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SANTRAUKA

Inga Kabakaite. VAIKU (9 — 10 METU), KAIP VARTOTOJU, KRITINIO
POZIURIO | TV REKLAMA UGDYMAS(IS). Svietimo vadybos (Edukologijos) magistro studijy
baigiamasis darbas / mokslinis vadovas prof. A. Juodaityté; Siauliy universitetas, Edukologijos
katedra — Siauliai, 2014 — p. 92

Reklama savo iStakas skaiCiuoja jau penkis amzius. Per §j laikg jos funkcija ir iSvaizda
smarkiai pasikeité. Siandieninéje visuomenéje reklama Zmogy seka visur ir visada, maza to,
mokslininkai kuria modernias iSmaniasias reklamas, galinias atpazinti zmogy ir taikytis prie jo.
Pastebint, kad pagrindiniu marketingo specialisty tikslu tampa ne informatyvi, o poveikj daranti
reklama, verta sunerimti. Paskutiniais deSimtmeciais reklamos kiairéjai Vakary Salyse ir Lietuvoje
pradé¢jo skatinti vartotojiSka meterialigja visuomene, lengvai pasiduodancia reklamos jtakai.

Kai kurie specialistai reklamg apibtidina kaip suaugusiyjy sukurtg kalbg. Suauge Zzmonés
daznai sugeba kritiskai pazitréti j reklamg, jiems lengviau nesusigundyti jos agitacijomis. Tuo
tarpu vaikai prie§ reklamg tampa bejégiais. Tam tikrame amZziuje jie nesugeba atskirti realaus
pasaulio nuo reklamoje kuriamos pasakos ir taip patenka j reklamos spastus. Vartotojiskos
visuomenés paplitimas tarp vaiky labai pavojingas jy raidai ir nuostaty formavimuisi. Nors
Lietuvoje ir sukurta jstatyminé bazé, turinti prizitréti reklamos kokybe bei kriterijus, atlikti tyrimali
rodo, kad reklama vaikams daZznai kuriama nesilaikant jstatymy.

Kyla poreikis ugdyti jaunyjy vartotojy kritinj pozitrj j reklamg ir mokyti juos atskirti
reklamoje vaizduojamas metaforas bei suprasti reklamos kalbg. Specialistai teigia, jog dazniausiai
zmongs klysta ten, kur nezino. Vaikus supazindinus su reklamos pasauliu ir juose ugdant kritinj
poziiir] | reklamg, visuomengje sparciai sumazéty vartotojiSkos visuomenés uzuomazgy, kuomet
vaikai identifikuoja vieni kitus pagal perkamas prekes ir neSiojamy drabuziy etiketes. Tai padéty
ugdyti sgmoningg ir vertybémis besivadovaujancig visuomeneg.

Tyrimo objektas — vaiky (9-10 mety), kaip vartotojy, Kritinio pozitrio j TV reklama
ugdymas(is).

Tyrimo tikslas — teoriskai istirti ir empiriskai pagrjsti vaiky (9-10 mety), kaip vartotojy,
kritinio pozitirio j TV reklamg ygdyma(sj).

Tyrimo imtis ir bazé - tyrime dalyvavo 136 (Simtas trisdeSimt Sesi) tévai ir 10 (deSimt) 9 —
10 mety amziaus vaiky. Tyrimas vykdytas vienoje Jonavos miesto progimnazijoje.

Vaiko, kaip vartotojo kritinio pozitrio | TV reklamg ugdymo(si) tyrimui atlikti buvo
naudojami teoriniai ir empiriniai tyrimo metodai. Teorinis metodas — mokslinés literatiros analizé.
Analizuojant moksline literatira buvo nagrinéjama vaiky, kaip vartotojy Kritinis poziiris | TV

reklamg. Empirinis metodas — duomeny rinkimas, anketiné apklausa ir interviu.



SUMMARY

Inga Kabakaité. Children (9-10 years old), as consumers, a critical approach to TV
advertising education. Education management (Education) Master’s thesis / leader of research
prof. A. Juodaityté; Siauliai university, Department of Education — Siauliai, 2014 — p. 92

The origin of advertising counts for five centuries. During this time the function and
appearance of advertising has changed a lot. In today’s society everywhere and always advertising
follows person, even more, scientists create modern smart advertisings, which can recognize
person and adapt to him. Noting that the main purpose of marketing professionals become not
informative, but effective advertising, it is worth to concern. In recent decades, in Western
countries and Lithuania advertisers began promote consumer-oriented and material society, which
easily submits to advertising.

Some experts describe advertising as speech generated by adults. Often adult manage
to look at advertising critically, it is easier not to tempt adults with agitations of advertising.
Meanwhile children become powerless. At a certain age they are not able to distinguish real world
from a fairy tale so they fall into the trap of advertising. Popularity of consumer-oriented society
among children is very dangerous for their development and the formation of the provisions.
Although in Lithuania there is legitimate framework, which has to look after quality and criterion
of advertising, studies show that advertising for children is often built outside the law.

There is a need to educate young consumers critical approach to advertising and to
teach them to distinguish between metaphors portrayed in advertising and understand the language
of advertising. Specialists state that people usually make mistakes in situations that are unknown to
them. Introducing childen to the world of advertising and educating them with critical approach to
advertising, the society will be rapidly decreased of consumer-oriented society, when children
identify each other by the purchase of goods and portable clothing labels. This would help to
develop a conscious and valuable society.

The object of thesis — children (9-10 years old), as consumers, a critical approach to
TV advertising.

The aim of thesis — theoretically investigate and empirically motivate children (9-10
years old), as consumers, critical attitude to TV advertising.

Sample and base of thesis — in the research participated 136 parents and 10 (9-10
years old) children. The research has been taken in one progymnasium in Jonava.

Theoretical and empirical methods were taken for the research. Theoretical method —

analysis of scientific literature. Analyzing scientific literature it was investigated children’s, as



consumers, critical attitude to TV advertising. Empirical method — data collection, questionnaire

and interviews.



IVADAS

Aktualumas. Pirmasis reklamos biuras pradéjo veikti dar XVII amziuje. Jos atsiradimo
priezastimi buvo informacijos poreikis Zmonése. Reklama tapo informacijos Saltiniu apie tam
tikras prekes ir paslaugas. Daug mety tyrinéjama reklama Siandien suprantama kaip nukreipta |
Zmoniy visuomeng, taciau ne ] individa, kaip protingg biityb¢ atskirai. Tai lemia, jog reklamos
poveikis skatina Zmones vis maziau issiskirti, dazniau priklausyti grupei. Siuolaikiné reklama,
kurdama prekés Zenklo ir vartojimo kulta, yra labai galingas marketingo ginklas, skaudziausiai ir
jautriausiai palie¢iantis mazuosius reklamos Zidrovus. Z. Vai¢iukynienés (2006) teigimu, reklamy
uzsakovai kasmet i$leidzia 100 milijardy JAV doleriy, pasauliniu mastu, skatindami, jtikinédami ir
Kitais budais manipuliuvodami Zmoniy vartotojisku gyvenimo budu, sukeldami netgi Zalingas
pasekmes aplinkai. Reklama, pasinaudodama individualiais nepasitenkinimais dirbtinai sukuria
poreikius, tuo paciu pasiilydama jy sprendimo btdus. Vaikai ypa¢ pazeidziami tokio tipo
manipuliacijy.

Kalbant apie vaikus, reikeéty apibrézti vaiko amziaus tarpsnj. Pagal Vaiko teisiy
konvencija, vaikysté prasideda nuo gimimo ir tesiasi iki 18 mety. Siame amzZiaus tarpsnyje vaikai
yra ekonominio ir politinio priklausomumo stadijoje. Ekonomine prasme jie yra priklausomi nuo
Seimos iStekliy bei socialiniy paslaugy. Lietuviy kalbos zodyne (2011) zodis ,,vaikas®
apibiidinamas kaip dar nesuauggs, nesubrendgs zmogus. Todél vaikas sunkiai save identifikuoja
visuomenéje, jam dar sunku suprasti, kokiomis vertybémis jis vadovaujasi ir kas jam svarbu, todél
reklama yra labai paveiki vaikui. Lietuvoje tai ypa¢ aktuali tema, kadangi ¢ia socialiné reklama dar
néra tinkamai jsitvirtinusi, reklamos kompanijos masto marketingo principais ir dazniausiai
nejaucia atsakomybés ne tik prie§ vaikus, bet ir prie§ visus vartotojus. R. Poneliené (2010) teigia,
kad musy visuomenés béda ta, kad reklamos srityje néra kritinj analitinj darbg atliekanciy Zmoniy.
Nei tokiy, kuriy funkcija biity vien praktiné (...), nei tokiy, kurie vykdyty vien teoring, jokio
tiesioginio komercinio pelno nesiekiancig veiklg ir kurie ,,praktikas®, taip pat reklamos ar jvaizdziy
kuréjams (ir galbiit net patiems vartotojams) pateikty analitiniy instrumenty, padedanciy susivokti,
kaip funkcionuoja komercinés ir politinés reklamos masina, leidzianciy ja iSardyti ir Sitaip jgyti
bent salyginés laisvés jos atzvilgniu. Kity tyréjy teigimu, Lietuvoje triksta ne tik specialisty, kurie
suteikty informacija apie reklama bet ir ty, kurie apie jg informuoty biitent vaikus ir kontroliuoty
vaikams skirtg reklamg. Tyrmy bendrovés TNS LT duomenimis, Lietuvoje TV reklamos apimtys,
lyginant 2010 ir 2009 mety pirmojo pusmecio rezultatus, iSaugo 30,4 proc. Per SeSis 2010 mety
ménesius televizijoje reklamai transliuoti skirta net 10 milijony 758 tukstanciai sekundziy, kiek
daugiau negu 487 tukstanciai reklaminiy klipy (Ponelien¢, 2010). Dalis Siy reklamy be abejonés
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dazniau kelia didesnj susidoméjima Sia problema, o tai skatina iSsamesnj jos nagrin¢jimg. Taip pat
vaiko, kaip vartotojo, kritinio poziiirio j TV reklamg ugdymu(si) doméjosi B. Cereska (2004), I.
Drungilaité (2013), D. Jokubauskas (2003), E. Meilus (2011), E. Piersakas (2004). R. Poneliené
(2010), J. Stankevigiené, 1. Skeivien¢, L. Bivainien¢ (2008), D. Simanavi¢iate (2011), Z.
Vaiciukyniené (2006), R. Virvilaité (2000), D. Klooster (2001), Z. Bauman (2011), P. Freire
(2000),

Problema: Daznai reklama vaikams Lietuvoje yra neatitinkanti reikalavimy ir jstatymy,
kuri neatsizvelgia j vaiko, negalinCio tinkamai jvertinti reklamos teikiamos informacijos, biiseng
atsispirti reklamos jtaigai, todél jtakoja jy vartotojiSkuma, o tai leidzia apibrézti moksling problema
- kaip ugdyti vaiko, kaip vartotojo, kritinj pozitrj j TV reklama?

Tyrimo objektas: vaiky (9-10 mety), kaip vartotojy, Kritinio pozitrio j TV reklamg
ugdymas(is).

Tyrimo hipotezé: Tikétina, kad pedagoginémis priemonémis galima ugdyti vaiky kritinj
pozitiri TV reklama.

Tikslas — teoriSkai iStirti ir empiriskai pagrijsti vaiky (9-10mety), kaip vartotojy, Kritinio
poziiirio | TV reklama ygdyma(sj).

UZdaviniai:

1. ISanalizuoti moksling literatiirg apie reklamos samprata, jos poveikj vaikui, kaip
vartotojui, bei vartotojy visuomeneés kultiiros ir kritinio mastymo ugdyma(sj).

2. I8siaiSkinti tévy nuomong apie vaiky, kaip vartotojy, kritinj mastyma ; TV
reklamg.

3. [Istirti vaiky (9-10mety), kaip vartotojy, kritinj pozitirj | TV reklama, pateikti
1Svadas bei rekomendacijas.

Tyrimo metodologija.

Darbo teoriné metodologija remiasi Bihevioristine socialinio iSmokimo teorija, konkreciai
A.Banduros, B.F.Skinnerio tyrin¢jimais. Jy keliamos teorijos aiskiai teigia, jog Zmogaus aplinka,
kurioje jis yra néra atsitiktine. Zmogus pats savo elgesiu kuria ir daro jtaka jj supan¢ioms
aplinkymébs ir ji iStinkantiems jvykiams. Socialinei iSmokimo teorijai riipi Zmogaus savybiy, jo
iSorinio ir vidinio elgesio bei aplinkos kitimo saveika. Cia taip pat keliamos teorijos, kurios padeda
paaiskinti stereotipy atsiradimg ir su jais susijusiy Zmoniy elgesio formgvimasi Siuolaikingje
visuomengje.

Svarbus ir Simbolistinis interakcionizmas, konkrec¢iai M.Weberio, G.H. Meado tyrinéjimai
ir id¢jos, kurie aiskina, kaip formuojamas socialinés tikrovés suvokimas skirtinguose individuose.
Cia teigiama, jog didelé reik§mé skiriama istorinéms aplinkybéms, jvykiams ir istoriskai
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susiformavusiai elgsenai: vaidmenims, nusistovéjusioms normoms, liikes¢iams. Skirtinga istoriné
patirtis skirtinguose zmonése formuoja skirtingg socialinés tikrovés suvokimg. Taikant simbolistinj
interakcionizmg didziausias démesys kreipiamas j skirtingy asmeny saveika ir detales, nes
naudojant jas ir skirtingiems individams bendrai suvokiamus simbolius formuojasi Siems
individams suprantama kalba ir prasmé.

Tyrimo metodai.

e Teorinis - moksllinés literattiros analizé.

e Empirinis — sudaro kiekybiniai ir kokybiniai metodai: anketiné apklausa (tévams) ir
pusiau struktiirizuotas interviu (9-10 mety amziaus vaikams). | interviu metoda
jitrauktas reklamos zitiréjimo ir analizavimo metodas.

e Statistinis — statistiné duomeny analizé. Statistiné duomeny analizé atlikta taikant
kompiuteriniy duomeny apdorojimo programa MC office Exell.

Tyrimo imtis ir organizavimas. Tyrimo tikslui ir iSkeltiems uzdaviniams patvirtinti buvo
pasirinkti kiekybinis ir kokybinis tyrimai. Abudu tyrimai atlikti vienoje Jonavos progimnazijoje.
Kiekybinis tyrimas vyko 2013 m. Lapkri¢io ménesj, kuriame dalyvavo 150 respondenty — tévy.
Atgal sugrizo 136 anketos. Anketos grizo 10 dieny. Respondentai buvo atrinkti pasirinktinés
atrankos budu. Kokybinis tyrimas vyko 2013m. lapkri¢io 25-28 dienomis. Tyrime dalyvavo 10
pradinio amziaus (9-10 mety) vaiky. Vaikai buvo pasirinkti pasirinktinés atrankos btdu.

Tyrimo etapai. Tyrimas buvo organizuotas keturiais etapais.

1. Mokslings literattiros analizé — 2012 m. balandZio — rugséjo mén.

2. Tyrimo instrumento rengimas, remiantis K. Kardelio (2005) metodinémis
rekomendacijomis — 2013 m. rugséjo — spalio mén.

3. Tyrimo atlikimas — 2013 m. lapkri¢io mén.

4. Duomeny apdorojimas — 2013 m. gruodzio — 2014 sausio mén.

Darbo naujumas. Darbo tema yra gana “jauna”, mazai iStirta, taciau labai reik§minga vis
augancioje vartotojy visuomengje. Kritinis mastymas yra vienas i§ svarbiausiy ir bitiniausiy
1gidziy Siuolaikinéje visuomen¢je. Tai sudétingas procesas, tai idéjy ir iStekliy kirybiskas
panaudojimas bei sgvoky ir informacijos permastymas ir performavimas. Siekiant atskleisti tema,
darbe remiamasi marketingo ziniomis, naudojamos edukologinés, sociologinés, apjungiamos
socialinés filosofinés zinios. ISanalizuota naujausia Lietuvos ir uZsienio literatiira, sukurtas
instrumentas, leidziantis iStirti vaiky kaip vartotojy kritinj pozitarj | TV reklama, istirta pradinio
amziaus vaiky patirtis, iStirta tévy patirtis bei aktualizuotas tévy démesys ] reklamos poveikj

vaikui.



Darbo struktra. Darbg sudaro: santrauka, jvadas, du skyriai, iSvados, rekomendacijos,

literattiros sarasas, 2 priedai. Darbe pateikta 31 paveikslas ir 36 lentelés.



1. TEORINIAI VAIKO, KAIP VARTOTOJO, KRITISKO POZIURIOI TV
REKLAMA UGDYMO(SI) ASPEKTAI

1.1. Reklamos samprata

1.1.1. Reklamos apibiidinimas skirtinguose literatiiros Saltiniuose

Siuolaikingje visuomenéje reklama yra ne tik puiki marketingo priemoné, tadiau ir
stiprus ginklas. Dazniausiai Siuo ginklu naudojasi tie, kas puikia iSmano jo sudétj ir smiigio galia.
Siandien reklamos semiotikos specialistai gali jskaityti kiekviena afi$a ar reklaminj klipa ir
pasakyti, ko siekia kiiréjas ir koks jo tikslas. Pasak specialisty, yra trys pagrindiniai Klavisai,
kuriuos reikia paspausti, kad vartotojas ,,uzkibty” ant pateikiamos reklamos masalo: gailestis,
baimé, juokas. Trys pagrindiniai zmogaus jausmai, kurie valdo Zmones ir jy apimti mes priimame
jvairius sprendimus. Lietuvoje turime rimtg problema, kad apie reklama iSmano tas, kas ja kuria.
Klientai ir vartotojai, tuo tarpu, reklamg tik stebi, gauna jos informacija, priima kodus, kurie yra
perduodami. Dazniausiai tais kodais yra uzkoduojama informacija, kuri pasiekia vartotojy
smegenis, jiems patiems to nesuprantant. Vartotojiskos visuomenés fone reklama tampa bene
svarbiausia verslo dalis, taigi, ji yra neatsiejama nuo bet kokio tipo vartotojy, tame tarpe ir
silpniausiy — vaiky. Nors Lietuvoje néra jstatymo, ribojancio reklamos versla, atsizvelgiant | jame
dalyvaujancius vaikus, pedagoginis aspektas vercia teigti, jog tai rimta svarstytina tema.

Tarptautiniy zodziy zodyne (2007) reklama (pranc. reclame < lot. reclamo — rékiu)
apibtidinama, kaip Ziniy, duomeny apie kg nors skleidimas, norint i§populiarinti, iSgarsinti kg nors,
padidinti paklausg. Siai sgvokai jau daugiau kaip 5000 mety ir dauguma jos tyréjy (Mcluhan,
Jokubauskas, Cereska) pripaZjsta, jog reklamos savoka, tai keliy skirtingy detaliy visuma. Anot V.
(knygas, sanatorijas, eksursijas ir pan.), 2) skelbimas, plakatas, rodymas praneSimas per radija,
televizija ir kt. Abejos reikSmes apibudina tg pacig savoka, tik viena jvardija procesa, o kita —
priemones tikslui pasiekti. Taigi, i§ pirmo Zzvilgsnio paprasti reklamos apibtdinimai yra gana
sudétingi, kuriuose taip pat galime aptikti susipynusius ekonomikos, sociologijos, psichologijos ir
estetikos klausimus.

D. Jokubauskas (2003) reklama apibrézia, kaip trumpa, emocingai nuspalvintg
informacija, nukreipta | potencialius pirkéjus, norint juos paskatinti atlikti jvairius veiksmus
susijusius su prekiy ar paslaugy jsigijimu. Reklama realizuojama remiantis reklamos tiekéjo,
vartotojo ir visos visuomeneés tarpusavio interesais. Ji padeda vartotojui iSsirinkti preke, suteikia
kryptinga poveikj atskiriems pirkéjams ir platiems vartotojy sluoksniams. Ji yra viena i§

komunikacijos formy, kuri padeda ,,susikalbéti“ reklamos gamintojams ir vartotojams. Reklama
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taip pat padeda formuotis interesams, papro¢iams, pozitriams, jveikti klaidas ir prietarus, tarnauja
kult@iriniam, politiniam, moraliniam ir estetiniam zmoniy aukléjimui. Ji susijusi su visuomenés
nuomon¢s formavimu.

Panasiai reklama apibiidina ir sociologas B. Cereska (2004). Knygoje ,,Reklama: teorija
ir praktika“ iSskiria svarbiausius reklamg apibuidinancius bruozus: 1) reklama yra mokama
komunikacijos forma; 2) reklamos uzsakytojas yra zZinomas; 3) reklama stengiasi jtikinti pirkéja; 4)
reklama yra neasmeniné; 5) reklama yra vienpusiska; 6) reklama skleidziama per tarpininkus; 7)
reklama atstovauja visy pirma reklamos uzsakovo interesams; 8) reklama néra SaliSka, ji turi biiti
ryski, emocinga ir pasikartojanti. Taigi pasak Cereskos (2004) reklama tai nesuasmeninta,
apmokama, turinti jtikinimo elementy, jvairiomis priemonémis skleidziama zinomo reklamos
uzsakovo informacija apie prekes, paslaugas, idéjas, siekiant jas parduoti. Pastebima, kad cia
reklama labiau siejama su ekonominiais rezultatais ir verslo pagrindais.

E. Meilus (2011) reklamg vienareik§miSkai sieja su suaugusiyjy bendravimy ir tik jiems
suprantama kalba: , Reklama — tai suaugusiyjy sukurta kalba, skirta susikalbéti su vartotoju.
Atsakingai visuomenei turi riipéti, kaip reklamos skleidziamg zinig supras maziausieji, lengviausiai
pazeidziami visuomeneés dalyviai®. Grieztai nubréZdamas ribg tarp reklamos ir vaiky jis i§grynina
vieng svarby reklamos aspekta: reklama — suaugusiems sukurtas kalbéjimo budas.

Mokslo darbe ,,Reklamos jtaka vaiky vartotojiskai elgsenai* autoré Z. Vaiiukyniené
(2006) teigia, jog reklama Siuolaikinéje visuomenéje yra priemoné, kuriai pirmumg teigia ir
vartotojai, ir prekiy ar paslaugy gamintojai bei tiekéjai. Ji supazindina atitinkama auditorija su
prekés pavadinimu, paskirtimi, naudojimo biidu, privalumais, sudomina galimg vartotoja, jtikina ji
isigyti reklamuojama preke.

Minéty autoriy zodziy fone reklama siejama vienur daugiau su ekonomika, kitur
daugiau su psichologija ar estetika. Reklamos atsiradimo iStakose jos tikslas buvo informuoti
potencialius pirkéjus, nes informavimas tuo metu vyko létai ir nevaisingai. Gyvenant informacijos
amziuje reklama pakito ir pagrindiniu jos tikslu tapo jtaiga, nuomones ir poziiirio, net taisykliy
formavimas gamintojams tinkama linkme. Reklamai visame pasaulyje tapus lengvai prieinamai ir
pernelyg jtaigiai, jai sukurti galiojantys reglamentuoti jstatymai, numatantys reklamos kiiréjams
ribas. Reklamai praradus informavimo nisg jstatymas reglamentuoja vartotojui pateikti tik teisingg
informacija apie preke¢ ar paslaugg. Taip pat numatoma neformuoti neigiamos nuomonés ir
nusistatymo konkurenty atzvilgiu. Tac¢iau Siandien ne tik Lietuvoje, bet ir daugelyje Saliy Vartotojy
teises ginancios ir reklamg prizitirinCios institucojs teigia, jog stebima Kiek kitokia padétis, kuomet
reklamos pasaulis tapo platus ir sunkiai valdomas, o i reklamos pinkles jtraukiami vaikai ne tik

kaip priemoné, bet ir kaip vartotojai. Reklamos pagrindiniu tikslu tampa nuomonés formavimas, o
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tam tikry kampanijy pagrindiné tikslin¢ auditorija — vaikai, besidomintys Zaisminga ir lengva

reklama.

1.1.2. Reklamos poveikio teorijos

Visu reklamos raidos laikotarpiu reklamos poveikis vartotojui proporcingai didéjo.
Pirmosios reklamos buvo sakytinés, kuomet zmonés reklamas Saukdavo tiesiog gatvése. Véliau
atsirado reklamy skelbimai, afiSos, tada reklama peréjo j spauda, radija, televizija. Siandien
reklama yra praktiSkai visur. Dél didziulio reklamos populiarumo ir poveikio Zzmonéms jau XVII a.
buvo priimtas pirmasis reklamos jstatymas. Siandien Zymiausi reklamos tyrinétojai vardija net
keliolika reklamos poveikiy ir reklamos veikimo tipy vartotojui (Cereska, 2004). Deja, daznai
pirminis ir esminis poveikis, i§ kurio ir gimé reklamos idéja — Zmoniy informavimas ir
informacijos skleidimas vis dazniau S$iandieningje rinkoje uzleidzia vieta kitiems, kiek
prastesniems savo tikslais poveikiams.

Zinant, jog reklama apjungia kelias skirtingas kiekvienam Zmogui biidingas sritis,
nesunku nuspéti, jog ir pacios reklamos poveikiy bus gana jvairiy ir daugiapusisky. Reklamos
tyrinétojai pripazjsta, jog reklama savo poveikiu jtakoja Zmogaus reakcijg ir net tolimesnius jo
veiksmus. Toks i§ esmés ir yra pagrindinis reklamos tikslas. Reklamos poveikis Zzmogui pripazintai
yra uzfiksuotas AIDA formule (Jokubauskas, 2003). Joje teigiama, jog reklamos ilgis yra
proporcingas teigiamos nuomongs formavimui, o §iy dviejy asiy susikirtimo taSkuose atitinkamai
18sidésto démesys, susidoméjimas, noras, veiksmas. Reklamos kiréjai dazniausiai iSmano $§ig
teorijg ir remiasi ja idant pasiekty teigiamy reklamos rezultaty. D. Jakubauskas (2003) teigia, jog
1§ tiesy kokybiska reklama turi buti kuriama, atsizvelgiant | tiksling auditorijg. Tai reiskia, jog
vienokie argumentai parenkami vyrams, kitokie moterims. Moterims apeliuojama j norg iSsaugoti
grozj, jaunyste, patrauklumg, vyrams — j fizing jéga, norg imponuoti. Taigi, galima teigti, jog
reklama, kurios tikslinis zilirovas yra vaikas, apeliuoja j vaikui svarbius interesus. Ja siekiama
vaikg sudominti, pateikti jam nuotaikingas ir spalvingas reklamas. Bitent tokios reklamos
labiausiai pritraukia vaiky démes;.

Reklama, budama jvairialypé, Zmogy veikia skirtingais poveikiais. Psichologinis jos
poveikis atsiskleidzia formuojant zmogaus nuostatas, pazinimo poziiris atsiskleidzia teikiant
informacija apie preke ar paslaugg ir iSskiriant jg 1§ kity rinkos produkty, emocinis poveikis
atsiskleidzia zadinant tam tikrus jausmus Zmogaus viduje. Tai labiausiai biidinga socialiniy
reklamy kiirime, kuomet zmones siekiama smarkiai emociskai sukrésti, bandant jiems pasakyti
rimtg zinig (metaforiskai vairuotojai vaizduojami karstuose, nes greicio virSijimas gali privesti prie

avarijy ir net zities). Taip pat reklama daro neatsiejamg poveikj zmogaus veiksmams. Nors
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Jokubauskas (2003) sj poveikj priskiria prie kity prie$ tai minéty, reklamos poveikis elgesiui turéty
biiti jvardijamas kaip pagrindinis visus poveikius apjungiantis aspektas. Siuolaikiné reklama visada
siekia paveikti Zzmogaus elgesj: nupirkti daikta, uzsakyti paslauga, nustoti gerti uz vairo ir pan. Tad
poveikis elgsenai yra pagrindinis ir vienareikSmiSkai visada veikiantis.

