtakojimo, informavimo ir kt. funkcijas.
Be to, kaip pazymi D. Jokubauskas (2003), ,,...kategoriskai teigti, kad reklama populiarina tik
materialines vertybes biity netikslu. Reklama taip pat propaguoja dvasines bei politines
vertybes®.

Pagal reklamines priemones reklama, anot D. Jokubausko (2003) skirstoma j:



e reklama spaudoje;

e spausdinting reklamg (reklaminiai, kataloginiai, informaciniai leidiniai, pvz., bukletai,
plakatai, reklaminiai lapeliai; proginiai reklaminiai leidiniai, pvz., firmos kalendoriai,
uzrasy knygelés ir pan.);

e vizualing reklamg (reklaminiai klipai, reklaminiai techniniai filmai, reklaminiai
prestiziniai filmai, reklaminé vaizdo informacija, radijo ir televizijos reklama);

e parodas ir muges;

e reklaminius suvenyrus, sveikinimus, firmines pakuotes;

e pasto reklama;

e lauko reklamg (skydai, afiSos, vitrinos);

e rysius su visuomene (prezentacijos, konferencijos ir pan.);

e reklama internete (reklaminiai skydeliai, nuorodos).

Nuolat atsiranda naujy, jdomesniy, Siuolaikiniy reklamos formy, pvz., reklaminiai intarpai
paskambinus telefonu, lauko reklama dideliuose ekranuose, zinu¢iy siuntimas elektroniniu pastu
ir kt. (Jokubauskas, 2003). Siame darbe tyrimo objektu TV reklama pasirinkta dél keliy
priezasCiy: dél TV reklamai biidingo jvairiapusiSkumo (TV reklamoje susipina vaizdo ir garso
charakteristikos), dél to, jog TV reklama, lyginant su kitomis reklamos priemonémis, vaikus

pasiekia dazniausiai.

1.1.2. Reklamos teorijos

Siuolaiking reklama skiriasi nuo savo pirmtakiy. Siuos skirtumus jtakojo kintangios
reklamos teorijos:

1. Pranciizy sociologo G. Lebono filosofiné koncepcija. Bene labiausiai G. Lebono
filosofing koncepcija atspindi §i mintis: ,,...yra Zmoniy grupe, ir kiekvienas atskirai — protingas
Zmogus, bet kai tik jie susirenka kartu, jie pavirsta kvailiais, Zmonés ima vadovautis visiskai
kitokia logika, tad Zzmoniy grupé visada kvailesné negu kiekvienas zmogus atskirai“ (Lebonas,
1995). G. Lebono filosofiné koncepcija remiasi prielaida, kad lemiamg vaidmenj visuomenés
gyvenime ima vaidinti minia (Jokubauskas, 2003). Anot D. Jokubausko (2003) daug minciy,
idéjy, pagristy gausia empirine medziaga, i Sios koncepcijos perémé reklama, kuri kreipiasi ne |
individualy pirkéja, o i tam tikrg socialing grupe. Viena tokiy grupiy galima laikyti vaikus,
kuriems badingas informacijos priémimas be kritinio jos vertinimo. Sia mintj galima iliustruoti
amerikieCiy reklamos agentiiros vadovo pateiktu geros reklamos apibrézimu: ,,Gera reklama ta,
kuri priver¢ia zmogy, nenaudojant] reklamuojamos produkcijos, jausis nepilnaverciu. Tai, kad

pazadai buti populiariu ir iSgyventi sékme, kuriais perkrautos jvairios reklamos, absoliutus
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melas, supranta dauguma suaugusiyjy. Bet vaikai ir paaugliai ne tokie akyli. Jei jis
paprasciausiai juos imsite jkalbinéti nusipirkti kg nors, jie prieSinsis i§ visy jégy. Bet uztenka
jiems pasakyti, kad jei jie nenusipirks vienos ar kitos prekés, tai nickas su jais nedraugaus, jy
démesys jums iSkart padidés. Jus ZaidZiate su vaiky emocijomis, o tai — lengva® (Mol¢anovas,
Sorocenko, 2007).

2. Z. Freudo psichoanalizés teorija. D. Gailien¢ (2002) ir kt., aptardama Z. Freudo
psichoanalizés teorijg teigia, kad pasagmong¢je gludi pagrindiniai biologiniai impulsai, darantys
dideli poveikj visam misy gyvenimui — uzsléptu pavidalu reiSkiasi miisy motyvacija,
nuomonémis ir pan. D. Beresnevi¢ien¢ (2003), aptardama Z. Freudo instinkty teorijg pazymi,
kad ,,zmogus — ne tik unikali socialing, bet ir biologiné biitybé <...>. Biitent biologing Zmogaus
prigimtj, pasagmongje slypincius instinktus (skatulius, potraukius) Freudas laiké svarbiausiu
asmenybés aktyvumo Saltiniu <...>. Zinoma, reik§mingiausias Freudo teorijoje — seksualinis
skatulys®. NevienareikSmiskai kyla klausimas, ar pernelyg erotizuotos reklamos néra vienas i$
besiremianciyjy Freudo teorija reklamos kiiréjy ,,nuopelny™, kuomet siekiama patenkinti
potencialiy pirkéjy likesCius, slypincius jy pasamonéje? Juk nepriklausomai nuo to, kas
reklamuojama, dauguma reklaminiy klipy turi ir seksualinj atspalvi (pvz., ,,Jsigykite misy firmos
pédkelnes ir visi vyrai kris jums po kojomis®). Vaikai ir nesuprasdami tiesioginiy uzuominy
suvokia $iy reklaminiy klipy erotinj charakterj. Ar ne dél $iy priezas¢iy kasdien regime Simtus
reklaminiy klipy su patraukliais vyriskiais ir apsinuoginusiomis moterimis?

Anot D. Jokubausko (2003) Zmogus trokSta pasitenkinimo, taciau moralés normos,
sukurtos visuomenés, tam trukdo ir stabdo jo elgesi. Autorius akcentuoja, kad reklamos
uzdavinys nuo 1950 mety ir buvo parodyti, kad tos klititys yra nereikSmingos ir jas pasalinti.
Taip informacija apie preke buvo iSversta | emocijy kalbg, o reklaminis skelbimas pradéjo
apeliuoti | Zmogaus jausmus ir instinktus.

3. E. Dichterio teorija’. Freudo pasekéjas ir mokinys Ernestas Dichteris laikési pozicijos,
kad prekés verte kiekvienas matuoja ne jos funkcine paskirtimi, bet tuo, kiek preké patenkina
pasamongéje glidincius pirkéjo poreikius, apie kuriuos pats pirkéjas né nesusimasto.

Dichteris, o véliau ir kiti psichoanalitikai, kurie specializavosi butent komercinés reklamos
srityje padar¢ iSvada, kad lengviausia suzadinti smerktinus, jvairiai slopinamus, Zemiausius
instinktus. Biitent Sia iSvada naudojasi dauguma reklamos agentiiry JAV, kurios ,,nuolat
manipuliuoja Zmogaus norais ir motyvacija ir sukuria poreikj prekei, apie kuria zmonés dar

nezino, ir galbiit net nenoréty jos pirkti®.

* Dichterio teorijai apibudinti remiamasi apybraiza « Cmparuysi ucmopuu. Ilcuxoananus é peknamey, kuri parengta
remiantis C. Kapa-Myp3sr (2001) knyga «MaHHITYISAIHS COHAHHEM.

11



4. D. Bakerio teorija. Biheviorizmas, anot D. Jokubausko (2003) — Zmoniy elgesio teorija,
kurioje visi jo poelgiai traktuojami kaip fiziologinés organizmo reakcijos. Reklamos ziiirovas —
potencialus pirkéjas, taigi reklamos kuir¢jai, besiremiantys biheviorizmo teorija reklamg kuria

taip, kad $i salygoty poreikj jsigyti reklamuojamg preke ar paslauga, t. y. naudodamiesi formule

S — R; stimulas — reakcija, kai stimulu (S) tampa reklama, o reakcija (R) — reklamos

salygotas prekés ar paslaugos jsigijimas (noras jsigyti).

Anot D. Jokubausko (2003), Bakeris atliko daugybg eksperimenty apie zmogaus elgesi
supermarketuose, taip pat prisidéjo prie firminiy prekiy pavadinimy formavimo.

Pateiktose teorijose reklama nagrinéjama socialiniu, psichologiniu, filosofiniu aspektais,
didelj démesj skiriant vartotojy pasamongs, instinkty, emocijy tyrimams; aiSkinamasi atskiro

individo ir grupés reakcijos j reklama.
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1. 2. Reklamos poveikis vaikui: socialinis, edukacinis aspektai

Ziniasklaidos vaidmuo $iuolaikinéje visuomenéje itin svarbus, ta¢iau méginant nustatyti jos
poveiki konkreciam vaikui konkrecioje situacijoje biitina iSsami analiz€. Vienas tinkamiausiy
metody yra bendravimas, pagristas abipuse pagarba bei lygiateisiSkumu (Sakalauskas, 2000, p.
36).

Atlikta aibé tyrimy, bandanciy jvertinti televizijos programy poveikj zitirovams. Dauguma
Siy tyrimy orientavosi | vaikus: tai suprantama, Zinant, kad vaikai daug laiko praleidzia prie
televizoriaus, ir tai daro jtaka jy socializacijai. ,,Dvi labiausiai paplitusios tyrimy temos yra
televizijos poveikis nusikalstamumo bei smurto lygiui ir TV Ziniy pobudis. <...> I§samiausius
tyrimus atliko Gerbneris su bendradarbiais: pradedant 1967 metais buvo analizuojami
kasmetiniai visy didZiyjy Amerikos tinkly geriausio ir savaitgaliy dienos laiko televizijos laidy
atrinkti pavyzdziai. <..> Tyrime smurtu laikytas grasinimas panaudoti fizin¢ jéga ar jos
panaudojimas pries save ar kitus, padarant fizing Zalg ar sukeliant mirtj“ (Giddens, 2005, p. 425-
427). Jei smurto apraiSkomis laikysime anks¢iau iSvardintus pozymius, galime teigti, kad smurto
apraisky apstu i vaikus ar suaugusiuosius orientuotose reklamose (kurias Ziiiri ir vaikai). UZtenka
prisiminti ,,Sprite* reklama, kurioje du veikéjai imituoja troskulj ir ,,Sprit‘a“. ,,Sprit‘as* visada
laimi, bet esminé problema — kokios pasirenkamos priemonés laiméjimui pasiekti. Pastebima
tendencija, kad minéto pobudzio reklamos neparodomos iki pabaigos, tai yra nepamatome
smurto pasekmiy, bet lengvai jas galime nuspéti. Nuspéja jas ir vaikai. Ir nors, anot A. Giddens
(2005), 3 proc. tyrimy susijusiy su smurto vaizdavimu ir jo jtaka bei poveikiu jj stebintiems
autoriy pri¢jo iSvados, kad smurto stebéjimas ekrane i$ tikryjy mazina agresija, net ir labai mazi
vaikai atpazjsta, kad informaciniy priemoniy rodomas smurtas yra ,netikras* (Giddens, 2005),
smurto vaizdavimo ir jo poveikio vaiko psichikai klausimas lieka atviras ir kol kas laikomasi
nuostatos, kad smurto vaizdavimas neigiamai veikia vaiky psichika bei skatina agresija.

A. Steinas (2007), nagrinédamas TV reklamos situacija Rusijoje pazymi, kad reklama —
normalus rinkos instrumentas, patenkinamai atliekantis savo vaidmenyj, t. y. graziai apibiidinantis
preke ir suteikiantis apie ja informacijos. IS kitos pusés esama televizinés reklamos situacija
Rusijoje nepriimtina. Visy pirma, reklama uzima begale eterio laiko ,,... ir kad ir kaip jtikinamai
bekalbéty laideliy vaikams personazai apie tai, kad reikia buti kukliu ir teisingu, myléti ir gerbti
tévus, gerai mokytis, visi jy zodziai reklaminés pauzés metu kaip mat paskesta Samptino putose
ir kramtomosios gumos burbuluose®. Kitas negatyvus reklamos bruozas — nenormalaus
gyvenimo stiliaus formavimas: ,,...démesingai sekantys reklaminiy klipy veikéjy gyvenima,
vaikai susidaro klaidingg suaugusiyjy pasaulio sampratg“. Be to, nepriklausomai nuo to, kas
reklamuojama, dauguma reklaminiy klipy turi ir seksualinj atspalvj (pvz., ,,Isigykite miisy firmos
pédkelnes ir visi vyrai kris jums po kojomis*). Vaikai, nesuprasdami tiesioginiy uzuominy,
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suvokia $iy reklaminiy klipy erotinj charakterj. Sujaudinimas5 transformuojasi | agresija arba
priesingai sukelia slopinima’, nepagristas baimes, mik¢iojima ir pan.

Pasak A. Steino (2007) reklamos ,déka“ bendrazmogiikosios vertybés, tokios kaip
svajonés, laimé, meil¢, praranda savo prasme. Atrodyty, kad jy siekimas reikalauja daug
pastangy, taciau reklaminiy klipy veikejai teigia ka kita (pvz., ,.Isskalbk marskinius su ,, Lenor
ir tavo Seima apgaubs tave meile*). Minétos vertybés daugeliui vaiky turbtt jau dabar i$ dalies
asocijuojasi su danty pasta, Sampiinu, skalbikliais ir dezodorantais, taigi nenuostabu, jog greitai
sgvokas ,,Sirdis*, ,,siela” ir pan. jie ims suvokti biitent Siame kontekste.

Vienas i§ reklamos kiiréjy tiksly — priversti vaikus ,,grezti* i§ tévy pinigus. Tai pazeidzia
LR Reklamos jstatymo 7.3 straipsnyje i$sakytg nuostata, kad reklama neturéty ,,tiesiogiai kviesti
vaikus daryti poveikj tévams ar kitiems asmenims, kad Sie pirkty reklamuojamy prekiy ar
paslaugy, taip pat tiesiogiai skatinti vaikus pirkti prekiy ar paslaugy, pasinaudojant jy nepatyrimu
ir patiklumu*. Nusileisdami savo vaikams ir pirkdami jiems abejotinos vertés saldumynus, rysky
ir brangy, bet nenaudingg zaislg ar kompiuterinj zaidima, skatinantj prievarta, anot I. Molcanovo,
V. Sorocenko (2007), tévai iSgyvena kaltés jausma, nes yra jsitiking, kad vaikams $i produkcija
nenaudinga. Atsisakydami pirkti tokius daiktus tévai gali pasijusti dar blogiau. O jei vaikas
nusprgs, kad tévai jo nemyli? Arba jam pasireik§ depresija, atsiras nepilnavertiSkumo
kompleksas’, nes jis neturés ty daikty, kuriuos turi ,,visi normaliis berniukai ir mergaités*?

Dauguma tévy negatyviai zitiri j reklama, jtakojancia vaikus. Psichologai $iuo klausimu
neturi vieningos nuomonés. Tai susij¢ su tuo, kad patys psichologai bendradarbiauja su reklamos
industrija, kuriant strategijas kaip jtakoti vaikus ir priversti juos pirkti reklamuojama produkcija.
Isskiriamos dvi pozicijos dél reklamos, orientuotos j vaikus. Pirmosios Salininkai teigia, kad
reklama neturi neigiamo poveikio vaiky psichikai. Tarp psichology, aktyviai dirban¢iy reklamos
srityje, vyrauja nuomoné, kad moralinis iSkeltos problemos aspektas stipriai pervertintas. Jie
pripazjsta, kad reklama daznai esti apgaulinga, todél vaikai nuo pat mazens turéty iSmokti skirti
reklamg nuo realaus gyvenimo. Mokyti turéty Seima ir mokykla, o ne pati reklama. Be to
Siuolaikiné reklama yra vaiky socializacijos dalis, nuo pat mazy dieny mokanti orientuotis
suaugusiyjy prekiy-paslaugy pasaulyje. Antroji psichology grupé kritikuoja toki pozitri.

Siandien reklamos kiiréjai stengiasi kaip galima anks¢iau formuoti materialines vertybes, o tai

> Sujaudinimas — gyvy organizmy savybé — jaudinamo audinio atsakas j dirginima. <...> Jaudinimo ir slopinimo
procesy dinamika turi jtakos visiems elgesio aktams. (Psichologijos Zodynas. (1993). Vilnius. P. 129).

® Slopinimas — 1. Aktyvus nerviniy centry arba organy veiklos stabdymo procesas, susijes su jaudinimu. 2. Psichinés
gynybos mechanizmas. (Psichologijos zodynas. (1993). Vilnius. P. 279-280).

7 Nepilnavertiskumo kompleksas — austry psichologo A. Adlerio individualiosios psichologijos sagvoka — pagrindinis
individo menkumo, netinkamumo ir nesaugumo potyris, kylantis i§ vaiko bejégiskumo ir priklausomybés ir
iSliekantis visg gyvenima. NepilnavertiSkumo kompleksas yra svarbiausias zmogaus socialinio aktyvumo motyvas,
skatinantis normalius individus siekti sékmés ir tobulumo, o sutrikusius individus patraukti i§ bendravimo arba
priesingai — tapti perdétai aktyviais ir agresyviais (Psichologijos Zodynas. (1993). Vilnius. P. 168)
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gali privesti prie to, kad augdami vaikai save vertins ne pagal tai kas jie yra, o pagal tai, kg jie
turi. Tai i8Sauks daug psichologiniy kompleksy. Save identifikuoti bus galima pagal tai, kokias
prekes ir paslaugas naudojame. Nesugebéjimas naudoti visko (o visko turéti nejmanoma) prives
prie totalaus nepilnavertiSkumo komplekso. Be to reklama daZznai propaguoja prievartg ir moko
vaikus naudoti prekes, kurios ne tik nenaudingos, bet ir zalingos (tipinis pavyzdys — greitojo
maisto reklama). Taip pat dauguma specialisty mano, kad reklaminé jtaka trukdo protiniam
vaiky vystymuisi. Tyréjai i§ PUKKAH® nustaté, kad net 3 val., praleistos Ziarint televizija,
perkrauta reklaminiais klipais, pastebimai sumazina operatyvinés (trumpalaikés) atminties apimtj
ir sulétina Zmogaus mastymo greitj (Mol€anovas, Soro¢enko, 2007).

S. G. Kara-Murza isskiria ,,uzlitliuojant] televizinés reklamos efekta”. Vaizdy, teksto,
muzikos ir buities derinys jtakoja atsipalaidavimg, mazina protinj aktyvumag ir kritinj
informacijos priemima (Avdejeva, Fominix, 2003).

Kai kurie autoriai akcentuoja reklamos etiSkuma. N. N. Avdejeva, N. A. Fominix (2003),
remdamosios E. J. MaliSevu pazymi, kad brangiai kainuojan¢iy produkty, kuriy negali jsigyti
dauguma gyventojy, reklama isSaukia negatyvias emocines reakcijas. IS kitos pusés reklama,
paliesdama subtilius Zmogaus emocijy ir motyvacijos mechanizmus, formuoja Siuolaikinj
zmogy.

McLuhan (2003) TV reklama prilygina smegeny plovimo procediirai: ,,...tikriausiai taip yra
todel, kad veikia giluminis principas, atakuojantis pasamone¢ <..> Tiesa sakant, reklamos
pramon¢ yra grubus bandymas visiems visuomenés aspektams pritaikyti automatikos principus.
Idealus reklamos tikslas yra uZprogramuoti visy Zmoniy impulsy, aspiracijy ir pastangy
harmonijg. Naudodama amatininky metodus, ji siekia galutinio elektronikos tikslo —
kolektyvinés samonés.* (McLuhan, 2003, p. 222).

I. Mol¢anovas, V. Soro€enko (2007) teigia, kad Zmogaus smegenyse vyksta informacijos
verifikavimo procesai, t. y. informacijos patikimumo tikrinimas. Zmogus informacijos
patikimumg ir reikSminguma patikrina remdamasis loginiu (sagmoningu) arba automatiniu
(nesagmoningu) vertinimu. Tokiu biidu Zmogus apriboja save nuo reakcijos | nereikalingus
signalus, kurie perteikia netikrg arba melagingg informacijg. Tuo tarpu vaikams budingas
informacijos priémimas be kritinio jos vertinimo. Tik véliau, priklausomai nuo turimos patirties
ir loginio mastymo’ vystymosi, priimama informacija imama kritiskai analizuoti. Kaip vaikai

suvokia reklamg ir koks jos poveikis jiems, detaliai nagrinéjo D. Jokubauskas (2003) (1 lentelé):

¥ PUKKAH — Poccumiickuii MHTEJJIEKTYabHBIN KOPIYC.
? Logiskai mastyti apie konkre&ius jvykius, anot J. Piaget, pradedama nuo 7 mety, ta¢iau tik nuo 12 mety vaiky
mastymas tampa abstrakciu, artimu suaugusiyjy mastymui (Gailiené, Bulotaité, Sturliené, 2002).
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1 lentelé

Vaiky iki 12 mety reklamos per televizija suvokimas

AmZius PoZiuris j reklamg

Iki 4 mety | Vaikai neskiria reklaminiy praneSimy nuo televizijos programy. Dél savo rySkumo,
melodingumo, trumpumo reklama tokiems vaikams yra pati idomiausia laida.

5-8 metai | Vaikai jau skiria reklama nuo kito televizijos turinio. Taciau reklaminius pranesimus jie
atpazjsta pagal iSorinius, formalius pozymius (pavyzdziui, reklama yra trumpa, o laida —
ilga), dar nelabai suprasdami jtikinéjimo ir pardavimo motyvy, slypinciy uz reklamos
vaizdy. Tod¢l jie nemoka kritiSkai zitréti | reklama ir samoningai prieSintis jos poveikiui.

9-12 mety | Vaikai beveik atskiria reklamos pranesimy turinj. Jie suvokia, kad reklama nurodo, kokius

daiktus pirkti, gali zitréti | reklamg kritiskiau ir objektyviau, samoningai prieSintis jos
jtakai. Gebé¢jimas kritiSkai priimti reklamg tampa svarbesnis nei bendras Zitirétos reklamos
kiekis. Vyresni paaugliai jau susikuria neigiamas nuostatas jos atzvilgiu, daug maziau
kreipia démesio j daugumg reklamy.

Saltinis: Jokubauskas D. (2003). Reklama ir jos poveikis vartotojui. Vilnius.

[Sanalizavus lenteléje pateiktus duomenis galima teigti, kad vaikams augant jy poziiiris |

reklamg kinta, t. y. didéjant amziui, maz¢ja pasitikéjimas reklama, lojalumas jai. Analogiskas

iSvadas daro ir kiti autoriai (Avdejeva, Fominix, 2003; Mol¢anovas, Sorocenko, 2007).