B. Cereska (2004) teigia, jog kalbant apie reklamos poveikius zmogui, biitina aptarti
ir skirtingas reklamos rusis. Tam tikra reklamos rtsis daro stipresnj emocinj, kita — psichologinj
poveikij. Jis iSskiria laikraStyje spausdinamos reklamos privalumus (pritraukia visus visuomeneés
sluoksnius, lokalin¢ informacijos priemoné, raSoma beveik apie visas gyvenimo sritis, laikrasc¢iai
suteikia pasirinkimo laisve, biidingas lankstumas, reklama juose néra jkyri) ir trilkumus (prastoka
popieriaus kokybé, trumps gyvavimo laikotarpis, laikrasciai uzgozia vienas kita, skaitytojai yra
labai skirtingi). Taigi, galima teigti, jog laikras¢io reklama turi daugiausiai elgseng reguliuojantj

poveikj ir re¢iau — emocinj.

1.1.3. Reklamos poveikis vaikui, kaip vartotojui

Dar prie§ suvokdami savo identitetg ar prie§ iSmokdami skaiCiuoti pinigus vaikai yra
skatinami sieti savo statusg ir savo saviverte su daiktais. Toki santykj su pasauliu jiems skiepija ne
mokykla, ne knygos, o jos “didenybé* - reklama.

Anot Kvieskienés (2003) vienas kaip didziausiy rizikos veiksniy i§ visy ziniasklaidos
priemoniy yra iSskiriama televizija, nes ji pasizymi informacijos pateikimo formy jvairove,
dinamika, turi galimybe¢ panaudoti vizualinés ir akustinés informacijos derinj, keisti ekrane jvairius
siuzetus, veiksmo vieta, personazy skai¢iy, naudoti specialius efektus. Taip pat pastebimas didelis
vaiky imlumas reklamai. Remiantis Lietuvos reklamos etikos kodeksu, vartotojas yra bet koks
asmuo, kuris gali pasiekti reklamoje teikiamg informacija. Taigi, tai gali bati ir vaikas. Kodekse
yra pateikiami svarbiausi aspektai, j kuriuos reikia atkreipti démesj reklamos karéjams ir
vartotojams. Kodekse minimas padorumas, pateikiamos informacijos teisingumas, privatumo
apsauga reklamoje, saugumas ir sveikata ir kt. Visi Sie aspektai yra reglamentuojami jstatymo ir
kodekso straipsnis yra skirtas vaiky vaidmeniui reklamoje. Siame straipsnyje teigiama, kad
reklama neturi neigiamai veikti vaiky psichikos, moraliai Zaloti, kenkti jy dvasiniam ir fiziniam
vystymuisi, naudotis jy patiklumu, patirties triikumu ar paklusnumu. Reklama neturi skatinti vaiky,
norin¢iy gauti reklamuojamg produkta, jkyréti savo tévams ar kitiems giminai¢iams. (...) Reklama,
adresuota vaikams, turi biiti nesudétinga, kad vaikai galéty jsivaizduoti tikraji produkto dydij
(geriausia palyginti su jiems gerai zinomu daiktu) ir nepainioty tikryjy daikty bei zaisly kopijy bei
ypatybiy (Lietuvos reklamos etikos kodeksas). Svarbu pabrézti, kad reklama buvo sukurta
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pirmiausia suaugusiems, ir tik véliau, jai tapus tokiai gajai, reklama tapo savaime prieinama ir
vaikams. Taigi, vaikai daZniausiai tampa reklamos paveikti nesamoningai. Anot R. Zukauskienés
(1996), vaiky psichologijos tyrimai atskleid¢, kad Sie, skirtingai negu suaugusieji, néra kritiski.
Vaiky démesj pritraukia visy pirma akustiniai dirgikliai — muzika ir daznai besikeiciantys balsai
(ypaC vaiky, recCiau suaugusiyjy dialogai), taip pat ir vyksmas, kuriama daug veiksmo, daznai
keiciasi dekoracijos, daug specialiyjy efekty — visa tai zadina démesj, tiesa tik tol, kol vaikas gali
suprasti, kas vyksta ekrane. Jei veiksma nutraukia dazni plany pasikeitimai arba kameros posiikiai,
vaikams (iki 8 mety) sunku susieti veiksma, taigi jie tai suvokia kaip epizody seka. Tik nuo 11 —
12 mety vaikai gali suprasti sudétingesnj turinj, nes nuo $io amziaus pradedami skirti realts ir
iSgalvoti dalykai. Psichologas M. Furst (1998), pabrézia, kad ikimokyklinukai ekrane stebimus
vaizdus laiko realiais. Jiems sunku ilgiau kaip pusvalandj iSlaikyti démesj, taciau jei vaizdas vis
del to prikausto, tai jau tampa Sio amziaus vaikui neadekvaciu uzsiémimu. Psichology tyrimai
rodo, kad vaikai iki 3 mety, visiskai neskiria reklamos nuo kitokio turinio informacijos. Junktinése
Amerikos Valstijose visi mokslininky apklausti 3-4 mety amziaus vaikai tvirtino, kad maistas i$
maiselio su Zinomo greitojo maisto restorano logotipu buvo dvigubai skanesnis uz tg patj rinkinj i§
nezinomo maiSelio. Tyrimai rodo, kad reklamos poveikis veél sustipréja paauglystéje, kai
formuojasi bendruoméniSkumo jausmas, o priklausymag vienai ar kitai socialinei grupei tarsi
patvirtina specifiniai atributai (Labas rytas, Lietuva, 2013).

Mazameciai vaikai ypa¢ daznai pasiduodantys reklamai dél savo raidos etapo vis dar
sunkiai suvokia teisingg ir komercing informacijg. Reklamos semiotikai (M. McLuhan) paprastai
paaiskina reklamos issifravimus. Jei rodoma automobilio reklama ir rodoma darni Seima — tétis,
mama ir vaikas, gali kilti pagrjstas klausimas, kaip tokig reklamg suvokia vaikas? Pasak vaiko
teisiy apsaugos specialisto E. Meilaus, vaikas gali pagalvoti, kad a§ noriu augti darnioje Seimoje
ir, kad viskas biity gerai, tétis mama laimingi, man reikia biitent tokio automobilio. Anot reklamos
teoretikes R. Stragienés Zmonés jau nuo mazens mokomi rinktis tinkamg automobilj. Tinkama t.y.
tokj, kurj rySkiau matome Ziniasklaidoje. Automobiliy gamintojai gali kurti Zaislines masinéles su
savo logotipais, kad vaikas jau nuo mazens priprasty prie jo logo, prie iSvaizdos, prie spalvos ir
uzauges noréty tureti ta daikta (Pinigy karta ,,Reklamos jtaka vaikams®).

E. Meilus (2011) tegia, jog psichologai yra nustat¢, kad reklamos jtaka (vaikams) yra
labai didele, ypac¢ ikimokyklinio amziaus vaikams. Tai susij¢ su vaiko asmenybés ir visos raidos
ypatumais. Tam tikro amZiaus vaikai nemasto kritiSkai, todél jie ir reklamg suvokia tiesiogiai.

Daugel] mety pieSinéliais reklamuojami energinio gérimo ,,Red bull“ filmukai —
reklamos yra ypa¢ priimtinos vaikams. Jos yra spalvotos, reklamos balsas yra draugiskas ir
malonus, atrodo, sukurtas kaip tik vaikams. Taciau energinis gérimas 1§ esmeés néra gerimas
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vaikams. Visi supranta, kad kaip ir kavos, taip ir energiniy produkty vaikams vartoti nevalia, nes
tai nesveika. TaCiau biitent Sie produktai pateikiami ypac patraukliai, spalvotai ir viliojanciai.
Neseniai Lietuvoje atsirado energiniai Sokolado batonéliai. Daug mety Salies rinkoje besilaikantis
batonélis ,,Manija*“ pristaté Sokolada, kuris suteikia daugiau energijos. Tai energinis saldumynas,
kuris jokiu budu néra skirtas vaikams. Ant Sio Sokoladuko yra nedidelis angliSkas uZzrasas ,,Not for
kids* (ne vaikams). Kodél ant lietuvisko batonélio yra angliskas nezymus uzrasas? Galima teigti,
jog taip elgiamasi tam, kad vaikai, nemokantys skaityti angliskai, vis tiek pirkty §j batonélj. Be to,
jis niekaip kitaip néra iSskiriamas nuo kity ,,Manijos* baton¢liy apart savo spalvos. Tikétina, jog
vaikai jj laiko paprastu Sokoladuku ir perka né nemagstydami. Tai, ko gero, yra gamintojy tikslas,
nes, kaip zinia, prie energiniy produkty lengvai priprantama. Tokiu biitu gamintojas nesgziningai
formuoja sau nuolating rinkg — vaikus.

Lietuvoje Siandien turime ir dar vieng puiky vaiky, kaip vartotojy, iSnaudojimo
pavyzdj. Tai neseniai pasirodziusi akcija ,,Maxima‘“parduotuvése. Akcijos metu uz tam tikras
prekes jteikiami puponautai — nedideli zaisliukai. Pasak akcija kuruojancios ,,Maxima* atstovés
spaudai Renatos Saulytés, tai ne su marketingu susijusi akcija, o smagus Zaidimas, skirtas visai
Seimai: ,,Puponautus®, kaip ir ankstesnes miisy organizuotas kosminiy rutuliuky, ,,.Ledynmecio*
akcijas, laikome labiau smagiu zaidimu nei akcija, kurios tikslas jtraukti musy klientus, jiems ir jy
vaikams suteikti gery emocijy. Paprastai Sios akcijos biina trumpos ir smagios, sulaukian¢ios
didelio visuomenés démesio (A. Murauskaité, S. Jarmalis, 2013). Siuos Zzaisliukus galima gauti
perkant atitinkama skai¢iy tam tikry prekiy arba apsiperkant parduotuvéje akcijai patogiu laiku.
Svarbu pastebéti, jog puponautus galima gauti uZ gana brangias arba kelias pigesnes prekes, o taip
pat pirmadienj perkant uz 50 Lt. Galima biity daryti i§vada, jog parduotuvé nusprendé pasipelnyti
ir akcijos pagalba padidinti retai parduodamy prekiy pardavima bei paskatinti Zmones apsipirkinéti
dazniau pirmadieniais — maziausiai apyvartos turinfig savaités dieng. Pasak parduotuvés
»Maxima“ atstovés spaudai, §i akcija i$ tiesy padidino kai kuriy prekiy paklausg net keliasdesimt
procenty. Sis ,nekaltas Zaidimas“ jtraukia vaikus j marketingo specialisty sugalvota pinklig,
privercia pakeisti vaiky jprocius ir nuostatas, o tévelius skatina pirkti specialias prekybos tinklui
parankias prekes. Anot psichiatro — psichoterapeuto R. Aleknos, pirmiausia vaikas nori Zaisti su
tévais, bet jeigu tévai neskiria tam laiko, tai jis turi rasti pakaitalg. Tada atsiranda Zaislai, Zaisly
rinkimai, kolekcionavimai ir jeigu vaikas | tai labai jsitraukes, tada tai zinut¢é mums, kad mes, tévai,
nepakankamai skiriame démesio vaikams. Ir galutiniame rezultate tai atsilieps esant jam paaugliui.

Padarysime Zalg asmenybei, kuri turi jaustis vertinga i§ saves, o ne dél turéjimo vienokiy ar kitokiy

daikty (Labas rytas, Lietuva, 2013).
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,,Vaikai vartotojai, anot S. Linn (2006), - nauja didelé jvairios skirtingos produkcijos
rinkos dalis, | kurig vis dazniau orientuojasi marketingo specialistai ir reklamos kuir¢jai. Vaikams
parduodami ne vien zaislai, bet ir saldis gazuoti gérimai, tualeto reikmenys, dekoratyviné
kosmetika, seksualts apatiniai, videofilmai ir kompiuteriniai Zaidimai su smurto scenomis (o taip
pat personaliniai kompiuteriai, televizoriai ir t.t.). Visa tai reklamuojama ir parduodama vaikams
jau nuo ikimokyklinio amziaus, nepaisant vaiko gerovés ir tévy, kurie turi prieSintis arba sutikti su
vaiky reikalavimu, nes ,,visi Kiti tai jau turi“(R.Ponelieng, 2011).

R.Poneliené (2008), kalbédama apie reklamos poveikj vaikui, pabrézia dvi tyréjy
pozicijas: pirmosios $alininkai teigia, kad reklama neturi neigiamo poveikio vaiky psichikai. Tarp
psichology, aktyviai dirbanciy reklamos srityje, vyrauja nuomoné, kad moralinis iSkeltos
problemos aspektas stipriai pervertintas. Jie pripazjsta, kad reklama daznai biina apgaulinga, todél
vaikai nuo pat mazens turéty iSmokti skirti reklamg nuo realaus gyvenimo. Be to, Siuolaikiné
reklama yra vaiky socializacijos dalis, nuo pat mazy dieny pratinanti orientuotis suaugusiyjy
prekiy / paslaugy pasaulyje. Antroji psichology grupé kritikuoja tokj poziirj. Siandien reklamos
kiréjai stengiasi kaip galima ank$¢iau formuoti materialines vertybes, o tai gali nulemti vaiky
saves vertinimy ne pagal tai, kas jie yra, o pagal tai, kokias prekes ir paslaugas jie turi / vartoja.

Taigi, daugelio tyréjy vieninga nuomoné, kad informacija gaunama vaiko i$ ekrano, jo
priimama kaip tiesa ir uzvaldo nezmoniska jtakos jéga. Ir jei suauggs zmogus gali nubrézti ribg
tarp realaus pasaulio ir virtualinio, tai vaikas dazniausiai nepajégus tai padaryti. Vaikams skirta
reklama turéty buti atidziai apribojama. Reklama vaidina svarby mokomgji vaidmenj, todél
informacija turi biiti pateikta teisingai ir subtiliai (Vaiciukynien¢, 2006).

Lietuvos vartotojy instituto pranesime (2007) taip pat teigiama, jog reklama vaikams
daro negindyjama jtaka. Cia konkreéiai isskiriama televizijoje transliuojama reklama, kuri sudaro
net 17 proc. visos transliuojamos LNK, LRT ir TV3 televizijy programos. Didziausig grésme kelia
maisto produkty reklama, kuri yra skirta patiems maziausiems zitrovams. Tyrimas parodé, kad
Sokoladiniy saldainiy, karamelés, batonéliy reklama sudaro 32 proc., (pusryCiy dribsniy, savo
sudétyje turin¢iy daug cukraus — 11 proc., sausainiy — 10 poc., kramtomosios gumos — 9 proc. visy
vaikams skirty reklamy. Pastebéta, kad pristatant kai kuriuos jprastinius maisto produktus yra
naudojami taip vadinami sveikatos teiginiai, nurodant, kad minéti produktai turi savybiy,
padedanciy iSvengti ligy, ka Siuo metu draudzia jstatymai. Pasak vaiko teisiy apsaugos kontrolierés
Rimantés Salasevidiiités, reklamose akcentuojama, kad produktai turi teigiama poveikj sveikatai,
taciau dazniausiai pamir$tama paminéti, kad produkte yra labai daug cukraus, kity sveikai mitybai

netinkan¢iy medziagy. Reklama neprisideda prie tinkamos vartojimo kultiros ugdymo, sveikos
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mitybos skatinimo. Vaiky sveikata prastéja. Siuo metu antsvorio turi mazdaug 60 proc. Lietuvos
mokiniy (Naujieny agenttita BNS, 2006).

IS ne maisto produkty, daugiausia reklamuojamos asmens higienos priemonés, avalyné,
zaislai bei zaidimai, internetin€s svetainés, mobiliojo rySio paslaugos. Pasak Lietuvos vartotojy
instituto direktorés Z. Ceponytés, $iose reklamose vaikas skatinamas kuo daugiau pirkti, pirkti
negalvodamas. Bitent taip formuojama vartotojiska visuomené. Anot Lietuvos vartotojy insituto
direktorés, siekiant iSvengti neigiamo reklamos poveikio vaikams, biitina teikti kuo daugiau
informacijos tévams apie reklamuojamy prekiy vartojimo aspektus, stiprinti savireguliacijos
mechanizmus, rengti akcijas, kitais biidais prisidéti prie tinkamy vaiky vartojimo jproc¢iy ugdymo,
vertéty visuomengje pradéti diskusijas ir dél reklamos reglamentavimo sugrieztinimo. "Uz reklamg
atsako jos uzsakovas, kuriam atsakomybés pagal dabar galiojancius teisés aktus nelabai galima
taikyti. Sig koalizija reikty spresti. Nes jei ir toliau vaikui bus perSami netinkami produktai, galim
susidurti su dar didesnémis problemomis", - teigia R.Salaseviciaté (Naujieny agentiita BNS, 2006).

Minétame Lietuvos vartotojy instituto praneSime (2007) taip pat pabréziama, jog
televizijoje pastebéta smerktina vaisty reklama, orientuota j vaikus. Tokiose reklamose vaisty
poveikis vaizduojamas itin greitas ir efektyvus, kuris turéty biiti labai patrauklus vaikams, nors
tokiy reklamy egzitavimas televizijoje i§ esmés kelia nerimg dél poveikio vaikams.

Pasak S. Meilaus, Skandinavijos bei kitose uZsienio $alyse yra nemazai uzdrausty
reklamy, vykdomy apsaugos nuo Zalingo reklamos poveikio programy. Kai kuriose Salyse
draudziama reklamuoti zaislus, juos galima reklamuoti tik po 22 — 23h. Olandijoje reklamuojant
saldainius ar Sokoladinius gaminius turi biiti Zenkliukas su danty Sepetuku. Kitose Salyse yra tokia
praktika, kur reklama draudziama iki tam tikry mety. Diziojoje britanijoje veikia specialus judéjimas
»Palikite miisy vaikus ramybéje®, jo aktyvistai siekia uztikrinti, kad tiksline reklamos grupe netapty
vaikai jaunesns né 11 mety. Stai Svedijoje tai jau daroma, ten draudziama taikyti informacija apie
prekes j jaunesniy nei 12 mety vaiky auditorijg. (Labas rytas, Lietuva. 2013). Deja, Lietuvoje sistema
yra daug skurdesné. Lietuvos jstatymuose amziaus iki kurio vaikai negali tapti tiksline reklamos
auditorija neapibréztas. S. Sliauzyté (2012). Miisy 3alyje reklamai galioja tokie patys apsaugos nuo
neigiamos informacijos reikalavimai kaip ir ziniasklaidai. Specialiy nurodymy butent vaikams skirtai
reklamai Lietuvoje néra, taciau specialistai ragina bent pasvarstyti apie tam tikrus ribojimus
pavyzdziui, kad prekiy ar paslaugy vaikams, negaléty reklamuoti laidy vedeéjai ar pasaky herojai,.

Taigi, galima teigti, jog nepaisant to, kad Lietuvoje egzistuoja reklamga ir reklama
vaikams reglamentuojantys jstatymai bei tai reguliuojancios jstaigos, reklama, orientuota j vaikus
vis tiek yra gana gaji ir smarkiai perzengia jstatymo leidziamas ribas. Daznai reklamos vaikams

formuoja nuostatas, susijusias su konkurencija tarp bendraamziy, padeda jiems klaidingai
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jsivaizduoti reklamuojama preke ar paslaugg, nesistengia sukurti teisingo ir realaus prekes ar
paslaugos pateikimo. O tai neigiamai veikia vaiky kritinj pozitrj j reklama ir reklamos steigéjams

ir kiiréjams padeda susikurti lengvai paveikiamy vartotojy grupg — vaikus.

1.2. Vartotojy visuomenés paveikslas
1.2.1. Materializmo kultara

Per daug mety pakitusi reklama ir jos funkcija tapo ne informuoti, o dazniau formuoti
vartotojo poziiirj, skatinti jj mastyti taip, kaip patrauklu ir priimtina reklamos kiiréjams. Nei vienas
reklamos specialistas nepaneigs, jog Siandien reklama yra labai didelé jéga ne tik valdyti, bet ir
formuoti visuomenei, jdiegiant reklamos kiiréjams parankias idéjas ir nuostatas. Pasak Jakubausko
(2003) reklama daro jtaka vartotojui nori jis to ar ne, patinka tai ar ne. Gera reklama pasibeldzia j
slapCiausias Zzmogaus sielos kerteles ir ankS¢iau ar véliau ,,privercia® nusipirkti reklamuojama
preke. Nuo reklamos priklauso vartotojy pozitris ir nuomoné ne tik apie reklamuojama preke, bet
ir apie pacig jmong.

Visuomenei zengiant j priekj didéja ir galimy jsigyti prekiy pasitla. Tai lemia pardavéjy
konkurencija, taigi ir reklamy tarpusavio konkurencija. Siekiant parduoti kuo daugiau savo
produkcijos, reklamos kiiréjai imasi jvairiausiy budy. Reklamos paveikti zmonés vis labiau linksta
pirkti reklamuojamas prekes. Puikus Lietuvoje suveikes geros reklamos pavyzdys galéty biti ,,Top
Shop* jmonés reklama televizijoje. Si jmoné, parduodanti gana brangias ne itin originalias ar
i§skirtines prekes, naudodama jtaigig ir efektyvig televizijos reklamg sukiiré ilgameciy ir nuolatiniy
klienty sarasa. Sioje jmonéje dirbantys pardavimo vadybininkai kasdien turi darbo, nes reklama i§
tiesy paveikia vartotojus ir jie ryztasi pirkti net pirma karta matomas, taciau puikiai jsitlytas
prekes. Pasak reklaminio vaizdo poveikio vartotojams tyréjy J. Stankevi¢ienés, 1. Skeivienés ir L.
Bivainienés (2008), reklamos jsiminimas gali biiti stiprinamasis motyvas renkantis vienos ar kitos
rasies prekes. Siandien vartotojai susiduria su ypa¢ dideliu reklaminés informacijos srautu, ta¢iau
vieni reklaminiai kreipiniai jsitvirtina vartotojy samongje, kiti nejsitvirtina. Tai ir lemia sékminga
ir gerai apgalvota reklama, kurig kuriant iSsiaiSkinama tiksliné auditorija, panaudojami reklamos
specialistams Zzinomi metodai, skatinantys teigiamg vartotojo nuomonés susidarymg apie
reklamuojama preke.

Stebint Siuolaikinés reklamos kultiiros reklamas ir kaita, galima teigti, jog pagrindiné
vartotojiskoje kultiiroje skatinama vertybé yra daiktikumas ir laikinumas. Siandieninis Zmogus
susiklosté tokj gyvenimo biidg, kuriame reikia nuolat visur skubéti. Reklamos kiir¢jai tai taip pat

pasteb¢jo ir 1§ to bandoma iSgauti naudos parduoti savo prekes. Tikra tiesa, ,,dabartistiniame
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vartotojiSkos eros gyventojy gyvenime motyvas skubéti daznai reiSkia raginimg jsigyti ir kaupti.
Taciau labiausiai primygtinis poreikis, ver€iantis skubg tikru imperativu, vis délto yra butinybé
atsikratyti ir pakeisti kuo nors kitu. Sunkus bagazas, biitent toks, kurio nenorima palikti dél
sentimentalaus prisiriSmo ar dél neapgalvotai prisiekto lojalumo, sunaikins sékmés galimybes.
,»Neéra prasmés sielotis dél palieto pieno®, - latentinis praneSimas, slypintis uz kiekvienos reklamos
Zinutés apie naujg ir dar neiStirtg galimybe patirti reklamg. Arba didysis sprogimas jvyksta dabar,
per patj pirmg bandyma, arba uztrukti Siame konkreCiame taSke daugiau nebéra prasmes, pats
metas jj palikti ir judéti prie kito. Kaip didZiojo sprogimo galimybés vieta kiekvienas laiko taSkas
iSnyksta vos tik pasirodgs. Toks Baumano (2011) teiginys bando atskleisti reklamos kiréjy
suformuotg misijg: skatinti pirkéjus pirkti kuo daugiau ir daiktus vertinti kaip nereikSmingus,
neprisiristi prie jy, nes rinka nuolat pateikia naujy, vis geresniy produkty ir pasalaugy.

Tokia stipri ir paveiki reklamos galia, formuojanti materialumg vertinanc¢ig visuomeng
yra labai pavojinga vaikui, kaip vartotojui. Vis daugiau vaiky ima reikalauti, kad tévai pirkty per
televizoriy matytus gaminius ir zaislus. Daznai jie imituoja TV reklamos iSpopuliarintus asmentis,
ypac veikliuosius ir galinguosius. Jie neSasi ] mokykla zaislus, dévi drabuzius su Siy veikéjy
atvaizdais. Reklamos placiai iSreklamuoti zaislai, drabuziai, jranga ne tik jtvirtina materializmg ir
rungtyniavima, bet ir skatina agresyvy elgesj, kuris atsispindi vaiky Zaidimuose (Kvieskieng,
2003). Vaikas, negalintis kritiSkai vertinti reklamoje pateikiamos informacijos gali tapti
materialiosios visuomenés formavimo auka ir Sis poveikis taps neiSmatuojamas, taigi, ir
nebaudZiamas. Reklamos kiir¢jai daznai naudojasi vaikais, norédami padidinti prekiy / paslaugy
pardavimus. D. Simanavicittés (2011) teigimu, ekonominé reklama siekia, kad pirkéjai pirkty
produkta, o politikai — kad rinkéjai juos iSrinkty. Vaiky reklamose daznai vyrauja laimés, zaidimo,
saugumo temos, kurios asocijuojasi su pozityviu konkreCios prekés vartojimu. Vis délto kyla
klausimas, kokig Zinia mums nori perduoti vaiky reklamos autoriai? Apie tai aiSkiai ir
argumentuotai svarsto R. Poneliené (2010), teigdama, kad Siandien reklamos kiiréjai stengiasi, kaip
galima anks¢iau formuoti materialines vertybes, o tai gali privesti prie to, kad augdami vaikai save
vertins ne pagal tai, kas jie yra, o pagal tai, kg jie turi. Tai sukels daug psichologiniy kompleksy.
Nesugeb¢jimas naudotis viskuo (o viskuo naudotis jmanoma) gali suzadinti nepilnavertiSkumo
komplekso formavimasi. Be to, reklama daznai propaguoja prievartg ir moko vaikus vartoti prekes,
kurios ne tik nenaudingos, bet ir Zzalingos (tipinis pavyzdys — greitojo maisto reklama)
(Mol¢anovas, Soro¢enko, 2007). Taigi, reklamos kiiréjai, formuojantys materialing visuomeng,
vienareikSmiskai j Sig srit] ir savo tikslus jtraukia ir vaikus, kurie, kaip vartotojai, yra parankiausia
grandis reklamos kuréjams. Naudojantis jy maza patirtimi ir riboto kritinio mastymo galiomis
vaikais manipuliuojama specialiai jiems kuriamomis reklamomis, kurios vienareikSmiskai skatina
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materialines vertybes iSkeliancig visuomeng. Pagrindiniais vaiko tikslais tampa konkrecios prekés,

konkretiis prekiy zenklai.

1.2.2. Vartotojiskos visuomenés pavojai vaikams, kaip socialinei grupei

Bauman (2011), kalbédamas apie zmoniy priklausyma vartotojy visuomenei, kaip visame
pasaulyje vykstan¢iame procese, sako, jog visi vartotojy visuomenés nariai nuo lopsio iki karsto
yra vartotojai de jure — net jei jus, kuriame jie apibrézti kaip vartotojai niekuomet jokio parlamento
nebuvo priimtas ar jrasytas j kokius nors jstatymo rinkinius.

Buvimas ,,vartotoju de jure* praktiskai yra ,,neteisinis visy jstatymy pagrindas®, nes jie
eina pirma bet kokiy teisiniy sprendimy, apibrézianciy bei iSaisSkinanciy piliecio teises ir pareigas.
Taigi, vaikai, taip pat pakliivantys ] vartotojy visuomenés fong, tampa lygiaverciais vartotojy
visuomenés nariais, dazniausiai nepaisant to, kad jie yra vaikai ir skiriasi jy psichologinis
pasirengimas bei gyvenimiskas patyrimas.

Modernioje visuomenéje susiformavusi vartotojiska visuomené radosi tarsi nauja kulttira
ir savaime kilo poreikis aiskintis, koks tai besiformuojantis procesas. Vartotojy elgsenos tyrimo
prielaidy ir problematikos analizé remiasi nuostata, kad vartotojy elgseng tyrinéjantiems
mokslininkams svarbiausia suvokti, kaip ir kodél individai tam tikromis, su vartojimu susijusiomis
salygomis ir kokie vidiniai bei iSoriniai veiksniai apibrézia tokig jy elgseng (Virvilaité, Banyte
2000). Vadinasi, jog vartotojiSka visuomen¢ yra procesas, susiformaves dél tam tikry priezasciy ir
vienaip ar Kitaip nepaliaujamai veikiantis vartotojus, nepaisant to, kokio amziaus ar lyties jis yra.
Mingétasis poveikis gali formuoti tam tikrus Zmogaus jproCius bei veiksmus, tod¢l tam biitina
analiz¢ ir tyrimai, kurie padéty nustatyti, ko tikétis bei svarbiausia, kaip valdyti § globaly procesa.

Virvilait¢ ir Banyté, kalbédamos apie tokio tipo tyrinéjimus, akcentuoja, jog Ccia
svarbiausia pasitelkti fundamentaligsias mokslo disciplinas, tokias kaip psichologija, antropoligija,
socialin¢ psichologija, ekonomikos teorija. Be to, vartotojy elgsenos tyrimy metodai, technikos ir
principai glaudziai siejasi su kitomis taikomosiomis disciplinomis — valdymu bei marketingu.
Minéty moksly tarpusavio rysj tiksliausiai atskleidzia kryptingos poZiiirio j vartotojy elgsenos
tyrimus iStaky ir raidos studijos. Jos i8rySkina pagrindinius poZiiirio | vartotojy elgsenos tyrimus
kaitos aspektus, rodancius, kad taikomasis vartotojy elgsenos problemos pobiidis reikalauja tvirto
teorinio ir metodologinio pagrindimo.

Prisimenant, kad reklamos tyréjai akcentuoja, jog pagrindiniu reklamos tikslu Siandien
tampa poveikio darymas vartotojams, kyla poreikis, atskirti, ko siekiama dazniausiai. Pastebima,
kad Siandieniné reklama skirta ne informacijai suteikti, ji orientuota j tam tikro prekés Zenklo,

netiesioging, o daZnai net propaganding reklamg. Tokiu btudu reklamos kiir¢jai ugdo vartotojus,
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besidomincius jy sitiloma preke. IS esmés Siuolaikiné reklama skatina pirkti ir naudoti, tokiu biidu
populiarindama ir ugdydama vartotojiska kulttirg. Anot E. Piersako (2004) imoniy marketinginés
strategijos turi ypatinga reik§Sme¢ musy socialinei gerovei, kuri neatsiejama nuo populiariosios arba
kitaip vadinamosios masinés kultiiros. Pastargjj deSimtmet] Si kultiira, ypa¢ Lietuvoje ir kitose
Ryty Salyse, suvaidino lemiamg vaidmenj jvairiose veiklos srityse ir pakeité tiek eknonominj, tiek
socialinj, tiek kultiirinj gyvenima Siose Salyse. Pasikeites prekiy asortimentas ir jy vartojimo
iprociai, mados tendencijos, o svarbiausia — pakitusios bendrosios vertybés liudija, kad populairioji
kultira vis labiau verziasi j kasdien] miisy gyvenima, taip palikdama vis maziau vietos Salies
nacionalinés kultiiros saviraiskai. Zinoma, masinés kultiiros formavimas néra neigiamas reiskinys,
taciau kompanijos, dalyvaujancios ja kuriant, turéty atsakingiau vertinti savo veiklg ir galimus
padarinius vartotojams. Lietuvoje masinés kultiiros formavimas tapo labai sékmingu ir svarbiu,
tautai atgavus nepriklausomybe. Atsivérus rinkai ir atsiradus galimybei rinktis, Zmonés ne visiskai
galéjo apsispresti kas gerai, o kas ne. Tod¢l daugelis pasikliové reklama, kuri kasdien keitési ir
taikeési prie zmoniy. Reklamos kiiréjai, analizuodami vartotojus sukiiré tokius prekés zenklus kaip
,»Coca Cola“, ,,McDonald's“, ,,Adidas®“, ,,Mercedes” ir pan., kurie tapo pasaulinio garso.
Populiarus zenklas tapo tarsi keliu j pripazinima tarp kity. Tai émé skatinti zmones pasikliauti ne
tik reklama ir jsitraukti j vartojimo kultiirg, bet ir daznai tapti net prekés zenklo vergais.

Norédamas pabrézti vartotojisSkos visuomenés patrauklumag ne tik suaugusiems, bet ir
vaikams, Baumanas (2011) pastebi, jog pasaulyje greitai jsitvirtinusiai vartotojy visuomenei
buidinga vertybe, faktiskai jos auksc¢iausia vertybé, santikyje su kuria nustatomas visy kity vertybiy
vertingumas, yra laimingas gyvenimas; iSties vartotojy visuomené yra galbiit vienintelé visuomené
Zmonijos istorijoje Zadanti laim¢ ZemiSkame gyvenime, laim¢ cia ir dabar, ir kiekviename
busimame ,,dabar®; trumpai tariant greitg ir amzing laime. Tai reiSkia, kad reklamose kuriamos
istorijos perduoda paprasta koda: pirk §j jogurta ir biisi toks laimingas, kaip Sis vaikas, jsigyk Sio
gazuoto vaisvandenio ir tavo gyvenimas taps grazesnis, valgyk Siuos sausus pusry€ius ir tavo
Seima sutars darniai bei gyvens graZiai.

Reikia pastebéti, jog kurdami laimés kodg reklamoje tam tikry prekiy gamintojai susieja
vieng ar kita idéja su savo prekés zenklu. Visi vaikai zino, jog sausy pusry¢iy ,,Ciniminis®
reklamose nuolat pilna nuotykiy ir netikétumy. Tai jaudina jaunuosius zitirovus. O ,,Coca cola“
reklama su kalédiniu karavanu yra tiesiog neatsiejama Sventinio laikotarpio Zinia vaikams, jog
Kalédy senelis mégsta $j gérima.

Tai aiSkindamas E. Piersakas (2004) mini, jog kompanijos vardas daro didelg jtaka
vartotojams, jis diktuoja, kg turime rinktis i§ daugybés prekiy ir paslaugy asortimento. Daugeliu
atveju prekés vardas suteikia galimybe iSsiskirti i§ palyginti vienody psitlymy ir labiau nulemia
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vartotojo prekés pasirinkimg nei pirminé prekés ar paslaugos funkcija. Tai reiskia, kad pirkéjams
labai svarbu ne tai, kg daiktas atliecka, bet ka jis reiskia ir kokias gyvenimo vertybes simbolizuoja.
Biitent Sie simboliai tampa labai svarbiis kasdieniam zmogui, o kartu ir reklamos vartotojui.
Reklamos kiiréjy sukurta iliuzija ir propaguojamos tam tikros vertybés ir idéjos daznai tampa
7moniy tapatumo ir saviraikos priemone. Zmonés, besinaudodami tam tikro prekés Zenklo
skleidziamomis idéjomis ir vertybémis tarsi pritampa prie tam tikros bendruomenés, o aplinkiniai
zmongés tarsi gauna galimybe identifikuoti zmogy pagal jo pasirenkamas ideologijas ir prekés
zenklus: Siuolaikinéje visuomenéje daznai tokie simboliai tampa reik§mingesni nei pats Zmogus.
Apie zmogaus tapatybe ir jo socialinj statusg sprendziame i$ tokiy simboliy vartojimo kasdienéje
zmogaus veikloje. Ta visuomenés dalis, kuriai stipris simboliai nepasiekiami, gali jaustis pras¢iau
vertinama ir reikSminga. Dabartiné misy gyvenimo realybé — tai vartotojiska visuomené,
apsiginklavusi marketingo ir reklamos specialisty sukurtais simboliais ir Sablonais (Piersakas,
2004). Tai labai pavojinga situacija, kuomet Zmogus tarsi praranda savo asmenybe, nes
nebesugeba saves identifikuoti be reklamos kuriamos id¢jos ir skatinamy vertybiy. Reklama
formuoja zmoniy jsitikinimus ir daznai Zmonés net nesusimagsto, kam atstovauja ir kuo tiki. Déka
tokio vartotojisko mastymo formuojasi jvairtis stereotipai ir nepagrjstos idéjos (turguje pirktas
daiktas — prastas, nekokybiskas, tuo tarpu garsaus zenklo daiktas — kokybiskas). Dél tos pacios
priezasties tam tikri prekés Zenklai, kuriems tarsi uzklijuojama etiketé ,,geras ir patvirtintas* yra
populiaresni tarp kity, nes Zmonés renkasi juos nemastydami, o pasikliaudami masiniu vartojimu.
Toks visuomenés mastymas yra didziulé problema jaunimo ir vaiky tarpe. Paaugliai |
vartotojiSkumo visuomeng jsitraukia labai lengvai ir jai atstovauja gerokai tvir¢iau nei suaugusieji.
Paaugliy tarpe svarbiausia yra paskutinés mados tendencijos ir jvairios naujovés; pedagogai
pastebi, kad mokykloje vaikai daznai konkuruoja dél naujausios kartos telefony, prabangesniy
drabuziy. Dél Sios priezasties dazniausiai mokyklose atsiranda tam tikri nepritapeliai, kurie virsta
paty¢iy aukomis, nes neva nepritampa prie susiformavusios mokyklos bendruomenés, kurig
suformuoja ne kas kitas kaip reklama. Aiskindamas §j pocesg, Bauman (2011) teigia, jog
vartotojiSkai kulturai biidingas nuolatinis spaudimas biiti kaZkuo. Vartojimo rinkos orientuojasi |
greita ankstesnés pasiiilos objekty nuvertéjima ir i$ to plaukiantj naujos paklausos, kurig galéty
uzpildyti nauji pasiiilos objektai, kiirima. Rinkos skatina nepasitenkinimg produktais, kuriuos
vartotojai naudoja savo poreikiams tenkinti — jos taip pat ugdo nuolatinj nepasitenkinimg jgytaja
tapatybe ir poreikiais, per kuriuos $i tapatybé yra apibréZiama. Tapatybés keitimas, praeities
atmetimas ir naujy pradziy paieSkos, siekis atgimti i§ naujo — visa tai §i kultira skatina kaip

privilegija, nors iSties tai uzmaskuota prievole.
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Vartotojiskumo susiformavimas vaiky tarpe taip pat labai daznas. Siai pozicijai pritaria ir
R. Poneliené (2011) teigdama, kad rinkos ekonomikos saglygomis reklamos taikiniu vaikai tapo
seniai: i§ pradziy juos masino kvietimai Svenciy ir karnavaly metu kg nors jsigyti, po to pasirodé
reklama komiksuose, toliau seké radijo ir TV reklama. Tuo tarpu $iandien situacija pakitusi, nes
reklama atakuoja vaikus visur — namie, mokykloje, stadionuose, zaidimy aikstelése, gatvéje. Taigi
reklama, padédama identifikuoti save su tam tikra amziaus grupe, kultiros srovémis, aktualiomis
mados formomis, kiino kalba, gestais, Sokiy stiliais ir pan. (Sakalauskas, 2000), ne tik isilieja i
vaiko gyvenimg, bet ir tampa vaiky subkultiros dalimi, turinCia reikSmés jo socializavimuisi,
kultariniam suvokimui, vertybiy interiorizavimui ir prisitaikymui sociume. Taigi, vaikai tampa
pacia silpniausia ir pazeidziamiausia vartotojy grandimi, daZniausiai sulaukiancia ypac¢ daug ir
nekokybiskos reklamos. Dél vaiky nesugebéjimo atskirti reklamos kiirimo metodikos ir jos
paskirties, vaikai tampa reklamy jkaitais, karty aplink save pradedami burti bendramincius
bendraamzius bei jtraukdami suaugusius, nuo kuriy yra materialiai priklausomi. Neatsargi reklama
vaikams tampa didziuliu ginklu vartotojiskoje visuomenéje. Lietuvos reklama vaikams yra
reglamentuota, tatiau tam tikri jstatymai praktiskai neveikia. Stai uZsienio pavyzdziai rodo, jog
reklama gali daryti ir teigiama poveikj vaikams. Daznai Anglijos ar Vokietijos televizijose po
saldumyny reklamos i§ karto transliuojamos danty Sepetélio ar pastos reklama. Taip formuojamos
visuomenings vertybés ir saugomas vaiky suvokimas. Deja, Lietuvoje to teks dar palaukti, kol kas

misy Salyje reklama vaikams yra gana kenksminga ir reikalauja imtis tam tikry priemoniy.

1.2.3. Vartotojy kritinio pozitirio ugdymo(si) svarba

Lietuvos $vietimo koncepcijoje (1992) vienas i$ svarbiausiy tiksly yra — ,,ugdyti kritiskai
mastant] zmogy, gebantj svarstyti esminius Zzmogaus egzistencijos klausimus, atsakingai daryti
sprendimus ir savarankiSkai veikti®. Socialiniy moksly tyrinétojai ir pedagogai pritaria, jog
reklamos jtaka vaikams yra labai didelé. Todél vaikas, nesugebantis kritiSkai jvertinti reklamoje
skleidziamos pagrazintos informacijos, atsiduria akligatvyje.

Mastymo procesus analizuoja jvairiy sriciy mokslininkai: psichologai, pedagogai,
filosofai, fiziologai ir kt. Prie§ mégindami apibudinti kritinio mastymo sgvoka, reikty paanalizuoti
pat] mastyma, bei kai kurias mastymo riisis, kurios néra kritinis mastymas.

Psichologijos zodyne (1993) mastymas apibréziamas, kaip individo pazintinés veiklos
procesas — apibendrintas ir netiesioginis tikroés atspindéjimas. D. Klooster (2001) isskiria Sias
mastymo risis, kurios néra ktitinis mastymas: a) jsiminimas — tai svarbus protinis gebéjimas,

vienas i$ ty, kurio reikia visiems mokiniams, bet tai visiskai kitoks jgiidis negu kritinis mastymas;
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b) gebéjimas suprasti sgvokas - biitina iSankstiné kritinio mastymo veikla, taCiau pats savaime jis
néra kritinis mastymas; c) kirybinis, arba intuityvusis, mastymas. G. Butkiené¢ ir A. Kepalaité
(1996) teigia, jog pagrindinis mastymo pozymis yra klausimas arba problema, kai reikia rasti iseit],
norint pasiekti uzsibézta tiksla. Mastymas — tai kryptingas uzdavinio sprendimas, pagrjstas tikslo
jsisamoninimu ir situacijos analize. Bendriausia mastymo paskirtis — surasti optimalius sprendimo
btidus. Mastyma suaktyvina klausimas ir atsakymo j ji paieska. ISspresti problema galima tik tada, kai
mastymas yra kryptingas, paremtas konkreciais tikslais, i§samia esamy Salygy analize. Tik mastymas
garantuoja optimaliy ir konkreciy problemos sprendimo bady parinkima bei jgyvendinima.

Kritinis mastymas — protingas ir reflektyvus mastymas, sutelktas j apsisprendima, kuo
tikéti ir ka daryti. Jis reikalauja Ziniy ir Zinojimo, kg galima su tomis Ziniomis daryti. Kritinis
mastymas nereiskia negatyvaus vertinimo ar kritikos, tai — protingas jvairiy pozitriy ir filosofijy
svarstymas. Kritiskai mastant niekas nelaikoma besalygiskai teisinga, atsisakoma aklai tikéti
autoritetais (Aktyvaus mokymosi metodai, 1999). Anot D. Klooster (2001) kritinis mastymas — tai
nepriklausomas, bet kartu ir socialinis maatymas, jis prasideda nuo klausimy ir problemy, kurias
reikia iSspresti, neapseinamas be pagristu argumenty. Informacija yra pradinis, o ne galutins
kritinio mastymo taskas. PanaSiai kritinio mastymo sgvoka apibrézia ir Siuolaikiniy didaktiky
centras. KritiSkai mastanc¢iam zmogui informacijos suvokimas yra daugiau pradzia negu mokymosi
pabaiga. Kritiskai mastyti — tai priimti idéjas ir ieSkoti ju prasmes, Ziuréti i jas Siek tiek skeptiskai,
lyginti su prieSingais pozilriais, kurti jtikinamas sistemas joms pagristi ir remtis Siomis
struktiiromis. Tai sudétingas procesas, tai id¢jy ir iStekliy kiirybiSkas panaudojimas bei sgvoky ir
informacijos permastymas ir performavimas. Sis procesas reikalauja aktyvaus bendravimo.
Dazniausiai kritinis mastymas turi kryptinga tiksla, bet taip pat gali bati ir karybinis procesas,
kurio siekiai néra tokie aiskus (Siuolaikiniy didaktiky centras, 2010).

KritiSkai mastanciais, pasak V. Gudzinskienés (2000) netampama savaime -—
besimokantieji privalo pereiti sisteminga kritinio apmastymo procesa. Procesa, kuris ne tik
orientuoja j tam tikrag informacija, bet ir skatina tolesnius apmastymus, tyringjimus bei gilinimasi j
vieng ar kitg dalyka véliau. Kritinio mastymo tobuléjimas, gebéjimas spresti problemas, priimti
sprendimus, nejmanomas be ugdymo. Kad vaikas galéty saugiai rinktis, pirmiausia jis turi ugdytis
gebéjima suvokti ir atpazinti rizikingas situacijas, pavojingas vietas, blogus kity ketinimus.
Gebe¢jimas pasakyti ne kai kas nors provokuo ja rizikingg elges; arba ,,spaudzia® pasielgti
netinkamai, kalbéjimas apie jtartinus, vaiko nuomone, ,,negerus* dalykus su suaugusiaisiais taip
pat padéty saugiai pasirinkti (Vaiky ir jaunimo rengimo Seimai programy rengimas, 2007).
Psichology teigimu, kritiSkas pozitris | reklamg ir vartotojiskuma pirmiausiai privalo biiti

ugdomas pacioje Seimoje. Seima — pirmasis ir pagrindinis socializacijos institutas, kuris padeda
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asmens kaip asmenybés raidos pagrindus ir tam tikra prasme yra asmens ir visuomenés tarpininkas
(Pruskus, 2004). Seimoje formuojasi daugelis socialinio gyvenimo jproéiy, igiidziy ir Zinojimy.
Seima, kurioje vaikas gimé, yra pirmoji jo referentiné grupé — grupé, kurios vertybémis,
normomis, jpro¢iais vaikas remiasi vertindamas elgesj (Elkin ir Handel, 1989)“ (Berns, 2009). Cia
turi buti skiepijamos atitinkamos vertybés, padésiancios vaikui apsispresti  gyvenimiskose
situacijose. Tam pritaria ir reklamos agentiiros vadovas G. Seputis, kuris mano, kad apie reklamos
grésmes pirmiausia reikia aiskintis tarp namy sieny. Anot G. Sepucio jeigu tévai su vaikais nedirba
ir jiems neaiSkina tam tikry reklamai biidingy dalyky, jeigu jie patys yra paklusniis visam tam, kg
jie mato per televizijg ir jeigu jie priimta tai kaip absoliucig tiesa, ir neturi adekvataus poziiirio ] tai
kas yra rodoma, automatiSkai ir vaikai darys tg patj. Jeigu tévai su tuo nedirba, jeigu jie kratosi
atsakomyés ir ja permeta visuomenei ar reklamos kiir¢jams, tuomet rezultatg ir turime tikj, kokj ji
matome Siandieng (Pinigy karta, 2013).

Ugdymas vyksta ne tik Seimoje, bet taip pat ir kity socialiniy institucijy pagalba.
Mokslininkai tradiciSkai laiko Seima pirminiu socialiniy vertybiy ir identiteto jgijimo Saltiniu,
tac¢iau mokymo jstaigos, mokytojai taip pat yra labai svarbiis Sio proceso veiksniai. Kaip teigia V.
Leonavicius (2003), nuo Seimos mokykla skiriasi tik tuo, kad mokykloje yra suteikiami baziniai
zinojimai. Vaikas iSmoksta ne tik skaityti, raSyti, gauna svarbiausiy jvairiy sriciy Ziniy, kurios
biitinos visuomenés nariams, bet taip pat Salia ziniy vaikai gauna daug konkreciai visuomenei
budingo socialinio, jy tarpe ir kritinio mastymo jgudziy. Vaikai mokymosi procese ir mokyklinio
gyvenimo metu turi jsisgmoninti, kad kritinis mastymas — vienas i$ svarbiausiy jgiidziy atviroje ir
demokratinéje visuomenéje, nes tai aktyvus ir bendravimo reikalaujantis paZinimo procesas,
galintis vykti lygiagreciai jvairiais mokymosi lygiais. Kritinj mgstymg galima skatinti naudojant
vairius mokymo biidus, metodus ir strategijas, bet svarbiausia, kad vyrauty atviras ir atsakingas
bendravimas (Kritinio mastymo ugdymas per jvairiy dalyky pamokas, 2007).

Kad vaikas galéty sékmingai adaptuotis, dirbti ir kurti kintanCiame pasaulyje, jis turi
sugebéti nuolatos permastyti visg turimg ir gaunamg informacija, atsirinkti tai, kas svarbu, o kas
nesvarbu. Cia reikalingi tam tikri jgidziai ir gebéjimai, nes tik turint informacijos kaupimo,
apdorojimo ir apmastymo patirties, bus jmanoma tai padaryti. Siuolaikiniai kritinio mastymo ir
mokymosi tyrimai rodo, kad kritini mastyma skurdina démesio sutelkimas i atskirus jgiidzius ir
faktinés medziagos mokymasis. A. L. Brown (1997) tvirtina, kad nors mokymosi jgiidZiai, atsieti
nuo tikrojo gyvenimo uzduociy ir tiksly, leidZia puikiai pasirodyti atliekant konkrecig uzduotj,
taciau susiklosCius naujoms aplinkybéms, tokie Zmonés gali taip ir nesugebéti Siy jgiudziy

pritaikyti.
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D. Penkauskien¢ (2001) teigia, jog i kritinio mastymo procesg jtraukti moksleiviai aktyviai
svarstydami informacija, ja manipuliuvodami, bei pritaikydami praktiskai, gali kaupti Zinias ir sgvokas.
Tokiu budu atsiveria naujos perspektyvos ir galimybés sprendziant konfliktus, o svarbiausia vyksta
aktyvus mokymasis, 0 ne pasyvus informacijos priémimas.

Lietuvoje kritinio mastymo terminas dazniau imtas vartoti nuo 1997 m., kai buvo pradéta
jgyvendinti Atviros Lietuvos fondo programa ,Kritinio mastymo ugdymas skaitant ir rasant*,
véliau projekta tesé Siuolaikiniy didaktiky centras (V. Guzinskiené, 2004). Nuo to laiko miisy
Salyje vis dazniau galima aptikti jvairius organizuojamus tyrimus, mokymus, projektus, rengiamas
programas kritinio mastymo ugdymo tema. Stai visai visai neseniai 2013 gruodzio 5-6 dienomis
Lietuvos vartotojy institutas organizavo mokymus ,,Atsakingas vartojimas: ar verta stengtis?", su
kuriais lankési keliose Salies gimnazijose, diskutavo apie vartotojo gebéjimo kritiskai vertinti
prekes ir paslaugas svarbg. Dalyvavimas mokymuose moksleiviams padéjo geriau suprasti ne tik
verslo jtaka misy gyvenimui, bet ir atsakingo vartojimo svarbg (Lietuvos vartotojy institutas,
2013).

Taip pat pragjusiy mety spalio ménesj Mazeikiy ,,Ziburélio pradinéje mokykloje
vyko projekto ,Kritinio mastymo kompetencijy plétojimas neformalaus ugdymo veiklose®
uzsiémimai. Jame dalyvavo moksleiviai i§ gimnazijy bei pagrindiniy mokykly. UZsiémimy metu
analizuota, kaip kritinio mastymo programg ir mokomaja medziagg panaudoti mokiniams ir
jaunimo organizacijy nariams (V. Malitkas, 2013).

Siuolaikiniy didaktiky centras 2010 metais organizavo tyrima tema -  Kritinio
mastymo ugdymo principy integravimas ] Lietuvos bendojo ugdymo sistemg. Tyrimo metu
padarytos iSvados, jog prielaidos kritinio mastymo ugdymui yra sudaromos, taciau mokykla tik i$
dalies pajégi ugdyti kritinj mastyma. Nors mokytojai turi ziniy apie Kritinio mastymo ugdyma,
metodus, taciau dél ivairiy priezas¢iy (inercija, nepasitikéjimas savo jégomis, netikéjimas, kad tai
svarbu, kolegy paramos nebuvimas ir pan.) netaiko arba retai taiko tai praktikoje; Pamokoje
vyrauja j aktyvia mokytojo veikla orientuoti mokymo metodai, kuomet mokytojas yra pagrindinis
informacijos Saltinis — kalba, demonstruoja ir iliustruoja. ] aktyvy mokiniy mokymasi orientuotus
metodus (darbas mazose grupése, projektiné veikla, tyrimai) mokytojai taiko palyginti retai.
Veiklos organizavimo badai, jgalinantys problemy sprendimo, Kkritinio mastymo gebéjimy ugdyma
naudojami pamokose palyginti retai. Siekiant ugdyti kritinio mastymo gebéjimus, kelti klausimus
ir pagristi atsakymus, ieSkoti argumenty idéjoms mokiniai turéty bati skatinami kiekvienoje
pamokoje (Siuolaikiniy didaktiky centras, 2010).

Kiek seniau 2006 m. respublikiniu mastu vyko Pedagogy profesinés raidos centro ir

Svietimo ir mokslo ministro patvirtintos ,,Mokymo apie visuomenés informavimo procesus ir
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zmogaus teises bendrojo lavinimo mokykly programos jgyvendinimo Koordinavimo tarybos‘
organizuotas projektas “Informacinis rastingumas mokykloje” 9-11Kl. , kurio tikslas buvo parengti
ir iSbandyti “Mokymo apie visuomeneés informavimo procesus integruojamosios programos”, kuri
plétoty mokiniy informacinj raStinguma, skatinty mokiniy kritinj mastyma ir gebéjimg racionaliai
vertinti ir naudotis ziniasklaida, internetu ir kitais informacijos, reklamos bei pramogy S$altiniais,
projekta. Projekte dalyvavo 15 savanoriy ugdymo istaigy visoje Lietuvoje, kurios galéjo iSbandyti
informacinio raStingumo integruojamyjy pamoky planus, igyvendinti jgytas zinias bei gebéjimus
darbe su mokiniais, dalyvauti projekto seminaruose ir stebi bei vertina savo mokyklos mokytojy
projektines pamokasir kt (Pedagogy profesinés raidos centras, 2006).

Taip pat Lietuvoje buvo vykdytas Lietuvos vartotojy instituto organizauojamas (2006)
praktinis tyrimas tema — TV reklama apie prekes ir paslaugas ir vaikai; Vilniaus pedagoginio
universiteto Socialinés komunikacijos vykdytas tyrimas (2007) — Reklamos poveikio vaikams
(nepilnameciams) jvertinimas. Problemos ir sprendimo budai. Prevencijos — edukacijos tyrimy
parinkimas ir kt.

Nepaisant to, kad Lietuvoje kuriami ir vykdomi kritinio mastymo ugdymo(si) tema, R.
Poneliené (2010) visgi teigia, jog Lietuvoje vis dar triiksta pakankamai tyrimy, susijusiy su vaiky
ugdymu reklamai, kadangi tyrimai dazniausiai atliekami marketingo, vaiko teisiy apsaugos srityse.
Tiek Lietuvos, tick uzsienio Saliy mokslininkai pripazjsta, kad biitina kurti prevencines programas,
skirtas agresyviam marketingui, orientuojami j vaikus, kaip samoningus vartotojus, susilpninti ir
vaiky atsparumui reklamai ugdyti. Autoré pabrézia prevencijos programy bitinuma kadangi,
iSugdytas atsparumas reklamai padeda vaikui ne tik atskirti jg kaip marketingo elementa, bet ir
paaiskinti savo poziiirj j reklama, priimti / atmesti jos deklaruojamas vertybes ir pan.