Apibendrinant galima iSskirti jvairiy autoriy pateikiamus reklamos per televizija daromus

negatyvaus bei pozityvaus poveikio vaikui pozymius (2 lentele):

2 lentele
Reklamos per televizijg poveikis vaikui

Negatyvaus poveikio pofymiai Autoriai
Nenormalaus gyvenimo stiliaus formavimas(is). Steinas (2007)
Neuropsichotiniy sutrikimy (agresijos, nepagrjsty baimiy, Steinas (2007); Mol¢anovas,
mik¢iojimo) i§§aukimas; depresijos, psichologiniy kompleksy Sorocenko (2007)
atsiradimas.
Moraliniy vertybiy interiorizavimo silpnéjimas; materialiniy vertybiy | Steinas (2007); Mol¢anovas,
pirmenybés principo didéjimas. Sorocenko (2007)
Neigiamas poveikis protiniam vaiky vystymuisi (sumazéjusi Molcanovas, Soroc¢enko (2007);
operatyvinés (trumpalaikés) atminties apimtis, sulétéjes mastymo Kara-Murza (2001)
greitis, sumazéj¢s protinis aktyvumas bei kritinis informacijos
perémimas).
Negatyviy emociniy reakcijy i$Saukimas. Malisevas (2003); Jokubauskas

(2003)

PiktnaudZziaujama vaiky pasitikéjimu ir naivumu. Tamogaityté (2007)"°

Pozityvaus poveikio poZymiai Autoriai
Reklama — vaiky socializacijos dalis, nuo pat mazy dieny mokanti Molc¢anovas, Soro¢enko (2007)
orientuotis suaugusiyjy prekiy-paslaugy pasaulyje.
Reklama — masinés kultiiros elementas. Avdejeva, Fominix (2003)
Reklama formuoja §iuolaikinj Zzmogy. Malisevas (2003)

' Tamosaityté J. (2007). Reklama vilioja ir vaikus, ir suaugusiuosius // Laikas. Vilnius. Sausio 5-11 d. P. 7
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Vaiky pozitir] stipriai veikia kity Zmoniy reakcijos Zitrint reklamg. Tévy pastabos,
diskusija apie reklamas ir programas, gali padéti vaikui teisingai suprasti reklamg. Be to, vaikus
mokyti atpazinti reklama bei formuoti jiems adekvaty poziiirj  ja — ne tik Seimos, bet ir reklamos
kiir¢jy, visuomenés bei valstybés uzduotis. Toliau pateiksime keleta pavyzdziy kaip su
iSkylanc¢iomis panasaus pobudzio problemomis kovojama uzsienio Salyse.

I§ visy Europos $aliy Svedijoje grieZ¢iausia jstatyminé bazé dél reklamos, skirtos vaikams,
transliavimo. 1991 m. Svedijoje buvo uZdrausta visos produkcijos, skirtos vaikams iki 12 mety
reklama. Nuo 2002 m. Vokietijoje, DidZiojoje Britanijoje pradéti kurti vaikams skirti kanalai be
reklamos. Sig iniciatyva taip pat palaiko Norvegija, Danija bei Belgija. Svedijoje kuriamos
mokomosios programos, padedancios vaikams iki 14 mety suprasti ir jvertinti komercing
gyvenimo puse (Svedy TV programa SVT1). Pranciizijoje imtasi iniciatyvos leisti informacinio
turinio Zurnalus apie vartojimo problemas, draudimai rodyti reklamg likus 2 val. iki ir 2 val. po

vaikams skirty laidy (Lafosas, 2007).
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1. 3. Vaiko teisiy ir teiséty interesy apsaugos TV reklamoje problematika

1.3.1. Vaiko ir reklamos santykis bendruju Vaiko teisiy konvencijos principu
kontekste

Vaiko teisiy konvencijoje (toliau Konvencijoje) yra pateikiamos kelios pagrindinés elgesio
su vaikais, jy apsaugos ir dalyvavimo visuomenés gyvenime vertybés, dar vadinamos
bendraisiais principais, butent:

o nediskriminavimo principas;
o vaiko interesy pirmenybés principas;
o vaiko teisé sveikai gyventi ir vystytis;
e vaiko dalyvavimo principas.

Vienas 1§ bendryjy Konvencijos principy — nediskriminavimo principas, kurio privalu
laikytis visoms Konvencija priémusioms ir ratifikavusioms valstybéms. Pareiga uztikrinti
visiems vaikams lygias teises ir galimybes iSreik§ta 2 straipsnyje dél diskriminacijos
uzdraudimo. T. Hammarberg, A. Belembaogo11 (2002) diskriminacijos savoka apibrézia kaip
,bet kokj i8skyrima, kurio tikslas ar pasekmé yra anuliuoti arba apsunkinti visy asmeny visy
teisiy ir laisviy pripazinimg lygiais pagrindais, naudojimasi jomis arba jy jgyvendinima®. Minéti
autoriai teigia, kad ,,Ziniasklaida gali buti pagrindiné kovos su diskriminacinémis pazifiromis
priemone. <...> Deja, ziniasklaidos vaidmuo gali biiti ir daznai yra labai Zalingas*.

Kaip pavyzd;j autoriai pateikia tebetrunkantj nusistatymg ir kai kurias smurto prie§ moteris
apraiSkas, 1§ dalies kylanc¢ias dél Zeminamo ir iSnaudojamyjy jvaizdzio, kuri formuoja
ziniasklaida ir reklama. Sj pavyzdj i$analizuosime detaliau. Vienas i§ Konvencijos 29 straipsnyje
keliamy tiksly — skatinti motery ir vyry lygybe. Vaiko teisiy komiteto (toliau Komiteto)
ataskaitoje teigiama, jog ,,svarbu, kad Ziniasklaidos priemonése bei reklamoje mergaités ir
moterys nebiity vaizduojamos zZeminamai ir iSnaudotojiskai. <...> Turi biiti pakeistas neigiamas
ir niekinamas moters jvaizdis, kuris ir toliau pateikiamas jvairiomis ziniasklaidos formomis —
elektronine, spausdinta, vaizdine ir garsine* (JT Vaiko teisiy konvencijos Jgyvendinimo vadovas,
2002). Stebint reklamg misy televizijy eteryje galima susidaryti jspudj, kad §i nuostata néra
visiskai jgyvendinama, nors tiesioginio Zeminancio ar jZeidZiancio akto ir neparodoma, galima
nuspéti, kad reklamos tikslas biutent toks. Daug tokios reklamos pavyzdziy pateikia D.
Repeckaité (2007) straipsnyje ,, Moters verté — trys centai uz minute . Minéto straipsnio autoré
pabréZia, kad reklamoje Zeminamas ne tik moters, bet ir vyro orumas, o tai daro neigiamg jtaka

reklamg stebintiems vaikams: ,jiems [vaikams], negaunantiems alternatyvaus pozilrio ir

" Thomas Hammarberg, Akila Belembaogo (2002). Veiksmingos priemonés prie$ diskriminacija / Vaiky teisés:
nuostaty jgyvendinimas. (2002). Vilnius. P. 15-27.
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objektyviy paaiskinimy, palickama patiems spresti, kuo stebuklingas Sokoladas, kurio suvalgius
ryztingai apkabina i§ kazkur atsiradgs vyriskis, su kariina ant rankovés, ir kodél, sprendziant, ar
»apsimoka“ eiti | pasimatymg su mergina, reikia jvertinti ar daug ji valgo. <...> Kad zmogus
sugeba vertinti ne tik primityviai, kad moteris tinka ne tik papuosti prekei, kad ji netgi gali buti
ne tik miza, bet ir kiiréja, kad vyras geba buti ne tik macho, bet ir jautri, subtili asmenyb¢, kad
verte zmogui suteikia ne ,,teisingas‘ telefonas <...> jaunajai kartai teks iSmokti i§ kazkur kitur*.

Analogisky pavyzdziy pateikia ir M. Jankauskaité (2004), teigdama, kad ,,vartotojiskos
kultiiros js€iose uzgimus vaizdinei reklamai, buvo zengtas dar vienas nuoseklus zZingsnis, patj
moteriSkuma tapatinant su perkama ir parduodama preke. Visos Sios vizualinés strategijos sukiire
globalaus motery regimumo iliuzija, taciau apsunkino jy reprezentacijg atstovavimo poziiiriu.
Monique Wittig zodziais tariant, moterys tapo labai matomos seksualiai, taciau nepastebimos
socialiai“. Kaip pavyzdj autor¢ pateikia motery (ne)reprezentacija tokiose ziniasklaidos srityse,
kaip sporto populiarinimo Zurnalai (,,...kur formuojama ir paremiama normatyvinio vyriSkumo
samprata, o moterys toleruojamos tik kaip nereikSmingos prasalaités*), moteriskai auditorijai
skirta spauda (kur ,,skubama iSsklaidyti abejones dél tariamos grésmés ly¢iy skirtumams ir
jitvirtinti dominuojant] normatyvinio vyriSkumo statusg®), pilietinés akcijos, kuriy metu
»reklamos kiir¢jai Lietuvoje europine [lyCiy lygybés] id¢ja mégina jsitlyti, ,,supakave™ ja i
primityviausius patriarchaliSkus stereotipus® ir kt.

Kitg diskriminacines nuostatas iliustruojant] pavyzdj pateikia D. Stropiené (2005),
kalbédama apie globos institucijose auganciy vaiky jvaizdj Ziniasklaidoje, kur ,,formuojamas
neobjektyvus vaiky globos namy auklétiniy jvaizdis®. Autoré pastebi, kad daznai tokie vaikai
,bitinai nelaimingi, neturintys geresnio drabuzio, skanesnio maisto, naujo stalo ar nesuklypusios
kédés*. Teigiama, kad démesj turétume atkreipti ne  tai, kokiy materialiy daikty vaikai neturi, o
1 tai, kad ,,jie nelaimingi tod¢l, kad neturi Seimos*. Pateiktame pavyzdyje iSrySkéja galima vaiky
diskriminacija d¢l jy socialinés padéties.

Atskirai deréty iSskirti vaiko diskriminavimo dél jo nebrandumo (dél amziaus)
problematikg. LR Visuomenés informavimo jstatymo 39 straipsnio 1 dalyje teigiama: <...>
Reklamoje, teleparduotuvéje ir televitrinoje neturi biiti Zeminamas Zmogaus orumas, taip pat
politiniai jsitikinimai, skatinamas sveikatai bei aplinkosaugai Zalingas elgesys.

Kaip matome, vaiko amzius jstatyme neminimas. Galbiit dél Sios priezasties 2007 mety
pradZioje televizijose transliuota ,,VIASAT* reklama, kurioje buvo vaizduojamas vaikas, kuris
laiko anteng, o tévai jam aiSkina kaip tai padaryti geriau, nebuvo pripazinta pazeidusi vaiko

teises ir teisétus interesus (,,Vaiko teisiy apsaugos kontrolieré, atsizvelgdama j Lietuvos
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reklamos biuro Arbitrazo komisijos iSvadas, nenustaté, kad minétos reklamos transliavimas
pazeidé vaiko teises ir teisétus interesus*'?).

Pateikti pavyzdziai byloja, kad daznai ziniasklaida, taigi ir reklama, nesilaiko vieno
bendryjy Konvencijos principy. ISkylancias tokio pobiidZio problemas deréty spresti, norint
apsaugoti vaikus, formuojant visuomenegs ir atskiry jos nariy ivaizdj, padedant vaikams susidaryti
kuo objektyvesnj juos supancio sociumo vaizdinj, randant vieta gyvenime.

Vaiko interesy pirmenybés principas — tai Vaiko teisiy konvencijos filosofijos svarbiausia
sudedamoji dalis. Pagrindiné Sio principo formuluoté pateikiama 3 straipsnyje: ,,Imantis bet
kokiy vaika lieCian¢iy veiksmy, nesvarbu, ar tai daryty valstybinés ar privacios jstaigos,
uzsiimanc¢ios socialiniu apriipinimu, teismai, administracijos ar jstatymy leidimo organai,
svarbiausia — vaiko interesai®.

L. Jovaisa (2007) interesus apibrézia kaip ,,i8 naujy ispiidziy, informacijos poreikio kilusius
ir gyvenimo praktikoje susiformavusius palyginti pastovius sgmonés (pazinimo, jausmo ir valios)
siekius suzinoti tai, kas nauja, tirti pasirinktus objektus®. N. L. Gage, D. C. Berliner (1994)
interesus sieja su motyvacija veikti ir apibiidina juos kaip ,,dalykus, j kurivos zmogus linkgs
atkreipti démesj arba laikyti juos samonéje. Interesai apima kognityvinius procesus, t. y.
»suteikia zmogaus veiklos tikslams krypti, padeda orientuotis, pazinti naujus faktus, geriau
suvokti tikrove® (Augis, 1993, p. 121). Taigi interesai apibréziami kaip zmogaus sgmonés
veiksnys, t. y. | interesus zvelgiama per psichologing prizmg.

Vaiko teisiy konvencijoje vaiko interesai apibiidinami placigja prasme, t. y. siekis, kad
vaikui bty suteikta tai, kas geriausia; kad kity asmeny, grupiy, visuomenés interesai biity tokie
pat reikmingi kaip ir atskiro vaiko interesai. T. Hammarberg, B. Holmberg'’ (2002) teigia, kad
»pagrindiné sudedamoji svarbiausiy vaiko interesy apibrézimo dalis yra visy Konvencijos normy
suma® ir svarbiausiais vaiko interesais laiko Siuos: ,,gauti iSsilavinimg (28 str.), i§saugoti Seimos
rySius (8 str.), Zinoti savo tévus ir buti jy globojamam (7 str.), biti iSklausytam sprendziant su
juo susijusius klausimus (12 str.), biiti gerbiamam kaip asmenybei (16 str.). Tuo paciu
konvencijoje nurodomi ir neatitinkantys vaiky interesy dalykai, pvz., jvairiausio pobidzio
smurtas (19 str.), i§skyrimas su tévais pries§ jo norg (9 str.), tradiciniai paprociai, kenksmingi jo
sveikatai (24 str.), bet kokios pavojingo ar kenksmingo darbo formos (32 str.), kitoks
iSnaudojimas ir prievarta (33-36 str.)".

Vaiko interesy, kaip pagrindinio Konvencijos pricipo, svarba atsispindi visuose jos

straipsniuose, kuriais vadovaujantis uztikrinama vaiky apsauga visuose visuomenés lygmenyse.

"2 Bitina pradéti diskusija dél reklamos, kurioje dalyvauja vaikai ir/ar orientuota j nepilnamegius reglamentavimo
grieztinimo (2007). Prieiga per interneta:
<http://www3.Irs.It/pls/inter/dba_intra.vaikai?sakid=5339&dokid=72739&kalbid=1> [zidréta 2008-01-16].

" Thomas Hammarberg, Barbro Holmberg (2002). Vaiko interesy pirmenybés principas ir jo jgyvendinimas /
Vaiky teisés: nuostaty jgyvendinimas. (2002). Vilnius. P. 28-36.
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Vaiko interesy paisymas kaip siekiamyb¢ analizuojama ir Siame darbe, juolab, kad vaiko interesy
pirmenybés principas turéty biiti aiskinamas vaiko vystymosi pozitriu.

Kitas svarbus ir esminis Konvencijos principas — vaiko teisé sveikai gyventi ir vystytis,
kurio formuluoté pateikiama Konvencijos 6 straipsnyje. Kaip teigia A. Petren, R. Hart'* (2002),
Konvencijoje pabréziamas holistinis vystymosi pobidis, t. y. ,,vaiko vystymasis — tai ne vien
fizinis augimas ir sveikata. Jis apima kiekvieno vaiko kultiiring, proting, moraling, socialing ir
dvasing raida. Tai jgimty vaiko galiy realizavimas®.

Vaikai yra aktyvis vartotojai. Kita vertus, jie yra lengvai paZeidziami, todél bitinos
priemongs, kurios padéty apsaugoti jy sveikata ir saugumg. Siekiant uztikrinti vaiky, kaip
vartotojy, interesus, akcentuojamos dvi sritys: produkty saugumas ir vaikams skirta reklama.
<...> Problemos reklamos srityje kyla dél neigiamos jtakos, kurig vaikams gali daryti tam tikra
reklama, pvz., skatinimas naudoti konkrecios firmos gaminius, neteisingos informacijos ar
itartiny vertybiy perdavimas (kvietimas ,,naudok §j produkty ir turési daug draugy®), tévams
daromas spaudimas, kad $ie pirkty tam tikrus produktus. Reklama pasiekia vaikus ne tik per
televizija, bet ir per vaiky klubus, réméjy dovanas, Internetg ir t. t. Europos Sajungos démesys ir
bendros priemonés yra labai svarbios, nes reklama lengvai perzengia valstybiy sienas (Europos
politika dél vaiky, 1999, p. 13-14).

Konvencijos 6.2 straipsnyje reikalaujama, kad valstybés jsipareigoty ne vien gerbti vaiko
teise gyventi ir sveikai vystytis. Valstybés turi uzimti aktyvesn¢ pozicija, kad biity uztikrintas $iy
teisiy jgyvendinimas: ,,valstybés dalyves uztikrina didziausig galimybe¢ vaikui gyventi ir sveikai
vystytis*“ (Vaiko teisiy konvencija, 6 str., 2 dalis).

Vaiky dalyvavimo principas pagrindziamas Konvencijos 12.1 straipsnyje: ,,Valstybés
dalyvés garantuoja vaikui, sugeban¢iam suformuluoti savo pazitras, teis¢ laisvai jas reiksti visais
ji lie¢ianciais klausimais, be to vaiko paziiiroms, atsizvelgiant i jo amziy ir branduma, skiriama
daug deémesio®. Atviru lieka kitas klausimas, t. y. ,,ar tévai, mokytojai, auklétojai ir kiti
suaugusieji sugeba vaiko nuomone iSklausyti, suprasti ir perduoti (Petren, Hammarberg',
2002).

Analizuojant §] principg vaiko teisiy ir teiséty interesy TV reklamoje aspektu, galima
1zvelgti minéto principo igyvendinimo dviprasmiskuma, pvz., i§ vienos pusés, tévai (arba
globéjai) Seimoje tariasi su vaiku, kokioms prekéms ir paslaugoms reikéty skirti dalj Seimos
biudzeto (taigi vaiko teis¢ j dalyvavima Seimos gyvenime lyg ir jgyvendinama). I$ kitos pusés —

reklama per TV gali jtakoti vaika, taigi Seima (arba vaikas) isigis ty prekiy ir paslaugy, kurios

14 Alfhild Petren, Roger Hart (2002). Vaiko teis¢ vystytis / Vaiky teisés: nuostaty igyvendinimas. (2002). Vilnius.
P.37-51.

1> Alfhild Petren, Thomas Hammarberg (2002). Vaiky jtaka politikai / Vaiky teisés: nuostaty jgyvendinimas.
(2002). Vilnius. P. 52-65.
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Seimai anaiptol nereikalingos arba esti ne pirmos bitinybés. Tokiu buidu bus pazeidziamos vaiko,
kaip vartotojo teisés. Su Sia problema susiduriama kasdien, pvz., B. Lafosas (2007),
analizuodamas TV reklamos situacijg Pranciizijoje, pazymi, kad vaikai jtakoja daugiau nei puse
Seimos pirkiniy, o tai sudaro apie 90 mlrd. eury per metus Pranciizijos mastu. I. Mol€anovas, V.
Sorocenko (2007), stebédami vis labiau did¢jant] reklamos kiiréjy démesj vaikams pazymi, kad
vien JAV 4-12 mety vaikai kasmet iSleidzia 4 mlrd. doleriy kiSenpinigiy, bei kontroliuoja 15
mlrd. doleriy, skirty pirkiniams. Paaugliai kosmetikai, ruibams, CD kasmet isleidzia 30 mlrd.
doleriy dienpinigiy, taigi reklamos kiiréjy skiriamas démesys Sioms vartotojy grupéms ne be
pagrindo.

Mingéto principo koncepcija glaudziai susijusi su vaiko, kaip politinio subjekto, vaidmeniu
visuomenéje. Pastebima tendencija, kad wvaikas turi mazai galimybiy jtakoti politinius
sprendimus, susijusius su jo paziiiromis, teisémis, nors dalyvavimo principas i$skiriamas kaip
vienas pagrindiniy Konvencijoje. Kalbant pasirinkta tema atkreiptinas démesys ] tai, kad Sio
principo jgyvendinimas svarbus, kadangi vaiko teisés ir teiséti interesai TV reklamoje daznai
pazeidingjami (apie Zalingg TV reklamos poveikj kalba Tamogaityté; Steinas; Mol¢anovas,
Sorocenko, 2007; Jokubauskas, 2003; Kara-Murza, 2001 ir kt.), taciau paciy vaiky poziiirio ir
pozicijos 1 TV reklamg tyrimy atlieckama mazai, o rezultatai labiau reprezentuojamojo nei
taikomojo pobiidzio, nes jais nesinaudojama (arba naudojamasi tik i§ dalies) kuriant jstatyming
baze j vaikus orientuotos reklamos klausimais.

Kad démesys aptariamai problemai nepakankamas, galima spresti i§ Lietuvos Respublikos
Jungtiniy Tauty Vaiko teisiy konvencijos jgyvendinimo II-III jungtinéje ataskaitoje pateikiamy
duomeny (2004), kuomet aptariant bendryjy principy jgyvendinimg ir uZztikrinimg visuose
valstybés lygmenyse, démesys ziniasklaidai ir jos priemonémis suteikiamai informacijai néra
pakankamas. Bendrieji Konvencijos principai turi biiti jgyvendinami visose vaiko gyvenimo
srityse, juolab, kad vaiko ir Ziniasklaidos (taip pat ir reklamos) santykis kaip vienas i$
dazniausiai pasitaikanciy ir daranciy jtakos vaiko socializacijai, pasaulio sampratos kirimuisi,

esti didelis.

1.3.2. I vaikus orientuota TV reklama reglamentuojanciy teisés akty analizé

Produkty, skirty vaikams, saugumui uztikrinti Lietuva yra priémusi nemazai teisés akty
<..>: reklamos naudojimas reglamentuojamas Reklamos jstatymu, draudimai televizijos
transliuojamai vaikams skirtai reklamai yra jtvirtinti Visuomenés informavimo jstatyme, <..>
vaiko apsauga nuo neigiamos socialinés aplinkos jtakos bei draudimus skatinti vartoti alkoholio
ir tabako gaminius jtvirtina Vaiko teisiy apsaugos pagrindy jstatymas bei specialiis teisés aktai:
Alkoholio kontrolés ir Tabako kontrolés jstatymai. <..> Darytina prielaida, kad esama teisiné
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bazé <..> leidZia gana palankiai ginti vartotojy, taip pat ir vaiky, teisiy apsauga Lietuvoje.
Taciau butina turéti omenyje, kad Lietuvos vartotojai dél nepakankamo aktyvumo, savo teisiy
bei jas ginanciy institucijy nezinojimo, ar kity subjektyviy priezas¢iy ne visuomet gina savo
teises. Taip sudaromos galimybés verslininkams piktnaudziauti savo teisémis bei interesais
(Vaikai komercijos ir Ziniasklaidos pasaulyje, 2005).

D. Jokubauskas (2003), aptardamas reklamos per televizija poveikj vaikams, iSskyré
Vaikiskos reklamos kontrolés tarnybos'®, atsakingos uZ reklama vaikams skirty laidy metu,
suformuluotus principus, kuriy pagrindu turéty biiti kuriama reklama vaikams:

1. Reklamos kir¢jai turi atkreipti démesj  auditorijos, kuriai tiesiogiai skirta reklama, Ziniy
iSkraipymo galimybes ir subrendimo lygi. Mazesni vaikai turi ribotas galimybes suvokti tai, ka
mato. D¢l to reklamos kiiréjai yra atsakingi uz tai, kad juos apsaugoty.

2. Reklamos kiir¢jai, suprasdami, kad vaiky vaizduoté ypac laki ir kad jie labai patiklis,
neturi tuo naudotis. Jie gali tiesiogiai ir netiesiogiai stimuliuoti galimus produkto kokybés ir
vartojimo vaizdinius.