Reikia atminti, kad jveikty priespauda, Zmonés pirmiausia turi kritiSkai jvertinti jos
priezastis, kad émesi pertvarkos galéty sukurti nauja situacija ir galéty siekti tobulesnio
Zzmogiskumo. Taciau kova uZ tobulesnj Zzmogy jau prasidéjo kartu su pastangomis pakeisti padét].
Nors priespauda yra dehumanizuota ir dehumanizuojanti visybé, veikianti ir engéjus, ir tuos,
kuriuos jie engia, bitent nuzmogintieji turi kovoti dél abiejy humanizavimo: eng¢jas, kuris pats yra
nuzmogejes, nes nuzmogina kitus, nepajégia dél to grumtis (Freire, 2000). Engéjo ir engiamojo
santyki galima jZvelgti ir Siandieningje situacijoje tarp vaiko ir reklamos vaikams kur¢jo. Niekas
kitas, kaip vaikas turi turéti kritinj mastymg j engéja — reklamos kiréja, kuris nesupranta savo
padaramos zalos masto. Kuomet vaikas uz save dar néra atsakingas, uz jj yra atsakingi jo
auklétojai: tévai ir pedagogai. Jie turi vaidinti engiamojo vaidmenj ir ugdyti vaikuose kritinj
mastyma, leidziant] apsiginti engimo situacijoje, taiga, leidziantj kritiSkai jvertinti reklamos
teikiamg informacijg ir pasisavinti tik tai, kas jam naudinga, atmesdamas tai, kas Zalinga ir netikra.
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Todél uz reklamg atsakingos institucijos turéty dirbti efektyviau, tiek mokykla, tiek tévai turéty
kalbéti apie neigiamas reklamuojamy produkty savybes, supazindinti vaikus. Misy visuomenei
reikia efektyvesnés reklamos kontrolés. Zmogus, pasitelkdamas savo prota, sukiré naujas
technologijas, reklamg, todél biitent zmogus ir turi siekti apsaugoti aplinkinius nuo zalingo jy

poveikio.
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2. VAIKU, KAIP VARTOTOJU (9-10 METU), KRITINIO POZIURIO | TV
REKLAMA UGDYMO(SI) EMPIRINIS TYRIMAS

2.1. Tyrimo metodika ir organizavimas
Siekiant empiriskai pagristi vaiky (9-10 mety), kaip vartotojy, kritinio poziiirio | TV
reklamg ygdyma(sj) atliktas kiekybinis ir kokybinis tyrimas.

Tyrimo metodai:

e Anketiné apklausa (pradinio amziaus vaiky tévams).
e Interviu (9 — 10 mety vaikams), reklamy zitiréjimas ir analizavimas.

Tyrimo imtis ir organizavimas. Tyrimo tikslui ir iskeltiems uzdaviniams patvirtinti buvo
pasirinkti kiekybinis ir kokybinis tyrimai. Abu tyrimai buvo atlikti vienoje Jonavos miesto
progimnazijoje. Kiekybiniui tyrimui atlikti buvo sukurtas tyrimo instrumentas - anketiné apklausa
tévams. Tyrimas vyko 2013 m. lapkri¢io ménesj, tyrime dalyvavo 150 respondenty — tévy. Atgal
sugrizo 136 anketos. Anketos grizo per 10 dieny. Respondentai buvo atrinkti pasirinktinés atrankos
biudu. Atliekant tyrimg svarbiis faktoriai buvo respondenty lytis, amzZius, Seimyniné padétis,
i$silavinimas. Kokybiniui tyrimui atlikti buvo jsirasytos dvi TV reklamos ir pagal jas sukurtas
interviu klausimynas vaikams. Tyrimas vyko 2013 m. lapkric¢io 25-28 dienomis. Su progimnazijos
istaigos vadovu d¢l tyrimo buvo asmeniSkai susitarta prie$ keletg dieny. Pokalbio metu dalyvavo
tik tyréjas ir intervantas. Buvo pasirinkta aplinka, kad pasaliniai garsai ar zmonés netrikdyty ar
neblaskyty intervanto ir jie galéty jaustis laisvai ir nesusikauste. Prie§ pokalb; tiriamasis buvo
supazindintas su interviu tema. Interviu metu intervantams buvo parodytos dvi TV reklamos po
kuriy uzduodami reklamas analizuojantys ir vaiky patirti | TV reklama atskleidZiantys klausimai.
Su kiekvienu tiriamuoju pokalbis vyko apie 7 — 15 min. Tyrime dalyvavo 10 vaiky, kuriy amzius 9
— 10 mety. Tyrimo dalyviai buvo atrinkti pasirinktinés atrankos biidu.Visas interviu vyko
sklandziai, be jokiy nesusipratimy.

Tyrimo etapai. Tyrimas buvo organizuotas keturiais etapais.

1. Mokslings literatiiros analizé — 2012 m. balandzio — rugséjo mén.

2. Tyrimo instrumento rengimas, remiantis K. Kardelio (2005) metodinémis
rekomendacijomis — 2013 m. rugséjo — spalio mén.

3. Tyrimo atlikimas — 2013 m. lapkri¢io mén.

4. Duomeny apdorojimas — 2013 m. gruodZio — 2014 m. sausio meén.

Tyrimo instrumentas. Kiekybiniam tyrimui buvo pasirinkta anketiné apklausa. Anketa
sudaré 30 klausimy (22 uzdari, 7 atviri). Anketa garantuoja respondenty anonimiskuma, todél yra

didesné tikimybé, kad duomenys objektyvesni. Toks tyrimo biidas reikalauja minimaliy
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apklausiamojo pastangy, klausimai yra konkretlis, suprantami, nercikalaujantys daug laiko.

Respondentai turéjo galimybe klausimynus parsinesti namo. Anketos sugrizo per 10 dieny.

1 lentelé

Anketos struktiira

Struktiiros dalys

Turinys

I.  Ivadiné Paaiskinamas tyrimo tikslas, praSoma atsakyti j klausimus, garantuojamas
respondenty anonimiskumas.
Il.  Demografiné Informacija apie respondenta: jo lytj, amziy, Seimyning padétj,
iSsilavinima.
I11.  Pagrindiné:

1. respondenty
reklamos Ziiiréjimo
patirtis

2. tévy zinios apie TV
reklamy Sfunkcijas,
turinj, ypatybes;

3. tv reklamos poveikio
vaikams supratimas;

4. priemonés TV reklamy
poveikiui jveikti.

1. Ar daznai ziiirite televizijoje rodoma reklama?

2. Kaip daznai TV reklama daro jtaka Jusy apsisprendimams jsigyjant
prekes ar paslaugas?

3. Kokie motyvai nulemia Jiisy apsisprendimg jsigyti kokias nors prekes ar
paslaugas?

4. Koks yra TV reklamos atlickamas vaidmuo Jusy Seimos gyvenime?

. Kokias funkcijas atlieka TV reklama?

. Kokiai auditorijai skirtg TV reklamg zitri Jusy vaikas/ai?

. Kokio tipo TV reklama Jusy vaikas/ai pastebi?

. Kokiy prekiy TV reklamg jusy vaikas/-ai pastebi?

. Kas suzzadina Jiisy vaiko/-y démesj TV reklamoje?

. Kokia TV reklama Jums, kaip vartotojams labiausiai nepriimtina?
. Kodel?

N0 DN kW R

1.Kaip Jas vertinate TV reklamas skirtas vaikams?

2.Jasy vaiko/y reakcija pasirodZius reklamai?

3.Kaip daznai reklama daro poveikj Jiisy vaiko/-y norams?

4 Kaip daznai Jusy vaikas/-ai praSo nupirkti reklamuojamo produkto?
5.Ko Jusy vaikas/ai praso nupirkti?

6.Kokie motyvai nulemia Jtsy vaiko/-y apsisprendimg jsigijant prekes?

1.Ar Jus ir Jusy vaikas/-ai aptarinéjate pasirodziusias TV reklamas?

2. Kokias TV reklamas aptaringjate kartu su vaiku/ais?

3.Ar pradinio ugdymo pedagogai teikia informacija apie TV reklamos
zalg vaikams?

4. Kokia informacija pedagogai teikia apie TV reklamos Zalg vaikams?
5.Ar TV reklamos rengéjai ir skleidéjai jstatymy nustatyta tvarka
uztikrina, kad nepilnameciai biity apsaugoti nuo galimo neigiamo
reklamos poveikio?

6. Kodeél galima teigti, jog TV reklamy renggjai ir skleid¢jai laikosi
jstatymy ir uztikrina, kad nepilnameciai bity apsaugoti nuo galimo
neigiamo reklamos poveikio?

7. Kode¢l galima teigti, jog TV reklamy rengéjai ir skleidéjai nesilaikosi
istatymy ir neuZztikrina, kad nepilnameciai biity apsaugoti nuo galimo
neigiamo reklamos poveikio?

9. Kritinio vaiky pozitirio | TV reklamg ugdymas Siandienos mokykloje
yra?

10. Kokie yra efektyviausi metodai ugdant kritinj vaiky poziiirj j TV
reklamg mokykloje?
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Kokybinio tyrimo instrumentas — interviu. Interviu tikslas — papildyti ir palyginti
anketavimo metodu gautus duomenis. | interviu jtrauktas ir reklamos ziliré¢jimo ir analizavimo
metodas, kurj sudaré 14 pusiau struktiirizuoty klausimy. Interviu sudaré¢ 20 pusiau struktirizuoty
klausimy. Intervantai gal¢jo laisvai reiksti savo nuomong.

2 lentele

Interviu struktiira

Struktiiros dalys Turinys

I.  Ivadiné - reklamos Zituréjimas ir
analizavimas
1. 1TV reklamos zizréjimas Ka matei $ioje reklamoje?
Ka veiké pirmasis vyras?
Ka veiké antrasis vyras?
Kuo pirmojo vyro veiksmai skiriasi nuo antrojo?
Kuris 18 jy pasirodé stipresniu?
Kodél?
Kas reklamuojama $ioje reklamoje?

NoorwhdE

2. 2TV reklamos Zitréjimas Kodél juodaodis vyras yra atrakciony parke? Ka jis ¢ia veikia?
. Kodél juodaodis vyras vaizduojamas valgantis Sokoladinj
atoneélj?

Ka dar veiké juodaodis vyras?

Kodél jis uzsimoja kiiju ir trenkia j atrakciong?

Kaip reagavo tai pamate zitirovai?

Kodél juodaodis vyras stiprus?

Kas reklamuojama Sioje reklamoje?

NooROITNME

Il.  Pagrindiné - interviu
1. reklamuojamo daikto jvardijimas;

=

Kuo panasios Sios reklamos?

2. Kuo skiriasi §ios reklamos?
3. Kodél visose reklamose rodomas Sokoladinis batonélis?
2. reklamuojamos prekeés savybés 1. Kodél reklamoje iSskiriama tik stiprybés savybé?
TV reklamose ir realiame ?. Ar manai, kad taptum Zymei stipresniu, jei jj suvalgytum?

gyvenime; Kodél?

3. Kokiy kity savybiy turi Sokoladinis batonélis?
4. Kokig zalg gali daryti Sokoladinis batonélis?
5. Ar norétum nusipirkti §j Sokoladuka?

3. vaiko TV reklamy ziaréjimo 1. Ar pirktum §j Sokoladukg jei dabar biitum nemates Sios
patirtis; reklamos?

2. Ar tu kada nors anks¢iau matei Sias reklamas?

3. Ar tau patiko Sios reklamos? Kodél?

4. Jei nepatiko, kas nepatiko?

5. Jei butum uzzsiimtas kita veikla ar $ios reklamos tave

sudominty??

4.reklamos poveikis vaikui; 1. Ar tu daznai ziiiri reklamas?

2. Kokios tau mégstamiausios reklamos? Kodél?

3. Kokios tau nemégstamiausios reklamos? Kodél?

4. Ar tu daznai prasai téveliy, kad jie nupirkty reklamuojamus
daiktus?
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1. Su kuo dazniausiai zitiri reklamas?
2. Ar ziiirédami reklamas kartu su téveliais $nekatés apie tai kg

jose rodo?
3. Kokias reklamas dazniausiai aptarinéjate?

5.priemones TV reklamy poveikiui
jveikti;

Statistiné duomeny analiz¢ atlikta taikant kompiuteriniy duomeny apdorojimo programa MC office

Exell.
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2.2. Kiekybinio tyrimo imties charakteristika
Tiriant vaiko, kaip vartotojo kritinj pozitrj ] TV reklamg svarbu suZinoti respondenty: Iytj,
amziy, iSsilavinimg ir Seimynin¢ padeétj. Norint atskleisti vaiko, kaip vartotojo, kritinj pozitri § TV
reklamg, svarbi vyry ir motery nuomoné, kadangi uz vaiky aukléjimg atsakingi abu tévai.
Apklausoje dalyvavo 136 respondentai: 117 motery ir 19 vyry. 1 paveiksle pateikiama procentiné

respondenty lyties charakteristika.

86%
100% 1
80% -
60% -
40% - 14%
20% A
0% T 1
Moteris Vyras

1 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti (N = 136)

Atlikus tyrimg ir apdorojus gautus rezultatus matyti, jog kad tyrime daugiau dalyvavo
motery (86%) nei vyry (14%).

478

45% - :
40% -
35% -
30% A 24%
25% - 189
0% | 15%
15%
10% 1
5% L

’ 4

0% T
20-25 25-30 30-35 35-40 40 -ir
daugiau

2 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy (N = 136)

2 paveiksle pateikiamas tiriamyjy pasiskirstymas pagal amziy. 1§ pateikto paveikslo matyti,
kad didziaja dali (42%) tyrime dalyvavusiy respondenty sudaro 30 — 35 mety asmenys. Kiek
maziau (24%) sudaro 35 — 40 mety apklaustyjieji. 25 — 30 mety kategorijai priklauso 18% tévy, o
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maziausig dalj sudaro 40 — ir vyresnio amziaus tiriamieji, jy buvo 15% ir jauniausieji 20 — 25 mety
tiriamieji, kuriy buvo tik 1%.

3 paveiksle pateikiama respondenty Seimyniné padétis.

Naélys/nasle iL%
Vienisas/vienisa '3%

I8siskyrus/igsiskyrusi -15%

Vedes/istekéjusi 78%

0% 20% 40% 60% 80%

3 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal Seimynine¢ padéti (N = 136)

IS 3 paveikslo matyti, kad didzioji respondenty dalis (78%) yra vede ar istekéjusios.
ISsiskyrusiyjy buvo 18% apklaustyjy, nesukiirusiyjy Seimos 9% respondenty, nasliy 1%.

Siekiant i$siaiSkinti tévy nuomone apie vaiko, kaip vartotojo jtakg kritiniam pozitriui } TV
reklamg svarbus rodiklis yra respondenty i$silavinimas. Galime daryti prielaida, kad kuo zemesnis
tévy iSsilavinimas, tuo jie maziau turi ziniy, kokig didele ir zalinga jtaka gali daryti TV reklama

vaikui. Duomenys pateikiami 4 paveiksle.

Aukstasis universitetinis 38%
Aukstasis neuniversitetinis 29%
Profesinis 14%
Vidurinis 179
Pagrindinis 2%
T T T T
0% 10% 20% 30% 40%

4 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinimg (N = 136)

Kaip matyti 1§ pateikto 4 paveikslo, dauguma (38%) respondenty turi jgije¢ aukSajj
universitetin] i$silavinimg. 29% apklaustyjy turi aukstajj neuniversitetinj iSsilavinima. Vidurinj

i§silavinimg turi 17% tévy, o profesinj — 14%. Pagrindinj i$silavinimg turi 2% respondenty.

34



2.3. Tévy nuomoné apie vaiko, kaip vartotojo Kritinio poZitirio j TV reklamg
ugdyma(si) analizé
Tyrimo metu siekta i$siaiSkinti respondenty TV reklamos zitiréjimo patirt, jy Zinias apie
TV reklamy funkcijas, turinj bei ypatybes, Siekta istirti tv reklamos poveikio vaikams supratima,
suzinoti priemones TV reklamy poveikiui jveikti.
Pirmiausia siekta iSsiaiskinti kaip daznai respondentai zitiri TV reklamg. 5 paveiksle

pateikiami tyrime dalyvavusiy tévy atsakymai.

38%

40% - 33%
35% -
30% A
25% A
20?/‘ ' 150n
15?;I 124
4 -
10% o
0

0%

Labaidaznai Dainaizilriu Kartais Retai zitiriu Nezilriu
Zitiriu Zitiriu

5pav. Respondenty TV reklamos Ziiiréjimo daznumas (N = 136)

Matome, kad didziausia respondenty dalis (38%) teigia, jog TV reklamg zitri retai, 33%
apklaustyjy teigia, jog kartais zitri, o 15% respondenty pazymi, kad visai nezitri TV reklamos.
Apzvelgus gautus duomenis galime daryti prielaidg jog suaugusiyjy dazniausiai dienos réZimas
biina uzimtas, todél televizijai laiko lieka mazai, to pasekoje ir reklamas zitri gan retai.

Kitu klausimu buvo siekta iSsiaiskinti kaip daznai TV reklama daro jtakg respondenty

apsisprendimams jsigyjant prekes ar paslaugas.

60% - 53,%
(i)
50% A
40%
o 26,%
30% A
17,%
20% A
0,

10% - -O’% -Z‘l"/U '
0% T T T T 1

Labai daznai Daznai Kartais Retai Niekada

6pav. TV reklamos jtaka respondenty apsiprendimams jsigyjant prekes (N = 136)

6 paveiksle pateikti duomenys rodo, jog daugumai (53%) respondenty TV reklama retai

turi jtakos jy aspsisprendimams jsigyjant prekes ar apslaugas. 26% respondenty nurodo, kad
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kartais TV reklama daro jtakg, o 17% apklaustyjy nurodo, kad TV reklama niekada neturi jtakos.
Pagal apdorotus duomenis galima daryti iSvada, kad suaugusiems reklama néra svarbi ir ji nedaro
didelés jtakos jy gyvenime.

Toliau anketoje siekta iSsiaiskinti kokie kiti motyvai nulemia respondenty apsisprendimag

jsigijant kokias nors prekes ar paslaugas.

Preke pirkti prago vaikai 32%
1 | Visisk
Gaunama nemokama dovana 32% 1stokal
sutinku
| Sutinku
Prekeé turi akcija 26%
b Abejoju
Preke yra madinga 28%
. m Nesutinku
Preké rekomenduojama draugy 11
m Visiskai
Preke matyta reklamoje 24% nesutinku
Patiko reklamuojama preke 29%
0% 50% 100%

7pav. Motyvai nulemiantys respondenty apsisprendima jsigyjant prekes (N=136)

Apdorojus empirinio tyrimo duomenis, paaiskéjo, kad didzioji (34%) dalis respondenty
sutinka, jog preke pirkti praso vaikai. 32% tévy abejoja, o 18% nesutinka, kad sis motyvas nulemia
Ju apsisprendimg jsigyjant prekes ar paslaugas.

32% apklaustyjy abejoja, kad gaunama nemokama dovana nulemia jy apsiprendimg jsigyti
prekes. Tuo tarpu kiek maziau (29%) respondenty sutinka su §io motyvo jtaka, ir tick pat (26%)
respondenty nesutinka, jog gaunama nemokama dovana nulemia jy apsiprendima jsigyti prekes.

Su tre¢iuoju motyvu, kuomet preké turi akcijg sutinka net 40% respondenty. 26% abejoja, 0
18% respondenty teigia, kad nesutinka, jog preké su akcija nulemia jy apsisprendimus.

Didzioji dalis (36%) dalis respondenty nesutinka, kad madinga preké nulemia jy
apsisprendimg pirkimuose. 28% tévy abejoja, o 16% sutinka, kad $is motyvas nulemia jy
apsisprendimg jsigyjant prekes ar paslaugas. VisiSkai nesutinka su §iuo motyvu taip pat 16%
respondenty.

Net daugiau nei pusé (58%) apklaustyjy sutinka, jog draugy rekomendacijos lemia jy
apsisprendimams perkant prekes. 19% tévy visiskai sutinka, o 11% abejoja, kad $is motyvas
jtakoja jy sprendimus.

Su SesStuoju motyvu nesutinka 29% respondenty, o tuo tarpu 27% sutinka, kad preké

matyta reklamoje lemia jy apsisprendima apsiperkant. 24% respondenty teigia, kad abejoja, jog Sis
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motyvas jtakoja jy apsisprendimus. Visiskai nesutinka 19% apklaustyjy, tuo tarpu 17% visiskai
sutinka, kad preké matyta reklamoje lemia jy apsisprendimg jsigyjant prekes ar paslaugas.

29% apklaustyjy abejoja, kad patinkanti reklamuojama preké nulemia jy apsiprendimag
jsigyjant prekes. Tuo tarpu po tiek pat (24%) respondenty sutinka ir nesutinka su §io motyvo jtaka.
15% tevy visiskai nesutinka ir 8% tévy visiskai sutinka, jog patinkanti reklamuojama preké lemia
Jju apsisprendimg jsigyjant prekes ar paslaugas.

ISanalizavus gautus rezultatus galime daryt prielaida, kad didziausig jtaka suaugusiems

apsipirkimo metu daro jy vaikai, draugy ar paZjstamy rekomendacijos, bei akcijinés prekes.

Tyrime noréta i8siaiSkinti koks yra TV reklamos vaidmuo respondenty Seimos gyvenime.

Reklamos dominuoja kaip fonas” namy 12%
aplinkoje
i i Grine pri 1 15% .
Reklamas vertinate kaip kultirine priemone B Visiskai
0% sutinku
Reklamas vertinate kaip paZintine priemone )
Pl ! N W Sutinku
Reklamas vertinate kaip pramoga 21% o
| Abejoju
Priemone parodyti vienas kitam, kas patinka 35% _
| ‘ | B Nesutinku
Priemoné parodyti vienas kitamko 33%
pageidaujate jsigyti [ B Visitkai
Padedanti issirinktireikiama preke 39% nesutinku
SsusipaZzindina su naujomis prekémis 22%
T T T I/ 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

8pav. TV reklamos vaidmuo respondenty $eimos gyvenime (N = 136)

Suvedus duomenis 8 paveiksle matyti, kad didzioji (29%) respondenty nesutinka su
teiginiu, kad reklamos dominuoja kaip ,,fonas“ jy namy aplinkoje. Tuo tarpu po tiek pat (25%)
respondenty sutinka ir visiskai nesutinka su §io teiginio vaidmeniu. 12% tévy abejoja ir tik 9%
visiskai sutinka, kad reklamos jy $eimos gyvenime dominuoja kaip ,,fonas“namy aplinkoje.

40% apklaustyjy nesutinka, kad jie reklamas vertina kaip kultliring priemong ir taip pat net
(33%) respondenty visiskai nesutinka su $iuo teiginiu. 15% respondenty teigia abejojantys, kad savo
Seimose reklamas vertina kaip kulttiring priemong.

Didzioji (35%) dalis respondenty sutinka, jog reklamas vertina kaip pazinting priemoneg.
29% tévy abejoja, o 23% nesutinka, kad sis teiginys atlieka kokj nors vaidmenj jy Seimos gyvenime.

26% respondenty nesutinka su teiginiu, kad reklamas vertina kaip pramogg. Tuo tarpu po
tiek pat (25%) respondenty sutinka ir visiSkai nesutinka su §io teiginio vaidmeniu. 21% tévy
abejoja.
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38% apklaustyjy nesutinka, kad jiems reklama — tai priemoné parodyti vienas kitam, kas
patinka ir net (35%) respondenty abejoja su Siuo teiginiu. 12% respondenty teigia sutinkantys, jog
savo Seimose reklamas vertina priemong¢ padedancig parodyti vienas kitam kas patinka.

Su $estuoju klausimo teiginiu nesutinka net 41% respondenty. 33% teigia, jog abejoja ir tik
13% apklaustyjy sutinka, kad Seimoje reklamg vertina kaip priemone¢ parodyti vienas kitam ko
pageidaja jsigyti.

Kad reklama — tai priemoné padedanti i$sirinkti reikiamg preke ar paslaugg i§ daugelio kity
abejoja net 40% respondenty. Taip pat 26% nesutinka, o 24% sutinka, jog $is teiginys atlicka tam
tikrg vaidmenj jy Seimos gyvenime.

Daugiau nei pusé (53%) respondenty sutinka, jog reklama padeda susipazinti sunaujomis
prekémis ar paslaugomis. 22% tévy abejoja, ir 12% visiskai sutinka, kad Sis teiginys atlicka svarby
vaidmen] jy Seimos gyvenime.

Pagal gautus duomenis, galime teigti, jog suaugusieji reklama vertina kaip paZzinting
priemong, kuri supazindina vartotojus su naujomis prekémis, paslaugomis.

Televizijos jtaka vaiky socializacijai yra dvejopa: ji turi neigiamus ir teigiamus aspektus.

Ziarnt televizija mazéja vaiky jautrumas, atsiranda jvairiy baimiy, kyla agresijos proverziai.

Formuojavartotojitka pozilrjjaplinka

Padedanti,susikalbéti gamintojuiir...

Ugdo socialiai orientuotg piliet]

Visiskai
sutinku
Sutinku

Propaguecjaracionalios mitybos principus

Propaguoja buities kultdros principus

Tarnauja moraliniam zmoniy aukl&jimui

Tarnauja kultQriniam zmoniy aukléjimui Abejoju

Padedaformuctisinteresams .
Nesutinku

Padedaformuotis paproéiams

Visiskai

Padedaformuotis poZitriams A
nesutinku

Supazindina sulaisvalaikio ir pramogy..

Formuejainformuotgir atsakinga vartotoja

Padedavartotojuiorientuotis rinkoje

0%

9 pav. Respondenty nuomone TV reklamos atliekamos funkcijos (N = 136)

Taciau televizija taip daznai yra kaltinama dél neigiamos jtakos vaikams, kad yra pamir§tama ir
teigiama jos pusé. Siuolaikiniame pasaulyje televizija vaidina svarby vaidmenj formuojant vaiky
kultiring orientacija, pasaulézitira, vertybes, jvaizdzius. (Kiskis, 2004). Tuo remiantis anketos 9
klausimu buvo siekta suzinoti, kokia yra respondenty nuomoné apie TV reklamos atlickamas

funkcijas. Gauti duomenys pateikti 9 paveiksle.
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Suvedus duomenis matome, jog didelé dalis (37%) respondenty abejoja, kad TV reklama
formuoja vartotojiska pozitrj j aplinka. Kiek maziau (27%) apklaustyjy, teigia, kad sutinka, 0 20% -
visiskai sutinka su Sia TV reklamos atlickama funkcija.

Taip pat dauguma (41%) respondenty abejoja ir tuo, kad TV reklama, tai viena i$
komunikacijos formy, kuri padeda ,,susikalbéti* gamintojui ir vartotojui. Tuo tarpu 29% apklaustyjy
sutinka, 0 17% teigia nesutinkantys su $ia TV reklamos funkcija.

Su teiginiu, kad TV reklama ugdo socialiai orientuotg pilietj nesutinka net 37% Visy
apklaustyjy. Tai pat Sia TV reklamos funkcija abejoja 31% ir visiskai nesutinka 26% respondentai.

37% respondety abejoja teiginiu, kad TV reklama propaguoja racionalios mitybos
principus. Abejojanciy $iuo teiginiu i§skirta 32%, 0 visiskai nesutinkanciy — 22%.

Didelé dalis (36%) respondenty nesutinka su teiginiu, kad TV reklama propaguoja buities
kultaros principus. Kiek maziau (32%) apklaustyjy, tegia, kad abejoja, o 18% - visiskai nesutinka
su §ia TV reklamos atlieckama funkcija.

Dauguma (39%) tévy nesutinka ir su tuo, kad TV reklama tarnauja moraliniam zmoniy
aukléjimui. Taip pat 29% pazymi, kad visiskai nesutinka, ir 26% respondenty abejoja Sia TV
reklamos atliekama funkcija.

PanasSiai atsakymai pasiskirsté ir su kitua funkcija. 42 tévy nesutinka su tuo, kad TV
reklama tarnauja kultdriniam Zzmoniy aukléjimui. Taip pat 27% pazymi, kad abejoja, iIr 26%
respondenty visiskai nesutinka su Sia TV reklamos atliekama funkcija.

38% respondenty abejoja, kad TV reklama padeda formuotis interesams. Kiek maZiau
(29%) apklaustyjy, tegia, kad nesutinka, ir 18% - visiSkai nesutinka su $ia TV reklamos atlickama
funkcija. Taciau 13% tévy pazymi, kad sutinka, jog TV reklama padeda formuotis interesams.

Dauguma (36%) tévy abejoja ir tuo, kad TV reklama gali padéti formuotis paproc¢iams.
Taip pat 34% pazymi, kad nesutinka ir 21% respondenty visiskai nesutinka su $ia TV reklamos
atliekama funkcija. Tik 7% tévy teigia sutinkantys, jog TV reklama padeda formuotis paproc¢iams.

Desimtuoju klausimo teiginiu abejoja net 43% apklaustyjy. 31% teigia, jog nesutinka ir
12% apklaustyjy visiSkai nesutinka, kad TV reklama padeda formuotis poziiiriams.

Su teiginiu, kad TV reklama supaZindina su laisvalaikio ir pramogy kultiira sutinka net
42% respondenty. 28% tévy tuo abejoja ir 16% teigia, nesutinkantys, kad TV reklama atlieka Sig
funkecija.

Didziausia dalis (51%) respondenty abejoja, kad TV reklama formuoja informuotg ir
atsakingg vartotja. 25% apklaustyjy, tegia, kad nesutinka, o 12% - sutinka su Sia TV reklamos

atliekama funkcija.

39



Kad TV reklama padeda vartotojui orientuotis rinkoje sutinka, bet ir abejoja po tiek pat
(37%) respondenty. Taip pat visiskai su tuo sutinka ir nesutinka taip pat po lygiai, po 9%
apklaustyjy. Ir 7% tévy teigia, kad visiSkai nesutinka, jog TV reklama padeda vartotojui orientuotis
rinkoje.

[Sanalizavus gautus duomenis, galime daryti prielaida, jog respondentai daZniausiai abejoja
ar nesutinka su TV reklamos atliekamomis funkcijomis. Tai reiskia, kad TV rekalama galbtt ne
visada aiskiai ir sgziningai atlieka sau priskirtas funkcijas.

Toliau anketoje buvo siekta suzinoti ar tévai domisi ir pastebi kokiai auditorijai skirtg

reklamg zitri jy vaikas/ai. Atsakymai pateikti 10 paveiksle.

Pensijinio amZiaus zmonéms skirta reklama 29%
) . | Visitkai
Suaugusiems skirta reklama 30% Visiskai sutinku

B Sutinku

Jaunimui skirta reklama 21% o
Abejoju

Paaugliams skirta reklama 20% B Nesutinku
Waikams skirta reklama
T T T T T

0% 20% 40% 60% 80% 100%

10pav. Tévy nuomone, vaiky TV reklamy, skirty skirtingoms auditorijoms, pastabumas
(N =136)

Suvedus duomenis, 10 paveikslas rodo, kad didzioji dalis (32%) respondenty teigia
nesutinkantys, kad jy vaikas/ai zitri TV reklamg skirtg pensijinio amziaus zmonéms. Tuo taip pat
abejoja ir 29% tévy. Kiek maziau, bet su Siuo teiginiu sutinka 24% apklaustyjy.

32% apklaustyjy teigia sutinkantys, kad jy vaikas/ai ziGiri suaugusiems skirta TV
reklamg. Kiek maziau (30%) tévy abejoja, o 23% su tuo nesutinka.

Su tuo, kad vaikas/ai zitiri jaunimui skirtg reklamg sutinka 48% respondenty, o 21%
teigia tuo abejojantys. Su Sios auditorijos TV reklamy Zitréjimu nesutinka 14% ir visiskai
nesutinka 7% tévy.

PanaSiai respondenty atsakymai pasiskirste ir ties ketvirtuoju teiginiu. 49% tévy
sutinka, kad jy vaikas/ai ziiir1 paaugliams skirtg TV reklama. 20% tuo abejoja, o 14% pazymi, kad
nesutinka su Siuo teiginiu. Tuo tarpu 11% apklaustyjy teigia visiSkai sutinkantys su jy vaiko/y
ziuréjimu paaugliy auditorijai skirta TV reklama.

Didziausia dalis (56%) respondenty sutinka ir 23% visiskai sutinka, jog jy vaikas/ai
ziuri vaikams skirtg reklamg. Su Siuo teiginiu nesutinka ir visiSkai nesutinka tik po 10% tévy.
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Aptarus gautus duomenis galime daryti prielaidg, kad vaikai dazniausiai zitari TV
reklamas pagal savo amziy: vaikams, pauugliams ir jaunimui skirtas TV reklamas.
Kitu anketos klausimu noréta issiaiskinti ar tévai pastebi kokio tipo TV reklama jy

vaikas/ai ziari. 11 paveiksle pateikiami tyrime dalyvavusiyjy tévy atsakymai.
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11pav. Tévy nuomone, vaiky skirtinguy TV reklamy tipy stebéjimas (N=136)

Suvedus duomenis pastebima, jog 38% tévy abejoja, kad jy vaikas/ai zitri socialing TV
reklamg. 29% respondenty su Sios reklamos stebéjimu sutinka, o 22% teigia - nesutinkantys.

38% tévy nesutinka su politinés reklamos zifiréjimu. Abejoja, kad jy vaikas/ai zitiri
politing TV reklama net 32% apklaustyjy, o visiSkai nesutinka — 25%.

Didelis procentas (42%) apklaustyjy sutinka, kad jy vaikas/ai zitri pardavimy skatinimo
reklama. 28% abejoja tuo, o 17% teigia, kad nesutinka jog jy vaikas/ai zitiri Sio tipo reklamas.

49% respondenty abejoja, kad jy vaikas/ai zitiri jmoniy tipo TV reklamg. Tre¢dalis (32%)
tévy nesutinka ir 11% visiSkai nesutinka, jog jy vaikas/ai Zitiri Sio tipo rekalmas.

Daugiau nei pusé (53%) visy apklaustyjy pazymi sutinkantys ir 21% visiskai sutinkantys,
kad jy vaikas/ai zifiri preking zenklo TV reklamg. Abejoja Siuo teiginiu 12% tévy, tuo tarpu
nesutinka — 9% ir visiskai nesutinka — 5% apklaustyjy.

ISanalizavus duomenis galime daryti prielaidg, jog vaikai daZniausiai Zitri prekinio Zenklo
ir pardavimy skatinimo TV reklamg. Vaikai dazniau pastebi TV reklamas, siekiancias vartotojus
pritraukti akcijomis, kuponais, dovanomis ar zymiais prekiy Zenklais, tokiais kaip Kubus, Coca
Cola, Kartina, Barny.

Norint ugdyti vaiko kritinj mastymg j TV reklama, tikslinga buvo suzinoti, kokiy prekiy
TV reklamg vaikas/ai pastebi. Duomenys pateikti 12 paveikslélyje.

41



Suvedus duomenis matome, kad net 45% respondety abejoja, jog jy vaikas/ai ziiiri
kosmetikos prekiy reklamas. 23% tévy nesutinka ir 18% - visiSkai nesutinka su $iuo teiginiu. Tik
13% teigia sutinkantys, kad jy vaikas/ai zitri kosmetikos prekiy reklamas.

Kad vaikai pastebi alkoholio reklamas visiSkai nesutinka dauguma respondenty
(40%). Po 27% atsakymy pasidalino atsakymai ,,abejoju® ir ,,nesutinku®.

Vaiko/y $varos prekiy reklamy zitiréjimu abejoja 48% tévy. 26% apklaustyjy su tuo

nesutinka, 0 16% - visiskai nesutinka su $iuo teiginiu.
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12pav. Tévy nuomone, vaiky skirtingy prekiu TV reklamy stebéjimas (N=136)

Labai panaSiai atsakymai pasiskirsté ir kitame klausime. 43% tévy abejoja, kad jy
vaikai zitri vaistus reklamuojancias TV reklamas. 29% respondenty su tuo nesutinka, o taip pat
18% - visiskai nesutinka su §iuo teiginiu.

Dauguma (41%) respondety sutinka, o net 31% - visiskai sutinka, kad jy vaikas/ai
zitiri mobiliyjy telefony TV reklamg. 15% tévy tuo abejoja ir tik 8% nesutinka, kad mobilyjy
telefony TV reklamas visdeélto zitri jy vaikas/ai.

Taip pat didelis procentas (48%) tévy visiSkai sutinka ir 43% - sutinka, kad jy
vaikas/ai zitri saldumyny, jvairiy uzkandziy, saldziyjy gérimy TV reklamas. Tik keli (5%)
respondentai tuo abejoja, 0 4% tévy teigia, kad su tuo nesutinka.

Beveik vienos nuomonés respondentai ir apie Zaisly reklama. 58% pazymi, kad
visiS8kai sutinka ir 39% - sutinka, kad vaikai ziari zaisly TV reklamg. Tik vos 2% teigia,
nesutinkantys ir 1% abejojantys Siuo teiginiu.

[Sanalizavus tévy atsakymus galime daryti prielaida, kad vaikams vis dél to
idomiausios zaisly, saldumyny, jvairiy uzkandziy, gérimy, bei mobiliyjy telefony TV reklamos,

todel jas vaikai daZniausiai ir Ziiiri, o t3 Zinodami ir naudojasi TV reklamy kire¢jai.
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ISsiaiSkine kokig reklamg zitiri vaikai, jdomu suzinoti kas tiksliai pritraukia vaika
reklamoje. Respondety atsakymai pateikti 13 paveiksle.

Apdorojus duomenis matome, kad 41% respondenty abejoja, jog pacios prekés
akcentavimas TV reklamoje pritraukia vaiko/y démesj. Tac¢iau kiek maziau (32%) tévy teigia, kad
sutinka ir 7% - visiSkai sutinka su $iuo teiginiu. 15% apklaustyjy abejoja kad TV reklamoje
vaiko/y démesi prikausto prekés akcentavimas.

Taip pat dauguma (59%) tévy abejoja ir tuo, kad vaika/us prie TV reklamos

ptritraukia suaugusiyjy dialogai. Tik 19% su tuo sutinka ir 15% — nesutinka.
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Daug triuksmo | TT% |- Abejoju
Jtaigus tekstas 40% 5%a% = Nesutinku
Muzika | 8 m Visiskai nesutinku
Ryskios spalvos 18%

Besikeiciantys vaizdai

T T I/ I/ 1
0%  20%  40%  60%  80%  100%

13 pav. Tévy nuomone, vaiko démesj pritraukiantys elementai TV reklamoje (N = 136)

Su teiginiu, kad vaika/us TV reklamoje pritraukia vaiky dialogai sutinka beveik pusé
(47%) apklaustyjy, o visiskai sutinka 35%. Abejoja tik 12% tévy.

46% tévy visisSkai sutinka ir 45% sutinka, jog vaiko/y démesj TV reklamoje pritraukia
animaciniai personazai. Abejojan¢iy suskaiCiuota 4%, 0 nesutinka ir visiskai nesutinka po 2%
téveliy.

37% respondety abejoja, kad vaikg/us pritraukia triukSmas. Tuo tarpu kiek maziau (36%)
tévy su tuo sutinka. Po lygiai procenty (11%) pasiskirsté atsakymai ,,VisiSkai sutinka“ ir
,,Nesutinka.

TV reklamoje esancio jtaigaus teksto jtaka vaiko/y démesiui abejoja 39% respondenty, o
34% - sutinka ir 13% tévy su tuo visiSkai sutinka. Tik 9% apklaustyjy tegia, jog nesutinka, kad

Jtaigus tekstas vienas i§ veiksniy, kuris pritraukia vaiko/y démesj TV reklamoje.
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Kad skambanti muzika TV reklamoje lengvai pritraukia vaiko/y démesj visiSkai sutinka
daugiau nei pusé (53%) respondenty ir tecdalis (32%) pazymi, kad sutinka. PrieSingai, tuo
abejojanciy buvo 8% tévy.

43% apklaustyjy teigia, jog sutinka ir 24% - visi$kai sutinka su tuo, kad rysSkios spalvos
taip pat vienas i§ veiksniy, kuris pritraukia vaikg/us prie TV reklamos. 18% tévy Siuo veiksniu
abejoja.

Taip pat 37% respondety teigia, kad sutinka, jog dazni besikeiCiantys vaizdai TV
reklamoje pritraukia vaiko/y démesj. Po vienodai procenty (23%) pasiskirsté respondetai, kurie
visiSkai sutinka ir abejoja Siuo teiginiu. Tuo tarpu nesutinka — 14%, 0 visiSskai nesutinka su
besikeicianciy vaizdy TV reklamoje jtaka vaiko/y démesiui tik 3% tévy.

Aptarus gautus duomenis galima daryti iSvada, kad vaikus TV reklamoje dazniausiai
pritraukia daug skirtingy besikeiian¢iy vaizdy, rySkios spalvos, garsi ir triuk§minga muzika,
Ivairiis Zinomi animaciniai herojai, vaiky dialogai.

Tolimesniu klausimu anketinéje apklausoje buvo jdomu suzinoti kokia TV reklama
respondentams labiausiai nepriimtina. Atsakymus zitiréti 14 paveiksle.

Apdorojus duomenis paaiskéjo, kad daugiausiai (26%) respondenty, kaip labiausiai
nepriimtinomis TV reklamomis jvardijo zalingy jpro¢iy reklamas, tokias kaip alkoholio reklamas
ar tabako gaminiy. 10% apklausyjy teigia, jog nepriimtinos TV reklamos kur reklamuojamos
higienos prekés, o ypa¢ moteriSskos priemonés. Taip pat daugiau (8%) respondenty balsy surinko ir
vaisty TV reklamos. 5% teigia, nemeégstantys nesveiko maisto TV reklamy, 4% tévy nurode, jog
nepriimtinos mobiliyjy telefony, politinés, jkyrios TV reklamos. Taip pat nepriimtinos ir smurtinés
TV reklamos (3%), jvairiy daikty TV reklamos (2%), greityjy kredity (1%), zaisly (1%), socialinés
(1%), suaugusiyjy (1%) ir anonsinés (1%) TV reklamos. 8% respondenty teigé, jog jiems
nepriimtinos yra visos rodomos TV reklamos, o kitiems 4% apklaustyjy, kaip rodo apdoroti
duomenys, visos rodomos TV reklamos priimtinos. 4% tévy pazyméjo, kad i$vis nezitri TV
reklamos. 28% respondenty visai neatsaké j $j klausimg. ISanalizavus gautus duomenis, galime
daryti prielaida, kad labiausiai nepriimtinos vis dél to yra zalingy jprociy, asmens higienos prekiy

ir vaisty TV reklamos.
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14pav. Respondentams nepriimtinos TV reklamos (N =136)

Respondentams atsakius j 14 klausima, tikslinga buvo suzinoti priezastis, kodél
vienokia ar kitokia reklama jiems nepriimtina. Kaip pasiskirsté atsakymai zitiréti 15 paveiskla.

Daugiausiai (12%) tévy, kaip priezastj, kodél jiems nepatinka viena ar kita reklama,
jvardijo daromg neigiamg poveikj vaikams (alkoholio, energiniy gérimy, nesveiko maisto,
uzkandziy reklamos). Taip pat reklamos, kurios nepriimtinos 8% tévy, reklamuoja prekes neskirtas
placiai visuomenei (asmens higienos prekes, kontraceptiniai vaistai), bei formuoja netinkamus
jpro¢ius (alkoholio, greityjy kredity reklamos). 7% apklaustyjy teigia, kad tos reklamos, kurios
jiems nepriimtinos, tiesiog nejdomios (politinés, zaisly, jvairius daiktus reklamuojancios reklamos.
Taip pat kaip netinkamos reklamos priezastis respondentai jvardija, jog reklama skatina vartoti tai,
ko nereikia (4%), ji dazniausiai ilga, apgaulinga ir jkyri (po 4%) ar tiesiog nepatinka (3%), taip pat
trugdo zitréti filmus, laidas (2%), daznai vargina (1%). ] $j klausimag visiskai neatsaké net 33%
tévy. Aptarus gautus duomenis, galima daryti iSvadg, jog tévams dazniausiai nepriimtinos tos
reklamos, kurios neigiamai gali paveikti vaika, kaip vartotoja, formuoti netinkamus, zalingus

Iprocius, reklamos, kurios reklamuoja, ne kiekvienai auditorijai aktualias ir naudingas prekes.
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15 pav. Priezastys kodél respondentams tam tikros reklamos nepriimtinos (N = 136)

Tolimesniu anketos klausimu buvo siekta suzinoti, kaip respondentai vertina TV
reklamas skirtas vaikams. Atsakymai pateikti 16 paveiksle.

Daugiausiai  (58%) apklaustyjy vaiky auditorijai skirta TV reklamg jvertino
»patenkinamai®. 19% tévy pazyméjo ,,blogai*, 18% mano, kad vaiky TV reklamg vertina ,,gerai®.
,Labai blogai* atsaké tik 3% apklaustyjy, o ,,labai gerai“- 2%. Apdorojus duomenis galima daryti
iSvada, jog daugiausiai respondety néra petnkinti vaikams skirta TV reklama ir jg vertina

negatyviai.
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16 pav. TV reklamy vaikams jvertinimas (N = 136)

Zinant kaip TV reklama jtraukia vaika, pritraukia jo démesj ir prikausto prie

televizijos ekrany, 17 klausimu buvo siekta suzinoti, kaip vaikai reaguoja pasirodzius TV reklamai.
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17 pav. Vaiko/y reakcija j TV reklama (N =138)

Pateikus atsakymus matome, kad daugiausiai (35%) respondety nesutinka su teiginiu,
jog jy vaikas/ai visai nesidomi TV reklamomis ir kiek maziau (30%) tévy abejoja. Tik 16% teigia,
jog sutinka, kad jy vaikas/ai visai nesidomi reklamomis ar joms pasirodzius perjungia kanala

42% apklaustyjy teigia sutinkantys, kad jy vaikas/ai TV reklamas zitiri mazai susidoméje,
tuo paéiu metu gali atlikti ir kitus démesio reikalaujanéius darbus, o 22% tuo abejoja. Su $iuo
teiginiu nesutinka 18% tévy.

Dauguma (34%) tévy sutinka ir su tuo, kad vaikas/ai TV reklamas ziiiri apatiSkai: nei labai
susidoméje, nei nesusidomgjeg, tadiau teiginiu ir abejoja — 29% apklaustyjy. Su Siuo Klausimu
nesutinka 22% respondenty, visiSkai nesutinka — 6%.

Su teiginiu, kad jy vaikas/ai TV reklamg Zzitri sisidoméje, taciau reaguoja j aplinka, sutinka
45% tévy. Jog abejoja teigia 23%, 0 nesutinka — 16% apklaustyjy.

Daugiau nei trec¢dalis (35%) tiriamyjy pazymi, kad nesutinka, jog jy vaikas/ai zitrédami TV
reklamg btina labai susidoméje ir visai nereaguoja j aplinka. 28% abejoja ar taip vyksta, 0 21%
teigia, kad sutinka, jog jy vaikas/ai yra Sitaip veikiami TV reklamos.

[$analizavus gautus tévy atsakymus, galima daryti prielaida, kad daugiausiai vaikai TV
reklamas zitri gana susidoméje, taciau reaguoja ] aplinka, kartais ziliri apatiSkai arba mazai
susidomeje, kuomet gali atlikti ir kitus démesio reikalaujancius darbus.

»PsichologiSkai, vaikas imlesnis mados jtakai, graziems vaizdiniams, orientuojasi 1|
populiarius daiktus vaiky visuomené¢je ir pasiruo$gs priimti informacijg 1§ aplinkinio pasaulio

Zymiai placiau, nei suauges Zmogus, tame tarpe ir reklaming* (Vaiciukyniené).
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Anketoje buvo siekiama suzinoti respondenty nuomong, kaip daznai reklama daro poveikj

vaiko/y norams. Gauti duomenys pateikti 18 paveiksle.

Apdoroti duomenys byloja, jog didZioji respondenty dalis (47%) mano, kad TV reklama tik

kartais daro poveikj vaiko/y norams ir jgeidziams. 24% respondenty nuomone, TV reklama daznai

daro poveikj vaiko/y norams ir 10% mano, kad labai daznai/ I§ pateikty duomeny galima daryti

prielaida, jog vaikai yra stipriai veikiami reklamos ir yra daromas poveikis jy norams.
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18 pav. TV reklamos jtakos vaiko/y norams daznis (N = 136)

Tikétina, kad TV reklama daro didelj poveikj vaiky norams, todél tolimesniu anketos

klausimu buvo siekta suzinoti, kaip daznai vaikas/ai tiraimyjy praso nupirkti reklamuojamo

produkto. Gauti duomenys pateikti 19 paveiksle.

Apdoroti duomenys rodo, kad dauguma (44%) respondenty teigia, kad jy vaikas/ai

tik kartais praso nupirkti reklamuojamo produkto. 25% respondenty nuomone vaikas/ai daZznai

praso nupirkti TV reklamos prekiy, tuo tarpu 18% tévy mano, kad jy vaikas/ai retai reiskia norus i§

TV reklamy.

45% 1
40% -
35% A
30% A
25% A
20% A
15% A
10% A

5% -

0%

Labaidaznai

Daznai Kartais Retai Niekada

19 pav. Vaiko/y prasymu nupirkti TV reklamos produkto daznis (N = 136)
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Siekiant patikslinti pastaruosius du klausimus Kitu anketos klausimu noréta suzinoti

ko tiksliai vaikai praso tévy nupirkti. Atsakymai pateikti 20 paveiksle.

Nieko neprago 2%
Gyviny 1%

Rabuy 1%
Vitaminy 2%
Knygy |[F¥3%

Pramogy 3%
Mibiliyjy tel., .. 11%
Geérimy 12%
Uzkandziy | 13%
Saldumyny : 31%
Zaisly 68%
Neatsaké | 14%
0% 20% 40% 60% 80%

20 pav. Vaiky nupirkti prasomos prekés (N = 136)

Apdoroti duomenys rodo, kad daugiausiai (68%) apklaustyjy teigia,kad jy vaikas/ai
dazniausiai praso pirkti zaislus. 31% respondenty nuomone, vaikai praso saldumyny, 13% mano,
kad uzkandziy. Be Siy dalyky, tiriamyjy nuomone, vaikai taip pat praSo jvairiy gérimy,
mobilyjytelefony, pramogy, knygy, vitaminy ir t.t. ISanalizavus gautus duomenis galima daryti

prielaida jog TV reklama turi jtakos vaiky prekiy pasirinkimui.

Anketinés apklausos 21 klausimu noréta suzinoti kokie motyvai nulemia vaiky

apsisprendimag jsigyjant prekes. Atsakymai pateikti 21 paveiksle

Perkant preke gaunama
dovana

| Visiskai sutink
Preke yra madinga IsIsKal sutinku

] W Sutinku
Preké rekomenduojama m Abejoju
draugy
] m Nesutinku

Preké matyta reklamoje m Visiskai nesutinku

Patikoreklamuojama preke

0% 50% 100%

21 pav. Motyvai nulemiantys vaiko/y apsisprendima jsigyjant prekes (N=136)
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Apdorojus empirinio tyrimo duomenis paaiskéjo, kad 34% apklaustyjy abejoja, kad
gaunama nemokama dovana nulemia jy vaiko/y apsiprendimg jsigyjant prekes. Tuo tarpu kiek
maziau (31%) respondenty sutinka su Sio motyvo jtaka, ir 22% respondenty nesutinka, jog
gaunama nemokama dovana nulemia jy vaiko/y apsiprendima jsigijant prekes.

Didzioji dalis (46%) dalis respondenty sutinka ir 21% - visiSkai sutinka, kad madinga
preké nulemia jy vaiko/y apsisprendima pirkimuose. 17% tévy abejoja, kad $is motyvas nulemia jy
apsisprendima jsigyjant prekes ar paslaugas.

Net daugiau nei pusé (56%) apklaustyjy sutinka, jog draugy rekomendacijos lemia jy
vaiko/y apsisprendimus perkant prekes. 21% tévy abejoja, bet 13% visiskai sutinka, kad S$is
motyvas jtakoja jy vaiko/y sprendimus.

Su ketvirtuoju motyvu sutinka 48% respondenty, kad preké matyta reklamoje lemia jy
vaiko/y apsisprendima apsiperkant. Visiskai sutinka — 14% respondenty ir tuo tarpu 23% bejoja,
jog 8is motyvas jtakoja jy apsisprendimus.

49% apklaustyjy sutinka ir su tuo, kad jy vaiko/y apsiprendimg jsigyjant prekes nulemia
patinkanti reklamuojama. Tuo tarpu 22% respondenty bejoja ir 14% tévy viskai sutinka su Sio
motyvo jtaka.

ISanalizavus gautus rezultatus galime daryt prielaida, kad didele jtakg vaikams
apsipirkimo metu daro visi i$vardinti motyvai: prie prekiy dovanojamos nemokamos dovanos,
mada ir populliarumas, draugy ar pazjstamy rekomendacijos, matytos prekiy reklamos televizijoje
ar tiesiog patinkanti prekés iSvaizda.

Tai ka ir kaip vaikas supranta zitirédamas televizijg labai daug priklauso nuo tévy. Todél
tyrimo metu buvo siekta suzinoti ar respondentai, zitirédami televizijg kartu su vaikais, kalbasi bei

aptaria tai, ka rodo. Gauti duomenys pateikti 22 pveiksle.
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22 pav. Tévy TV reklamose rodomos informacijos aptarimas su vaikais (N = 136)

50



Apdoroti duomenys byloja, jog didzioji dalis tévy (46%) neaptarinéja su vaikais tai
kas yra rodoma TV reklamy metu. 45% respondenty teigia, apie TV rekalmas su vaikais kalba o |
atsakymg ,,nezinau® atsaké 9% tévy. Galima daryti prielaida, kad tévai ne visada skiria laiko
televizijos zitréjimui su vaiku.

Kitu klausimu noréta suzinoti, kokias TV reklamas respondentai aptarinéja kartu su
vaikais. Duomenys pateikti 23 paveiksle.

Pateikti duomenys byloja, kad daugiausiai (22%) tévai su vaiku/ais aptarin¢ja zaisly
TV reklamas. 9% tévy teigia, kad jie su savo vaiku/ais aptarinéja nesveiky maisto produkty
reklamas, taip pat 6% tévy pazymi, kad diskutuoja su vaiku/ais apie TV reklamas, kurios skirtos
tik vaiky auditorijai. Tévai jvardija ir mobiyjy telefony TV reklamas (5%), Kklutiirines (3%),
buitiniy prietaisy (2%), higienos prekiy, vitaminy, anonsines, sporto, naujai atsiradusias (1%) TV
reklamas. 8% tévy teigia, kad jie su savo vaiku/ai aptarinéja visas rodomas TV reklamas ir todél né
vienos neiSskiria. Taciau duomenys rodo, kad net 24% apklaustyjy teigia, jog jie neaptarinéja jokiy
TV reklamy. | klausimg visiSkai neatsaké 25% tévy. Aptarus pateiktus duomenis galima daryti
prielaida, jog dauguma tévy nelinke aptarinéti vaiky zitrimas TV reklamas. Tik nedidelis
procentas apklaustyjy diskutuoja su savo vaikais apie tai, kg rodo. Tévy jtaka padeda sustiprinti
vaiko asmenybés atsparuma TV reklamos jtakai, todél tévy jsikiSimas tarp vaiko ir reklamos yra
labai svarbus. Dazniausiai aptarin¢jamos zaisly, nesveiky maisto produkty bei vaikiskos TV

reklamos.