3. Reklama vaidina svarby mokomagjj vaidmenj, todél informacija turi biti pateikta
teisingai ir subtiliai, nes vaikai gali i§ reklamos iSmokti tokiy dalyky, kurie véliau darys jtaka jy
sveikatai ir gerovei.

4. Reklamos kuréjai turi iSkelti visuomenés moralines vertybes, pavyzdziui, draugyste,
Svelnuma, sazininguma, teisinguma, kilnumga ir pagarba kitiems.

5. Nors vaiko asmeninj ir socialinj vystimagsi veikia daug iSorinés aplinkos veiksniy,
didziausia atsakomybé formuojant vaiko orientacijg tenka tévams. Reklamos kiiréjas turi
konstruktyviai atsizvelgti i §j tévy ir vaiky santykj.

Reklama vaikams turi buti vaikiska: Zaisminga, dinamiska, bet kartu nuosirdi, jausminga.
Kita vertus, ji neturéty buti gundanti, viliojanti <...>, manipuliuojanti, t. y. ,,ZaidZianti* tévy
jausmais vaikams (Jokubauskas, 2003, p. 139). Reklama turéty laikytis $iy pagrindiniy principy:
biiti sgzininga, garbinga, neklaidinanti, psichiSkai ar fiziSkai nezalojanti vaiky (Media Zodynas,
2007).

Jei minéti reikalavimai reklamos kir¢jams daugiau orientacinio pobiidzio, t. y. jais
nusakoma kokia turéty biti vaikams skirta reklama, dauguma teisés akty iSskiria ir negatyvigja

reklamos pusg (3 lentelé).

' Vaikigkos reklamos kontrolés tarnyba — Children‘s Advertising Review Unit
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3 lentelé

TV reklamos ir vaiky santykj reglamentuojantys teisés aktai

Teisés aktas

Turinys

Lietuvos
Respublikos
Reklamos
jstatymas
2000 m. liepos
18 d. Nr. VIII-
1871 Vilnius

7 straipsnis. Reklama ir vaikai

Reklamoje draudziama daryti zalinga moralinj ir fizinj poveikj vaikams:

1) piktnaudziauti vaiky pasitikéjimu tévais, globéjais (rtipintojais), mokytojais ar
kitais suaugusiais asmenimis;

2) tiesiogiai kviesti vaikus daryti poveikj tévams ar kitiems asmenims, kad Sie
nupirkty reklamuojamy prekiy ar paslaugy, taip pat tiesiogiai skatinti vaikus pirkti
prekiy ar paslaugy, pasinaudojant jy nepatyrimu ir patiklumu;

3) formuoti vaiky nuomone, kad tam tikry prekiy ar paslaugy naudojimas suteiks
jiems fizinj, psichologinj ar socialinj pranaSumga prie§ bendraamzius;

4) nepagrijstai rodyti vaikus, patekusius i situacijas, kurios kelia grésme jy sveikatai
ir gyvybei.

Lietuvos 17 straipsnis. Nepilnamec¢iy apsauga
Respublikos 1. VieSosios informacijos rengéjai ir (ar) skleidéjai jstatymy nustatyta tvarka turi
Visuomenés uztikrinti, kad nepilnameciai biity apsaugoti nuo neigiama poveikj jy fiziniam,
informavimo protiniam ar doroviniam vystymuisi daranc¢ios vieSosios informacijos, ypac¢

jstatymas susijusios su pornografinio pobiidZio ir (ar) smurtinio pobiidzio bei Zalingus jprocius

2006 m. liepos | skatinancios informacijos skleidimu.
11 d. Nr. X-752 | 2. VieSosios informacijos, kuri daro neigiama poveikj nepilnameciy fiziniam,
Vilnius protiniam ar doroviniam vystymuisi, priskyrimo §iai informacijai kriterijus nustato
Lietuvos Respublikos nepilnameciy apsaugos nuo neigiamo viesosios informacijos
poveikio jstatymas.
3. Neskelbtinos informacijos kontrol¢ ir ribojamos vieSosios informacijos platinimo
tvarka nustato Vyriausybé.

Lietuvos 46 straipsnis. Vaikas ir Zaidimai, filmai, visuomenés informavimo priemonés
Respublikos Draudziama rodyti, parduoti, dovanoti, dauginti ir nuomoti vaikams zaislus, kino
Vaiko teisiy filmus, garso ir vaizdo jrasus, literatiirg, laikras¢ius, Zurnalus ir kitus leidinius, kurie

apsaugos tiesiogiai skatina ar propaguoja kara, ziaury elgesj, smurta, pornografijg ar kitaip

pagrindy kenkia vaiko dvasiniam bei doroviniam vystymuisi. Uz §ias veikas taikoma jstatymy
jstatymas 1996 | nustatyta administraciné arba baudziamoji atsakomybé.
m. kovo 14 d.
Nr. [-1234
Vilnius

Lietuvos 30 straipsnis. Alkoholio reklamos ribojimas

Respublikos Lietuvos Respublikoje draudziama visy formy alkoholio reklama, kuri:
Alkoholio 1) skirta vaikams ir paaugliams iki 18 mety;
kontrolés 2) naudoja asmenis iki 18 mety; <...>

Istatymas 1995
m. balandzio 18
d. Nr. I-857
Vilnius

Alkoholio reklama draudziama:

<...>2) vaikams ir paaugliams skirtuose specializuotuose laikras¢iuose, zurnaluose,
knygose, televizijos ir radijo programose;

3) Lietuvos Respublikoje jregistruoty radijo ir televizijos stociy, kabelinio radijo ir
kabelinés televizijos sto€iy transliuojamose ir retransliuojamose programose,
i8skyrus tiesiogiai ir iStisai i$ uzsienio retransliuojamas laidas, nuo 15 valandos iki
22 valandos 30 minuciy, o savaitgaliais ir moksleiviy atostogy dienomis — nuo 8
valandos iki 22 valandos 30 minuciy (iSskyrus alkoholiniy gérimy, kuriy ttriné etilo
alkoholio koncentracija nevirsija 22 procenty, reklamg);

4) koncerty, cirko, diskoteky ir kity masiniy renginiy, teatro spektakliy, kino ir
videofilmy demonstravimo vietose, i§skyrus $iy renginiy vietose esanciose prekybos
vietose $io straipsnio Sestojoje dalyje leidziama pateikti informacijg. Masiniuose
renginiuose (iSskyrus renginius, skirtus vaikams ir paaugliams iki 18 mety) taip pat
gali biti pateikiamas renginj remiancios ir gaminancios alkoholinius gérimus,
kuriais leidZziama prekiauti masiniuose renginiuose, arba jais prekiaujancios jmonés
pavadinimas ir (ar) prekés Zenklas, pagal turinj ir formg nepriestaraujantys teisés
akty reikalavimams;
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5) $vietimo, mokslo ir ugdymo jstaigose;
<...> Loterijose, zaidimuose, konkursuose draudziama teikti alkoholinius gérimus
kaip prizus asmenims iki 18 mety.

Lietuvos 17 straipsnis. Reklamos draudimas
Respublikos 1. Lietuvos Respublikoje tabako gaminiy reklama, i§skyrus Sio straipsnio 2 dalyje
Tabako kontrolés | nustatytus atvejus, taip pat paslépta tabako gaminiy reklama draudziama. <...>
jstatymas 4. Prekybos tabako gaminiais vietose, iSskyrus patalpas, kuriose vyksta didmeniné

1995 m. gruodzio | prekyba tabako gaminiais, Lietuvos Respublikos Vyriausybés ar jos jgaliotos

20 d. Nr. I-1143 | institucijos nustatyta tvarka taip pat privalo biiti pateikta informacija (jspéjimai) apie
Vilnius kenksmingg tabako gaminiy vartojimo poveikj sveikatai ir apie draudima parduoti

tabako gaminius asmenims iki 18 mety.

Apibendrinant galima teigti, kad iSvardytuose teisés aktuose akcentuojamas zalingo
reklamos poveikio vaikams reglamentavimas, ypatingg démesj skiriant pornografinio, smurtinio
ir kt. negatyvaus turinio vaizdavimui Ziniasklaidos priemonémis, Zalingy jproc¢iy (alkoholio,
tabako vartojimo) formavimosi prielaidoms. Numatomos tokio turinio filmy, garso ir vaizdo
jrasy, literatdiros, laikras¢iy, zurnaly ir kity ziniasklaidos priemoniy ribojimo galimybeés,
nurodomos neigiamg poveikj nepilnameciy fiziniam, protiniam ar doroviniam vystymuisi
Ziniasklaidos priemonémis daranciy kriterijy nustatymo, vertinimo ir $alinimo institucijos, jy

atsakomybé bei kontrolés funkcijos.

1.3.3. Institucijuy bendradarbiavimas, tiriant vaiko teisiy pazeidimus TV reklamoje

Lietuvoje sukurta vaiky teisiy ir teiséty interesy apsaugos ziniasklaidoje teisiné bazé yra
pakankamai iS§sami ir atitinka tarptautiniy teisés normy reikalavimus, taciau jvardyty teises akty
nuostaty jgyvendinimui praktikoje, jy laikymosi efektyviam uZztikrinimui butina atitinkamus,
aiSkiai apibréztus jgaliojimus turin€iy institucijy sistema. Pagrindinés institucijos, uztikrinancios
ziniasklaidos (tame tarpe ir reklamos, kurioje dalyvauja vaikai ir (ar) orientuota j nepilnamecius)
kontrolg, pateikiamos 1 paveiksle.

Vaiko teisiy apsaugos kontrolieriaus jstaiga, nagrinédama gautus skundus, susijusius su
reklama ir galimu vaiko teisiy pazeidimu, pasitelkia specialistus, kuriy i§vados ir rekomendacijos
yra vertingos ir profesionalios. Vaiko teisiy apsaugos kontrolieriaus jstaiga bendradarbiauja su
Lietuvos reklamos biuro arbitrazo komisija, Zurnalisty etikos inspektoriaus tarnyba, Valstybine
vartotojy teisiy apsaugos tarnyba. | minéty institucijy iSvadas bei priimtus sprendimus visada
atsizvelgiama, vertinant konkretaus skundo dé¢l reklamos aplinkybes bei priimant sprendima, ar

atitinkama reklama pazeidé¢ ar nepazeidé vaiko teises ir teisétus interesus.
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1 pav. Reklamos kontrolés institucijos

/o Nacionaliné vartotojy teisiy apsaugos taryba\
bei jos jgaliotos valstybés jstaigos;
e Lictuvos Respublikos konkurencijos taryba;

Lietuvos Respublikos
Reklamos jstatymas

2000 m. liepos 1.8 d I:> ® Vietos savivaldos vykdomosios institucijos;
Nr. VIII-1871 Vilnius e Valstybés jstaiga, atsakinga uz kultiiros
vertybiy apsauga;

e Saugomos teritorijos steigejo jgaliota jstaiga.

\_

f ) ) \ f . ) o ) \ /8 straipsnis. Apribojimai, nustatyti \
Lietuvos Respublikos e Zurnalisty etikos inspektorius; neigiama poveikj nepilnameéiy
Nepilnameciy apsaugos e [ietuvos radijo ir televizijos taryba; vystymuisi priskirtai viesajai
nuo neigiamo viesosios e [ietuvos radijo ir televizijos komisija; informacijai, taikomi taip pat
informacijos poveikio :> e Kultiiros ministerija; I:> reklamai, savireklamai, anonsams, ir
2002 m. rugséjo 10 d. e Lictuvos zurnalisty ir leidéjy etikos prekiy Zenklams.

Nr. [X-1067 Vilnius komisija;
e Vaiko teisiy apsaugos kontrolieriaus jstaiga. K j

\_ ) o

/39 straipsnio 13 skirsnis. Kaip laikomah

Siame ir kituose jstatymuose nustatyty

f \ reikalavimy reklamai, kontroliuoja
: g Nacionaliné vartotojy teisiy apsaugos
I\}l'etuvos R‘es'pli‘bhkos g ° Yyriausybés igaliotos institucijos; taryba prie Teisinglfrlflo mi?lisi)erijogs,
: istlomenes INOrmavimo e Zurnalisty ir leidéjy etikos komisija; Konkurencijos taryba ir Komisija,
pymas :> ® Lietuvos radijo ir televizijos komisija; :> bendradarbiaudamos su kitomis vie$osios
;20;25121653111135 d. L] Zurnalistq etikos inSpektoriUS. informaCij oS rengéjL} ir (ar) Sklelde_]q
' veiklos reglamentavimo institucijomis bei
k J reklamos savitvarkos institucijomis.
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e Lietuvos reklamos biuro arbitrazo komisija. Arbitrazo komisija yra vienintelis
Asociacijos Lietuvos reklamos biuras organas, galintis priimti Asociacijos nariams privalomus
sprendimus dél jai perduoty spresti gincy ir kity klausimy, kylanciy tarp asociacijos nariy, o taip
pat klausimy, kurie aktualiis Asociacijos vykdomoje veikloje.

Arbitrazo komisijai suteikiama iSskirtiné teis¢ priimti sprendimus dél skundy dél reklamos,
kuriuos gauna asociacija Lietuvos reklamos biuras.

e Zurnalisty etikos inspektorius riipinasi Nepilnameéiy apsaugos nuo neigiamo viesosios
Istatymo taikyma; inicijuoja Ziniasklaidos savireguliacijos mechanizmus; teikia rekomendacijas
dél Sio jstatymo nuostaty taikymo; nagrinéja skundus dél jstatymo nuostaty pazeidimy ar
nesilaikymo ir pan. Inspektorius, atlikdamas Sias funkcijas, gali jspéti vieSosios informacijos
renggjus, platintojus, jy savininkus, Zurnalistus bei kitus asmenis apie $io jstatymo pazeidimus ir
reikalauti laikytis jstatymo bei su juo susijusiy kity teisés akty nuostaty ir susitarimy; vieSai
paskelbti, kad asmenys nesilaiko Sio jstatymo nuostaty ar tarpusavio susitarimy; administracine
tvarka nubausti vieSosios informacijos rengéjus, platintojus, jy savininkus, zurnalistus bei kitus
asmenis uz jstatymo pazeidimus ir kt. (MiSkinis, 2005).

e Valstybinés vartotojy teisiy apsaugos tarnyba'’ koordinuoja institucijy veikla
vartotojy teisiy apsaugos srityse; gina vartotojy vie$aji interesg; atlieka vartotojy skundy
neteismin] nagringjimg; atlieka vartojimo sutarCiy nesgziningy salygy taikymo kontrole;
nagrinéja vartotojy skundus dé¢l vartojimo sutar¢iy nesaziningy salygy taikymo; koordinuoja ir
kontroliuoja kaip laikomasi Reklamos jstatymo nustatyty reklamos naudojimo draudimy; pagal
kompetencijg taiko jstatymy numatytas poveikio priemones Vartotojy teisiy gynimo jstatymo,
Produkty saugos istatymo ir Reklamos jstatymo pazeid¢jams; organizuoja ir vykdo vartotojy,
prekiy pardavéjy, gamintojy, ir paslaugy teikéjy Svietimg vartotojy teisiy apsaugos srityje; teikia
vartotojams informacijg apie nesaugius produktus, pasirodziusius ar galin¢ius pasirodyti rinkoje;
organizuoja keitimasi informacija, atstovauja Lietuvos Respublikai Europos Sajungos
institucijose ir tarptautinése organizacijose vartotojy teisiy gynimo srityje.

Galima teigti, jog jstatyminé bazé, skirta vaiky apsaugai nuo neigiamo masiniy
informavimo priemoniy, sukurta; valstybinés institucijos, uzsiimancios jstatymy jgyvendinimo
priezitira, veikia. Ir vis délto atviru lieka klausimas: Ar vaikai tikrai ziiiri tinkama reklama, ar ji
nepazeidzia jy teisiy ir teiséty interesy, ar reklamoje kuriamas vaiko jvaizdis atitinka Siy dieny

vaiko realybe? | Siuos klausimus bandysime atsakyti kituose skyriuose.

' Prieiga per interneta: <http://www.vartotojoteises.lt/index.php?-1775423355> [zitiréta 2008-01-22]
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1.4. Vaiko jvaizdis TV reklamoje

1.4.1. Reklamos, kaip vaiky subkultiiros dalies, reik§mé socializacijai

Socializacija, anot A. Giddens (2005) — pagrindinis kanalas kulttirai perduoti i§ kartos i
kartg. Socializacijos procesas trunka visg gyvenimg ir leidzia individams kurti save, plétoti savo
galimybes, mokytis ir, prireikus, atitinkamai pasikeisti. ,,Socialin¢ patirtis yra asmenybés
formavimosi pagrindas. Siuo pagrindu susiformuoja mastymo, jutimo ir veiklos modeliai.
Vystantis asmenybei, zmogus gauna kazkg i§ kultiiros, kurioje gyvena, savo ruoztu, ir kg nors
duoda kulttirai. Taip vystosi Zzmogaus individualybé* (Liubiniene, 2002, p. 31).

Socializacijos ir kultiros sgsajos — akivaizdzios. ,,Socializacija turi du pagrindinius
tarpsnius: pirminé socializacija apima kudikyste bei vaikyst¢ ir yra intensyviausias kultiros
mokymosi laikotarpis. Bitent tuomet vaikai mokosi kalbos ir pamatiniy elgsenos modeliy,
sudaranéiy tolesnio mokymosi pagrindg. Siame etape svarbiausias socializacijos veiksnys yra
Seima. Antriné socializacija vyksta vélesniais vaikystés, taip pat brendimo metais. Siuo tarpsniu
dalj atsakomybés i§ Seimos perima kiti socializacijos institutai. Mokykla, amziaus grupés,
organizacijos, ziniasklaida ir galiausiai darboviet¢ yra individus socializuojantys veiksniai.
Socialinés sgveikos Siuose kontekstuose padeda Zmonéms perimti vertybes, normas ir
isitikinimus, sudarancius jy kultiros modelius* (Giddens, 2005, p. 43).

Daugelj vertybiy, normy, nuostaty, elgesio pavyzdziy bei kity socializacijos veiksniy
perduoda ne tiesiogiai tévai ar kiti suaugusieji (autoritetai), o ,,tarpininkai®, daznai ziniasklaida
(televizija, laikrasciai, Zurnalai, radijas, garso ir vaizdo kasetés, Internetas ir pan.). <...> Keiciasi
tévy bei Svietimo jstaigy vaidmuo, silpnéja jy galimybé i§ esmés turéti jtakos vaiko socializacijai.
Galiausiai ziniasklaidos priemoniy jtaka gali buti tokia didelé, kad jose vyraujancios temos
tampa komunikacijos pagrindu, aSimi, apie kurig sukasi ne tik menkai pazjstamy Zmoniy, bet ir
Seimos bendravimas (Sakalauskas, 2000, p. 35).

Ziniasklaida sudaro daugybé jvairiy formy, tarp jy — televizija, laikras&iai, filmai, Zurnalai,
radijas, reklama, kompiuteriniai Zaidimai, kompaktinés plokstelés. Ji vadinama ,masinémis®
informavimo priemonémis, nes ziniasklaida pasiekia masines auditorijas, apimancias milZiniska
zmoniy skaiciy. Kartais ji taip pat vadinama masinémis komunikacijos priemonémis. <...>
Ziniasklaida yra susijusi su daugeliu miisy socialinés veiklos aspekty; ji yra priemoné gauti
zinioms, nuo kuriy priklauso nemazai socialinés veiklos (Giddens, 2005, p. 422).

N. N. Avdejeva, N. A. Fominix (2003) teigdamos, kad Siandieniné reklama ne tik
informavimo apie nauja produkta ar jo savybes biidas, bet ir masinés kulttiros elementas tarsi
pagrindzia mintj, jog reklama, biidama vienu i§ Siuolaikinés kultiiros elementy daro didele jtaka

vaiko socializacijai. Siai mingiai pritaria ir I. Mol¢anovas, V. Soroéenko (2007), teigdami, kad
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vaiky susidoméjimas reklama negali biiti paaiSkinamas vien biologiniais procesais, t. y., nors
reklama vaikus traukia dél jai bidingo judrumo ir rySkumo, ir nepriklausomai nuo to, apie kokia
preke bebiity kalbama, reklaminiai klipai, ypa¢ orientuoti j vaikus, iSsiskiria greitumu, rySkumu
ir linksmumu, nepateikiant pernelyg daug informacijos apie pati reklamuojamg produkta,
fiziologinés vaiko ypatybés visada jtakoja jo socializacija (adaptacijg sociume), kurios pradzia
sutampa su mokymosi mokykloje pradzia. Tuo paaiSkinamas ir absoliutus vaiky pasitikéjimas
suaugusiaisiais, visy pirma tévais ir pedagogais. Tod¢él masinés informacijos priemoniy jtaka
ankstyvuosiuose individo socializacijos etapuose labai didel¢. Tyrimy duomenimis net patys
itikinamiausi nauji faktai apie tam tikra objekta negali visiSkai paveikti vaikysteje
susiformavusio pozitrio. Auganti ziniasklaidos priemoniy jtaka bei specifinés vaiky ir paaugliy
kultiiros vystymasis yra vaikystés pobiidj ir salygas bei jy kitima salygojantys faktoriai, kurie
lemia vaiky priezitros institucijy svarbg formuojant ir vystant vaiko asmenybe, padedant
uzmegzti socialinius kontaktus su bendraamziais ir suaugusiaisiais (Europos politika dél vaiky,
1999, p. 24).

Anot D. Kabasinskaités (2002), XX a. pabaigoje atsiradusi savotiska vaiky autonomija ir
lygybé su kitomis socialinémis grupémis (vaikas pradétas suvokti kaip individas, turintis savo
teises, interesus ir poreikius), iSrySkéjusi vaiky subkultiira, tapo alternatyvia paradigma iki tol
buvusiai vaiky priklausomybei nuo suaugusiyjy kultiiros. Deja vis dar pastebima tendencija
eliminuoti vaikus i§ visuomengés politinio ir ekonominio gyvenimo (pagrindiné kliiitis — vaiko
amzius). Sis poziiiris esti klaidingas jau vien dél to, kad vaikai turi savo nuomone ir pozicija
visais gyvenimo klausimais. Toji pozicija daznai iSsakoma jy pokalbiy su bendraamziais,
zaidimy metu, j kuriuos suaugusieji vis dar kreipia pernelyg mazai démesio.

A. Juodaityté (2003), aptardama subkultiiros sampratg, remiasi I. Luobikienés aiSkinimu,
kad ,,subkultiira — normy ir vertybiy sistema, skirianti tam tikros grupés kultiira nuo visuomenés
daugumos kultiros* ir i$skiria tris svarbiausias socialinés diferenciacijos rusis, kuriomis remiasi
subkultiiros, butent: socialing klase (sluoksnj), etning grupe ir bendruomene (Juodaityté, 2003, p.
166-167).

Kalbant apie vaiky (ar bet kokiy kity grupiy) subkultiira neatmetamas jau minétas
socializacijos bei kulttiros rySys. V. Liubiniené (2002), aptardama §j ry$j, i$skiria socializacijos
priemones, padedancias asmeniui socializuotis ji supancioje visuomengje ir pabrézdama minéty

priemoniy vaidmenj individualybés ir tapatumo formavimuisi (4 lentelé):
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4 lentelé

Socializacijos priemonés

Priemonés Svarba

Kalba Kalba ne tik pagrindiné socializacijos priemong, bet ir informacijos uzsifravimas,
naudojant Zodinius simbolius, padedancius zmoniy atminciai. Kalba reiSkiami
jausmai, jsitikinimai ir pazitiros. Koks svarbus kalbos vaidmuo zmogaus gyvenime
parodo dar 1887 m. pradéta vartoti dirbtiné esperanto'® kalba.