MNaujai atsiradusias
Sporto
Anonsines
Vitaminy
Higienos prekiy
Buitiniy prietaisy
Kulttrines

Mobiliyjy telefony
Reklamas skirtas vaikams

Nesveiky maisto...
Zaisly
Visas aptaringja
Jokiy neaptaringja 4%

9D 5%
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23 pav. Tévy ir vaiky aptarinéjamos TV reklamos (N = 136)

Seima — pirmasis ir pagrindinis socializacijos institutas (Pruskus, 2004). Tadiau be
Seimos didelj vaidmenj atlieka ir ugdymo jstaigos. Geranoriska Seimos ir pedagogy saveika — viena

1§ pagrindiniy salygy, nulemianciy visuminio vaiko ugdymo sékme, todél Seima ir pedagogai
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turéty tapti ugdymo partneriais (Litviniené, 2002). Anketoje buvo siekiama iSsiaiskinti, kaip daznai

ugdymo jstaigos pedagogai informuoja tévus apie galimg TV reklamos jtaka vaikui. Gauti

duomenys pateikti 24 paveiksle.
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23 pav. Pedagogo teikiamos informacijos apie televizijos jtaka vaikui daznis (N = 136)

Atlikus tyrimg ir apdorojus gautus duomenis matyti, jog 60% tévy teigia neZinantys,

kad pradinio ugdymo pedagogai suteikty informacijg apie TV reklamos Zalg vaikui. 26% teigia,

Jog néra informuojami pedagogy apie TV reklamos jtakg vaikui ir 14% tévy nuomone, pradinio

ugdymo pedagogai teikia informacijos apie TV reklamos jtakg vaikui. Apdorojus gautus duomenis

galima daryti prielaida, jog pradinio ugdymo pedagogai néra linke informuoti apie TV reklamos

Itaka, jos Zalg vaikui.

Toliau anketinéje apklausoje siekta suzinoti, jei pradinio ugdymo pedagogas teikia

informacija tévams apie TV reklamos zalg vaikui, tai kokia konkreciai ta informacija. Duomenys

rodomi 24 paveiksle.
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24 pav. Pedagogo teikiama informacija apie TV reklamos jtaka vaikui (N = 136)
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Apdorojus duomenis matome, kad 12% tévy teigia, jog pedagogai apie TV reklamos zalg vaikui
teikia susirinkimy metu. Ar iSvis kokig nors infomacija apie TV reklamos jtaka vaikui teikia
pedagogai teigia nezinantys 23% respondenty. 12% tévy mano, kad pedagogai neteikia jokios
informacijos apie TV reklamas. | klausimg neatsaké 53% apklaustyjy. ISanalizavus gautus
duomenis glaime daryti prielaida, kad pradinio ugdymo pedagogai nelinke informuoti arba mazai
randa biidy kaip tévams suteikti kuo daugiau reikiamos informacijos apie TV reklamas, bei jy zala.
Taip pat galime daryti i§vada, kad ir tévams mazai rupi, kokig informacija teikia pedagogas.

Lietuvoje egzistuoja TV reklamg ir TV reklamg vaikams reglamentuojantys jstatymai
bei tai reguliuojancios jstaigos. Taciau nepaisant to, reklama orientuota j vaikus vis tiek yra gana
gaji ir smarkiai perzengia jstatymo leidziamas ribas. Todél noréta suzinoti, kokia respondenty
nuomoné ar TV reklamos rengéjai ir skleidéjai jstatymy nustatyta tvarka uztikrina, kad
nepilnameciai biity apsaugoti nuo galimo neigiamo reklamos poveikio. Tiriamyjy atsakymai
pateikti 26 paveiksle.

Apdorojus gautus duomenis matome, kad daugiau nei pusé (57%) respondenty mano,
jog TV reklamy rengéjai ir skleidéjai jstatymy nustatyta tvarka pakankamai neuZztikrina, kad
nepilnameciai buty apsaugoti nuo galimo neigiamo reklamos poveikio. 35% tévy teigia nezZinantys
ir tik 8% mano, jog reklamos rengéjjai uztikrina, kad vaikai buty apsaugoti nuo galimo neigiamo

reklamos poveikio.
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26 pav. Respondenty nuomone TV reklamos rengéjai apsaugo vaikus nuo neigiamo poveikio
(N=136)

Remiantis pastarojo klausimo atsakymais, kitu klausimu buvo siekta iSsiaiskinti,

kodél galima teigti, jog TV reklamy rengéjai ir skleidéjai laikosi jstatymy ir uZztikrina galima

neigiama reklmos poveikj nepilnameciams. Atsakymai pateikti 27 paveiksle.
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Nerodomos seksualinio pob. reklamos | 1%
Reklamos pamokancios | 1%
Reklamose néra smurto | 1%
Alkocholio reklamos po 23h. | 19%
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Nezinau | 145%
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27 pav. Respondety nuomone, TV reklamy rengéjai apsaugo vaikus nuo neigiamo poveikio.
Priezastys. (N=136)

Apdoroti duomenys rodo, kad daugiausiai (19%) respondenty, kaip priezastj, kuri
apsaugo vaikus nuo galimo neigiamo reklamos poveikio, nurodo alkoholio reklamos rodyma tik po
23h. Taip pat, tévy nuomone reklamose néra smurto (1%), jos biina pamokancios (1%), vaikams
patogiu laiku nerodomos seksualinio pobtdzio reklamos, tokios, kaip ,,Paskambink man‘ (1%).
6% respondenty mano, kad TV reklamos skleidéjai ir rengéjai visiskai neuztikrina galimo
neigiamo poveikio vaikams TV reklamos metu.

Kitu klausimu buvo siekta suzinoti, kodél, respondety teigimu, TV reklamy rengéjai
ir skleid¢jai nesilaiko jstatymy ir neuztikrina, kad nepilnameciai bity apsaugoti nuo galimo

neigiamo reklamos poveikio. Duomenys pateikti 28 paveiksle.
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28 pav. Respondety nuomone, TV reklamy rengéjai neapsaugo vaiky nuo neigiamo poveikio.
Priezastys. (N=136)

Apdorojus duomenis matome, jog 7% respondenty teigia, kad reklamuojami

energiniai gérimai, tai vienas i§ pavyzdziy, kuris rodo TV reklamos daroma neigiamg poveikj
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vaikui. Taip pat 6% tévy mano, kad TV reklamos metu vaikai skatinami vartotojiskumo, kai kurios
reklamos rodomos vaikams netinkamu metu (4%), reklamos laikas ilgas ir po truputj jis vis ilgéja
(2%), daznai reklamose galima sutikti erotikos elementy, taip pat jose uzkoduojama neigiama
informacija, rodomas smurtas, pati reklama daznai biina paslépta jvairiose laidose, serialuose (1%).

ISanalizavus gautus duomenis galima daryti prielaidg, kad nors Lietuvoje ir
egzistuoja TV reklamg ir TV reklamg vaikams reglamentuojantys jstatymai bei tai reguliuojancios
Istaigos, taciau reklama orientuota j vaikus vis tiek daznai perzengia jstatymo leidziamas ribas ir
daro gana stipry poveikj vaikui, kaip varototjui.

Anot Lietuvos vartotojy insituto direktorés, Zitos Ceponytés, siekiant i§vengti
neigiamo reklamos poveikio vaikams, biitina teikti kuo daugiau informacijos tévams apie
reklamuojamy prekiy vartojimo aspektus, stiprinti savireguliacijos mechanizmus, rengti akcijas,
Kitais buidais prisidéti prie tinkamo vaiky kritinio pozitirio | TV reklamg ugdymo (Naujieny
agenttra BNS, 2006). Taigi Kitu klausimu buvo siekta suzinoti, tévy nuomong j Kritinio poZitirio j
TV reklamg ugdyma $iandienos mokykloje. Rezultatai pateikti 29 paveiksle.

IS pateikty duomeny matyti, jog dauguma respondenty teigia, kad kritinio pozitirio j
TV reklamg ugdymas yra nei aktualus, nei neaktualus Siandienos mokykloje. 23% apklaustyjy
mano, kad kritinio pozitirio ugdymas yra aktualus, o 10% tévy teigia, kad jis yra labai aktualus
Siandienos mokykloje.

Paskutiniuoju anketos klausimu noréta suzinoti tévy nuomong apie jy manymu
efektyviausius metodus ugdant kritinj vaiky pozitrj j TV reklamg mokykloje. Gauti duomenys
pateikti 30 paveiksle.
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29 pav. Respondenty nuomone, kritinio poZiiirio i TV reklamg ugdymas (N=136)
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Apdoroti duomenys byloja, jog 49% tévy abejoja, kad referaty raSymas gali bati
efektyvus metodas ugdant vaiky kritinj pozitirj § TV reklama. 25% apklaustyjy su Siuo metodu
sutinka ir visiskai sutinka — 7% tévy.

43% respondenty sutinka ir 20% - visiskai sutinka, kad projekty raSymas efektyvus
metodas kritinio poziiirio § TV reklamg ugdyme. Tuo abejoja — 32% tévy.
Taip pat panaSiai t.y. 43% respondety sutinka ir 22% - visiskai sutinka, kad

didaktiniai zaidimai gali bati efektyvi priemoné padedanti ugdyti vaiky kritinj pozitirj j reklama.
Siuo metodu abejoja 28% tevy.

Lygiai pusé (50%) apklaustyjy sutinka, kad diskusijos tai pat efektyvus metodas
ugdant kritinj pozitrj | TV rekalma. Visiskai sutinka — 32%, tuo tarpu 16% respondentyteigia
abejojantys, kad diskusijy taikymas gali padéti ugdyti vaiky kritinj pozitirj.

Su tuo, kad videofilmy, reklamy ziiiréjimas ir analizavimas efektyvus metodas
ugdant vaiky kritinj poziiirj | TV reklama sutinka 49% tévy, taip pat visiSkai sutinka — 23%.
Abejoja Siuo metodu - 20% apklaustyjy.

- |
Referaty radymas 49% 10%9% !
Projekty kiirimas 32%
. | Visiskai sutinku
Didaktiniai zaidimai 28%
J B Sutinku
Diskusijos 16 -
] Abejoju
- s e . . 21
Reklamy zitréjimas, analizavimas % = Nesutinku
Situacijy modeliavimas 40% = Visitkai
T nesutinku
Specialisty paskaitos 25%
0% 50% 100%

30 pav. Kritinio poziiirio i TV reklamg ugdymo metodai (N=136)

40% tévy abejoja ir konkreciy situacijy modeliavimo efektyvumu. 37% respondenty
sutinka ir 16% - visi6kai sutinka, jog drama, situacijy modeliavimas gali buti efektyvi priemoné,
kuri padéty ugdyti vaiky kritinj pozitrj ; TV reklama.

Beveik pusé (49%) respondety pasitiki specialisty paskaitomis ir teigia sutinkantys,
taip pat 22% - visiskai sutinkantys, kad kvalifikuoty specialisty paskaitos efektyvus metodas norint

ugdyti vaiky kritinj pozitirj j TV reklama. Siuo metodu abejoja — 25% tévuy.
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ISanalizavus gautus duomenis galima daryti iSvadg, kad tévai noréty ir sutinkty, jog
mokyklose buty daugiau démesio skiriama vaiky informavimui, bei kritinio poziiirio j TV reklama

ugdymui(si).
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2.4. Vaiky kokybinio tyrimo rezultatai ir jy analizé

Siekiant i$siaiSkinti vaiky (9-10 mety), kaip vartotojy, Kritinj pozitrj | TV reklama,
svarbi ne vien tévy nuomoné, bet ir pa¢iy vaiky nuostatos. Siame tiriamajame darbe remiamasi
interviu metodu, kurj galima laikyti vienu i§ efektyviy kokybinio tyrimo metody, pasizyminéiy
smulkmeny, padedanciy suvokti intervanto pasaulj bei pozitrius, gausa. Interviu metodas turi
jvairias paskirtis bei tikslus, ta¢iau Siame tiriamajame darbe interviu metodas naudojamas kaip
savarankiskas informacijos rinkimo metodas, esant ribotai ar mazai atrankai. Kokybiniui tyrimui
atlikti pasirinktas pusiau struktirizuotas interviu (pusiau standartizuotas), kuriuo naudojamasi i§
anksto numatant batinus, galimus klausimus bet tuo paciu iSlaikant laisva pokalbio atmosfera,
orientuotg | nuomoniy, pozidriy, vertinimy, samprotavimy, susijusiy su tyrimo tikslu bei
uzdaviniais, atskleidima (Prakapas R., Butvilas T. 2011). Taip pat j interviu metodg jtrauktas ir TV
reklamy zitiréjimo ir analizavimo metodas.

Kokybinis tyrimas susideda i§ dviejy struktiiros daliy: Jvadiné - TV reklamy
Zitiréjimas ir analizavimas, kurios tikslas buvo issiaiskinti vaiky kritinj poziarj j TV reklama, t.y.
kaip vaikai suvokia TV reklamas, kaip jie geba jzvelgti pagrinding TV reklamos mintj, ar tiesiogiai
priima reklamuojamas ,tiesas®, ar geba kritiSkai pazvelgti | TV reklamas. ISkeltiems tikslams
jgyvendinti buvo pasitelktos video technologijos, kuriomis vaikams parodytos dvi jrasytos
reklamos. Antroje - pagrindinéje interviu dalyje siekta iSsiaiskinti vaiky santykj su TV reklama,
kokia jy patirtis zitrint TV reklama, TV reklamos poveiki vaikams, bei kokiai biidais bando ji
jveikti. Gautus rezultatus siekta palyginti, bei papildyti kiekybinio tyrimo rezultatus, kadangi

sudarant interviu klausimus, buvo atsizvelgta j klausimus, pateiktus tévams.

2.4.1. Reklamos Nr. 1 rezultatai ir jy analizé
Pasizitréjus TV reklamg Nr. 1, pirmuoju klausimu buvo siekta issiaiskinti, kaip vaikai

suprato reklamg apskritai. Atsakymai pateikti 3 lenteléje.

3 lentele
Vaiky pasakojimai apie reklama (N=10)
Kategorija Turinys Atsakymuy dazZnis Procentai

Pirmasis  vyras | [kai Zzmogus bégo ir noréjo ten pastumti i§
nori nustumti | savo vietos, tai atvaziavo kazkoks hipis ir
automobilj, o | su Sokoladuku valgg ir jisai nu tipo
antrasis jam | suteikia jégy ir nustimé masing]” 6 60%
padeda [atbégo zmogus, noréjo kazka padaryti su

masina ir kitas negras su masina atvaziavo

valgydamas Sokoladuka, atéjo iSlipo i$

* Citata i3 interviu- kalba netaisyta.
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masinos ir i§stimé ta masing j griovi]*
[vyras bégiojo, tada prigjo prie masinos ir
noréjo ja pastumti, tada privaziavo na toks
svetimsalis ir greitai iSlipo ir pastimé ta
masing]*

[Zmogus noréjo pastumti maSing, o
juodaodis  suvalgé  Sokoladukg ir
pastimé]*

[toks vyras noréjo nustumti masing, bet
jam nepavyko ir tada rodé, kad Kkitas
vazaivo masina ir valgé Sokoladuka,
pamaté ta vyra, kuris noréjo nustumti
masing ir iSlipo i§ masinos ir nustimé ta
masing]*

[vyras bandé nustumti ma$ing, atvaziavo
kitas ir padéjo]*

Pirmasis vyras | [a§ maciau, kad Zzmogus labai bégiojo ir

atsiremia pavargo ir atéjo pailséti prie masinos ir jis
pailséti, o | taip atsiréemé, kad atrodé, kad jis ta
antrasis masing stumia, pamaté jj Zmogus ir
nustumia pagalvojo, kad jam reikia padéti ir tg
automobilj masing nstamé]*
[Zmogus bégiojo ir jis sustojo pailséti prie 4 40%

masinos savo. Dar atvaziavo kita masina,
ten vairavo juodukas toks ir valgé
Sokoladg ir pamaté ta zmogy. Jis iSlipo ir
pamané, kad jis nori nustumti tg masing ir
nustimé]*

[pirmas vyras sportavo, o pavarges
atsiremé ] masing, nes pavargo, po to
antras vyras vaziavo, valgé Sokoladuka, ir
pamaté, kad jis negalgjo pastumti tos
masinos ir jis noréo jam padéti ir
nustiimé tg masing nuo kalno]*

[a§ maciau, kai vienas vyras bégo ir
pavargo, tai atsirémé ] masing ir atrodé,
kad ta maSing noréjo nustumti. Pro ji
vazaivo kazkoks kitas vyras ir pagalvojo,
kad jis nori nusutmti ir padéjo jam
nustumti]”

[Sanalizavus gautus duomenis paaiskejo, kad vaiky atsakymai pasiskirsté 1 dvi dalis:
vieni mano, kad pirmasis vyras nori nustumti automobilj, o antrasis jam padeda (atsakymy daznis -
6), o Kiti - jog pirmasis vyras atsiremia pailséti, tuo tarpu antrasis nustumia automobilj (atsakymy
daznis - 4). Jau i$ pirmojo klausimo matyti, kad daugelis vaiky (atsakymy daznis - 6) reklama
suvokia klaidingai, ziliri ir supranta jg tiesiogiai, tai kas yra rodoma.

Antruoju Klausimu buvo siekta i$siaiskinti, kaip vaikai TV reklamoje suprato pirmojo

vyro veiksmus. 4 lentel¢je matyti, kad pusé intervanty mano, kad pirmasis vyras stimé automobilj

* Citata i3 interviu — kalba netaisyta.
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(atsakymy daznis — 5) Kiti apklaustieji teigia, jog pirmasis vyras ilséjosi (atsakymy daznis — 3), 0 2

vaikai mano, kad jis sportavo.

4 lentelé
Vaiky nuomone, pirmojo vyro veiksmai N=10

Kategorija Turinys Atsakymy daZnis Procentai

Sportavo [bégiojo]™ 2 20%
[jis bégiojo]*

Ilséjosi [jis ilséjosi prie masinos]* 3 30%
[pavargo ir atsitojo prie masinos]*
[ilséjosi]™*

Stimé [noréjo pastumti masing i§ vietos]*
automobilj [stimé tg maSing]™ 5 50%
[bandé stumti maSina]*

[bandé nustumti masing]*

[susirado maSing ir bandé ja nustumti, bet
nepavyko]*

SnalogiSkaikitu klausimu buvo siekta iSsiaiskinti, kaip vaikai TV reklamoje suprato

antrojo vyro veiksmus. Vaiky atsakymai pateikti 5 lentel¢je.

5 lentelé
Vaiky nuomone, antrojo vyro veiksmai N=10
Kategorija Turinys Atsakymuy dazZnis Procentai
Stimé  pirmojo | [pastimé j griovj tg masing]*
vyro automobilj | [padéjo pastumti tg masing]*
[noréjo pastumti masing]* 8 80%

[padéjo jam]*

[nustamé masing]*

[padéjo nustumti tg masing]*
[pamaté, kad jis negali nustumti tos
masinos ir nor¢jo jam padéti]*
[padéjo jam nustumti]*

Galvojo, kad | [jis galvojo, kad nori pirmasis wvyras 1 10%
pirmasis  vyras | nustumti ma$ing]*
nori nustumti
automobilj

Valge Sokoladg | [valgé $okoladuka ir vaZingjo]" 1 10%

Pateikus kokybinio tyrimo metu gautus duomenis matyti, kad dauguma (atsakymy
daznis - 8) intervanty, teigia, jog antrasis vyras stime pirmojo vyro automobilj. Tik vienas vaikas

(atsakymy daznis - 1) tiksliai ir teisingai jvardijo antrojo vyro veiksmus TV reklamoje — ,,jis

* Citata i§ interviu — kalba netaisyta.
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galvojo, kad nori pirmasis vyras nustumti masing*”, taip pat vienas vaikas jvardija, kad antrasis
vyras valgé Sokoladuka ir vazingjo. Atlikus paskutiniyjy dviejy klausimy analize¢, galima daryti
prielaida, kad daugum vaiky nemasto kritiSkai, jie reklama suvokia tiesiogiai. Tik mazas procentas
intervanty, sugebéjo tiksliai jzvelgti ir jvardinti TV reklamos herojy veiksmus.
Taip pat analizuojant TV reklamg buvo klausiama vaiky ar jie jzvelgé skirtumus tarp
pirmojo ir antrojo vyro veiksmy. Gauti atsakymai matyti 6 lenteléje.
7 lentele

Vaiky nuomone, pirmojo ir antrojo vyry veiksmy skirtumai N=10

Kategorija Turinys Atsakymy daZnis Procentai

Jégy skirtumas [nes jis nesugebéjo pastumti, o antras
pastameé]*

[gal, kad jis stipresnis ir, kad jis suvalgé 3 30%
Sokoladuka]*

[pirmasis buvo silpnesnis, o antrasis
suvalgydamas Sokoladuka buvo
stipresnis]*

Judéjimo [pirmasis bégo be transporto priemongés, o
priemoniy antrasis vaziavo]* 2 20%
skirtumas [pirmas atbégo, o antrasis atvaziavo su
masina]*

Vertybiy [pirmas noréjo nustumti, bet jam
skirtumas nepavyko, ir jis noréjo kaip ir negerg 1 10%
darba padaryt, o tas kaip ir pagelbéjo, tai
Cia beveik geras darbas]*

Interesy [kad jisai noréjo pastumti j priekj, o kitas
skirtumas atgal ir ma$ina suduzo]* 4 40%
[pirmasis ilséjosi, o kitas ne taip suprato]*
[nes vienas ilséjosi, o kitas stamé]*
[vienas noré¢jo pailséti, o kitas jam
padéti]”

Gavus vaiky atsakymus, matome, kad juos galima suskirstyti j keturias kategorijas:
jégy skirtumas, judéjimo priemoniy skirtumas, vertybiy skirtumas ir interesy skirtumas. 4 vaikai
mano, kad TV reklamoje rodomy vyry skiriasi norai (kad jisai noré¢jo pastumti j priekj, o kitas
atgal ir masina suduzo*; nes vienas ilséjosi, o kitas stimé* it kt.), 3 intervantai mano, kad vyrai
turi skirtingg jéga (nes jis nesugebéjo pastumti, o antras pastimé*; pirmasis buvo silpnesnis, o
antrasis suvalgydamas Sokoladukg buvo stipresnis* irk t.), 2 vaikai pastebéjo, kad TV reklamos
herojai rodomi su kirtingomis judéjimo priemonémis ir vienas vaikas (atsakymy daznis - 1) jzvelgeé
vertybiy skirtumus (pirmas nor¢jo nustumti, bet jam nepavyko, ir jis nor¢jo kaip ir negera darba

padaryt, o tas kaip ir pagelb¢jo, tai ¢ia beveik geras darbas*).

* Citata i§ interviu — kalba netaisyta.
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Toliau interviu metu siekta iSsiaiskinti, vaiky nuomong, kuris vyras rodomas TV
reklamoje yra stipresnis. 7 lenteléje matome, kad vienareikSmiskai visi (atsakymy daznis - 10)
intervantai teigé, jog antrasis vyras pasirodé stipresniu nei pirmasis.

7 lentele

Vaiky nuomone, vyras pasirodes stipresniu N=10

Kategorija Turinys Atsakymy daZnis Procentai

Antrasis vyras [tas, babajus]*
[na antras]*
[gal tas su Sokoladuku]* 10 100%
[antras vyras]*

[tas kuris valgé Sokoladuka, juodaodis]*
[tas juodukas]*

[antrasis]*

[antrasis]*

[antrasis]*

[antrasis]*

Numacius pastarojo klausimo atsakymus, Kitu Kklausimu vaiky buvo prasyta
patikslinti, kodel jie mano, kad antrasis vyras pasirodé stipresnis nei pirmasis. Intervanty
atsakymai pateikti 8 lenteléje.

I$ pateikty duomeny matome, kad 7 apklaustieji mano, kad antrasis vyras tapo
stipresniu todé¢l, kad suvalgé Sokoladinj batonéli (todé¢l, kad jis suvalgé ta Sokoladuka*; nes

Sokoladuka suvalge, nes jis duoda energijos*; dél to, kad jisai pasidaré stipresniu kai suvalge* ir

8 lentelé
Vaiky nuomone, antrojo vyro stiprybés priezastys N=10

Kategorija Turinys Atsakymuy dazZnis Procentai

Suvalgé [todél, kad jis suvalgé ta Sokoladukg]*
Sokoladinj [nes Sokoladuka suvalgé, nes jis duoda
batonélj energijos]* 7 70%
[dél to, kad jisai pasidaré stipresniu kai
suvalge]*

[nes jis suvalgé Sokoladukg]*

[gal dél to, kad suvalgé Sokoladuka ir ¢ia
tos reklamos svarbiausia mintis]”
[galbiit, kad valgé Sokoladuka]*

[nes valgé ta Sokoladuka]*

Nustimé [ne jis nustimé masing]*
automobilj [nes pirmasis stimé stimé ir nenustame]* 3 30%
[nes galéjo nustumti masing]*

* Citata i§ interviu — kalba netaisyta.
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kt.). 3 vaikai mano, kad antrasis vyras pasirodé stipresniS, nes jis nustimé automobilj (ne jis
nustimeé masing*®; nes pirmasis stim¢é stimé ir nenustimé* ir kt.). ISanalizavus duomenis galima
daryti iSvada, kad daugelis intervanty pastebéjo reklamoje akcentuojamg Sokoladinio batonélio
savybe, kuri padé¢jo TV reklamos herojui pasirodyti stipriu.

Paskutiniuoju TV reklamos Nr.1 interviu klausimu buvo noréta issiaiSkinti,ar vaikai

suprato, kg TV reklama reklamuoja. Atsakymai rodomi 9 lenteléje.

9 lentele
Vaiky nuomone, reklamuojama preké N=10
Kategorija Turinys Atsakymy dazZnis Procentai
Sokoladinis [Sokoladas]*
batonélis [tas Sokoladukas]*
[Sokoladukas]* 9 90%
[Sokoladukas]*
[Sokoladukas, kad jis suteikia energijos]*
[Sokoladukas]*
[Sokoladukas]*
[Sokoladukas]*
[sokoladukas]*
Preké suteikinti | [gal kazkas suteikian¢io jégy zmogui]” 1 10%
energijos

Gauti duomenys byloja, kad beveik visi (atsakymy daznis - 9%) vaikai suprato,
reklamos pagrindinj akcentg ir jvardijos Sokoladinj batonélj, kaip reklamuojama preke, tik vienas
vaikas (atsakymy daznis - 1%), nesugebéjo tiksliai jvardinti tai kas reklamuojama, jis tik apibaidino

tai, kaip kazkas kas suteikia jégy.

2.4.2. Reklamos Nr. 2 rezultatai ir jy analizé

Perzitiréjus reklamg Nr. 2 pirmuoju klausimu siekta issiaiskinti vaiky nuomong bei
kaip jie suprato, ka juodaodis vyras veikia atrakciony parke. Gauti rezultatai pateikti 10 lenteléje.
10 lentele

Vaiky nuomone, juodaodzio vyro buvimo atrakciony parke priezastys (N=10)

Kategorija Turinys Atsakymuy dazZnis Procentai
Pramogauja [kad ka nors ten laiméty,
pramogauty|*
[atéjo papramogauti]*
[jis atéjo pailséti, papramogauti]* 60 60%
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[jis nuvaziavo pazaisti ] atrakciony
parka, nor¢jo ten pasisupti]*

[jis noré¢jo papramogauti]*

[jis noréjo pailséti, pasilinksminti]*

Zaidzia

atrakcionu

[jis atéjo pasiémé kiijj ir dauzeé j tg ir
nuléke j virsy labai auksai]*

[su kiiju trenke ir jis nuskrido iki
dangaus]*

[pamaté atrakciong, kur reikéjo su
plaktuku kamuoliuka iSmest j virSy ir
tas vyras nu¢jo | atrakciong ir taip su
plaktuku padaré]”

[jis nor¢jo iSbandyti atrakciong]*

40%

Gauti duomenys rodo, kad 6 vaikai teigia, jog juodaodis vyras atéjo j atrakciony

parka papramogauti t.y. pailséti, pasisupti, pasilinksminti, taip pat 4 vaikai mano, kad juodaodis

vyras atéjo pazaisti biitent vienu atrakcionu. I§ gauty atsakymy galima daryti iSvada, kad reklamos

turinys néra sudétingas ir visi apklaustieji teisingai suprato, bei jvardijo juodaodzio vyro buvimo

priezastis atrakciono parke, tik didesnis procentas vaiky tas priezastys jvardijo apstrak¢iai, placigja

prasme, o keli vaikai tiksliau apibiidino juododzio vyro veiksmus TV reklamoje.

vyras reklamoje rodomas valgantis Sokoladinj baton¢lj. Vaiky atsakymai pateikti 11 lentel¢je.

Toliau analizuojant TV reklama noréta suzinoti kodél, vaiky nuomone, juodaodis

11 lentele

Vaiky nuomone, prieZastys, kodél juodaodis vyras vaizduojamas valgantis batonélj (N=10)

Kategorija Turinys Atsakymu daZnis Procentai
Suteikia [gal dél to, nes nuo jo irgi stipru
stiprybes buna]*™ )
[nes jis duoda energijos tas
Sokoladas]*
[dél to, kad tas Sokoladukas suteikia 9 90%
jégul*

[gal dél to, kad jis suteikia jegy]*

[nes tas vyras nori biti stiprus]*
[todel, kad tas Sokoladas suduoda jégy
daug]*

[jis kaip reklamos zvaigzd¢, jis parodo

* Citata i§ interviu — kalba netaisyta.
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ka suteikia tas batonélis]*
[gal jis noréjo biiti stiprus]*
[nes jis pasidaro stipresnis]*

Siekia parduoti | [kad daugiau pirkty]* 1 10%

Analizuojant duomenis paaiskéjo, kad dauguma apklaustyjy (atsakymy daznis — 9)
mano, jog Sokoladinis baton¢lis juodaodziui vyrui suteikia stiprybés ir tik vienas vaikas (atsakymy
daznis - 1) mano, kad vyras rodomas valgantis Sokoladinj batonélj, tam, kad reklamos rengéjai
siekia kuo daugiau parduoti Sios prekés (kad daugiau pirkty*). IS gauty duomeny galima daryti
prielaida, kad dauguma vaiky nesugeba ,,giliau* pazvelgti i reklamg ir perprasti jos tikslus, taip
patvirtindami psichology pastebéjimus ir jrodymus, kad vaiko akis yra labai jautri reklamai, todél
jie reklaminius praneSimus suvokia tiesiogiai.

Analizuojant reklamg taip pat siekta suzinoti, ar vaikai pastabus, ar pastebéjo daugiau
reklamos elementy, ar tik démesys koncentruojamas j pagrindinj reklamos epizoda. Todél vaiky

buvo klausiama ar jie pastebéjo, ka dar veiké juodaosis vyras. Vaiky pasisakymai matomi 12

lenteléje.
12 lentelé
Vaiky nuomone, juodaodzio vyro veiksmai (N=10)
Kategorija Turinys Atsakymy dazZnis Procentai
Zaideé [su kiiju trené j kamuoliukg]”
atrakcionu [(vla}li.é su kiijy j' atra}(ciona,]* 4 40%
[zaidé su atrakcionais]*
[Zaidé prie to atrakciono]*
Valge [valgé Sokoladuka ir sédi]*
5 % *
Sokoladini [valgé Sokolada]™ 4 40%
_ [jis suvalge ta batonélj]*
batonel] [suvalge Sokoladuka ir pasidare
stipresnis]*
Vaziavo [nu paskiau ant pacio galo nuvaZiavo
dviragiu su dviraCiu]* 3 30%
[ant galo vaZiavo dviraciu]*
[vairavo motociklg]*

Apdorojus duomenis matome, kad 4 vaikai mano, jog juodaodis vyras Zaidé
atrakcionu ir kity jo veiksmy nepastebéjo. Taip pat 4 vaikai teigé, kad be zaidimo vyras dar valgé

Sokoladinj batonélj. O tik trecdalis apklaustyjy (atsakymy daznis - 3) pastebéjo, kad reklamos
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pabaigoje juodaodis vyras taip pat dar vaziavo dviraCiu. ISanalizavus atsakymus galima daryti

prielaida, kad vaikai | reklama didziausia démesj sukoncentruoja jos pradzioje ir viduryje, o

pabaigos, kaip tyrimas rodo, atsiminti ir jvardinti jau daugeliui sudétinga.

Aptarin¢jant reklamos turinj taip pat buvo siekta iSsiaiskinti, kaip vaikai suprato,

kodél vyras uzsimoja kiiju. Vaiky atsakymai pateikti 13 lenteléje.

Apdoroti duomenys byloja, kad 7 vaikai teigia, jog juodaodis vyras kiiju uzsimoja

norédamas jrodyti savo stiprybe. 3 apklaustieji mano, kad tokios zaidimo tsisyklés, nes juodaodis

vyras noréjo tik pazaisti. Galima daryti prielaida, kad dalis 9-10 mety vaiky vis dar nesugeba

susieti reklamoje rodomy vaizdy ir juos supranta, tiesiogiai, kaip atskirus epizodus.

13 lentele

Vaiky nuomone, priezastys kodél juodaodis vyras uzsimoja kiiju (N=10)

Kategorija

Turinys

Atsakymy daZnis

Procentai

Tokios zaidimo

taisyklés

[todél, nes kad zaidimas ten buvo ir
reikéjo, kad i$Sokty j virsy]*

[gal, kad pazaisty]*

[gal tik noréjo pabandyti]*

30%

Stiprybés

jrodymas

[nes nor¢jo pavaizduoti savo
stiprybe]*

[nes nor¢jo parodyti, kad jis yra
stiprus]*

[nor¢jo parodyti savo jégas]*

[nes nor¢jo parodyti viesiems koks jis
yra stpirus]*

[nor¢jo parodyti kas €ia turi daugiau
jégy, o kas maziau]*

[nes nor¢jo parodyti stiprybe]*

[del to, kad per reklama noréjo
pavaizduoti, kad tas Sokoladukas
suteikia jégy ir aukSai numusé]*

70%

Taip pat analizuojant reklamg noréta suzinoti, kaip vaikai suprato, kodel juodaodis

vyras turi isskirtiniy stiprybés gebéjimy, kokios to priezastys. Gauti atsakymia pateikti 14 lenteléje.
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14 lentelé

Vaiky nuomone, juodaodzio vyro stiprybés priezastys (N=10)

Kategorija Turinys Atsakymy daZnis Procentai
Sokoladinis [nes atsikando to Sokoladuko]”
batonélis, [nes suvalgé ta Sokoladuka]*
[nes suvalgé Sokoladuka]*

teikiantis [nes jis suvalgé Sokoladinj batonélj]* 10 100%
energijos [nes tas Sokoladukas suteikia energijos
ir daug stipresnis pasidaro]*
[tikriausiai nuo to Sokoladuko]*

[nes suvalgé ta batonélj, kuris suteikia
energijos]*

[nuo to Sokolado]*

[nes gal, kad valge ta Sokolada]*

[nes suvalgé sokoladuka]*

I pateiktos lentelés matome, kad visi (atsakymy daznis - 10) intervantai mano, kad
juodaodzio vyro stiprybés priezastimi yra suvalgytas Sokoladinis batonélis, kuris ir suteike
1$skirtinés stiprybés.

Kitu klausimu noréta suzinoti, ar zitirédami reklamg vaikai pastebéjo zitrovy reakcija

] juodaodzio vyro stiprybe. Gauti duomenys pateikti 15 lenteléje.

15 lentele
Vaiky nuomone Zziiirovy reakcija i juodaodzZio vyro stiprybe (N=10)
Kategorija Turinys Atsakymy daznis Procentai
Nustebo [i18siziojo, visi nustebo]*
[labai nustebo]*
[nustebo]* 4 40%
[kai kurie nustebo labai]*
ISsigando [visi i§sigando]* 3 30%
[visi i8sigando]*
[labai i§sigando]*
Zegnojosi [vienas persiZzegnojo]*
L e -
[kai kgrle n‘et‘per‘smegnop] - 3 30%
[labai jdomiai, vienas pasimeldé]

Analizuojant gautus duomenis matome, kad visi intervantai pastebéjo Zzitirovy

reakcija | vyro stiprybe. 4 vaikai zilrovy reakcija apibiidina kaip nustebima (i$siziojo, visi
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nustebo*; labai nustebo*; nustebo*; kai kurie nustebo labai*], kiti 3 mano, kad Zitrovai i$sigando
ir taip pat 3 vaikai pastebéjo, kad Zitirovai Zegnojosi pamate iSskirting juodaodzio vyro stiprybe.
ISanalizavus TV reklamg Nr. 2 paskutiniuoju klausimu buvo klausiama, ar intervantai
suprato, kokig preke reklama reklamuoja. Gauti duomenys matomi 16 lentel¢je.
16 lentelé

Vaiky nuomone, reklamoje reklamuojama preké (N=10)

Kategorija Turinys Atsakymy daZnis Procentai

Sokoladinis [$okoladukas]*

[tas Sokoladinis batonélis]*
[Sokoladukas]*
[Sokoladukas]* 10 100%
[Sokoladukas]*
[Sokoladukas]*
[Sokoladukas]*
[Sokoladinis batonélis, kuris suteikia
energijos]*
[Sokoladukas]*
[Sokoladukas]*

batonélis

I$ 16 lentel¢je pateikty duomeny galime matyti, jog visi (atsakymy daznis - 10)
intervantai teigia, jog reklamuojamas Sokoladinis batonélis, o vienas vaikas mano, kad ne bet koks

Sokoladinis batonélis, o tas, kuris suteikia energijos.

2.4.3. Interviu klausimy rezultatai ir jy analizé

Pazitiréjus ir aptarus abejas reklamas, noréta suZzinoti ar vaikai jZvelgé kokiy nors

pana$umy tarp matyty TV reklamy. Gauti duomenys pateikti 17 lentel¢je.

17 lentelé
Vaiky nuomone, abejy reklamy panasumai (N=10)
Kategorija Turinys Atsakymu daZnis Procentai
Kartojasi [nes tas pats veikéjas yra]”
veikéjas [tas pats juodaodis]* 3 30%

[abejose yra tas apts atlikéjas]*

Kartojasi [tas pats Sokoladukas]*
$okoladinis [dél to, kad tose reklamose valgo tuos
pacius Sokoladukus]*

* Citata i$ interviu — kalba netaisyta.
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batonélis

[nes abi reklamuoja tg patj Sokoladinj
batonélj]*

[abejose reklamuoja Sokoladukus]*
[nes reklamuojamas tas pats
Sokoladukas]*

[reklamuojamas tas pats batonélis,
kuris suteikia jégy]*

[nes reklamuoja apie Sokoladuka]*
[nes abejose reklamuojamas
Sokoladukas]*

80%

Kartojasi
reklamos
tikslas

[nu, kad daugiau pirkty Sokoladuka]”

10%

I$analizavus gautus duomenis matome, kad 8 intervantai pastebéjo, jog abejose

reklamose rodomas tas pats Sokoladinis batonélis, 3 vaikai kaip panasuma jvardija tg patj veikéja ir

vienas vaikas pastebi, kad abejos reklamos turi tg pati tiksla — parduoti daugiau Sokoladiniy

batonéliy.

Kitu klausimu buvo siekta suzinoti, ar vaikai pastebéjo skirtumus tarp matyty TV

reklamy. Gauti duomenys pateikti 18 lentel¢je.

Vaiky nuomone, abejuy reklamy skirtumai (N=10)

18 lentele

Kategorija

Turinys

Atsakymy daZnis

Procentai

Skiriasi  herojy
skai¢ius

[todél, kad vienoje reklamoje nebuvo
vieno zmogaus]*

[ten to vyro néra, kuris stumia masing]*
[vienur maZiau zmoniy, kitur daugiau]*

3

30%

Skiriasi
stiprybeés
jrodymo biidai

[jisai nestimé masinos o tiesiog |
atrakciong tg muse]*

[ten stumia maSing, o ¢ia trenkia kiiju]*
[skiriasi nes vienoje trenké kiiju, o kitoje
stimé masing]*

[pirmoje reklamoje vyras nustumia
masing, antroje trenké kaju]*

40%

Skiriasi aplinka

[nes vienoj dykumoj, o kitoj atrakciony
parke]*

[ten kelyje, o ¢ia atrakciony parke]*
[vienoj reklamoj buvo jie ten olose,
kelyje, o $itoj reklamoj atrakcionuose]*
[viena kelyje rodo, o kita atrakciony
parke]*

[vienur buvo nuoSaliau ant gatvés, o kitur
buvo atrakciony parke]*

[nes vyksta kitose vietose]*

60%
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Skiriasi judéjimo | [ten jis vaziuoja fura, o Cia dviraciu]* 1 10%
priemonés

Neéra skirtumy [nepastebéjau]* 1 10%

ISanalizavus gautus duomenis matome, kad daugiau nei pusé (atsakymy daznis - 6) intervanty
reklamose pasteb¢jo aplinkos skirtumus (nes vienoj dykumoj, o kitoj atrakciony parke; vienur
buvo nuosaliau ant gatvés, o kitur buvo atrakciony parke* ir kt.), 4 vaikai teigia, kad skiriasi
stirybés jrodymo biidai (ten stumia masing, o €ia trenkia kiiju®; pirmoje reklamoje vyras nustumia
masing, antroje trenké kaju* ir kt.). Taip pat 3 vaikai mano, kad vienas i$§ skirtumy yra zmoniy
skai¢ius. Net du vaikai mano, kad TV reklamoje Nr. 2 nebuvo pirmojo vyro, nors jis buvo rodomas
reklamoje Nr. 2, taciau vaikai jo nepasteb¢jo. Kad reklamose skiriasi antrojo vyro judéjimo
priemonés pastebéjo vienas vaikas (ten jis vaZiuoja fiira, o &ia dvira¢iu®) ir taip pat vienas vaikas,
teigia, kad visai nepastebéjo jokiy skirtumy.

Aptarus du paskutinius klausimus galima daryti iSvada, kad vaikai daugiausiai
pastebéjo du pagrindinius panaSumus (tas pats herojus ir Sokoladinis batonélis) ir skirtumus
(skiriasi aplinka ir stiprybés jrodymo budai). Tai zinodami, reklamos kiiréjai kurdami reklama j
Siuos dalykus ir kreipé daugiausiai démesio: sudominanti aplinka, linksmi herojai, ypatingy galiy
turintis Sokoladukas ir pribloskianti stiprybeé, kuri ir tapo reklamos kulminacija. O remiantis tyrimo
rezultatais pastebéta, kad antraplaniy reklamos epizody, tokiy kaip antraeiliy herojy pasirodymai
reklamoje, judéjimo priemonés, herojy emocijos - vaikai dazniausiai neuzfiksuoja, nepastebi arba
labai greitai pamirsta.

Toliau interviu metu, buvo siekta suzinoti vaiky nuomone, kodél Sokoladinis
batonélis rodomas abejose reklamose. Atsakymai matomi 19 lenteléje.

19 lentelé
Vaiky nuomone, Sokoladinio batonélio rodymo reklamose priezastys (N=10)

Kategorija Turinys Atsakymy daznis Procentai
Norima [nu todél, kad jj visi pirkty, kad
parduoti iSpopuleréty ] *
[dél to, kad jj reklamuoja]* 9 90%

[kad ji daugiau pirkty]*

[Jei vieng savaite biity parodg vieng
reklama, niekas dar nepirko, tai padaré
kitokiag reklamag]*

[nes nori, kad Zmonés pirkty]*

[nes reklama tokia apie Sokoladuka]*
[nori, kad jj visi pirkty, kad atsirasty
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pelno]*

[kad visi jj pirkty]*

[todél, kad Zmoniy daugiau nupirkty]*
Suteikia [nes jisai suteikia stiprybés, 1 10%
stiprybés energijos]*

Apdoroti duomenys byloja, kad 9 intervantai mano, jog viena i§ priezas¢iy, kodél
Sokoladinis batonélis rodomas reklamoje - nes norima jj parduoti. O vienas vaikas teigia, kad
rodoma dél to, jog Sokoladinis batonélis suteikia stiprybés. Galima daryti i§vadg, kad dauguma
vaiky supranta ir suvokia, kad reklamos kiiréjy siekiai parduoti §] Sokoladinj batonél;.

Kitu interviu klausimu noréta suzinoti, kaip vaikai mano, kodél reklamoje pasirinkta

ir iSskiriama stiprybés savybé. Gauti duomenys matomi 20 lenteléje.

20 lentelé
Vaiky nuomone, stiprybés iS§skyrimo priezastys reklamoje (N=10)
Kategorija Turinys Atsakymy dazZnis Procentai
Stiprina [todél, kad visi nori biiti stipriis]”
[kai suvalgai, kad biatum 3 30%

energingesnis]*

[dél to kad jei kiti dirba tokj darbg ir
neiSsimiega ir biina silpnesni, tai todeél
ir reklamuoja, kad Zmonéms padéty]*

Noras parduoti | [kad daugiau pirkty]*

[kad daugiau pirkty Zmonés ta
Sokoladuka]* 5 50%
[gal, kad visi Zmonés pamanyty, kad
jis suteikia jégy ir jj visi pirkty]*
[gal todél, kad Zmonés galvoty, jei
nusipirks, bus visi stipriis]*

[gal, kad zmonés galvoty, kad nuo
Sokolado taps stipris]*

Be nuomonés | [nezinau]* 3 30%
[nezinau]*
[neZinau]*

Gauti duomenys rodo, kad 5 vaikai jvardija, jog stiprybés savybé i$skiriama tam, jog
daugiau zmoniy jj pirkty, manydami, kad taip pat taps stipras kaip ir reklamos herojus (gal kad visi
zmonges pamanyty, kad jis suteikia jégy ir ji visi pirkty*; gal, kad Zmonés galvoty, kad nuo
Sokolado taps stipris* irk t.), taciau i$ jy pasisakymy suprantame, kad intervantai suvokia, jog tai
tik triukas. Taciau kiti 3 apklaustieji mano, kad stiprybés savybé reklamoje iSskiriama tam, kad

Sokoladinis batonélis tikrai suteikia daugiau jégy (kai suvalgai, kad blitum energingesnis*; to kad
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jei kiti dirba tokj darbag ir neiSsimiega ir biina silpnesni, tai tod¢l ir reklamuoja, kad Zmonéms
padéty*). Taip pat 3 vaikai neturi nuomonés Siuo klausimu. Remiantis gautais atsakymais galima
tvirtinti jau anksciau pateikta iSvada, kad dalis vaiky neturi kritinio mastymo j TV reklama.

Kad jsitikinti, kg vaikai mano apie Sokoladinio batonélio reklamuojamg ypatinga
galig, interviu metu buvo vaiky klausiama, ar jie tapty stipresni suvalge reklamuojamo batonélio.

Gauti atsakymai pateikti 21 paveiksle.

21 lentelé
Vaiky nuomone, jie tapty stipresni suvalge Sokoladinj batonélj (N=10)
Kategorija Turinys Atsakymuy dazZnis Procentai

Abejoja [gal nelabai, nes tg Sokoladuka

reklamuoja tik todél, kad jj pirkty]* 0

[ne, nezinau kodel, bet abejoju, &ia tik 3 30%

reklama., kad daugiau Zmones pirkty]*

[nelabai]*
Ne [ne, nes taip negaléty biti, kad paprastas

batonélis suteikty daug jégy]*

y daug jegy] 7 20%

[nemanau, nes toks maziukas nepadaro
tokia stipria]*

[ne, nes ¢ia reklamuoja, kad tik daugiau
pirkty]”

[ne, nes Cia tik parodyta, kad suteikia
stiprybés, bet pvz as jau buvau nusipirkusi
vieng batonélj, kur reklamavo, kad
stiprybé, bet nieko nebuvo]*

[ne, nes Cia tik apgaulé]*

[ne, nes taip biina nebent pasakose,
filmukuose ar komiksuose]*

[ne, nes neina suvalgiuss Sokoladuka buti
stipresne]*

Gauti duomenys rodo, kad 7 vaikai jsitiking, kad reklamuojamos ypatingos galios tik
reklamos triukas, siekiantis kuo daugiau parduoti ir to realiame gyvenime néra (ne, nes ¢ia
reklamuoja, kad tik daugiau pirkty*; ne, nes ¢ia tik parodyta, kad suteikia stiprybés, bet pvz as jau
buvau nusipirkusi vieng batonélj, kur reklamavo, kad stiprybé, bet nieko nebuvo*; ne, nes taip
blina nebent pasakose, filmukuose ar komiksuose* ir kt. ). Taciau kiti 3 intervantai néra tvirtai
isitikine, kad tai apgaulé, jie dar abejoja.

Zinant vaiky polinkj saldumynams interviu metu noréta suzinoti vaiky nuomone,

kokios yra kitos teigiamos Sokoladinio batonélio savybés. Atsakymai pateikti 22 lenteléje.
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22 lentelé
Vaiky nuomone, teigiamos Sokoladinio batonélio savybés (N=10)

Kategorija Turinys Atsakymy daZnis Procentai
Skanus [skanus jisai yra]*
[nes jis skanus]* 0
[skanus]* 6 60%
[skanus]*
[gal jis skanus]*
[skanus]*
Nuramina [nuraminantis]* 1 10%
Mégiamas [patinka visiems]* 1 10%
Pamaitina [numalsina alkj]* 2 20%
[pamaitina zmogy]*
Be teigiamy | [nemanau, jis tik paprastas 2 20%
savybiy Sokoladas]*
[néra]”

I$ pateikty duomeny lenteléje matome, kad daugiau nei pusé vaiky (atsakymy daznis
— 6) teigia, jog jis yra skanus, taip pat 2 intervantai teigia, kad jis gali numal$inti alkj, nuraminti
(atsakymy daznis - 1), yra visy mégiamas (atsakymy daznis - 1). Du vaikai teigia, jog nezino jokiy
geryjy Sololadinio batonélio savybiy. Galime daryti iSvada jog vaikai yra tiesiogiai veikiami
reklamos ir prekes renkasi pagal tai kg mato TV ekrane pvz., Siuo atveju vaikams né Karto
neparagavus reklamuojamo Sokoladinio batoné¢lio, jie teigia, kad jis yra skanus, meégiamas,
nuraminantis ar pamaitinantis.

Kitu klausimu buvo siekiama issiaiSkinti, ar vaikai zino kokiy neigiamy Sokoladinio

batonélio savybiy. Gauti duomenys pateikti 23 lenteléje.

23 lentelé
Vaiky nuomone, neigiamos Sokoladinio batonélio savybés (N=10)
Kategorija Turinys Atsakymuy dazZnis Procentai
Sukelia  liga | [jei jo daug valgysi jis gali sukelti
(cukraligg, kokia liga, pavyzdZiui cukralige, nes
pilvo jame daug cukraus]* 5 50%
skausmas) [kenkia sveikatai]*

[yra labai daug cukraus, gali buiti
cukrinis diabetas]*

[galima susirgti, skaudés pilva, jei
daug suvalgysi]*

[galima susirgti cukralige]*
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Sukelia nemiga | [jeigu jo per daug prisivalgysi gali but, 1 10%
kad nemiga gali kankinti]*
Sukelia [gali apsinuodyti]* 1 10%
apsinuodijimg
Genda dantys | [gadina dantis]* 4 40%
[dantys genda nuo visokiy saldainiy,
Sokolady]*
[sugenda dantys]*
[kai daug valgai, dantys sugenda]*
Sukelia elergija | [kurie dar nevalgé, gali bt elergiski]* 1 10%
Gausu [gali bati pridéta visokiy chemikaly* 2 20%
chemikaly gali buti visokiy E]*
Sukelia [jei daug valgyty atsirasty storas 1 10%
nutukima pilvas]”

Kaip matome i§ pateikty duomeny, vaikai iSskyré net septynias neigiamas
Sokoladinio batonélio savybes. Pusé vaiky (atsakymy daznis — 5) mano, kad Sokoladinis batonélis
gali sukelti kokig nors liga ar negalavima, 4 intervantai teigia, jog nuo Sokolado genda dantys, 2
vaikai mano, kad jame gausu jvairiy chemikaly. Taip pat kaip zalingas Sokoladinio batonélio
savybes vaikai jvardina ir nemigos sukélima, galima apsinuodijima, alergija, nutukimg. Remiantis
gautais intervanty atsakymais, galima daryti i§vada, jog vaikai Zino ir jvardija daugiau neigiamy
saldumyno savybiy nei teigiamy, taciau kyla tada klausimas, jei vaikai zino, kokig Zalg daro
saldumynai, tai kodél jie vis tiek renkasi ir perka Siuos produktus? Todél aptarus Sokoladinio
batonélio privalumus ir trikumus, kitu klausimu tikslinga buvo i$siaiskinti ar vaikai visgi pirkty
reklamuojamg Sokoladinj batonélj. Vaiky atsakymus galime matyti 24 paveiksle.
Kaip matome i§ pateiktos lentelés, apdoroti duomenys rodo, kad pusé (atsakymy daznis - 5)
apklaustyjy teigia, jog noréty nusipirkti Sokoladinj batonélj tam, kad galéty jj paragauti, 2 vaikai
pirkty ji, nes jiems atrodo, kad Sokoladinis batonélis yra skanus. Taip pat 1 intervanty rinktysi
nusipirkti Sokoladuka, nes jis numal$ina alkj. 2 apklaustyjy teigia, kad visai nepirkty $io batonélio,
nes ji kenksmingas (atsakymy daznis - 1), o taip pat 1 teigia, kad visai nemégsta Sokoladiniy
batonéliy. Aptarus duomenis matome, kad net 8 i§ 10 vaiky yra paveikti reklamos ir pasiruosg
pirkti reklamuojama preke¢. IS to kyla klausimas ar noras nusipirkti Sokoladinj batonélj tikrai
reklamos jtakotas veiksnys? Todél kitu interviu klausimu noréta ir suZinoti, ar vaikai pirkty

Sokoladinj batonélj jei nebiity mate Siy reklamy. Gauti duomenys pateikti 25 lentel¢je.
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24 lentele

Priezastys kodél vaikai prikty/nepirkty reklamuojamg Sokoladinj batonéli (N=10)

Kategorija Turinys Atsakymy daZnis Procentai
Taip, nes | [taip, nes jis tikriausiai biity skanus]* 2 20%
skanus [noréciau, nes jis atrod graziai ir skaniai]*

Taip, nes noriu | [paragaut vieng karta gal ir pirk¢iau]*
paragauti [nebent tik paragaut]* 5 50%

[nu taip, kad paragauciau, koks skonis]*

[nebent paragaut]*

[taip, nes patikty ir noréciau paragauti]*
Taip, nes | [nusipirk¢iau, nes alkj numal§inéiau]* 1 10%
numalSina alkj
Ne, nes | [ne, nes genda dantys nuo tokiy Sokolady]* 1 10%
kenksmingas
Ne, nes | [ne, nes man nepatinka tie visokie 1 10%
nevalgau Sokoladiniai batonéliai]*
saldumyny

25 lentelé

Vaiky nuomone, Sokoladinio batonélio pirkimo tikimybé nemacius reklamos (N=10)

Kategorija

Turinys

Atsakymuy daZnis

Procentai

Taip

[taip, pirkciau]*
[noréciau tik paragaut]*

2

20%

Abejoju

[gal]*

[galbiit tik paragavimui]”

[gal ne, nebaciau]*

[tikriausiai, kad nelabai]*

[gal ir suvilioty]*

[nezinau, gal tiesiog nebticiau apie ji
suzinojes|*

60%

Ne

[ne]*
[ne]*

20%

Kaip rodo gauti duomenys, daugiau nei pusé (atsakymy daznis - 6) vaiky abejoja ar

pirkty $j Sokoladinj batonélj, jei neblity mat¢ reklamy. 2 apklaustieji teigia, jog vis tiek pirkty ir

taip pat 2 vaikai pripazysta, kad nepirkty Sokoladinio batonélio jei nebiity mate Sios reklamos.