Igudziai Paprastai zmonés daug laiko praleidzia mokydamiesi reikalingy jgtidziy.
Siuolaikinése visuomenése visiems biitini bent elementariausi rasto ir skai¢iavimo
igiidziai. UNESCO ataskaitoje (1991) apie Svietimg pasaulyje pateikiamas toks
rastingo Zmogaus apibrézimas: ,,Zmogus yra rastingas, jeigu sugeba samoningai
perskaityti ir parasyti trumpa nesudétinga teiginj, susijusj su kasdieniu gyvenimu®.

Elgesio taisykles Socializacijos metu zmogus iSmoksta pagrindiniy elgesio taisykliy.

Asmeniniai siekiai | Socializacija jdiegia socialines vertybes bei formuoja asmeninius siekius. Kiekviena
visuomené sitilo daugybe tiksly, kuriy jos nariai mokomi siekti. Siekiai yra susij¢ su
padétimi, kurig visuomenéje gali uzimti individai, atsizvelgiant i jy lyti, amziy ir
socialine klase. Paprastai, mazi vaikai nori biiti policininkais, ugniagesiais,
mokytojomis ir pan. Po kurio laiko tie siekiai keiciasi ir daznai profesija
pasirenkama pagal tévy darbo profilj.

Socialiniai Vaikai daznai jsijungia j vaidmeny mokymasi, mégdziodami tuos zmones, kurie turi
vaidmenys didziausia jtaka: tévus, brolius, seseris ir pan. Kiti vaikai ir suaugusieji skatina juos
zaisti tuos vaidmenis, kurie tinka jy atei¢iai. Miisy visuomenéje dar ir dabar vyrauja
norma, kad mergaités turi zaisti su l1¢lémis, o berniukai su masinomis. Vaidmeny
mokymasis reiskia daugiau, negu tik paprasti vaidmenys: juose gliidi informacija
apie kultiirines vertybes ir normas.

Saltinis: Liubiniené V. (2002). Kultira ir visuomené. Kaunas.

Kad reklama esti viena i§ vaiko subkultiiros daliy, turin¢iy reik§més vaiko socializacijai, jo
kultiiriniam suvokimui ir prisitaikymui sociume, kai susipazjstama su jo aplinkoje esanciomis
medijomis'®, patvirtina ir M. McLuhan (2003) mintis, kad ,,...reklama tvirtai laikosi tendencijos
preke pateikti kaip neatsiejama dideliy socialiniy tiksly ir procesy dalj*. Taigi reklamg galime
suprasti kaip bet kokig kita medija, darancig poveikj socializacijai, kultiros perimamumui,
vertybiy interiorizavimui. Ziniasklaida padeda identifikuoti save su tam tikra amzZiaus grupe,
kulttiros srovémis, aktualiomis mados formomis, kiino kalba, gestais, Sokiy stiliais ir pan.
Zodziu, Ziniasklaida sidlo identifikavimosi galimybes jaunuoliams, ie$kantiems savo veido ir
savo asmenybes (Sakalauskas, 2000, p. 35).

T. Vladikina (2006), aptardama 2006 m. Rusijoje atlikto tyrimo, kuriame dalyvavo 9 mety
vaikai, rezultatus, atskleidé, kad 61 proc. tyrime dalyvavusiy vaiky praSymai nupirkti

reklamuojamus per TV produktus paaiskinami tuo, kad vaikui bitina iSbandyti preke paciam, be

'8 Esperanto (esp. k. esperanto — turintis viltj; kalbos sudarytojo pseudonimas) — dirbtiné kalba, kurig sukiré Zydy
kilmés VarSuvos gydytojas okulistas savamokslis filologas Liudvikas Lazeris Zamenhofas.

' Medija, remiantis McLuhan aiskinimu — pranesimas. Medija gali biiti miisy apsirengimo stilius, miisy gestai, mus
supancios aplinkos jtaka ir kt. Medija siaurgja prasme daznai suvokiama kaip masinés informacijos priemonés
(ziniasklaida, radijas, TV, elektroninés laikmenos ir pan.).
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to jis turi turéti informacijos apie vieng ar kitg produkta, nes reklamuojamos prekés — pokalbiy ir
svarstymy tema bendraamziy grupéje.

Kitas svarbus ir vaikus prie Siuolaikinés gyvenimo kaitos tarsi pratinantis — edukacinis
reklamos aspektas, kurj galima perteikti papras€iausiu pavyzdziu. Lietuvos mokyklose
s¢kmingai jdiegtos sveiko gyvenimo budo ir tinkamos asmens higienos mokyklinés programos:
danty éduonies profilaktikos mokyklin¢ programa antrokams ,,Sveiki dantys®, lytinio brendimo
mokykliné programa penktokams ir SeStokams ,,Pokyciai®, plauky ir odos priezitiros mokykliné
programa devintokams ,,Pasitik¢jimas savimi“, programa 10-12 klasiy mergaitéms ,,Gera
savijauta. Dar apie tave. Kuriant Sias programas bendradarbiaujama su korporacija Procter &
Gamble. Tokiu biidu jmonés, firmos, korporacijos aktyviai jsiverzia ir j kasdieninj mokyklos
gyvenimg, reklamuodamos savo produkcija. I§ kitos pusés, tai daug geriau, nei tarkim greito
maisto automatai mokykly koridoriuose, juolab, kad kaip pazymi I. Mol¢anovas, V. Soro¢enko
(2007), aptardami Rusijoje nuo 2002 m. vykstant] mokykliniy vadovéliy leidyklos ir reklamos
grupés bendradarbiavima, kuomet vaikams skirta kosmetika reklamuojama vaiky vadovéliuose,
§i niSa anksciau ar véliau biity uzimta.

Spauda, radijas ir televizija jprastame ir elektroniniame formate, pasiekdama itin placig ir
ivairialype auditorija, daro didele jtakg miisy visuomengje, tarp jy ir vaikams, perima vaidmenis,
priklausanc€ius iSimtinai Seimai, mokyklai, daznai nulemia vaiko vertybes, jo pasirinkimus ir
elgesio tipus (Vaiko teisiy apsaugos kontrolieriaus jstaigos 2005 mety veiklos ataskaita, 2006).
Taigi vaikai, kaip atskira socialiné grupé¢ kuria savitg kultira (subkultiirg), pasizymincia
Jvairiomis interesy sritimis, savita pasaulio samprata ir pan. Vaiky subkultiiros dalimi esti ir TV
reklama, kuri, kaip minéta, ne tik padeda vaikams perprasti suaugusiyjy prekiy-paslaugy pasaulj,
bet ir yra jy svarstymy, pokalbiy sfera, formuojanti Siuolaikinj Zzmogy.

Deréty paminéti A. Tereskino (2007) iSsakyta minti: ,,Masin¢ Ziniasklaida propaguoja
bendrus, placiai priimamus sgvokinius, perspektyvas ir vaizdinius, atspindincius misy
visuomenés vertybes. Galima teigti, kad Zziniasklaida atlieka dalj Seimos funkcijy vaiko
socializacijos procese. Svarbus ziniasklaidos vaidmuo platinant suvokima, kas yra Seima ir kokia
ji turi buti“. Tas pats pasakytina ir apie vaiko jvaizdj reklamoje, kuomet Zziniasklaidos
priemonémis kuriamas suvokimas visuomengje, koks yra $iy dieny vaikas arba koks jis turi biti,

daznai esti suponuotas visuomenéje vyraujanciy stereotipy, apie kuriy raiska kalbésime kitame

poskyryje.

1.4.2. Vaiko vaizdinio TV reklamoje naudojimo ypatumai

Dabartinés lietuviy kalbos Zodyne jvaizdziu vadinamas jsivaizduojamas, vaizdu jkiinytas

dalykas. Jvaizdis kultiiroje, anot J. Germanaviciiités (2003) — tekstais suformuotas Zmoniy
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grupés vaizdinys, sukeltas poreikio ir butinybés iSmatuoti kiekvieng individg savo laikmecio,
vietos ir kultliros matais. ,,Jvaizdis — vienas 1§ svarbiausiy veiksniy, lemian¢iy visuomenés
pozitirj j konkrecig institucijg ar asmenj. Ivaizdzio su(si)formavimas — tai nuolatiné suplanuota,
nuosekli ir tikslinga veikla, reikalaujanti pastangy ir materialiniy sgnaudy. Taciau tik tuo atveju,
socialinés grupés jvaizdj, kaip psichologinio poveikio priemong, naudoja ir reklamos kiiréjai.

S. Lloyd-Davis (2002), atlikusi Seimos vaizdinio vaikams skirtoje reklamoje semioting
analize, jvaizdzio (vaizdinio) apibréZima vertina kaip kompleksinj, susidedantj i§ dviejy daliy: 1)
»ka mnors vaizduojant tai apibiidinama arba pavaizduojama, kad potencialus Zzilirovas
susiformuoty tam tikra vaizdinj, kuris paveikty jo mintis ir jausmus®, 2) ,,vaizda pateikti galima
simboliais, kurie arba biity specifiniai, arba vertinami kaip tam tikras pakaitalas. Kitaip tariant,
reklamuojami produktai gali biiti vaizduojami mums suprantama kalba.

Anksciau minétas jvaizdj apibiidinancias definicijas galima iliustruoti tokiais pavyzdziais:
pirmuoju atveju tokie reklamoje naudojami kodai kaip vaiky Sypsenos ar jy balsai sukelia mums
dziaugsmo ir malonumo Zenklus. Tokiu bidu mes tapatiname save su tuo, kg matome
reklaminiame skelbime. Antruoju pavyzdziu galéty buti Zaisly reklamos, kuomet reklamuojamos
i§skirtinai mergaitéms skirtos lélés ar automobiliy modeliai berniukams. Gali biiti nepasakoma
koks tai produktas, ar kam jis skirtas. Reklamos Zitrovas identifikuoja jam pateikiamus zenklus
ir priskiria juos vienai ar kitai socialinei grupei.

S. Lloyd-Davis (2002), remdamasi A. Bazin teigia, kad vienintelis tikras gali biiti daikty
vaizdavimas, kadangi jie turi biiti tokie, kokie yra i§ tikryjy. Tokiu atveju pagristai kyla
klausimas, ar galétume teigti, kad masiné ziniasklaida, propaguodama bendrus, placiai
priilmamus suvokinius, perspektyvas ir vaizdinius, atspindinéius misy visuomenés vertybes,
mums pateikia atitinkantj tikrove suvokima kas yra vaikas ir koks jis turi biiti.

Kalbant apie vaiky, ar bet kokios kitos grupés ivaizdj reklamoje, neatsiejama tampa ir
stereotipo sagvoka. B. Cereska (2004) stereotipa jvardija kaip standartizuota kokios nors grupés ar
objekty jvaizdj ir iSskiria galimus stereotipus: amziaus (visi paaugliai negerbia vyresniy), lyties
(moterys reklamoje pasyvios produkto vartotojos), rasés (visi geltonodziai atrodo ir masto
vienodai), daikty (prabangaus automobilio savininkas yra klestintis verslininkas) ir pan. J.
Germanaviciiiteé (2003) stereotipa jvardija kaip nuolatinj to paties vaizdinio apie asmenj
akcentavimg ziniasklaidoje. Toks vaizdinys susidaro tada, kai kelios savybés taikomos visai
grupei, pvz., visos mergaités Zaidzia su lé¢lémis. Be to, anot B. Cereskos (2004), reklamoje
stereotipai aiSkiai iSreiSkia svarbias, bet daznai pasléptas visuomenés vertybes ir tikéjimus.
Biitent dél Sios priezasties, anot J. Germanavicittés (2003), Lietuvos visuomeninés santvarkos ir

kultiiros plotmése vis dar jau¢iamos patriarchalinés sistemos lickanos, kuomet mergaités daznai
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orientuojamos ] Seima, vaiky auginimg ir aukl¢jima, namy ruosa, berniukai — fizinj, vadovaujama
ir intelektinj darba, o tai palaiko ir nesamoningg diskriminacijg lyties atzvilgiu. Susikuriant
apibendrintus vaizdinius, kurie susiformuoja i§ ankstesnés zmogaus patirties, ziniy ir naujai
gaunamos informacijos, yra lengviau orientuotis be paliovos did¢janciame vis sudétingesnés
informacijos sraute. Sio proceso metu stereotipo ir jvaizdzio savokos jgyja panasia konotacijg ir
tampa sinonimais.

Taigi problema mes galime jvardinti ne vaiko dalyvavimg reklamoje, bet jo stereotipizuoto
Ivaizdzio pateikima, kuomet iSrySkéja lyties, amziaus ir kt. stereotipai.

Dar viena problema biity galima laikyti socialiniy mity raiSka reklamoje. S. Lloyd-Davis
(2002) teigia, kad visi reklaminiai skelbimai zaidzia socialiniais mitais. A. Juodaityte (2007)
i$skiria Siuos vaikystés kaip sociokultiirinio fenomeno mitologizavimo atvejus:

1 ) mitas ,,Vaikai nesubrende individai, kuriy pagrindinis tikslas — pasirengti suaugusiyjy
gyvenimui. Sis mitas aktyviai reiskiamas ir vaikams skirty TV reklamy metu. O‘Connor (1989),
teigia, kad ,,reklaminis praneSimas, kuriame mergaités zaidzia su 1¢1émis, o berniukai — sportuoja
ir triukSmauja, yra skirtas ateifiai, t. y. mazos mergaités turi biti paruostos kosmetikos
priemoniy, drabuziy ir kity daikty pirkimui® (A. L. Swallow, 1997). Taciau, anot A. Juodaitytés
(2007), reikéty nepamirsti, kad vaikas — ne tik biisimas suaugusysis, bet ir savaime dabarties
vertybé.

2) mitas ,,Vaiky bendruomené — tai nebrandaus amzZiaus Zmoniy grupé, kuri nesékmingai
bando pamégdzioti suaugusivosius®. Sio mito pagrindu vaiky bendruomené suprantama kaip
stichiSkai susiformaves socialinis darinys, paneigiantis bendraja visuomenés kultiirg, iSkraipantis
suaugusiyjy bendruomenés vaidmenj. Kad jveikti §] mitologinj diskursg A. Juodaityté (2007)
sitilo jgyvendinti Promp (1990) pateikta socialinés pedagoginés veiklos principg — neatsilikti nuo
vaikiskos kalbos Zargono ir tokiu biidu suaugusiesiems jeiti ] vaiky pasaulj. Reklamos kiiréjai §j
principg taiko nenorédami jveikti minéta diskursa, bet atvirk$ciai, pristatydami produktus
reklamos kiiréjai naudoja vaikams artimg ir suprantamg zargong ir tokiu biidu patraukia vaiky
démes;.

3) mitas ,,Vaikysté — neripestingas ir laimingas Zmogaus gyvenimo periodas®. A.
Juodaityté¢ (2007) teigia, kad ,,vaikai néra laisvi Zmonés nei savo kiiryboje, nei veikloje, nei
gyvenime, nei zaidimuose. <...> Apripindami vaikus zaislais suaugusieji paiso tik savo interesy,
o bitent uzimti vaikus bet kokia veikla, kuri iSlaisvina suaugusiuosius nuo dalyvavimo ir
partnerystés®. Sio mito raiska ypa& ryski zaisly reklamose, t. y. Zaislai reklamuojami taip, kad
vaikai jy noréty (naudojamas laimingo vaiko vaizdinys, suprask, turési tokj Zaislag — biisi
laimingas), o suaugusieji juos pirkty (suaugusiuosius, kaip minéta, veikia tokie emociniai

reklamos kodai, kaip vaiky Sypsenos; be to zaisly reklamose dazniausiai dalyvauja vaikai be
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suaugusiyjy, kas suaugusiyjy samon¢je gali iSSaukti nuomong, kad vaikas, turédamas
reklamuojamg zaisla, maziau sieks tévy draugijos).

4) mitas ,,Vaikystés kaip socialinés negalés konstravimas biheviorizmo idéjy jtakoje*.
Biheviorizmas neigia Zmogaus sagmoningg elgsena, o elges] supranta kaip organizmo reakcijy
visumg ] iSorinés aplinkos stimulus. Biheviorizmo teorija vadovaujasi ir reklamos kiréjai,
teorijai iliustruoti tikty A. Suslaviciaus (2006) pateiktas pavyzdys: ,,Reklamos kiiré¢jai, sickdami
padaryti produkta patraukly tam tikrai zmoniy grupei, sieja ji su kokiomis nors Zmogaus
savybémis ar gyvenimo budu. Pavyzdziui naudoja Sukj: ,,Kieti vyrukai neSioja odinius Svarkus®.
Ir ¢ia uzuomina — nori biti ,kietas* — pirk odinj Svarka“. Pateiktas pavyzdys aiskiai iliustruoja
kaip reklamos kir¢jai, besinaudodami stimulo — reakcijos formule gali pasiekti trokStamy
tiksly.

Apibendrinant galima teigti, kad jvairiis autoriai pripazjsta TV reklamos reikSme¢ vaiko
socializacijai, TV reklamg laikydami vaiky subkultiiros dalimi, formuojancia Siy dieny Zmogy,
informacijos Saltiniu, teikianCiu suprantamg ir naudingg informacija apie reklamuojamus
produktus. I kitos pusés reklama gali biiti suprantama kaip formuojanti neadekvaty, daznai
stereotipais grista, pozitrj ] tikrove, kuomet tam tikrai socialinei grupei (nagrinéjamu atveju —
vaikams) priskiriami lyties, amziaus ir kt. stereotipy implikuoti socialiniai vaidmenys. Neigiamu
TV reklamos aspektu iSskirtina ir socialiniy mity raiska reklamoje, kuomet vaiko vaizdinys
pasitelkiamas orientacijai | ateitj, vaikui priskiriamas Salutinis vaidmuo suaugusiyjy pasaulyje,
i§skiriama vaikystés, kaip laimingo amziaus, kategorija, atmetant Siy dieny vaiko realybés

klausima, o patj vaikg suvokiant kaip tam tikra duotybe, bet ne savaime suprantamag vertybe.
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2. TV REKLAMOJE PATEIKIAMO VAIKO [VAIZDZIO TYRIMAS

2.1. Tyrimo metodika ir organizavimas

Tyrimo metodai:

o Empiriniai: Trijy komerciniy Lietuvos TV kanaly rodomos reklamos turinio analiz¢, leidusi
atskleisti budingas vaiko jvaizdzio elgesio, emocines, socialinio vaidmens, aprangos,
lingvistines dimensijas TV reklamoje.

e Statistiniai metodai, naudojant SPSS programg ir atliekant dispersing analize, apskaiciuojant
daugiausiai pasikartojancius daznius empiriniam pozymiui — moda (Mo).

Tyrimo imtis ir organizavimas. Tyrimo tikslui pasiekti ir iSsikeltiems uzdaviniams
igyvendinti, buvo pasirinkta trijy komerciniy Lietuvos TV kanaly rodomos reklamos turinio
analizé. TV kanaly transliuojami reklaminiai klipai buvo jraSomi 2008 m. kovo 10-14 ir kovo
20-21 dienomis (kovol0-12 dienomis nuo 13.30 iki 15.30 val., kovo 13-14 ir kovo 20-21
dienomis — nuo 14.30 iki 15.30 val.). IS viso buvo jrasyta 10 val. trukmés medZziaga, kurios metu
buvo parodyti 167 reklaminiai klipai, i jy atrinkti 42, naudojantys vaiko jvaizdi.

Laiko jrasams pasirinkimg 1émé tai, kad tokiu laiku dazniausiai transliuojama reklama,
orientuota j vaikus (A. L. Swallow, atlikusi panasaus pobiidzio tyrimg JAV, laiko pasirinkima
motyvavo tuo, kad geriausias laikas televizijos reklamuotojams, orientuotiems i vaikus —
SeStadienio ryte, o Siokiadieniais — iSkart po pamoky).

Kiekvienam reklaminiam klipui buvo skirtas numeris, prasidedantis nuo vieneto (1-42).
Kiekviename reklaminiame klipe buvo identifikuotas produktas, vaiko lytis, vaiko amzius,
suaugusiojo lytis, vaiko aplinka, vaiko atliekami socialiniai vaidmenys, vaiko elgesio, emocinés
aprangos, lingvistinés dimensijos.

Reklamuoti produktai buvo suskirstyti j grupes: maisto produktai (javainiai, saldumynai,
kramtomoji guma, gaivieji gérimai, kita), medikamentai (vitaminai, vaistai, kita), zaislai, sporto
prekés, literatiira, IKT, edukacinés paslaugos, asmens higienos prekeés, buitiné chemija, kita.

Reklaminiy klipy turinio medziaga diferencijuota pagal lytj: berniukas (vyras), mergaité
(moteris), ir berniukas, ir mergaité (ir vyras, ir moteris), keli berniukai (keli vyrai), kelios
mergaités (kelios moterys), neaiski.

Vaiko amZius buvo i§skirtas j §iuos periodus®’: kidikyste (iki 2 mety), vaikysté (nuo 2 iki 6
mety), pradinis mokyklinis amZzius (nuo 6 iki 12 mety), jaunesniojo paauglio fazé (nuo 12 iki 18

mety).

20 . - . e g e e . . . v g . . . ..
Vaiko amziaus periodai iskirti remiantis B. ir P. Newmany i$skirtomis Zmogaus vystymosi fazémis

(Beresneviciené D. (2003). Jauno suaugusiojo psichologija. Vilnius. P. 33).
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TV reklamoje vaizduojama vaiko aplinka buvo suskirstyta ; namy, mokyklos, kity
institucijy, lauko, neidentifikuota.

Vaiko elgesio dimensijos: vaikas — tyréjas, vaikas — aktyvaus laisvalaikio leidéjas, vaikas —
globotinis, vaikas — zaid¢jas, vaikas — lyderis, vaikas — reklamuotojas, vaikas-pagalbininkas.

Vaiko atlieckami socialiniai vaidmenys: stinus/dukra, brolis/sesuo, mokinys/mokine,
draugas/draugg, sportuojantis vaikas, dirbantis vaikas.

Vaiko emocinés dimensijos: dziaugsmas, susizavéjimas, nustebimas, pasibjauréjimas,
liidesys, nerimas.

Vaiko aprangos dimensijos TV reklamoje analizuotos iSskiriant aprangos detales, jy
spalvas ir siejant jas su vaiko lytimi bei amziumi.

Lingvistinés dimensijos analizuotos vaiko kalbos, jos turinio reklaminiame klipe aspektu.

2.2. Tyrimo rezultaty pristatymas

Tyrimo metu buvo siekta iSsiaiskinti, kokie produktai reklamuojami naudojant vaiko
vaizdinj reklamoje, kokios lyties ir kokio amziaus vaikai dazniausiai reklamuoja iSskirtus

produktus (5 lentel¢).

5 lentelé
Vaiko vaizdinio naudojimas produkty reklamose (vaiko lyties aspektas)
Produktas Vaiko lytis * DazZnis
1 2 3 4 5 6
Maisto produktai 5 - 7 6 - - 18
Vitaminai - - 10 - - - 10
Zaislai - - - - 7 - 7
Asmens higienos prekés 1 2 - - - 1 4
Buitiné chemija - - 1 - 1 - 2
Prekybos centras - - 1 - - - 1
DaZnis 6 2 19 6 8 1 42

* Kategorijai ,,Vaiko lytis“ priskirtos reikSmes:
1 — berniukas

2 — mergaité

3 — ir berniukas, ir mergaité

4 — keli berniukai

5 — kelios mergaités

6 — neaiski

Dazniausiai stebimose reklamose buvo rodomi abiejy lyCiy vaikai (moda — 3, priskirta
reikSmé — ,,ir berniukas, ir mergaité*). Tokiose reklamose dazniausiai buvo reklamuojami
vitaminai vaikams ir maisto produktai, t. y. tie produktai, kurie orientuoti j abiejy lycCiy

potencialius vartotojus. 7 i§ aStuoniy reklaminiy klipy, kuriuose buvo naudojamas mergaiciy

36



vaizdinys, buvo reklamuojami zaislai. Reklamose, kuriose buvo rodomas vienas ar keli
berniukai, dazniausiai buvo reklamuojami maisto produktai.

Be isskirty kategorijy buvo jtrauktos ir kitos, tokios kaip sporto prekés, literatira vaikams
ir edukacinés paslaugos. Stebé¢jimo metu neuZfiksuotas nei vienas atvejis, kuomet biity
reklamuojamos anks$c¢iau iSvardintos prekés ir paslaugos. Tokius rezultatus galéjo lemti tai, kad
minétos prekés ir paslaugos néra paklausios vaiky, kaip vartotojy, tarpe dél jy poreikiy, skonio ir
preferencijy.

Detaliau panagrinésime maisto produkty (6 lentelé) ir Zaisly reklamose naudojamg vaiko

vaizdinj vaiko lyties ir amziaus aspektais.

6 lentelé

Vaiko vaizdinio naudojimas maisto produkty reklamose (lyties ir amzZiaus aspektu)

Maisto produktai Vaiko lytis * DazZnis Vaiko amZius **
1 /2|34 |56 1 2 3 4
Saldumynai 4 - -1 6 - - 10 - - 4 6
Gaivieji gérimai - -1 6| - - - 6 - 1 1 4
Kita 1 - 1 - - - 2 - 1 1 -
Daznis: | 5 | - | 7 | 6 | - - 18 - 2 6 10

** Kategorijai ,,Vaiko amzius* priskirtos reikSmés:
1 — kadikysté (iki 2 mety)

2 — vaikysté (nuo 2 iki 6 mety)

3 — pradinis mokyklinis amzius (nuo 6 iki 12 mety)
4 — jaunesniojo paauglio fazé (nuo 12 iki 18 mety)

Reklamuojant saldumynus (saldainiai ,,Maoam* (4), Sokoladiniai batonéliai ,,Snickers* (4)
ir ,,Lion* (2)) stebimu atveju buvo pasirinktas berniuko (arba keliy berniuky) vaizdinys. Tai
galéjo lemti minéty reklamy koncepcija. Stebéty reklaminiy klipy pateikimas panasus: berniukai
rodomi ekstremaliose situacijose (,,Maoam* saldainiy reklamoje berniukas leidZiasi snieglente
nuo kalno, ,,Snickers® Sokoladiniy batonéliy reklamoje du paaugliai berniukai béga nuo
persekiotojy vaizdo zaidime, ,,Lion* Sokoladiniy batonéliy reklamoje du paaugliai berniukai
vaziuoja kalny dviraciais). Informatyvus ir minéty reklamy jgarsinimas: ,,Maoam “ — veza tave®,
»~Nestabdyk. Griebk ,,Snickers®, ,Lion* — atrask liuito jégg*. Pateikiami tekstai skirti vaiky
auditorijai pritraukti. Paaugliy tarpe vartojami slengai vezti’!, nestabdyti priskirtini emociniy
biiseny jvardijimui ir, anot E. Ramanauskaités (2004), ,,atskleidzia ir gilina subkultiiring patirtj*.
Taigi tiek matomas vaizdas, tiek Salia pateikiamas tekstas rodo aktyvuma, verzluma, jéga, o Sios
savybés daZniausiai priskiriamos labiau berniukams, nei mergaitéms. PanaSias iSvadas,
nagrinédama stereotipinj mergaiciy ir berniuky vaizdavima reklamoje, pateiké ir A. L. Swallow

(1997) teigdama, kad ,reklaminé laida, kurioje naudojamas berniuko vaizdinys, pasizymi

2 Slengizma vezti E. Ramanauskaité (2004) apibiidina kaip emocing reakcija i patinkan¢ig muzika ir pan.
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aukstesniais veiklos lygmenimis. <...> bendri stereotipai reklaminése laidose esti tokie: berniukai
— ryztingi ir aktyviis, mergaités — nuolankios ir ramios®.

Gaiviyjy gérimy (sultys ,, Tymbark® (1), ,,Cappy* (1), limonadas ,,Coca cola* (4))
reklamose buvo rodomi abiejy ly¢iy vaikai. Limonado , Coca cola® reklamos koncepcija
kuriama naudojant abiejy ly¢iy vaiky paaugliy vaizdinj. Matomas vaizdas, bei Salia pateikiamas
tekstas (,,Ei, naujas ,,Coke and food* puslapis dabar dar kietesnis: Zaidimai, prizai. Ateik, ir
patikrink, nes as — jau ten*) skirtas sudominti potencialiems vartotojams bei informuoti apie
nauja produkta. Kaip ir saldumyny reklamoje, naudojancioje paaugliy vaizdinj, neapseinama be
jaunimo tarpe vartojamy slengizmy (nagrinéjamu atveju — kietesnis’’), kurie dar labiau gali
patraukti stebinciyjy reklamg démesj ir sudominti reklamuojamu produktu.

Stebéjimo metu buvo parodytos 7 zaisly reklamos, naudojancios vaiko (konkreciai — keliy
mergaiciy) vaizdinj. Tyrimo metu buvo iSsikelta hipoteze, kad | mergaiciy auditorijg orientuotus
zaislus (l¢eles, virtuvinius komplektus ir kt.) reklamuos tik mergaités, | berniuky auditorijg — tik
berniukai. IS 7 zaisly reklamy, 4 reklamose mergaités reklamavo léles (,,Bratz, ,,Barbie
Mariposa*®), 3 — mady salong ir saldumyny parduotuve ,,Ponyville”. Nors iSsikelta hipotezé
statistiSkai nebuvo tikrinta dél per mazos tyrimo imties, galima teigti, kad stebimu atveju
iSsikelta hipotezé pasitvirtino.

Per visa stebimg laikotarpj neuzfiksuota nei viena reklama, kurioje bty reklamuojami
zaislai, skirti tiek berniukams, tiek mergaitéms, pvz., stalo zaidimai. Be to nepasitaiké reklaminiy
klipy, kuriuose biity reklamuojami | berniuky auditorija orientuoti zaislai ir kuriuose biity
naudojamas vaiko vaizdinys. Apskritai maza zaisly reklamos kiekj gal¢jo jtakoti tai, kad tyrimo
laikotarpiu ir iskart po jo nebuvo Svenciy, per kurias vaikai gauty dovany (pvz., Kalédy).

IS pateikty duomeny galima spresti, kad kuriamas stereotipinis vaiky jvaizdis TV reklamoje
lyties aspektu. Ypac lytis su produktu buvo susieta zaisly reklamos metu, kuomet | mergaites
orientuotus zaislus reklamavo mergaités. Tokius pat rezultatus gavo ir A. L. Swallow (1997),
tirdama stereotipinj mergaiciy vaizdavimg TV reklamoje. Vaiko jvaizdzio stereotipizavimas TV
reklamoje lyties aspektu, kuomet berniukams priskiriamos iSskirtinai vyriskos savybés,
mergai¢iy veikla suponuota suaugusios moters veiklos (mergaités zaidzia su 1¢lémis,
parinkdamos joms ribus, aksesuarus ir pan., suaugusios moterys riipinasi savo iSvaizda), gali
biti grindziamas tuo, kad vaikai ruoSiami suaugusiyjy gyvenimui. Panasias iSvadas pateikia ir
O‘Connor (1989), teigdamas, kad ,,reklaminis pranesimas, kuriame mergaités zaidzia su lélémis,
o berniukai — sportuoja ir triukSmauja, yra skirtas ateifiai, t. y. mazos mergaités turi biiti

paruostos kosmetikos priemoniy, drabuziy ir kity daikty pirkimui (A. L. Swallow, 1997).

*2 Slengizmas kietas — ypatingai atitinkantis subkultiirinés grupés pozitirius (E. Ramanauskaité (2004)).
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Stebint reklaminius klipus buvo siekta iSsiaiSkinti, kokios lyties suaugusieji daZniausiai
pastebimi reklamoje kartu su vaikais. PaaiSkéjo, kad reklamose, kuriose vaidina vaikai,
suaugusieji sutinkami retai (moda — 0, priskirta reikSmé — suaugusiojo néra). IS stebéty 42
reklaminiy klipy, suaugusieji buvo pamatyti 8 kartus.

Reklaminiy klipy, kuriuose vaidinty vyras ir vaikas, stebimu laikotarpiu nepasitaikeé.
Aptariamuose reklaminiuose klipuose, naudojanciuose suaugusiojo vaizdinj, buvo vaizduojama
Seima, kurig sudaré vyras (tévas), moteris (mama) ir vaikas (vaikai) arba tik moteris (mama) ir
vaikas (vaikai).

Trijose i§ penkiy TV reklamy, kuriose buvo pasitelkiamas moters vaizdinys, moteriai buvo

«

priskiriamas mamos — namy Seimininkés vaidmuo (;,, Maxima*“, ,, Maggi“, ,,Rama ), vienoje —
mamos — aktyvaus laisvalaikio leidéjos vaidmuo (,,Pantene’), vienoje — mamos — globéjos
vaidmuo (,,Silan Sensitive Aloe Vera®).

TV reklamose (;, Cappy*, ,, Tymbark®, , Persil Sensitive Aloe Vera®), kuriose buvo
pasitelkiamas abiejy lyCiy suaugusiyjy vaizdinys, vyrui (tévui) buvo priskiriamas Zzaidimy
partnerio, ugdytojo vaidmuo, kai tuo tarpu moteriai — globéjos, riipintojos, namy Seimininkeés
vaidmenys.

Galima teigti, kad toks Seimos vaizdinys TV reklamoje kuriamas neatsitiktinai, t. y.
ziniasklaidos priemonémis (Siuo atveju — reklama) parodomas teigiamas, socialiai pageidautinas
branduolinés Seimos jvaizdis, moteriai priskiriant stereotipinius Seimos globé&jos, ripintojos,
namy Seimininkés vaidmenis. S. Lloyd-Davis (2002) tokj Seimos vaizdavimg jvardija kaip
»heatkuriantj tikroves, bet atstovaujantj globaliam idealios Seimos vaizdiniui®.

Analizuojant vaiko jvaizdzio pateikimg TV reklamoje, dar vienu tiriamuoju aspektu bty
galima i$skirti TV reklamoje simuliuojamg (vaizduojama) aplinkg (7 lentelé), kurioje dazniausiai
naudojamas vaiko vaizdinys, juolab, kad vaiko saves suvokimui ir socialinés kompetencijos
ugdymuisi svarbi ir vaika supanti socialiné¢ aplinka, sgveikos formos su supancios aplinkos

objektais ir zmonémis (Juodaityté, 2003).

7 lentelé
Vaiko vaizdinio naudojimas simuliuojamoje aplinkoje TV reklamoje
Vaiko aplinka Reklaminio klipo turinys / reklamuojamas produktas [reklaminio klipo
numeris]
Namy aplinka Vaiky kambarys / ,, Zoo draugai*“ [1, 6, 10, 11, 13, 19, 21, 23, 25, 32];

,, Ponyville [22, 24, 36], ,, Pampers*“ [29], , Lion* [39,41]

Virtuvé / ,, Maxima *“ [14]; ,,Maggi* [18], ,, Persil Sensitive Aloe Vera* [31]
Bendras kambarys / ,, Tymbark“ [8], ,, Persil Sensitive Aloe Vera*™ [31];
,,Silan Sensitive Aloe Vera* [38]

Priebutis / ,, Cappy *“ [4]
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Lauko aplinka Sodas / ,, Cappy “ [4], ,, Tymbark* [8]

Miskas, parkas /,, Lion* [39,41], ,, Pantene* [30]
Kalnas / ,, Maoam* [3, 7, 26, 34]

Namy kiemas /,, Rama *“ [42]

Kita Kaviné /,, Coca cola“ [2];, Coca cola“ [5, 12, 17]
Neidentifikuota / ,, Snickers “ [9, 16, 28, 37]; ,, Visibly Clear* [15, 42];
, Bratz* [20, 27, 35], ,, Barbie Mariposa* [33]

IS 7 lenteléje pateikty duomeny matome, kad dazniausiai vaiko vaizdini naudojanciose
reklamose vaikai vaizduojami esantys namy aplinkoje. Tokj reklamos kiiréjy sprendimg galima
vertinti kaip norg vaikus vaizduoti vaikams artimiausioje aplinkoje.

Jei vaikas TV reklamoje buvo vaizduojamas esantis vaiky kambaryje (vaikui skirta
aplinka), tuomet tokioje reklamoje vaikai buvo vaizduojami vieni. Jei vaikai buvo vaizduojami
virtuvéje, tuomet kartu buvo ir suaugusi moteris (mama). TradicisSkai susiklostes stereotipinis
pozitris, kad moters vieta — virtuvéje, pasitvirtina ir aptariamose reklamose (virtuvéje moterys
arba gamino valgj, arba valgydino vaikus). Bendrame kambaryje buvo vaizduojami vaikai kartu
su suaugusiaisiais (dazniausiai vyru ir moterimi (tévu ir motina)), uzsiimantys tokia veikla, kaip
bendri zaidimai, bendravimas. Galime teigti, kad vaiky vaizdavimas namy aplinkoje TV
reklamoje 1§ dalies formuoja vaiky suvokimg apie lyties vaidmenis. Reklamos kiiréjy
pasirinkimas vaizduoti vaikus jiems artimoje socialin¢je aplinkoje gali biti vertinamas kaip
komercinius TV reklamos tikslus pasiekiantis aspektas (reklamoje vaizduojami vaikai, jy aplinka
potencialiy vartotojy gali buti suvokiama kaip artima tikrovéje egzistuojanciai socialinei
aplinkai, tokiu biidu toks vaizdavimas gali salygoti norg jsigyti reklamuojamy produkty).

Be namy aplinkos, TV reklamoje stebétos ir kitos aplinkos: lauko (sodo, parko, misko),
kavinés. Vaikus TV reklamoje vaizduojant lauko aplinkoje, daZniausiai buvo pasirenkamas
vaiko ir suaugusiojo (arba keliy suaugusiyjy) vaizdinys. Jei vaiko vaizdavimas namie salyginai
apémé ramy vaiky elgesj, tai vaizduojami lauko aplinkoje vaikai, atvirksciai, buvo vaizduojami
bendraujantys, Zaidziantys, aktyviai leidZiantys laisvalaikj. Galima teigti, kad reklamoje
pateikiamas vaiky vaizdavimas namy ir lauko aplinkoje vaikams gali biiti suprantamas ir artimas.
Vaiky vaizdavimas kavinés aplinkoje rémési reklamos koncepcija bei komercine reklamos
paskirtimi (reklamuojamo produkto galima jsigyti kavingje). Tokiu budu reklama pasiekia jau
aptarty komerciniy tiksly (sudominti reklamuojama preke, salygoti nora ja isigyti), kadangi
reklamoje rodomi vaiky elgesio modeliai (Siuo atveju — bendravimas) yra svarbils ir reklamos
zitirovams (Siuo atveju reklama labiausiai orientuota j vaiky / paaugliy grupe).

Per visa stebimg laikotarpj nepasitaiké atvejy, kad vaikai biity vaizduojami mokykloje ar
kity ugdymo institucijy aplinkoje. Tokius rezultatus galéjo lemti tai, kad aptariamose reklamose
nebuvo reklamuojami tokie produktai kaip sporto prekes, literatiira vaikams ir edukacinés

paslaugos. Kaip jau minéta, tokius rezultatus galéjo lemti tai, kad minétos prekés ir paslaugos
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néra paklausios vaiky, kaip vartotojy, tarpe dél jy poreikiy, skonio ir preferencijy. Tokiu biidu ir
galima simuliuojama aplinka minéty produkty reklamai, pvz., mokykla ar sporto klubas, nebuvo
pamatyta analizuojamu atveju. Kita priezastimi, lémusia minéty institucijy nepasirinkima, gali
biiti labiau teigiamas vaiky pozitiris 1 tokig socialing aplinkg kaip namai ar lauko aplinka nei |
mokykla ar kitas formalaus ugdymo institucijas.

Siekiant atskleisti vaiko jvaizdzio TV reklamoje vertinimo tendencijas, viena i§ galimy
buvo pasirinkta vaiko elgesio dimensija, atsiskleidzianti nagrinéjant vaiko elgesio ypatumus TV
reklamoje simuliuojamose situacijose. Tokj pasirinkimag 1émé vaiko jvaizdzio definicija,
teigianti, kad ,,jvaizdZio kiirimas — tai tiesioginés ir netiesioginés informacijos apie save
(nagrin¢jamu atveju — apie vaika) pateikimas kalba, veiksmais, apskritai elgesiu® (Suslavicius,
2006). Tokiu budu vaiko jvaizdis reklamoje negali buti nagrinéjamas atsietai. Be to, vaiko
elgesio ypatumus TV reklamoje deréty suprasti dvejopai, visy pirma, TV reklamoje pateikiamo
vaiko elgesys gali atspindéti vaiko elgesj tikrovéje, antra — vaiko jvaizdis, jam biidingas elgesys
pasirenkamas ne atsitiktinai, t. y. reklamos kiiréjai vaiko vaizdinj reklamoje gali naudoti dél
teigiamo potencialiy vartotojy poziiirio  vaikus (komerciné reklamos paskirtis).

Toliau i8skirsime TV reklamoje pateikiamo vaiko elgesio ypatumy kategorijas (8 lentele) ir

i1SrySkinsime vyraujancias tendencijas.
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& lentelé

Vaiko ivaizdis TV reklamoje elgesio ypatumy prasme

Elgesio ypatumai

Reklaminio klipo turinys /
reklamuojamas produktas [reklaminio
klipo numeris]

Pastabos

Vaikas — tyréjas

Du vaikai (berniukas ir mergaité) kavinéje
dirba personaliniu kompiuteriu / ,, Coca
cola“ [2]

Stebint reklama galima nuspéti, kad vaikams kompiuteris — priemon¢ informacijai rasti. Sj
spéjimg patvirtina monitoriuje pasirodanti mergina, kviecianti apsilankyti naujai sukurtame
internetiniame puslapyje: ,,E1, naujas ,, Coke and food* puslapis dabar dar kietesnis:
Zaidimai, prizai. Ateik ir patikrink, nes as — jau ten. Reklaminiame klipe galima jzvelgti
tokius vaiko — tyréjo elgesio ypatumus: informacijos ieskojimas, informacijos atrinkimas
(tikrinimas).

Mergaité domisi, kas jdéta j iSkylautojo
krepselj; tétis laiko ant ranky berniuka,
kuris siekia ant $akos kabanéio obuolio /
., Tymbark*™ [8]

Reklamoje parodoma, kad vaikai domisi jvairiais dalykais (Siuo atveju tuo, kas jdéta i
krepselj). Reklamos Zitirovams kreps$elio turinys neparodomas, uztat matome besiSypsancios
moters (reklamoje — mergaités mamos) veida, i$ kurio galima spresti, kad mama patenkinta
vaiko zingeidumu.

Vaikas reklamoje pasizymi ir siekiu pazinti (nagrin¢jamu atveju vaikas domisi ant Sakos
kabanciu obuoliu). Vaikui tyrinéti jj supancig aplinkg padeda suaugusieji (Siuo atveju — tétis).

Dukra uzduoda klausimus mamai:
,,Mama, kodél Jonukas toks mazas? <...>
O kodél viskas taip Svelnu? <...> O kodél
visa tai taip skaniai kvepia?*“/ ,, Silan
Sensitive Aloe Vera* [38]

Reklamoje vaiko — tyréjo elgesio ypatumai reiskiasi vaiko pateikiamy klausimy forma, t. y.
vaikas domisi jj supancia aplinka ir Salia esanciais Zmonémis.

Vaikas — aktyvaus
laisvalaikio leidéjas

Berniukas snieglente leidziasi nuo kalno /
, Maoam* [3, 7, 26, 34]

Berniukai vazinéja kalny dviraciais /
, Lion* [39,41]

Aptariant maisto produkty (6 lentelé) reklamose naudojama vaiko vaizdinj vaiko lyties
aspektu buvo minéta, kad aptariamose reklamoje rodomi aktyvis, verzlus vaikai. Minétos
savybés liudija vaiko, kaip aktyvaus laisvalaikio leidéjo, elgesio ypatumus.

Vaikas — globotinis

Mama dukrai rengia megztuka; mergaité
sédi krepSyje, apgobta pledu; tétis nesa
berniuka / ,, Cappy * [4]

Mama pastumia l¢kSte su sumustiniais
link mergaités / ,, Rama“ [42]

Tévy globa ir rlipinimasis vaikais negali biiti vertinamas neigiamai, t. y. visuomenéje
priimtina, kad suaugusieji (tévai ar kiti asmenys) turi rapintis vaikais ir juos globoti. Taciau
aptariamoje ,, Cappy “ reklamoje vaikams tapus globotiniais tarsi atimama jy teise
savarankiskai veikti (reklamoje vaikas negali pats apsirengti ar eiti — viska uz jj atliecka
suaugusieji). Tokiu budu vaikas reklamoje praranda savarankiskuma, o mums kuriamas
negebancio savarankiskai veikti, priklausomo nuo suaugusiyjy vaiko jvaizdis. Tokiu budu
atsiskleidZia vienas i$ A. Juodaitytés (2007) aptarty mity, biitent ,,Vaikysté — neriipestingas ir
laimingas Zmogaus gyvenimo periodas, kuomet romantizuotos vaikystés jvaizdis neleidzia
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Elgesio ypatumai

Reklaminio klipo turinys /
reklamuojamas produktas [reklaminio
klipo numeris]

Pastabos

vaikams tapti socialiai savarankiSkais zmonéms bei trukdo vaikystés kultiiros sklaidai
visuomenéje. Kad aptariamose reklamose pateikiamas romantizuotos vaikystés jvaizdis
galima spresti ir 1§ reklamose pasitaikanc¢iy vaizdo (,, Cappy “, ,, Rama ) bei garso (,, Cappy *)
intarpy, kuomet vaiky augimas (auginimas) prilyginamas augalo augimui (,, Cappy “
reklamoje rodomi sode augantys vaisiai, ,, Rama ““ reklamoje — saulégraza; ,, Cappy *
reklamoje pateikiamas tekstas: ,,ACili uz tai, kas apsaugo tave kiekvieng ryta, ir riipinasi
tavim, kol tu uzaugi ir subresti, kas i§saugo nuostaby tavo skonj, ir $ildo <...>*). Reklamos
kiiréjy idéja artima Valdorfo pedagogikos filosofijai, vaika prilyginanéiai augalui ,,Zmogaus
gyvenimas i$ tiesy panasus j augalo. Ankstyvoji vaikysté — gleznas daigelis, kurio viduje jau
slypi Zzmogaus esmé. Ji dar tik nujauciama, tik laikui bégant iSsiskleisianti, bet jau veikia
formuodama kiing, kuris ateityje padés pilnai atsiskleisti asmenybei (Grunelius, 1999).

Mama ir tévas valgydina dukras; mama
apkabinusi ir priglaudusi dukra / ,, Persil
Aloe Vera“ [31]

Vaiko — globotinio jvaizdis pateikiamas kaip socialiai reikSmingas, t. y. riipinimasis vaikais
svarbus tiek tévui, tieck motinai (pateikiamas tekstas reik§minguma dar pastiprina: ,,<...> Tu
tiesiog negali ripintis savo mylimaisiais geriau <...>").

Mergaité bégdama pargriiina, ima verkti,
mama pribéga ir apkabina; mama laiko
jaunesnijj siiny ir glosto vyresnélj /

., Tymbark" [8]

Mama apkabina siiny / ,, Pantene *“ [30]

Mama glosto dukrai ranka, apkabina
dukra, priglaudzia ir glosto dukra, ja
pabuciuoja; mama glosto miegantj kiidikj
/ ,,Silan Sensitive Aloe Vera* [38]

Vaikai reklamose parodomi kaip apgaubti démesiu ir meile. Moteriai (motinai) reklamoje
skiriamas guodéjos ir globéjos vaidmuo.

Vaikai, uzuot margine kiauSinius,
iSmargino visg virtuve — pamaciusi tokj
vaizdg mama nusiSypso ir apkabina
vaikus / ,, Maxima “ [14]

Vaikams reklamoje suteikiamas ne tik vaiko — globotinio (kuomet mama net kelis kartus
apkabina ir pabuciuoja vaikus), bet ir vaiko — iSdaigininko, iSmarginusio visg virtuve,
jvaizdis. Kyla klausimas, kiek rodomas vaizdas realus, t. y. ar i tiesy mamos, pamaciusios,
kad vaikai iSpiesé visg virtuve, pirmoji reakcija buty apsikabinti ir paglostyti vaikus.
Reklamos ktir¢jai mums rodo socialiai pageidauting vaizda, kurj mes priimame kaip savaime
suprantamg duotybe, t. y. reklamoje orientuojamasi ne tiek j vaiky, kiek i moters — namy
Seimininkés, jvaizdZzio pateikima, kuriuo tarsi pasakoma, kas benutikty, padés ,, Maxima “.

Vaikas — zaidéjas

Vaikai bégioja po sodg; berniukai zaidzia
su té¢iu, mergaité — su mama / ,, Cappy “

Zaidimas — vaiko gyvenimo ir ugdymosi biidas. Bitent dél $ios prieZasties jvairiis vaikystés
tyrinétojai zaidimams vaikystéje skiria didele reik§me. Reklamos kiiréjai $ig vaiky
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Elgesio ypatumai

Reklaminio klipo turinys /
reklamuojamas produktas [reklaminio
klipo numeris]

Pastabos

[4]

Vaikai bégioja kieme / ,, Rama *“ [42]

Berniukas laksto parke su mama /
,, Pantene” [30]

Tévai sédi ant sofos, vaikai duksta su
pagalvémis — tévai jsitraukia j vaiky
zaidima / ,, Tymbark* [8]

subkultiiros dalj jterpia j reklaminius klipus, tokiu biidu pacia reklamg padarydami patraukliag
ja stebintiems Zmonéms.

Aptariamose reklamoje vaikai ZaidZia ir vieni, ir kartu su suaugusiaisiais, tokiu budu
suaugusiuosius parodant kaip jsiliejancius j vaiky subkulttirg ir turin¢ius bendry interesy su
vaikais. Jdomu pastebéti, kad ,,Cappy* sul¢iy reklamoje berniukai zaidZia su tévu, mergaité —
su mama. Tokiu buidu reklamoje tarsi kuriamas stereotipizuotas vyry-berniuky ir motery-
mergaiciy sgveikos vaizdinys.

Trys mergaités zaidzia su lélémis (keicia
joms riibus ir stebisi, kad tai taip lengva) /
, Bratz* [20, 27, 35]

Dvi mergaités zaidZzia su lélémis /
., Ponyville” [22, 24, 36]

Mergaité zaidzia su l1€lémis / ,, Barbie
., Mariposa“ [33]

Reklamoje ZaidZian¢io (manipuliuojancio Zaislu) vaiko jvaizdis pasitelkimas siekiant
patraukti vaiky (mergaiciy) démesj ir sudominti reklamuojamu produktu. ,,Bratz* reklamoje
pateikiamas tekstas ,, <...> Spragt — prisek naujus ritbus, parink batus ir blizgucius. Zavios
lélés ,, Bratz Kidz “ dabar su 21 lengvai prisegamu madingu aksesuaru® suteikia informacijos
apie reklamuojamo produkto privalumus, jtaigai pastiprinti vartojama sgvoka ,,madingas‘.

Berniukas paauglys zaidzia
kompiuterinius zaidimus /,, Lion* [39,41]

Vaiky subkulttrai budingi jvairaus pobiidzio Zaidimai (Siuo atveju pasirinktas kompiuterinio
zaidimo variantas).

Vaikas — lyderis

Merginai kavinéje nepatinka maisto
skonis ir ji papraso padavéjo atnesti
pagardy. Kadangi visi pagardai baigési,
vaikinui kyla idéja vietoj pagardy
merginoms nunesti gérimo ,,Coca cola“.
Uzsimezga bendravimas tarp merginy ir
vaikino / ,, Coca cola* [5, 12, 17]

Du paaugliai berniukai béga nuo
persekiotojy vaizdo Zaidime — vienas i$
Ju, pamates, jog ji vejasi, iSsitraukia i$
kiSenés ,,Snickers*, atsikanda —
transformuojasi / ,, Snickers “ [9, 16, 28,
37]

,»Coca cola“ reklamoje lyderio pozicijg jgyja vaikinas, iSsprendes problema (pagardy
buteliukus pakeites i ,,Coca cola®). Be to reklama tarsi pasakoma, kad jei gersi reklamuojama
gérima, jsigysi draugy. Reklamuojamas produktas tarsi suvienija bendriems tikslams (Siuo
atveju — bendravimui).

»nickers® reklamoje pateikiamas analogiskas problemos sprendinys, t. y. suvalgius
»onickers* jgausi jégy zaisti toliau.

Vaikas —
reklamuotojas

Paauglé mergaité Sypsodamasi tepa kauke
ant veido — prausiasi / ,, Visibly Clear“
[15, 42]

Reklamos kiiréjy pasirinktas vaiko — reklamuotojo jvaizdis tinka reklamos koncepcijai, t. y.
reklamuojamas produktas yra paklausus paaugliy, turin¢iy problemiska oda, tarpe. Vaikas —
reklamuotojas ne tik atlicka demonstracinius veiksmus, bet ir pateikia informacijos apie
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Elgesio ypatumai

Reklaminio klipo turinys /
reklamuojamas produktas [reklaminio
klipo numeris]

Pastabos

reklamuojama produkta: ,,7ai nuostabus spuogus naikinantis prausiklis ir tiesiog nejtikétina
kaukeé. <...>. Naudokite kasdien makiazui, nesvarumams ir riebalams nuprausti arba kaip
kauke, giliai isvalanciq poras. Kad oda biity skaistesné <...>*. Teksto jtaigai pastiprinti
naudojamos tokios sgvokos, kaip ,,nuostabus®, ,,nejtikétina®, tarsi jrodant produkto
efektyvuma.

Vaikas —
pagalbininkas

Vaikas sédi krésle — kréslas apvirsta —
draugas suskumba j pagalbg / ,, Lion
[39,41]

Ko gero tai vienintel¢ reklama, atliekanti aukléjimo funkcija, t. y. pateikiamu vaizdu
parodoma, kad pakliuvusiam j béda draugui reikia padéti.
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Aptartose reklamose iSskirtos Sios vaiko elgesio ypatumy TV reklamoje kategorijos: vaikas
— tyréjas, vaikas — aktyvaus laisvalaikio leidéjas, vaikas — globotinis, vaikas — Zaidéjas, vaikas —
lyderis, vaikas — reklamuotojas, vaikas — pagalbininkas.

Apibendrinant vaiko — tyréjo elgesio ypatumus galima teigti, kad vaikui — tyréjui biidingas
informacijos ieSkojimas ir atranka, doméjimasis supancia aplinka ir Zmonémis, zingeidumas.

Vaiko — aktyvaus laisvalaikio leidéjo elgesio ypatumai reiskiasi per TV reklamoje rodomo
vaiko aktyvig veiklg. Pastebéta, kad j i$skirtg kategorija pateko tos reklamos, kuriose naudojamas
berniuko vaizdinys. Kaip buvo minéta anksciau, tai galéjo lemti i Sig elgesio ypatumy kategorija
patekusiy reklamy koncepcija. I$skirtoje kategorijoje pasitvirtina ir A. Giddens (2005) teiginys,
jog ,,vyriskiems personazams buidingi aktyvesni, kupini nuotykiy vaidmenys, o moterys dazniau
vaizduojamos pasyvios, likuriuojancios. <...> Kulttros ir medijy produktai, siilomi jaunimo
auditorijoms, jkiinija tradicinius poziiirius ] lytj, taip pat lukesCius dél mergai¢iy ir berniuky
tiksly bei siekiy pobudzio* (Giddens, 2005, p. 116)

Bene dazniausiai pasitaikanti vaiko — globotinio kategorija vyrauja reklamose, kuriose
dominuoja ir vaikas, ir suaugusysis. Tokiose reklamose vaikui skiriamas pasyvaus reklamos
veikejo vaidmuo. Aptartose 1 vaiko — globotinio kategorija patekusiose reklamose vaikais
dazniausiai ripinosi moterys (mamos), kurioms buvo suteiktas moters — globéjos, moters —
rupintojos, moters — maitintojos ir kt. vaidmenys. A. L. Swallow (1997) teigimu, panasiis motery
vaidmenys reklamoje sutinkami ir JAV: ,moterys dazniau vaizduojamos apkabinusios arba
lieCiancios objekta pirStais ir rankomis. Tai reiSkia, kad moterys vaizduojamos kaip trapios,
jautrios asmenybeés*.

I vaiko — zaidéjo kategorija patekusias reklamas salyginai biity galima skirti j dvi dalis, t. y.
reklamas, kuriose zaidzianio vaiko vaizdinys pasitelkiamas emociniam reklamos atspalviui
pastiprinti arba reklamas, kuriose vaikas zaidzia su reklamuojamu produktu, t. y. tuo paciu
vaikas tampa ir produkto reklamuotoju.

Vaiko — lyderio kategorijai priskirtose reklamose lyderio pozicija jgijo berniukai. Vaiko —
lyderio elgesio ypatumai pasireiské gebé&jimu spresti iSkilusias problemas. Pastebéta ir tai, kad
visais atvejais iSkilusias problemas padéjo iSspresti reklamuojamo produkto naudojimas.

Nors daugelyje aptariamy reklamy vaikai naudoja arba turi reklamuojamus produktus, bene
ryskiausiai vaiko — reklamuotojo elgesys pasireiské ,,Visibly Clear* reklamoje, kurioje
pasitelkiamas mergaités, naudojancios reklamuojamg produkty ir kvieciancios tg patj daryti ir
kitus, vaizdinys.

Edukacine prasme funkcionaliausia biity galima iSskirti vaiko — pagalbininko kategorija.
Kaip buvo minéta anksciau, j Sig kategorija pateko vienintelé¢ reklama, atlickanti auklé¢jamaja

funkcija, t. y. reklamoje pasitelkiamas padedancio draugui vaiko vaizdinys.
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Visos kitos anksciau iSskirtos vaiko elgesio ypatumy kategorijos (dimensijos) priklauso
nuo komercinés reklamos paskirties, t. y. reklamos kuré¢jai globojamy, zaidzianciy, tyrin¢janciy
vaiky vaizdinj pasitelkia siekdami potencialius vartotojus sudominti reklamuojamu produktu. Be
to iSskirti vaiky elgesio ypatumai reklamos zilirovui gali pasirodyti socialiai priimtini ir
pageidautini, tai dar labiau gali salygoti reklamos Ziiirovo siekj jsigyti reklamuojama produkta.

Kaip buvo minéta anksciau, kurdami jvaizdj, mes perduodame tiesioging ir netiesioging
informacija apie save, kurig pateikiame kalba, veiksmais, elgesiu. L. Jovaisa (2007) zmogaus
elgesio budy visuma, biidingg kuriai nors veiklos sri¢iai, vadina socialiniu vaidmeniu, kurio
atlikimas formuoja skirtingg asmens savimong, daran¢ig poveikj ir elgesio reguliacijai.
Remdamiesi $iuo apibrézimu bandysime iSsiaiSkinti, kokius vaiky, sutinkamy reklamose,

atlieckamus socialinius vaidmenis (9 lentelé¢) dazniausiai pasitelkia reklamos kuréjai.

9 lentelé

TV reklamoje kuriami socialiniai vaidmenys

Vaiko socialinis

Suaugusiojo socialinis

Reklamuojamas produktas [reklaminio klipo

vaidmuo vaidmuo numeris|
Stnus Tévas ., Cappy““ [4]
Mama , Maxima* [14], ,,Maggi*“ [18], ,, Pantene** [30],
,Silan* [38], ,,Rama* [42]
Mama, tévas ., Tymbark* [8]
Dukra Mama ., Cappy*“ [4], ,,Maxima “ [14], ,,Silan** [38], ,, Rama *
[42]
Mama, tévas ,, Tymbark* [8], ,, Persil“ [31]
Brolis Mama »Maxima* [14], ,,Silan* [38], ,,Rama* [42]
— ,Zoo draugai“ [1, 6, 10, 11, 13, 19, 21, 23, 25, 32],
. Cappy ™ [4]
Sesuo Mama »Maxima* [14], ,,Silan* [38], ,,Rama* [42]
Mama, tévas ,Persil” [31]
— ,Zoo draugai“ [1, 6, 10, 11, 13, 19, 21, 23, 25, 32],
. Cappy ™ [4]
Draugas — ,,Coca cola* [2], ,, Lion* [39,41]
Drauge — ,Cocacola” [2, 5, 12, 17], ,,Bratz* [20, 27, 35],

,, Ponyville [22, 24, 36], ,, Barbie Mariposa“ [33]

Mokinys (-¢)

Sporto mégéjas

. Maoam ™ [3, 7, 26, 34], ,, Snickers* [9, 16, 28, 37]

Dirbantis vaikas

,,Coca cola“ [5, 12, 17]

Apibendrinant 9 lentel¢je pateiktus duomenis matome, kad dazniausiai vaikai TV
reklamoje pagal veiklos tipg kuria giminés socialinius vaidmenis (brolio / sesers, siinaus /
dukros). Tiek stnaus, tiek dukros socialinis vaidmuo atlickamas paraleliai jtraukiant ir
suaugusiojo (dazniausiai mamos) vaidmenj. Daugelio autoriy teigimu Seima — svarbiausias vaiko

socializacijos institutas. Galbut dél Sios priezasties reklamos kiréjai, vaizduodami vaika,
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atliekant] giminés vaidmenj, Salia vaizduoja ir suaugusjji. Vaikai, kurdami brolio / sesers
vaidmen] reklamoje, dazniau matomi vieni, nei su suaugusiaisiais.

Kitose i$skirtose vaiko kuriamy socialiniy vaidmeny TV reklamoje kategorijose (draugo /
drauges, sporto meégéjo, dirbancio vaiko) vaikai rodomi be suaugusiyjy. Tokiu biidu reklamos
kiir¢jai taip pat vaizduoja vaikams artimg ir suprantamg vaizda. Draugo / draugés socialiniai
vaidmenys ypac svarbiis ir aktualiis paaugliams (D. Beresnevicienés (2003) teigimu, 12-18 mety
jaunuoliams kyla pritapimo prie bendraamziy, draugystés su prieSingos lyties asmenimis
uzmezgimo vystymosi uzduotys). Tokiu biidu TV reklamoje pateikiami draugo / draugés
socialiniai vaidmenys esti socialiai priimtini reklamg stebin¢iy vaiky tarpe ir gali dar labiau
salygoti norg jsigyti reklamuojama produkta (kaip buvo minéta anksciau, ,,Coca cola* reklamoje
tarsi pasakoma, jog vartodamas reklamuojamg produkta, jsigysi draugy). Reklamos kiiréjai,
pasitelkdami socialiai priimtinus ir pageidautinus vaidmenis, turi galimybe siekti komerciniy
reklamos tiksly jgyvendinimo.

Atskirai i$skirdami dirbancio vaiko vaidmenj reklamos kiiréjai pateikia vaikams socialiai
priimting veiklos pavyzdj, nes vaikai nori dirbti ir tokiu budu buti nepriklausomi nuo
suaugusiyjy: ,,Dirbti nori ne tik socialiai remtiny, nepasiturin¢iy Seimy vaikai, bet ir pakankamai
gerai apripinty Seimy vaikai, turintys teigiamg pozilr] | darbg ir profesing karjerg. Darbas
vaikams duoda ne tik papildomy pajamy, bet ir padeda i$spresti daugelj nepilnameciy socialiniy
ir uzimtumo problemy.” (D¢l nepilnameciy darbo liberalizavimo, 2007). Tokiu biidu reklama
gali jtakoti vaiko profesinj kryptinguma bei orientuoti j darbg kaip i vertybe.

Prie vaiko kuriamy socialiniy vaidmeny TV reklamoje buvo priskirtas ir mokinio (-¢€s)
vaidmuo, kuris nagrinéjamu atveju j tyrimo imtj nepateko. Remiantis anksciau pristatytais
reklamuojamy produkty bei vaiko aplinkos TV reklamoje rezultatais galima teigti, kad tokia
situacija galéjo suponuoti labiau teigiamas vaiky poziiiris i brolio / sesers, draugo / draugés nei |
mokinio / mokinés socialinius vaidmenis, t. y. reklama tarsi parodoma, kokie socialiniai rysiai
Siy dieny vaikui esti reikSmingi, reklamos pagalba gali biiti formuojamos teigiamos ar neigiamos
vaiky nuostatos tam tikry socialiniy vaidmeny atzvilgiu.

Aptariant vaiko jvaizdzio TV reklamoje dimensijas svarbu atskleisti ir vaiko emocijy
pobudj. L. JovaiSos (2007) teigimu, ,emocija — konkreCios situacijos aktualus jausmas,
stiprinantis ar silpninantis, organizuojantis ar dezorganizuojantis zmogaus veikla ar elges;.
Emocijas sukelia daiktai, jvykiai, situacijos, veikla, visa, kas reikSminga individo poreikiams, kg
asmenyb¢ vertina®. Remiantis L. JovaiSos (2007) pateiktu emocijy apibréZimu bus bandoma
atskleisti, kokias emocijas simuliuojamos situacijos sukelia TV reklamoje dalyvaujantiems

vaikams (10 lentel¢).
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10 lentelé

Emociniai TV reklamoje pateikiamo vaiko vaizdinio ypatumai

Emociniai Reklaminio klipo turinys / reklamuojamas produktas Pastabos
ypatumai [reklaminio klipo numeris]

Dziaugsmas Rodomi besiSypsantys vaikai, valgantys vitaminus / ,, Zoo ., DZiaugsmas — malonus emocinis potyris, kuris kyla pasiekus tikslg, atlikus
draugai“ [1, 6, 10, 11, 13, 19, 21, 23, 25, 32] kiarybiskq, prasmingq darbg, patenkinus poreikj, kartais — be aiskios
Du besiSypsantys vaikai (berniukas ir mergait¢) dirba personaliniu | prieZasties. <...> Dazniausiai dZiaugsmas kyla bendraujant, paprasciausia
kompiuteriu / ,, Coca cola“ [2] jo israiska — Sypsena. Gali isgyventi ir kiidikiai. “ (Psichologijos Zodynas,
Berniukas Sypsosi leisdamasis nuo kalno snieglente / ,, Maoam * 1993).
[3, 7, 26, 34] Aptariamose reklamose dZziaugsmo potyrj vaikai patiria bendraudami su
Mama rengia dukrai megztuka (abi Sypsosi); berniukai Sypsosi bendraamziais (dalyvaudami bendroje veikloje, pvz., Zaisdami) arba su
apsikabine tétj / ,, Cappy ““ [4] suaugusiaisiais (vaikai Sypsosi, kuomet yra apkabinami, glostomi,
Dvi besiSypsancios merginos sédi kavinéje; mergina vaikinui moja | glaudZiami).
ranka ir Sypsosi; vaikinas Sypsosi; paragavusi maisto mergina Teigiamas emocijas (Siuo atveju — dZiaugsmg) vaikams sukelia ir
Sypsosi / ,, Coca cola* [5, 12, 17] reklamuojamo produkto naudojimas. Aptariamose reklamose naudojami
Mama apkabina verkian&ia mergaite — abi Sypsosi; vaikai tokie emociniai kodai kaip vaiky Sypsenos, reklamos zitirovui sukelia
7aisdami su pagalvemis dziaugiasi / ,, Tymbark* [8] dZiaugsmo ir malonumo Zenklus, tokiu btidu tarsi parodant, kad naudodamas
Vaikai, sédédami virtuvéje, Sypsosi mamai / ,, Maxima* [14] reklamuojama, proquta, biisi le}imingas, apsuptas globa, riipesciu ir meile,
Paauglé mergaité Sypsodamasi tepa kauke ant veido / ,, Visibly turési bendraminéiy ir draugy ir pan. . L
Clear* [15, 42] Is kitos p}lsés — realybé¢je tiek vaikas, tlel'< suaugusysis g’fll.l nusivilti sigijes
Trys mergaité Sokdamos Sypsosi / ,, Bratz" /20, 27, 35] reklamuoyflrna, p'I'Odl:lktE}, pvz., paauglys, sigijes prausﬂd; ir kauke; ,, Visibly
Dvi mergaités zaidZia su reklamuojamu produktu ir Sypsosi / Clear™ gali nepajusti pageidaujamo (reklamoje jteigto) poveikio.
., Ponyville” [22, 24, 36]
Kidikis sédi ir Sypsosi /,, Pampers *“ [29]
Moteris atsisuka ir pamato besiSypsantj stiny / ,, Pantene* [30]
Mama apkabinusi dukrg (abi Sypsosi) / ,, Persil Sensitive Aloe
Vera® [31]
Mergaité Sypsodamasi zaidzia su 1élé / ,, Barbie ,, Mariposa* [33]
Mergaités sédi prie stalo ir Sypsosi / ,, Rama** [42]

Susizavéjimas Vaikas susizavi sriubos skoniu / ,, Maggi““ [18] Svarbiausia emociné savybé yra santykis su objektu. Sj santykj parodo jo

kokybinés savybés. Kaip vieng tokiy emociniy savybiy galima iSskirti
susizavejimg. Aptariamoje reklamoje vaiko susizavéjimg iSSaukia
ragaujamos sriubos skonis, kuris yra pagardintas reklamuojamu produktu —
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Emociniai Reklaminio Kklipo turinys / reklamuojamas produktas Pastabos
ypatumai [reklaminio klipo numeris]
,,Maggi“ sultinio kubeliu.
Nustebimas Mergaité nustemba déel monitoriuje pasirodziusios merginos / Nustebimas, kaip emociné savybe¢, reklamos kiiréjy taip pat pasirinkta
,,Coca cola* [2] neatsitiktinai. Reklamuojami produktai ne tik sukelia dziaugsmo potyri, bet
Vaikinas vietoj pagardy merginoms pasitlo atsigerti ,,Coca cola®“ | ir nustebina savo ,,gerosiomis* savybémis. Aptariamose reklamose tarsi
— merginos nustemba dél tokio vaikino sprendimo / ,, Coca cola“ | pasakoma, kad reklamuojami maisto produktai tinka viskam ir prie visko.
[5, 12, 17] Reikia pastebéti ir tai, kad aptariamose reklamose nustebimg iSkart palydi
Berniukas nustebgs ziiiri ] mama, pilancig sriubg j 1ékste / Sypsena ir susizavéjimas, kas dar labiau gali sukelti norg jsigyti
, Maggi“ [18] reklamuojama produkta.
Pasibjauréjimas | Mergina kavinéje nepatenkinta maisto skoniu (paragavusi maisto | Pasibjauréjimas, kaip objekto (Siuo atveju — maisto) kokybinés savybés
susiraukia) /,, Coca cola“ [5, 12, 17] i8Saukta emociné savybé reklamoje naudojama tam, kad parodyti, kaip
pasibjauré¢jimag (neigiamg emocija) galima pakeisti nustebimu ir dziaugsmu
(teigiamomis emocijomis). Tokig emocijy kaita reklamoje inspiruoja
reklamuojamo produkto naudojimas.
Litdesys Mergaité bégdama pargritina — verkia / ,, Tymbark* [8] Aptariamoje reklamoje vaiko litidesys iSreiSkiamas jo verksmu, kuris
(verkimas) reklamoje trunka vos keleta sekundziy ir biina nutrauktas iSkart po to, kai
mama pribéga prie mergaités, jg priglaudzia ir paguodzia. Netrukus
verkiancios mergaités vaizdas pakei¢iamas besiSypsancios mergaités vaizdu,
t. y. tokiu, koks reklamos Zitirovui yra labiau priimtinas ir pageidautinas.
Nerimas Paauglys berniukas, vaizdo zaidime praranda ,,Sarvus‘ ir Nerimas — Zzmogaus emociné biisena — neapibréztas grésmés jausmas,

sunerimsta / ,, Snickers “ [9, 16, 28, 37]

kylantis dél realaus ar jsivaizduojamo pavojaus *“ (Psichologijos Zodynas,
1993).

Aptariamame reklaminiame klipe nerimg biity galima jvardinti kaip
dalyvavimo ekstremalioje situacijoje rezultatg. Kaip ir anksciau aptartose
reklamose neigiamos emocijos iskart kei¢iamos teigiamomis (Siuo atveju
,,Sarvy‘ atgavimg suvalgius reklamuojamo produkto).

50




»Emocijos rodo, kaip vertinamos aplinkybés, padedancios arba trukdancios Zmogaus
veiklai (baimé, pyktis), kaip zidrima j veiklos rezultatus (dziaugsmas, sielvartas), | jau
susikloscCiusias arba biisimas situacijas ir kt. <..> Svarbiausia emociné savybé yra santykis su
objektu. Sj santykj parodo jo kokybinés savybés (teigiamas arba neigiamas vertinimas ir
modalumas: nustebimas, dziaugsmas, pasibjauré¢jimas, pyktis, nerimas, litidesys ir kt.), dinamika
(trukmé, intensyvumas ir kt.) ir iSoriné iSraiSka (emociné ekspresija) — mimika, kalba, gestai*
(Psichologijos zodynas, 1993).

Aptariamose reklamose dazniausiai pastebimi teigiami emociniai TV reklamoje pateikiamo
vaiko vaizdinio ypatumai (dziaugsmas, susizavéjimas, nustebimas).

Dziaugsmg vaikams reklamoje sukelia reklamuojamo produkto naudojimas ar
manipuliavimas juo (komerciné reklamos paskirtis), bendros veiklos su bendraamziais pobudis
arba bendravimas su suaugusiaisiais, kurie vaikus guodzia, glosto, apkabina (emocinis reklamos
pastiprinimas). Kuriamas laimingo vaiko jvaizdis gali neatitikti tikrovés, kuomet produkto
naudojimas ir jo poveikis gali sukelti neigiamas emocijas, pvz., nusivylimg ar pyktj, produkto
atzvilgiu.

Tiek susizavéjimo, tiek nustebimo emocijos buvo budingos vaikams, dalyvaujantiems
maisto produkty reklamose. Kaip jau minéta, Sias emocijas lydi ir kitos teigiamos emocijos
(dziaugsmas), kurias sukelia reklamuojamo produkto ,,gerosios* savybés.

Neigiamais emociniais TV reklamoje pateikiamo vaiko vaizdinio ypatumais buty galima
ivardinti pasibjaur¢jima, litidesj ir nerima.

Naudodami tik neigiamy emocijy kodus reklamos kiir¢jai greiCiausiai nepasiekty
efektyvios reklamos tiksly, t. y. neisSaukty poreikio jsigyti reklamuojama produkta. Greiciausiai
dél Sios priezasties neigiamy emocijy vaizdavimo dinamika esti nedidelé¢ ir jos netrukus
pakeiciamos socialiai pageidautinomis ir priimtinomis.

Galima teigti, kad reklamose formuojamas neadekvatus tikrovei vaiko emocinis vaizdinys,
kadangi TV reklamoje dazniausiai dominuojancios teigiamos emocijos mums kuria
neatitinkancig tikrovés iliuzija.

A. Suslaviciaus teigimu (2006) informacija apie save Zmogus gali pateikti vartojamais
daiktais, t. y. iSoriniais atributais. Produktai tokiu atveju vartojami ne tiek dél savo pirminés
instrumentinés paskirties, bet ir siekiant informuoti kitus apie savo socialing padétj, pranaSuma,
i§skirtinuma. Prisistatymas iSoriniais atributais vyksta ne tik individualiu, bet ir bendruomenés ar
net valstybés lygmeniu.

Tas pats gali biti pasakytina ir apie vaiko ivaizdzio TV reklamoje naudojima, pvz., Zaislas,
manipuliavimas juo rodo vaiko priklausomumg tam tikrai grupei (pvz., pagal lytj). Prie iSoriniy

atributy reklamoje galima priskirti ne tik reklamuojamy produkty naudojima (tur¢jima), bet ir



kitus materialinius daiktus: drabuzius, namus ar kitus Zzmones. Toliau pateiksime dazniausiai

reklamoje naudojamy vaiko aprangos pavyzdziy, kuriuos siesime su vaiko lytimi, amziumi bei

reklamos paskirtimi (11 lentelé).

11 lentelé

TV reklamoje pateikiamo vaiko aprangos ypatumai

Berniuky aprangos ypatumai (aprangos
detalés, spalvos) / Reklamuojamas
produktas [reklaminio klipo numeris]/

Pastabos

Dryzuotas (Zydra, balta, roziné spalvos)
megztukas / ,, Zoo draugai“ [1, 6, 10, 11, 13,
19, 21, 23, 25, 32]

Zydras kostiumas / ,, Tymbark* [8]

Zydri marskinéliai, geltona liemené /
,, Maxima* [14]

1-6 mety berniuky aprangos detalés reklamoje atitinka
vaikams rengiamy ruby (megztiniy, marskinéliy,
liemeniy) detales.

Tokio amziaus berniukams reklamoje parenkami
pasteliniy spalvy riibai.

Balti marskinéliai, mélyni dzinsai;
margi marskinéliai, chaki spalvos kelnés /
. Cappy ™ [4]

Oranziniai marskinéliai / ,, Tymbark* [8],
,Maggi“ [18]

Chaki spalvos kelnés, mélynas dzemperis /
,, Pantene* [30]

Meélynas dzemperis / ,, Rama *“ [42]

6-12 mety berniukai reklamoje dazniausiai sutinkami
dévintys laisvalaikio leidimui tinkamus raibus
(marskinélius, kelnes, dZzemperius).

Parenkamy spalvy spektras platus, bet dominuojancios
spalvos aptariamose reklamose — mélyna ir oranzing.
Priimta, kad berniukai dazniausiai rengiami mélynos,
mergaités — rozinés spalvos rubais. Minéti stereotipai
spalvy atzvilgiu sutinkami ir reklamoje (analogiskas
pavyzdys 1-6 ir 6-12 mety mergaiciy aprangos detalés
spalvos aspektu).

Reklamos kiiréjy parenkamos vaiky aprangos detalés bei
spalvinis spektras néra atsitiktinis. Zinoma, kad oranziné
spalva teigiamai veikia emocijas, stimuliuoja prota,
jtakoja socialinius rysius, ja rekomenduojama naudoti,
siekiant paskatinti zmoniy protinj darbg ar tarpusavio
komunikacijg. Galima spéti, kad biitent dél Sios
prieZasties reklamos kiiréjai $ig spalva daznai naudoja ir
reklamose.

Balti sportiniai marskinéliai / ,, Coca cola “
[2]; ., Coca cola” [5, 12, 17]

Dzemperis, sportinés kelnés, sportiniai
bateliai / ,, Snickers “ [9, 16, 28, 37], ,,Lion“
[39,41]

12-18 mety berniuky sportinis (laisvalaikio leidimo)
aprangos stilius reklamoje atitinka $iy dieny paaugliy
subkultiiros aprangos stiliy.

Mergaiciy aprangos ypatumai (aprangos
detalés, spalvos) / Reklamuojamas
produktas [reklaminio klipo numeris/

Pastabos

Rozinis megztukas, plaukai suristi j dvi
kaseles / ,, Zoo draugai* [1, 6, 10, 11, 13, 19,
21,23, 25, 32], ,,Maxima* [14]

Rozinis sarafanas, plaukai suristi j dvi
kaseles /,, Tymbark* [8]

Baltas megztukas, roziné kepuraité /
» Cappy™ [4]

Balti marskinéliai, baltos kelnés / ,, Persil
Sensitive Aloe Vera* [31]

Roziné suknelé / ,, Barbie Mariposa“ [33]

Balti marskinéliai / ,, Silan Sensitive ™ [38]

1-6 mety mergaités reklamoje dazniausiai sutinkamos
dévincios sukneles arba palaidines su sijonais. Priimta,
kad Siuos rubus dévi moteriskos lyties atstoves, taigi
reklamos kiir¢jai tokias aprangos detales parenka
norédami kuo tiksliau atspindéti vaiky lytj reklamoje.
Dazniausiai pasirenkamos spalvos — balta ir roziné.
Balta spalva simbolizuoja nekaltuma, tyruma (vaiko
vaizdinys reklamoje Sias savybes tik pastiprina). Be to
balta spalva pasirenkama ir dél reklamos koncepcijos
(baltos spalvos riibais dazniausiai vaikai ,,rengiami‘
reklamose, kuriose reklamuojamos skalbimo priemonés
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Roziné suknelé, plaukai suristi j dvi kaseles /
,Rama* [42]

(skalbimo milteliai, skalbiniy minkstikliai)).

Kaip buvo minéta anksciau, reklamose, vaiky aprangos
detaliy spalvy aspektu, sutinkami ir egzistuojantys
stereotipai, t. y. mazos mergaités turi buiti rengiamos
raudonos spalvos atspalviy riibais. Be to, rausva spalva
simbolizuoja uzuojauta, meil¢ ir tyruma (mazos
mergaités vaizdinys Sias savybes dar labiau suaktyvina).

Ryskis rubai, aksesuarai / ,, Bratz* [20, 27,
35]

Zydras megztinis; raudonas megztinis /
., Ponyville” [22, 24, 36]

Roziné palaidiné / ,, Rama *“ [42]

Raudonas megztukas, rozinis Salikas /
, Cappy™ [4]

Geltona palaiding, baltas sijonas / ,, Cappy “
[4]

6-12 mety mergaiciy aprangos detalés ir jy spalvos
reklamoje ne daug kuo skiriasi nuo 1-6 mety mergaiciy.
Visgi pastebima, kad vyresnio amziaus mergaitéms,
priklausomai nuo reklamos paskirties, galima ,,aprengti‘
ir kitokio stiliaus drabuzius (dominuoja keliy, vienas ant
kito velkamy riiby sluoksniai, ryskios spalvos, aksesuary
gausa). Toks aprangos stilius populiarus vaiky tarpe, be
to, tokio stiliaus riibais apsirengusios mergaités buvo
sutiktos l¢liy ,,Bratz* reklamoje, naudojancioje Stki
,»Nerk | mada“. Tiek aprangos detalés, tiek Sukis tarsi
parodo, kad mergaitéms svarbu biiti madingoms.

Visose kitose reklamose mergaités buvo ramios, todél ir
parenkami riibai buvo pasteliniy spalvy, dominavo
mergaiciy grupei budingos aprangos detalés.

Marskinéliai, liemené, aksesuarai (karoliai),
plaukai suristi j uodega / ,, Coca cola* [2];
,,Coca cola” [5, 12, 17]

Oranzin¢ palaidiné, mélyni dzinsai, palaidi
plaukai / ,, Visibly Clear* [15, 42]

12-18 mety mergaiciy aprangos stilius reklamoje
atitinka paaugliy subkulttiros aprangos stiliy. Dél $ios
priezasties reklamg stebintiems vaikams rodomas
paaugliy jvaizdis gali buti dar artimesnis, o tai gali
salygoti ir nora jsigyti reklamuojama produkta.

Apibendrinant galima teigti, kad vaiky aprangos detalés reklamoje atspindi lytj (berniukai
sutinkami aprengti kelnémis, Sortais, marskinéliais, mergaités — suknelémis, palaidinémis,
sijonais), amziy (maZzesni vaikai rengiami patogiais, laisvalaikiui tinkamais rubais, vyresniy
vaiky rubai atitinka vaiky subkultiros pozymius (riibai madingi, aprangos stilius atitinka
realybéje egzistuojancios vaiky subkultiiros rengimosi stiliy)).

Kalbant apie vaiky aprangos TV reklamoje ypatumus parenkamy spalvy aspektu
pastebima, kad vaiky aprangoje dominuoja pastelinés, ramios spalvos. Ryskiy ar tamsiy spalvy
rubais ,,rengiami“ paaugliai. Neatmetama ir stereotipy raiSka reklamoje, t. y maZos mergaités
rengiamos rausvos, berniukai — mélynos spalvos drabuziais. Pastebéta, kad spalvy pasirinkima
gali lemti ir spalvy emocinis poveikis reklamos zitrovui. Vienaip ar kitaip, TV reklamose
vyraujantys vaiky aprangos ypatumai priklauso nuo komercinés reklamos paskirties, t. y.
reklamos Zitirovas gali biiti veikiamas ramiy, Silty spalvy tony, reklamose naudojami Siikiai, kaip
antai ,,Nerk 1 mada*“ — dar labiau pastiprinti galimg reklamos poveikj (salygoti norg jsigyti
reklamuojamg produkta).

A. Juodaitytés (2003) teigimu, ,,zmonéms, socialiniy grupiy ir visuomenés nariams, yra
biidingas geb¢jimas suprasti bendraujant kity jiems siunciamus signalus, t. y. simbolius,
signalizuojancius apie tai, kg kiti galvoja, kg jie jaucia ir kg daro®. L. JovaiSa (2007), remdamasis

I. Pavlovu teigia, kad Zzodis — signaly signalas, garsine forma iSreiskiantis pirminj signalg —
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daikta, reiSkinj. Psichologijos Zodyne (1993) kalba jvardijama kaip Zmoniy bendravimo ir
mastymo priemong¢, asmenybes savimonés reiskimo, informacijos perdavimo ir laikymo buidas.
S. Lloyd-Davis (2002) teigimu, televizijos reklaminiai skelbimai sudaryti i§ sintagminés™
vaizdy, garsy ir Zodziy sekos. Kitaip tariant, mes galime pamatyti ir iSgirsti kelis komponentus,
kurie sudaro skelbimg. Analizuodami skelbimus mes turime identifikuoti regimuosius ir
kalbinius Zenklus, kurie dera tarpusavyje arba gali pakeisti vienas kita. Batent dél Sios
priezasties, analizuojant TV reklamoje pateikiamo vaiko jvaizdzio dimensijas, svarbus tampa
lingvistinis (kalbos pobiidzio ir turinio) TV reklamos aspektas, kurj atskleisime atlike TV
reklamose pateikiamy teksty analize (12 lentel¢). Analizei atlikti buvo pasirinkti vaiky jgarsinti
tekstai. Turint omenyje tai, kad i§ atrinkty reklaminiy klipy néra nei vieno, kurto Lietuvoje,

paralingvistinis®* vaiky kalbos aspektas nebus nagrinéjamas.

12 lentelé

TV reklamose pateikiami vaiky jgarsinti tekstai

Turinys / Reklamuojamas produktas Teksto paskirtis
[reklaminio klipo numeris]

,»E1, biiuliai, stipriis biikkim ir aiksteléje Dainuojamas reklamos tekstas skirtas vaikams sudominti.
padiikim, su Sokdyne Sokinékim, dar su Kad tekstas orientuotas j vaikus, galima spresti i§ dainos

dviraciu pralékim. Dienas leisime pradzioje vartojamo kreipinio ,,Ei, biciuliai*. Galima teigti,
smagiai, taip gyvena ,,Zoo draugai.”/ kad jzangoje vartodama kreipinj, reiSkiantj sveikinimasi:
»Zoo draugai [1, 6, 10, 11, 13, 19, 21, | ,,Ei, ...“, reklama stengiasi kuo arc¢iau priartéti prie adresato.
23, 25, 32] Vaiky jgarsintas tekstas neteikia informacijos apie

reklamuojama produkta; labiau kuriamas emocing jtaiga
pastiprinantis tekstas (naudojamos savokos ,,padiikim®,
wSokinékim*, , pralékim® ir kt.).

,E1, naujas ,,Coke and food* puslapis Tekstas skirtas tikslinés auditorijos (nagrinéjamu atveju —
dabar dar kietesnis: Zaidimai, prizai. paaugliy) démesiui patraukti. Tekstas pristato aktualias
Ateik ir patikrink, nes a$ — jau ten.“ / vaikams sritis, bitent informacijos pateikimga internetinése
,,Coca cola* [2] svetainése, zaidimy, prizy pasiiila. Paaugliy tarpe vartojamo

slengo ,,kietesnis* naudojimas reklamos tekste gali dar
labiau sudominti reklamuojamu produktu.

,»Lal nuostabus spuogus naikinantis Tekstas skirtas sudominti potencialius pirkéjus, suteikiantis
prausiklis ir tiesiog nejtikétina kauké. Tai | informacijos apie reklamuojama produkta. Teksto jtaigai
prausiklis ir kauké ,,Visibly Clear” du pastiprinti naudojamos tokios sgvokos, kaip ,,nuostabus®,
viename i§ ,,Neutrogenos‘. Naudokite »hejtiketina®, tarsi jrodant produkto efektyvuma.

kasdien makiazui, ne§varumams ir
riebalams nuprausti arba kaip kauke,
giliai iSvalancig poras. Kad oda bty
skaistesné. Prausiklis ir kaukeé ,,Visibly
Clear* i§ ,,Neutrogenos®. / ,, Visibly
Clear* [15, 42]

»opragt... Nerk i mada — tai puikus biidas | Dainuojamas reklamos tekstas orientuotas j potencialius
zaist. Spragt... Nerk j mada su ,,Bratz produkto pirkéjus (Siuo atveju j mergaites). Emocinj

23Sintagminis — Hartley J. (1982) iSskirtas vienas i§ realybés konstravimo TV informacinése laidose metody, susijes
su tuo, kaip pristatomos atrinktos zinios (Burauskas, 2005).

* Paralingvistika — mokslas, tiriantis $neka lydin¢ius nekalbinius garsinius reidkinius, pvz., $nekos garsumo
ypatybes, juoka, pauziy pasiskirstymg (Tarptautiniy zodziy Zodynas, 2002).

54



Kidz*“ — s¢lk taip. Spragt... Prisek naujus
rubus, parink batus ir blizgucius.* /
,Bratz“ [20, 27, 35]

reklamos poveikj pastiprina tokios vartojamos sgvokos kaip
»herk  madqg®, ,puikus®, ,.sélk*, tuo paciu pateikiant
informacijos apie reklamuojama produkta ir jo privalumus
(l¢les, kurioms galima parinkti ribus, batus, blizgucius).

,»Liek daug nuveikti kasdien turiu,
Siandien vél skubu j ,,Ponyville®. Eime
drauge. Kg veiksim Siandieng su
draugais? Valgysim saldainius ar ledus?
Zaisime parke su draugais? Linksmybiy
»Ponyville® bus kiekvienam. Ka
bedarytum, tai yra jéga.” / ,, Ponyville “
[22, 24, 36]

Tekstas apie reklamuojamg produkta neteikia jokios
konkrecios informacijos. Tekste deklaruojama, kad turint
reklamuojama produktg (zaisla) bus linksma. | pirmg plang
iSkeliamos tokios vaikams aktualios sritys kaip zaidimai,
tarpusavio bendravimas, bendri interesai. Teksto jtaigai
pastiprinti vartojamas slengas ,,jéga“. Suprask, turédamas
zaisla, biisi viskuo patenkintas ir laimingas.

,.Mama, kodél Jonukas toks mazas? Nes
jis dar tik kudikelis. O kodél viskas taip
svelnu? Kad biity maloniau prisiglausti.
O kodél visa tai taip skaniai kvepia? Nes

Reklamoje naudojamas vaiko ir suaugusiojo dialogas. Vaiko
kuriamas tekstas formuluojamas klausimy, suaugusiojo —
atsakymy pavidalu. Reklamoje vaikas parodomas kaip
besidomintis jj supancia aplinka.

as jus myliu.*“ / ,, Silan Sensitive Aloe
Vera® [38]

TV reklamose, naudojanciose vaiko vaizdinj, vaiky jgarsinti tekstai dazniausiai bina
orientuoti j vaikus, siekiant labiau sudominti ar patraukti potencialiy vartotojy (vaiky) démesj,
pasitelkiant emocing jtaiga, nei suteikti informacijos apie reklamuojamg produkty. Jei
reklaminiame tekste pasitaiko uzuominy apie pati reklamuojamg produkta, dazniausiai vardijami
jo privalumai, pazymint, kad reklamuojamo produkto naudojimas ar turéjimas sukels teigiamas
emocijas.

Reklaminiy teksty pagalba pristatomos tokios vaikams aktualios veiklos sritys, kaip
zaidimai, internetiniy svetainiy informacija, galimybé gauti priza, atsakymai apie aplinkoje
vykstancius reiskinius.

Emocinei jtaigai pastiprinti reklaminiy klipy pradzioje vartojami j vaikus orientuoti
kreipiniai, vaiky grupése vartojami slengai.

Apibendrinant galima teigti, kad TV reklamoje vaiky jgarsinti tekstai jgyvendina reklamos
karéjy iSsikeltus komercinius tikslus (sudominti reklamuojamu produktu, informacijos apie
produkta pateikimg gretinant su emocine jtaiga, vardijant produkto privalumus ir pan.).
Edukacine prasme pateikiami reklaminiy klipy tekstai néra funkcionaliis, kadangi neatlieka

aukl¢jamosios, lavinamosios, Svie¢iamosios funkcijos.
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ISVADOS

1. Lietuvoje sukurta vaiko teisiy ir teiséty interesy apsaugos ziniasklaidoje teisiné¢ baze,
kurioje akcentuojamas zalingo poveikio vaikams reglamentavimas, ypatinga démes]
skiriant pornografinio, smurtinio ir kt. negatyvaus turinio vaizdavimui ziniasklaidos
priemonémis, zalingy ipro¢iy (alkoholio, tabako vartojimo) formavimosi prielaidoms yra
pakankamai iSsami bei atitinka tarptautiniy teisés normy reikalavimus, taCiau vis dar
skiriamas nepakankamas démesys vaiko jvaizdzio reprezentavimui reklamoje, kuomet
ziniasklaidos priemonémis kuriamas suvokimas visuomenéje, koks yra Siy dieny vaikas
arba koks jis turi biiti.

2. Mokslinés literatiiros Saltiniuose pateikiamos teorinés interpretacijos, susijusios su vaiko
jvaizdziu TV reklamoje, dazniausiai pabrézia ziniasklaidos (tame tarpe ir reklamos)
reikSm¢ individy socializacijai, TV reklamg laiko vaiky subkultiiros dalimi, informacijos
Saltiniu. IS kitos pusés, reklama, propaguodama bendrus, placiai priimamus sgvokinius,
perspektyvas ir vaizdinius, suprantama kaip formuojanti neadekvaty, daznai stereotipais
grista pozitrj j tikrove. Neigiamu TV reklamos aspektu iSskiriama socialiniy mity raiSka
reklamoje, kuomet vaiko jvaizdis naudojamas orientacijai | ateitj, vaikui priskiriant
Salutinj vaidmenj suaugusiyjy pasaulyje, iSskiriant vaikystés, kaip laimingo amziaus,
kategorija, atmetant Siy dieny vaiky realybés klausima, vaika suvokiant kaip tam tikra
duotybg, bet ne savaime suprantamg vertybe.

3. Vaiko jvaizdzio TV reklamoje vertinimo tendencijos atsiskleidé analizuojant vaiko
elgesio, emocines, socialinio statuso, aprangos, lingvistines dimensijas, kuriy i§skyrimas
suponavo $iuos teiginius:

e TV reklamose iSskirtos vaiko elgesio dimensijos (vaikas — tyréjas, vaikas — aktyvaus
laisvalaikio leidéjas, vaikas — globotinis, vaikas — zaidéjas, vaikas — lyderis, vaikas —
reklamuotojas, vaikas — pagalbininkas) daugeliu atvejy priklauso nuo komercinés
reklamos paskirties, t. y. reklamos kiiréjai globojamy, zaidzianc¢iy, tyrin¢janciy vaiky
vaizdin] pasitelkia siekdami potencialius vartotojus sudominti reklamuojamu
produktu bei salygoti reklamuojamo produkto jsigijima.

e TV reklamose kuriama realybe nereprezentuojanti iliuzija, kuomet emociniy vaiko
Ivaizdzio ypatumy prasme pateikiamas socialiai pageidautinas ir priimtinas vaiko
jvaizdis, kuris gali biiti jvardijamas atstovaujanciu globaliam ,,idealaus” vaiko

vaizdiniui.
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e TV reklamoje kuriamas stereotipinis vaiko jvaizdis lyties bei amziaus aspektais,
vaikams priskiriant visuomeng¢je egzistuojanciy stereotipy implikuotus socialinius
vaidmentis.

e Vaiky aprangos TV reklamoje detalés atspindi lyti, amziy, atitinka vaiky
subkultiiros poZymius.

e TV reklamoje vaiky jgarsinti tekstai jgyvendina reklamos kiiréjy iSsikeltus
komercinius tikslus (sudominti reklamuojamu produktu, informacijos apie
produkta pateikima gretinant su emocine jtaiga, vardijant produkto privalumus ir
pan.).

4. TV reklamoje naudojamas vaiko jvaizdis, dél teigiamo potencialiy vartotojy poziiirio }
vaikus, dazniausiai pasitelkiamas siekiant komerciniy reklamos tiksly (sudominimo
reklamuojamu produktu, emocinés jtaigos, salygojimo jsigyti reklamuojamg produktg ir
kt.). Edukacine prasme tokios reklamos néra funkcionalios, kadangi menkai atlieka

aukl¢jamaja, Svieiamaja, lavinamaja funkcijas.
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DISKUSIJA

1. Vaikams TV reklamoje priskiriami visuomenéje egzistuojanciy stereotipy implikuoti
socialiniai vaidmenys, pateikiamas socialiai pageidautinas ir priimtinas vaiko jvaizdis.
Kaip Sie reiskiniai atstovauja miisy visuomeng?

2. Edukacine prasme vaiky zilirimiausiu metu rodomos reklamos néra funkcionalios,
kadangi menkai atlicka aukléjamaja, SvieCiamaja, lavinamaja funkcijas. Kokios vaiko
jvaizdzio definicijos vyrauty TV reklamoje, rodomoje zitirimiausiu vakaro metu (19-22

val.), ar tokia reklama biity propedeutiskai funkcionali?
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1 PRIEDAS

Reklaminiy klipy numeriai

Reklamuojamas produktas

Skirtas numeris

Vitaminai ,,Zoo draugai‘

1,6,10,11, 13,19, 21, 23,25, 32

Gaivusis gérimas ,,Coca cola‘“

2

Kramtomieji saldainiai ,,Maoam* 3,7,26,34
Sultys ,,Cappy* 4

Gaivusis gérima ,,Coca cola“ 5,12, 17
Sultys ,,Tymbark* 8
Sokoladinis batonélis ,,Snickers* 9, 16, 28, 37
PC ,,Maxima“ 14

Veido prausiklis ir kauke ,,Visibly Clear 15,42
Sultinys ,,Maggi* 18

Lélé , ,Bratz‘ 20, 27, 35
Mady salonas ir saldumyny parduotuvé ,,Ponyville* 22,24, 36
Sauskelnés ,,Pampers* 29

Plauky Sampiinas ,,Pantene* 30
Skalbimo milteliai ,,Persil Aloe Vera 31

Lélé ,,Barbie Mariposa‘ 33
Skalbiniy minkstiklis ,,Silan Sensitive Aloe Vera“ 38
Sokoladinis batonélis ,,Lion* 39, 41
Margarinas ,,Rama‘ 40
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STEBETOS REKLAMOS APRASYMAS

2 PRIEDAS

Produktas Vaiko aplinka Vaiko Atliekami Vaiko aprangos stilius ApraSymas Tekstai
(paslauga) / emocinés socialiniai
reklaminio apraiSkos vaidmenys

klipo numeris

,,»Z00 draugai“/ | Namy aplinka Linksmas Brolis, sesuo Mergaité: rozinis Berniukas ir mergaité »Ei, biciuliai, stipris bikim ir aiksteléje

1,6,10,11,13, | (vaiky megztukas, plaukai uzsimerke valgo vitaminus — | paditkim, su Sokdyne Sokinékim dar su

19, 21, 23, 25, kambarys) suristi j dvi kaseles; praso dar vitaminy dviraciu pralékim, dienas leisime smagiai -

32 berniukas: dryZuotas taip gyvena ,,Zoo draugai. ,,Zoo draugai*

megztukas — subalansuoti vitaminai vaikams. Be
sintetiniy dazikliy.

,Cocacola“/2 | Kaviné Linksmas — Draugas, Mergina: marskinéliai, Berniukas ir mergaité sédi »EQ, naujas ,, Coke and food* puslapis
nustebes — draugé liemené, aksesuarai kavinéje ir dirba personaliniu | dabar dar kietesnis: Zaidimai, prizai. Ateik
linksmas (karoliai), plaukai kompiuteriu. ir patikrink, nes as — jau ten.*

suristi j uodega;
vaikinas: marskinéliai.

,Maoam®/ 3,7, | Lauko aplinka [sitempes — Sporto Berniukas stovi ant kalno — Vaisiy skonio kramtomieji saldainiai

26, 34 (kalnas) linksmas mégéjas ruosiasi nuo jo leistis — ,Maoam*. ,,Maoam" veza tave.”

pamato saldumyny kioska —
leidziasi.

,,Cappy“/4 Namy aplinka Laimingas Dukra, Berniukai: balti Sode auga vaisiai — mama ,»ACill uz tai, kas apsaugo tave kickvieng
(priebutis) — (Sypsosi) draugas, marskinéliai, mélyni rengia megztuka dukrai — ryta, ir ripinasi tavim, kol tu uzaugi ir
lauko aplinka drauge, stinus, | dzinsai; mergina ir vaikinas sédi po subresti, kas i§saugo nuostaby tavo skonj, ir
(sodas) — namy brolis, sesuo margi marskinéliai, medziu; mergina duoda Sildo. Ir uz nattiraluma, kuris padeda islikti
aplinka (bendras chaki spalvos kelnés; vaikinui kriau$¢ — mergaité sveikam, aciii uz visas fitomedziagas, kuriy
kambarys) — mergaités: baltas pasodinta krepsyje kartu su natiiraliai yra vaisiuose, bet neturime mes.
lauko aplinka megztukas, roziné Suniuku, apgobta pledu — Jos padés tiems, kuriuos mylim, gauti viska
(sodas) kepuraité; geltona tétis neSa berniuka, Salia eina i§ gamtos. ,,Cappy* — visos gerosios

palaidiné, baltas sijonas | mergaité — tévai iSkylauja, savybés i§ gamtos.*

vaikai bégioja po sodg —

berniukai apkabina tétj —

mama mergaitei duoda

atsigerti sul¢iy, mergaité

godziai geria — tétis zaidzia

su stinumis, mama — su dukra.
,»Cocacola“/5, | Kaviné Laimingas Draugg, Mergina: marskinéliai, | Dvi mergaités sédi kavingje, -
12, 17 (Sypsosi) — dirbantis liemené, aksesuarai laukia uzsakymo — padavéjas




pasibjauréjes

vaikas

(karoliai), plaukai

atneSa uzsakyma — mergina

(nepatenkintas suristi ] uodega; pasibjauri maisto skoniu —
maisto skoniu) vaikinas: marskinéliai. padavéjas nusinesa papildyti
— linksmas pagardy buteliukus —
(juokiasi) — merginos juokiasi — vaikinas
nustebes — ieSko pagardy, mergina jam
linksmas moja ranka ir Sypsosi —
(bendrauja, vaikinui kyla idéja (veidas
Sypsosi) nu$vinta) — ima is Saldytuvo
,,Coca cola® buteliukus ir
nunesa merginoms —
merginos nustemba —
paragauja, paragavusi Sypsosi
— trise geria ,,Coca cola® ir
bendrauja.

,»Tymbark®/§ Lauko aplinka Laimingas Stints, dukra, Mergaité: roziné Mergaité domisi, kas jdéta | ,Mums taip gera buti kartu, mégautis
(sodas) — namy | (Sypsosi) — brolis, sesuo suknelé, dvi kasytés; krep$j — berniukas zaidzia, natiiraliy ,,Tymbark* sul¢iy gaiva.
aplinka (bendras | litidnas berniukai: zydras mama Sypsosi — tétis laiko ,» Tymbark* — mylék gyvenimag.*
kambarys) — (verkia) — kostiumas; oranZziniai ant ranky berniuka, kuris
lauko aplinka laimingas marskinéliai siekia ant Sakos kabancio

(Sypsosi) obuolio — berniukas geria

sultis, mergaité laiko rankose
géle ir zaisliniu laistytuvu
laisto Zolg — mergaité béga
— pargritina — verkia —
mama pribéga ir apkabina; abi
Sypsosi — Seima vaziuoja
dviraciais (vyresnélis vienas,
mama su jaunesniuoju siinumi,
tétis — su dukra) — veiksmas
persikelia j namus — tévai
sédi ant sofos, vaikai diiksta su
pagalvémis — berniukas kisa
rankg j stikling, mama parodo,
kad reikia gerti, tétis stebi nuo
sofos — veiksmas persikelia
ant kalno — tétis mergaitei
kazka rodo, mama laiko
jaunesnjjj siiny ir glosto
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vyresnélj.

»Snickers“/ 9, Neidentifikuota Sunerimes Sporto Berniukas: dzemperis, Du berniukai (,,robotai) béga | ,I8sikrovei? Vadinasi, iSalkai. ,,Snickers*
16, 28, 37 meégejas sportinés kelnés, nuo persekiotojy vaizdo pristato: nereali galimybé. Pirk ,,Snickers®,
sportiniai bateliai zaidime — vienas praranda iSduok savo ekstrymo vietg ir laimék
Hsarvus® (pamatome, kad tai — | galingg neSiojamajj kompiuterj, fotoaparata
vaikas) — sunerimsta — arba ,,Hawaii exspress“ dovany cekj.
atsisuka, pamato, jog jj vejasi | Daugiau informacijos:
— i8sitraukia i§ kiSenés www.snickersaction.com. Nestabdyk,
»Snickers®, godziai atsikanda griebk ,,Snickers®.
— transformuojasi
»Maxima“/ 14 | Namy aplinka Laimingas Brolis, sesuo, Mergaité: rozinis Vaikai sédi prie stalo — mama | ,,Linksmy margy Velyky. ,,Maxima®. Apie
(virtuve) (Sypsosi) stinus, dukra Svarkelis, dvi kasyteés; atneSa balty kiausiniy — viska pagalvota.*
berniukas: zydri vaikai §ypsosi — mama
marskinéliai, geltona apkabina vaikus — nueina
liemené iSimti pyrago i$ orkaités, iSima
— pasisuka nesti ir i§sigasta
— pamato, kad vaikai
iSmargino visg virtuve, piesia
vienas ant kito ir Sypsosi —
mama nusiSypso ir apkabina
vaikus
,,Visibly Clear” | Neidentifikuota Laimingas Mergaité: oranziné Mergina Sypsodamasi rodo ,»lai nuostabus spuogus naikinantis
/15,42 (Sypsosi) palaidiné, mélyni atlickamus veiksmus — tepa | prausiklis ir tiesiog nejtikétina kauké. Tai
dzinsai, palaidi plaukai | kauke ant veido — prausiasi prausiklis ir kauké ,, Visibly Clear* du
viename is ,, Neutrogenos . Naudokite
kasdien makiazui, nesvarumams ir
riebalams nuprausti arba kaip kauke, giliai
isvalanciq poras. Kad oda bity skaistesné.
Prausiklis ir kauké ,, Visibly Clear* is
,, Neutrogenos*.
,Maggi“/ 18 Namy aplinka Nustebgs — Stinus Berniukas: oranZziniai Mama Sypsodamasi pila sriubg | ,,Kokia geros sriubos paslaptis? Tai
(virtuve) susizavéjes marskinéliai ] 1€kste — vaikas nustebes darzovés, prieskoniai ir Sonkauliukai,
zitri — vaikas kiSa Sauksta | kuriuos gaminti reikia taip ilgai... Naujiena
burng — nustemba, susizavi — ,,Maggi Kostilija®“. Tai tikry Sonkauliuky
sriubos skoniu skonis ir aromatas sultinio kubelyje. Jiisy
Seimai §is skonis tikrai patiks. ,,Maggi
Kostilija* - sodrus Sonkauliuky skonis
mazame kubelyje.
,.Bratz*“ /20, 27, | Neidentifikuota Laimingas Draugé Mergaités: ryskis ribai, | Trys mergaités Soka — zaidzia | ,,Spragt.. Nerk j madg - tai puikus bidas
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35 (Sypsosi) aksesuarai, palaidi su lélémis (keicia joms riibus zaist. Spragt nerk j madg su ,, Bratz kidz* -
plaukai ir stebisi, kad tai taip lengva) selk taip. Spragt - prisek naujus riibus,
parink batus ir blizgucius. Zavios 1élés
,,Brats Kidz* dabar su 21 lengvai prisegamu
madingu aksesuaru.
,,Ponyville*/ Namy aplinka Laimingas Draugé Mergaités: zydras Mergaités zaidzia su l€lémis »liek daug nuveikti kasdien turiu, Siandien
22,24, 36 (vaiky (Sypsosi) megztinis; raudonas vel skubu j ,, Ponyville“. Eime drauge. Kg
kambarys) megztinis veiksim Siandieng su draugais, valgysim
saldainius ar ledus, Zaisime parke su
draugais, linksmybiy ,, Ponyville bus
kiekvienam. Kq bedarytum, tai yra jéga.
., Ponyville“ mady salonas ir saldumyny
parduotuvé Linksminkimés drauge.”
,~Pampers“/29 | Namy aplinka Laimingas Vaikas Kudikis seédi ir Sypsosi — »Kai tiek daug judi, tavo pilvuko apimtis
(vaiky (Sypsosi) laiko rankose kaladéle — gali padidéti net iki aStuoniy centimetry.
kambarys) krenta ant nugaros, voliojasi Todél dabar sauskelnés ,,Pampers Active
ant zemés, Zaidzia — stovi ir Baby* yra su tampriais Soniniais krasteliais,
meta kaladéle, vaiksto po kurie i$sitempia ir susitraukia, kad visada
kambarj puikiai priglusty prie tavo pilvuko.
Naujosios ,,Pampers Active Baby* su
tampriais Soniniais krasteliais.*
,Pantene“/ 30 Lauko aplinka Laimingas Stinus Berniukas: chaki Moteris vaziuoja vandens ,Jauciuosi kaip veiksmo filmo herojé. Tokia
(parkas) (Sypsosi) spalvos kelnés, mélynas | motociklu — lipa siena — stipri, kaip ir mano plaukai. Net kai
dzemperis paleidzia suristus plaukus — zaidziame parke. Stiprybés jiems suteikia
béga tamsiu skersgatviu — ja | naujasis ,,Pantene® su provitaminy formule,
kazkas timteli uz plauky — kuris padaro plaukus keturis kartus
moteris pamato besiSypsantj stipresnius ir atsparesnius ltzin€jimui.
stiny, kuris béga nuo jos — Stipriis plaukai su ,,Pantene*. Jauskis
mama jj vejasi ir Sypsosi — ypatinga net ir paprastg dieng. ,,Pantene.
pribéga prie siinaus, jj Suzibék®.
apsikabina — siinus glosto
plaukus
,Persil Aloe Namy aplinka Laimingas Dukra, sesuo Mergaités (baltos Rodomas skalbimo milteliy ,»AS turiu dvynukes, jas reikia myléti ir
Vera“/31 (virtuveé) — (Sypsosi) kelnés, balti megztiniai) | vaizdas — tétis laiko dukrg ant | prizituréti. Tai reiskia ir dvigubg dziaugsma,
namy aplinka keliy ir su ja Zaidzia, mama ir dvigubai daugiau démiy. Todél a§
(bendras laiko kitg dukra ir pasakoja pasirinkau ,,Persil Sensitive Aloe Vera“. Tai
kambarys) apie reklamuojamg produkta stipriausias i$ jautriy skalbikliy tokioms

— abu tévai valgydina dukras
— tétis bando paragauti

déméms plauti, o su alaviju jis yra ypac
$velnus miisy odai. Tu tiesiog negali
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maisto, tuo tarsi skatindamas
dukrg valgyti — mergaités
zaidZia su maistu (kiSa viena
kitai j burna, tepa ant
drabuziy) — tétis nuima
seiliuka, iSkelia dukrg i$
kédutés — mama liecia kg tik
iSskalbta megztuka — mama
apkabinusi ir priglaudusi
dukrg — tétis rengia Svary
megztuka ir zaidzia su dukra
— abu laiko po dukra ir
pasibuciuoja — mama toliau
laiko dukra, o tétis su kita
zaidzia — mama su dukra
Sypsosi

ripintis savo mylimaisiais geriau. Mes
renkameés ,,Persil®.

,,Barbie Neidentifikuota Laimingas Vaikas Mergaité: roziné Mergaité pazidri j savo delnus | ,,I§ naujo animacinio filmo ,,Barbie
Mariposa“/ 33 (Sypsosi) suknelé ir nustemba — paleidZia Maripos*. Mariposa ir drugeliy féjos.
delnuose buvusius drugelius j | Zavioji Willa su drugeliu ant rankos, f&jy
org — zaidzia su lélémis — sijonéliai keiCias, o plaukai ir sparnai maino
stebisi 1elés privalumais spalvas. Lélés parduodamos atskirai. Féjos
Rayna ir Rayla vandenyje keicia spalvas.*
»Silan Sensitive | Namy aplinka Dukra, stinus, Kudikis: mélyni Mama sédi ant sofos, rankose »Naujasis ,,Silan Sensitive Aloe Vera“.
Aloe Vera“/38 | (bendras sesuo, brolis Sliauztai, mergaité — laiko kudikj, vyresnélé sédi Mama, kodél Jonukas toks mazas? Nes jis
kambarys) balti naktiniai Salia ir klausinéja — mama dar tik kadikelis. O kodél viskas taip
glosto dukrai rankg — svelnu? Kad buty maloniau prisiglausti. O
mergaité glosto broliukg — kodél visa tai taip skaniai kvepia? Nes a§
mama Sypsosi ir apkabina jus myliu. Taip pat ir dél ,,Silan Natural
dukra — priglaudzia ir glosto | Sensitive®. Jis toks Svelnus netgi tavo
dukra, ja pabuciuoja — mama | kadikio odelei. Naujasis ,,Silan Sensitive
glosto miegantj kadikj — Natural Aloe Vera®. Svelnumo svajoné.“
mergaité tildo mama, kad
broliukas nepabusty —
kuidikis paliekamas miegoti —
mama su dukra iSeina i§
kambario
,Lion®“/ 39,41 Lauko aplinka Draugas Dzemperis, sportinés Berniukai vaziuoja kalny »Devyni i§ desimties nelaimingy atsitikimy

(miskas) —
miestas — namy

kelnés, sportiniai
bateliai

dviraciais — sustoja, nusiima
$alma — valgo ,,Lion“, duoda

nutinka namuose. ,,Lion* rekomenduoja:
nebilik namuose. Pazadink lidito jéga.*
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aplinka (vaiky ir draugui — vaziuoja mieste
kambarys) — grjZta namo — namie
vienas zaidzia kompiuteriu,
kitas sédi krésle — kréslas
apvirsta — draugas suskumba
i pagalba
,Rama‘“/ 40 Lauko aplinka Laimingas Dukra, stinus, Berniukas: mélynas Mergaité laisto ka tik »~Mums visiems reikalinga nedidelé pagalba
(namy kiemas) (Sypsosi) sesuo, brolis dzemperis; mergaités: iSdygusia saulégrazg — mama | kasdieniniam pilnaver¢iam vystymuisi ir

roziné suknelé, roziné
palaidine

nesa lékste ant stalo, Sypsosi
— mergaité laisto —
berniukas ir kita mergaité sédi
prie stalo — mama eina link
stalo — mergaité, pamaciusi
mama, palieka laistytuva ir
béga link stalo — vyresné
mergaité valgo, berniukas
lie¢ia ,,Rama“ indelj — mama
pastumia lekste link atéjusios
mergaités — abi mergaités
Sypsosi, berniukas valgo —
»Rama“ padéta ant palangés
(pro langa matosi kieme
bégiojantys vaikai

augimui. Naujasis ,,Rama‘“ pagamintas i$
trijy augaliniy aliejy derinio. Jie turi
vertingy riebiyjy riigsciy, kurios
nepakeiciamos kasdieniniam vystymuisi.
»Rama“ kasdien. Vystymasis kasdien.*
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