Remiantis atsakymais galima daryti iSvada, kad reklamos praneSimy poveikis vaikams akivaizdziai

matomas.

Interviu metu buvo siekta suzinoti ar vaikai pirmg kartg stebéjo rodomas reklamas.

Gauti atsakymai rodomi 26 lenteléje.

* Citata i§ interviu — kalba netaisyta.

75



26 lentele
Rodytos TV reklamos Zinojimas i$ anks§¢iau (N=10)

Kategorija Turinys Atsakymy daZnis Procentai

Ne [ne]*
[ne]*
[ne]*
[ne]* 10 100%
[ne]*
[ne]*
[ne]*
[ne]*
[ne]*
[ne]*

Gauti duomenys rodo, kad intervantai vienareik§miskai teigia (atsakymy daznis - 10),
jog Siy reklamy niekada anksc¢iau néra mate. Kadangi vaikai reklamas steb&jo pirmg karta, tai dar
labiau patvirtina prielaida jy imlumui reklamai, gauti duomenys rodo, kad uztenka tik vieng karta
pamatyti TV reklama, kad vaikas jau noréty jsigyti preke.

TV reklamoje vaiky démesj pritraukia visy pirma akustiniai dirgikliai — muzika ir
daznai besikeiCiantys balsai (ypac¢ vaiky, re¢iau suaugusiyjy dialogai), taip pat ir vyksmas, kuriama
daug veiksmo, daznai keiiasi dekoracijos, daug specialiyjy efekty — visa tai zadina démes;j.
(Zukauskien¢, 1996) Zinant tai teoriskai, kitu interviu klausimu siekta suzinoti praktiskai, todél
tikslinga buvo iSsiaiskinti vaiky jspuidzius apie matytas reklamas ar vaikams patiko rodomos

reklamos ir kodél. Gauti duomenys pateikti 27 lenteléje.

27 lentelé
Priezastys, kodél vaikams patiko TV reklamos (N=10)
Kategorija Turinys Atsakymy daznis Procentai
Reklama [linksmos pasirodé]”
linksma, jdomi, | [kai ten pirmoj reklamoj tas padaré
juokinga juokingg israiskg, kai masing nustimé]* 5 50%
[nes jos buvo jdomios, juokingos]*
[patiko, nes jos juokingos, visi linksmi]*
[kad ten biski juokinga]*
Patiko pats | [patiko veiksmas]* 2 20%
veiksmas [nuotykiai]*
Patiko reklamos | [ten kai atrakcionuose buvo]*
veiksmo vieta [buvo masiny ten, atrakciony parkas 2 20%
buvo]*
[patiko apie atrakciony parka]*
Patiko herojai [zmonés kai kurie]* 1 10%
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Patiko [uz tai, kad apie Sokoladuka]* 1 10%
reklamuojama
preké

Patiko muzika [grazi muzika]* 1 10%

Gauti duomenys atskleidé, kad dauguma intervanty (atsakymy daznis - 5%) teigia,
jog reklamos jiem patiko dél linksmo ir juokingo siuzeto. 2 apklaustieji tikina, kad reklamose
jdomus pats veiksmas, kitiems 2 intervantai patiko veiksmo vieta. Kiti vaikai démesj atkreipia j
muzika, herojus, reklamuojama preke. Anketoje skirtoje tévams, taip pat buvo siekta suzinoti tévy
nuomong¢ apie vaikus pritrukiancius elementus TV reklamoje. ISanalizavus gautus duomenis
pastebéta, jog tévy nuomone, vaikus TV reklamoje dazniausiai pritraukia daug skirtingy
besikeic¢ianciy vaizdy (37%), ryskios spalvos (43%), garsi ir triuk§minga muzika (53%), jvairis
Zinomi animaciniai herojai (46%), vaiky dialogai (34%). Tad analizuojant gautus duomenis, jie
visapusigkai patvirtina prie§ tai minétus Zukauskienés teiginius apie TV reklamoje vaiky démesj
atkreipiancius veiksnius.

ISsiaiskinus tai kas reklamose vaikams patiko, tolimesniu klausimu tikslinga buvo

suzinoti, kas TV reklamose jiems nepatiko ir kodél. Gauti duomenys matomi 28 lenteléje.

28 lentelé
Priezastys, kodél vaikams nepatiko TV reklamos (N=10)

Kategorija Turinys Atsakymuy daZnis Procentai
Nepatiko [nepatiko, kai sutraské Suniukg]* 2 20%
suzalotas [kad ant Suniuko tas kamuoliukas
gyvinas uzSoko]*

Nepatiko [nepatiko, nes nuverté masing nuo 1 10%
sugadintas kalno]*
automobilis
Nepatiko [nes buvo neryskios]* 1 10%
prasta kokybe
Viskas patiko | [viskas patiko]*
[viskas patiko]* 6 60%
[viskas patiko]*
[nebuvo]”
[ne]*
[viskas patiko]*

Apdorojus duomenis akivaizdziai matome, kad daugiau nei pusé (atsakymy daznis -
6%) intervanty teigia, jog TV reklamose viskas patiko ir jie neturi jokiy neigiamy atsiliepimy. 2

vaikai teigia, jog jiems nepatiko antroje TV reklamoje suzalotas gyviinas, 1 vaikas pazymi, kad
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nepatiko, jog pirmoje reklamoje buvo sudauzytas automobilis ir vienam intervantui uzkliuvo prasta
jrasyty reklamy kokybé. Kaip duomenys rodo teigiamy atsiliepimy vaikai jvardijo zymiai daugiau
nei neigiamy. Galima daryti prielaida, kad jy amziuje jie dar nepajégiis kritiSkai mastyti ir jzvelgti
neigiamus TV reklamos aspektus.

Taip pat interviu metu noréta suzinoti ar vaikai biidami uzsiéme kita veikla iSvyde
TV reklama televizoriaus ekrane atsitraukty nuo savo darby ir zitréty TV reklamg. Atsakymai
pateikti 29 lenteléje.

29 lentelé
Vaiky nuomone, uzsiémus Kkita veikla TV reklamos Zitiréjimo tikimybé (N=10)

Kategorija Turinys Atsakymy daZnis Procentai

Abejoju [gal jei uzsiiméiau kita veikla tai gal ir
nesudominty. Pvz.knygos, skaitymas,
pieSimas, mezgimas, sitivimas,pamoky
ruoSimas]*

[jei uzsiimciau kita veikla nelabai
zitréciau]*

2 20%

Ne [ne, nezitirétiau]”
ep™ 8 80%
[tada nezitréciau]*

[ne]*

[jei veik¢iau kg nors, nezitiréCiau, nes
a8 nezitriu TV kai esu uzsiémus]*
[neatitraukty nuo kitos veiklos
reklama]*

[a§ geriau skaity¢iau knyga]*
[nesudominty]*

Apdoroti duomenys rodo, kad net 8 apklaustieji teigia nesitrauksiantys nuo savo
uzziimamos veiklos, tam, kad pazitréty TV reklama. 2 apklaustieji néra tokie kategoriski, taciau
jie abejoja ar zitréty TV reklamas jei reikty atsitraukti nuo kitos veiklos.

Reklama yra labai brangus produktas. Sekundé tam tikro eterio televizijoje kainuoja
didelius pinigus. Savaime suprantama, tokios léSos patraukliems vaizdeliams skiriamos ne i§
neturéjimo kg veikti. Psichologai jau seniai pasteb¢jo, kad vaikai TV reklama supranta tiesiogiai, o
jei dar tokiy praneSimy per metus jie i§vysta tikstancius? (Pinigy karta. Reklamos jtaka vaikams).
Todél kitu klausimu noréta iSsiaiskinti, ar intervantai daznai zitri TV reklamas apskirtai. Gauti

duomenys pateikti 30 lenteléje.
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30 lentele
Vaiky TV reklamy Zitiréjimo daznis (N=10)

Kategorija Turinys Atsakymy daZnis Procentai

Daznai [taip]*
[jei zitiriu televizoriy taip taip]” 4 40%
[jei po serialo laukdamas tai taip]*
[taip, jei zitiriu televizoriy, Zitiriu ir
reklamas]*

Kartais [kartais, bet taip daznai, kad
neatsitraukti nuo televizoriaus,tai ne]*
[kartais zitriu]*

[Kartais Zitriu]*

[nepakankamai]*

4 40%

Retai [nelabai]* 2 20%
[nelabai daznai]*

[$analizavus duomenis matome, kad 4 vaikai teigia, jog jie daznai zitri TV reklamas. Taip
pat 4 apklaustieji teigia, jog jie kartais zitri TV reklamas ir tik 2 vaikai mano, kad jie Zitri
reklamas retai.

Vaikams skirtose reklamose piktnaudziaujama mazameciy pasitike¢jimu ir naivumu,
ugdomi netinkami vartojimo jprociai. Kaip pastebi Lietuvos vartotojy instituto direktoré Zita
Ceponyté, didZiausia grésme vaikams, o ypaé jy sveikatai, kelia dazniausiai rodoma saldainiy,
Sokolady, pusry¢iy dribsniy, kity saldumyny reklamos. IS ne maisto produkty, daugiausia
reklamuojamos asmens higienos priemongs, avalyné, Zaislai bei Zaidimai, internetinés svetainés,
mobiliojo rySio paslaugos. Todél siekiant tai patikrinti praktiskai, kokybinio tyrimo metu taip pat

buvo klausiama vaiky, kokios TV reklamos jiems yra mégstamiausios. Atsakymai pateikti 31

lenteléje.
31 lentelé
Vaiky mégstamiausios reklamos (N=10)
Kategorija Turinys Atsakymuy dazZnis Procentai
Mobililyjy [Pildyk, Tele2]*
telefony ir | [Tele2, Pildyk, Omnitel]* 4 40%
paslaugy [Tele2, Pildyk, Omnitel, todél, kad ten
reklamos juokingai parodo, filmukus sukuria]*
[ apie lie¢iamus telefonus]*
Kino teatruose | [naujos reklamos, kas per kino tearta 2 20%
rodomy  filmy | rodys]*
reklamos [Kino teatre kur rodys filmukus]*
Riby reklamos | [kai reklamuojami riibai, nes man patinka 1 10%
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pasizitirét riibus, kokie yra]”

Knygy reklamos | [knygy labai patinka, Pegaso, nes man 1 10%
patinka skaityti]*

Zaisly reklamos | [dar mergaitisky Zaisly.]*
[zaislus Lego, apie kompiuterius, apie 3 30%
masinas]*
[apie Lego mergaitiska]*

Maisto [skanumyny reklamos]* 1 10%

uzkandziy,

saldumyny

reklamos

Anonsai [filmy reklamos, serialy]* 2 20%
[kai parodo kokj filmg jdomy rodys]*

Atlikus tyrima matome, kad daugiausiai vaiky (atsakymy daznis — 4), kaip
mégstamiausig reklamg jvardijo mobiliyjy telefony ir paslaugy reklamas, taip pat dauguma vaiky
(atsakymy daZnis — 3) mégsta zaisly reklamas, kino teatry anonsus (atsakymy daznis — 2), filmy,
serialy anonsus (atsakymy daznis - 2). Vaikai ] mégiamy reklamy sara$g taip pat jtraukia riby
reklamas (atsakymy daznis — 1), knygy reklamas (atsakymy daznis — 1), maisto, uzkandziy,
saldumyny reklamas (atsakymy daznis — 1). ISanalizavus duomenis, matome, kad vaiky atsakymai
patvirtina prie§ tai minétus vartotojy instituto direktorés Zitos Ceponytés pastebéjimus apie
vaikams didziausig grésme keliancias TV reklamas. Galime daryti iSvada, kad Zitirimiausios vaiky
reklamos ir yra labiausiai jtakojancios jy vartotojiskuma.

Kitu interviu klausimu atvirks$éiai, buvo siekta suzinoti kokios TV reklamos vaikams

yra nemeégstamiausios. Atsakymai pateitki 32 lenteléje.

32 lentelé
Vaiky nemégiamos reklamos (N=10)
Kategorija Turinys Atsakymuy daznis Procentai
Siaubo filmy | [ten kur reklamuoja siaubo filmus]*
reklamos [siaubo filmy nemégstu kai reklamuoja. 2 20%
Ypac kai vakarais pradeda staugti per tas
reklamas]*
Ilgai trunkancios | [ilgos, tik neatsimenu dabar 2 20%
reklamos pavadinimy]*
[tos kur ilgos labia ir nejdomios]*
Buities  daikty | [reklamos kur reklamuojamas maistas, 2 20%
reklamos siurblys, nes nuobodzios]*
[apie visokias lovas, apie patalynes]*
Néra nemégiamy | [neturiu]*
reklamy [nelabai yra tokiy]* 4 40%

* Citata i§ interviu — kalba netaisyta.
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[kurios uztrunka ilgai, kai zitiri zitiri ir
nepasibaigia] *
[ne, visos patinka]*

Kaip matome i§ pateikty atsakymy nemégiamy reklamy saraSas yra Zzymiai
trumpesnis. Kaip duomenys rodo, vaikams nemégiamos yra siaubo filmy reklamos (atsakymy
daznis - 2), ilgai trunkancios reklamos (atsakymy daznis — 2) ir jvairius buities daiktus
pristatanc¢ios reklamos (atsaktymy daznis — 2).

Jstatymuose yra numatyta, kad reklama neturéty vaikui sudaryti tokiy salygy, kad ji
veikty vaikg ir jis prasyty tévy, jog Sie nupirkty tam tikra daikta. Todél interviu metu vaiky buvo
klausiama, ar jie daznai praSo tévy nupirkti reklamuojamg daiktg. Vaiky atsakymai pateikti 33
lenteléje.

Apdorojus vaiky atsakymus matome, kad dauguma vaiky (atsakymy daznis — 4)
teigia, jog jie kartais praSo téveliy nupirkti reklamuojamy prekiy, 2 intervantai teigia, kad daznai
praso jsigyti reklamose rodomy daikty. Kiti apklaustieji teigia (atsakymy daznis — 3), kad gana
retai praso téveliy reklamuojamy prekiy ir vienas intervantas sako, kad niekada nepraso tévy jam
pirkti reklamose rodomy prekiy.

33 lentelé
Vaiky prasymuy nupirkti reklamuojamy prekiy daznis (N=10)

Kategorija Turinys Atsakymy daznis Procentai

Daznai [daznai, vynuogiy, apelsiny, vaisiy,
kartais saldainiy paprasau, kartais ir
drabuziy kai Sventés kokios]* 2 20%
[apie knygas prasau, ka nors i§ maisto,
vaisiy]*

Kartais [kartais jei biina jJdomus daiktas, sakykim
knyga tada paprasau, kad nupirkty, dar
koki nors zaislg ar i§ maisto paragaut]* 4 40%
[kartais jo, saldainiy, Sokoladuky]”
[nelabai daznai, kartais paprasau vaisiy
arba saldainiy]*

[kartais paprasSau naujo lie¢iamo
telefono]*

Retai [ne, nebttinai, nebent biina pigesnis, tada
papraSau]* 3 30%
[kartais papraSau, bet retai saldainiy
kokiy, sul¢iy]*

[nedaznai, gal kokiy saldainiy]*

Niekada [ne]* 1 10%

* Citata i§ interviu — kalba netaisyta.
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Anketin¢gje apklausoje taip pat buvo pateiktas klausimas tévams, jy nuomone, kaip daznai vaikai
praso pirkti reklamuojamy prekiy. 44% respondenty teigia, kad jy vaikai kartais praso pirkti
reklamuojamy prekiy, o 25% respondenty nuomone, jy vaikai reklamuojamy prekiy praso daznai.
Palyginus abiejy tyrimy duomenis, matome, kad tiek vaiky, tiek tévy atsakymai sutampa. Todél
galima daryti iSvada, kad akivaizdu, jog vaikai dazniausiai nori biitent to daikto, kurj maté¢ TV
reklamoje.

Siekiant patikslinti pastarajj teiginj, tolimesniu paruostu interviu klausimu noréta
suzinoti, ko tiksliai vaikai prasSo tévy nupirkti. Atsakymai pateikti 31 paveiksle.

Apdorojus vaiky atsakymus paaiSkéjo, kad vaikai daugiausiai tévy praSo jvairiy
saldumyny, saldziyjy gérimy (atsakymy daznis — 5). Taip pat daznai praSo pirkti vaisiy (atsakymy
daznis — 3), maisto uzkandziy (atsakymy daznis — 2), knygy (atsakymy daznis — 2), mobilyjy
telefony (atsakymy daznis — 1), zaisly (atsakymy daznis — 1). Lyginant vaiky atsakymus su tévy,
pastebétas skirtumas, kad dauguma tévy mano, jog labiausiai vaikai jy praso nupirkti zaisly (68%),
taip pat didelé tévy dalis mano, kad vaikai praso saldumyny (31%), maisto uzkandziy (13%),
mobiliyjy telefony (11%) ir kt.

Mobilieji telefonai

Zaislai

Knygos

Maistas, uzkandziai

Saldumynai, saldieji gérimai

Vaisiai

31pav. Vaiky prasomy nupirkti prekiu, matyty TV reklamoje, rasys (N=10)

Palyginus kiekybinio ir kokybinio tyrimo duomenis, matome, kad tiek, vaiky, tiek
tévy atsakymai sutampa, tode¢l galima daryti prielaida, jog TV reklama turi jtakos vaiky prekiy

pasirinkimui.
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Kadangi iSiaiSkinta, jog vaikai nemazai laiko praleidzia prie TV ekrany, Kkitu klausimu
noréta suzinoti su kuo dazniausiai vaikai zitiri TV reklamas. Informanty gauti duomenys pateikti
34 lenteléje.

34 lentele

Vaiky pasisakymai su kuo jie ziiiri televizoriy (N = 10)

Kategorija Turinys Atsakymy daznis Procentai

Vienas [viena]*
[viena]*
[vienas, nes a§ savo kambaryje]* 9 90%
[daZniausiai viena]*

[Kartais viena]*

[vienas biinu]*

[arba vienas]*

[daZniausiai viena, nes mano mociuté
uzsiima kitais dalykais]*

[arba viena]*

Su suaugusiais [su mama, su té¢iu]*
[su mama, téciu]* 7 70%
[jei zitriu pas mama kambari, tai Zitiriu su
mama]*

[kartais su mama]*

[su tévais]*

[arba su tévais]”

[su mama]*

Su [jei tétis dirba tai biina brolis]*
broliais/seserimis | [broliu]* 5 50%
[su sese]*
[kartais su broliu]*
[su sese]*

34 lentelé rodo, jog dauguma vaiky dazniausiai televizoriy zitri vieni (atsakymy daznis —
9). Taip pat vaikai televizoriy zitiri kartu su suaugusiais (atsakymy daznis - 7), su kitais vaikais
esanciais Seimoje (atsakymy daznis — 5).

PaZzymeétina, kad dél nepakankamos suaugusiyjy asmeny prieZiliros, vaikams neretai yra
prieinama zalingg jtaka jy vystymuisi daranti informacija. ,,Neigiamos Siuolaikiniy technologijy
jtakos nepaneigsi. Tac¢iau svarbiausia vaiko socialiné aplinka - jo Seima. Svarbiausia — kalbétis apie
Todél interviu metu buvo siekta suzinoti, ar vaikai kartu su tévais aptarinéja tai, ka rodo TV

reklamose. Vaiky atsakymai pateikti 35 paveiksle.

* Citata i§ interviu — kalba netaisyta.
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35 lentelé

Reklamy aptarinéjimo dazZnis tarp vaiky ir tévy (N = 10)

Kategorija Turinys Atsakymy daZnis Procentai
Daznai [nu jo, dazniausiai]*
[dazniausiai]*
[o]* 4 40%

[apie vitaminus vaikiskus, kad reikia
juos gerti, pvz. kai per Maxima reklama
rodo akcijas]*

Kartais [kartais aptarinéjame]"
[nelabai, kartais biina, bet taip nelabai]* 5 50%
[Kartais]*

[Kartais, kartais viena pagalvoju ka
reklamuoja]*

[Kartais]*

Retali [dazniausiai ne, nes mama skaito knygas 1 10%
per reklama]*

Apdoroti duomenys rodo, kad dauguma vaiky tik kartais aptarinéja zitirimas TV
reklamas kartu su tévais (atsakymy daznis - 5), kiek maziau teigia, jog daznai aptarinéja tai, ka
rodo reklamose (atsakymy daznis - 4), 0 vienas intervantas teigia, kad gana retai tenka aptrinéti TV
reklamas kartu su tévais (attsakymy daznis — 1). Anketingje apklausoje tévams, taip pat buvo
pateiktas vienas i§ klausimy apie TV reklamy aptarimg kartu su vaikais. Didesné tévy dalis (46%)
teigia neaptarinéjantys su vaikais to, kas yra rodoma TV reklamy metu, o 45% respondenty teigia,
kad visdélto kalba apie TV rekalmas su vaikais. Isanalizavus atsakymus matome, kad vaiky ir tévy
atsakymai prieStarauja vieni kitiems, todél, manoma, kad galima daryti prielaida, jog dauguma
tévy ir vaiky skiria nepakankamai laiko bendriems TV reklamy aptarinéjimams. I$siaiskinus, kaip
daznai vaikai ir tévai kalbasi apie rodomas TV reklamas, kyla kitas klausimas: kokias TV reklamas

vaikai su tévais aptarinéja? Vaiky atsakymai matomi 36 lenteléje.

36 lentelé
Aptarinéjamy reklamy rasys (N=10)

Kategorija Turinys Atsakymuy daznis Procentai
Mobilyjy [pavyzdziui kai rodo Pildyk, kokia ¢ia per 1 10%
paslaugy Saltiena, tai sako Cia tai ne Saltiena]*
reklamos
Buities  daikty | [jei kokig grindy Sluoste ar ji gera, ar 1 10%
reklamos verta jg pirkti]*

Maisto, [a$ vienas aptarinéju, kad Nuttela tikrai 2 20%
uzkandziy Seimos, bet labiau, kad ir pirkty]*
reklamas [nebent kai reklamuoja kokios Maximos

* Citata i§ interviu — kalba netaisyta.
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ka nors i§ vaisiy]*

Riiby reklamas [reklamas apie rabus]* 1 10%
Zaisly reklamas | [apie Zaislus, o pvz. tétis ar mama,
papasakoja, kad jy draugy vaikai tokj 2 20%

turéjo zaislg ir iSkart sulizo]*
[apie Lego Friends pagalvoju ar tai labai
brangiai kainuoja]*

Vaisty reklamas | [apie vitaminus vaikiSkus, kad reikia juos 2 20%
gerti]*

[btna kai apie vaistus reklamuoja, mama
sako, kad seneliams tik apgaulé, nes ji
daktaré]*

Kita [dazniausiai kai pradeda kokj rudenj 1 10%
rodyti kalédines reklamas. Kodé¢l ¢ia jas
rodo, dar net pirmo sniego nebuvo]”

Neatsaké [nelabai atsimenu]* 1 10%

Gauti atsakymai rodo, kad vaikai kartu su tévais aptarinéja labai jvarias reklamy
rusis. Daugiau vaiky pamingjo zaisly reklamas (atsakymy daznis — 2), maisto uzkandziy reklamas
(atsakymy daznis — 2), bei vaisty reklamas (atsakymy daznis — 2). Taip pat, remiantis vaiky
atsakymais, aptarin¢jamos ir mobiliyjy paslaugy reklamos (atsakymy daznis - 1), buities daikty
reklamos (atsakymy daznis — 1), riiby reklamos (atsakymy daznis — 1) ir kitos reklamos (atsakymy
daznis — 1). Sis klausimas taip pat buvo pateiktas ir kiekybinio tyrimo metu tévams. Sulyginus
vaiky ir tévy atsakymus matome panasSumy, nes dauguma tévy taip pat paminéjo tas pacias
reklamos riisis, kaip ir vaikai: zaisly reklamos (22%), nesveiky maisto produkty (9%), mobiliyjy
telefony (7%). Aptarus ir palyginus gautus duomenis, galime daryti iSvada, kad vaikams ir tévams
triksta patirties TV reklamy aptarime, gauti duomenys lyg ir rodo, kad TV reklamos yra

aptarin¢jamos, taCiau tai daro tik maZzas procentas apklaustyjy.

* Citata i$ interviu — kalba netaisyta.
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ISVADOS

. Lietuvoje egzistuoja reklamg, reklamg vaikams reglamentuojantys jstatymai, bei tai
reguliuojancios jstaigos, taCiau tyrimas parodé, kad reklamai skirta teisiné bazé néra
kokybiska ir efektyvi, o turi trikumy, leidzian¢iy reklamos steigéjams ir rengéjams
transliuoti reklamas be kokybiSkos atrankos vaiky atzvilgiu. PrieSingai — dauguma TV
reklamy kaip tik orientuotos j vaiky, kaip vartotojy auditorijg, kurie vis dazniau veikia ir
tévy vartotojiSkuma.

. Mokslinés literattiros, norminiy akty, tyrimy bei ziniasklaidos Saltiniy analiz¢ atskleid¢, jog
reklamos pagrindiniu tikslu tapo - nuomonés formavimas, o pagrindiné tiksliné auditorija —
vaikai. Reklama, turi neigiamos jtakos vaiky psichologinei ir fizinei raidai, bendravimo
jgudziams, elgsenai, formuoja klaidinga realybés suvokima, bei skatina besalygiska vaiko
vartotojiskuma.

Tyrimas patvirtino darbo pradzioje iSkelta hipoteze, kad pedagoginémis priemonémis
galima ugdyti vaiky kritinj poziiirj § TV reklama.

. Kiekybinis tyrimas parodé, kad respondentai (tévai) TV reklamas Zitiri gana retai, to pasekoje
TV reklama didelés jtakos jy apsisprendimams apsipirkinéjimo metu neturi, tuo tarpu
kiekybio ir kokybinio tyrimo metu gauti resultatai sutampa ir rodo, jog didele jtaka savo
tévams apsipirkimo metu daro vaikai.

Suaugusieji yra neigiamos nuomonés ir nesutinka, jog reklama atlieka jvairias funkcijas,
respondentai reklamg vertina tik kaip pazinting priemong, kuri supazindina vartotojus su
naujomis prekémis ar paslaugomis.

. Vaikus TV reklamoje dazniausiai pritraukia daug skirtingy besikeicianciy vaizdy, rySkios
spalvos, garsi ir triuk§minga muzika, jvairlis Zinomi animaciniai herojai, vaiky dialogai.
Anketavimo tyrimas parode, jog vaiky démes;j labiausiai patraukia prekinio zenklo (Kubus,
Barny, Coca Cola) ir pradavimy skatinimo TV reklama. Zifirimiausios $iy tipy: Zaisly,
saldumyny, jvairiy uzkandziy, gérimy, bei mobiliyjy telefony TV reklamos,

Tévai néra petenkinti vaikams skirta TV reklama ir jg vertina negatyviai, kadangi vaikai yra
stipriai veikiami TV reklamos ir yra daromas poveikis jy prekiy pasirinkimui. Didelg jtaka
vaikams apsipirkimo metu daro Sie motyvai: prie prekiy dovanojamos nemokamos
dovanos, mada ir populiarumas, draugy ar paZzjstamy rekomendacijos, matytos prekiy
reklamos televizijoje ar tiesiog patinkanti prekés iSvaizda.

Tévai ne visada skiria laiko televizijos zZitr¢jimui kartu su vaiku, todeél ir nelink¢ aptarinéti

vaiky Zitrimas TV reklamas. Tik retas tévas, kuris skiria laiko TV reklamy aptarinéjimui
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kartu su vaiku. Dazniausiai aptrinéjamos Zzaisly, nesveiky maisto produkty, bei vaikiskos
TV reklamos.

Pradinio ugdymo pedagogai nelinke informuoti arba mazai randa biidy kaip tévams suteikti
kuo daugiau reikiamos informacijos apie TV reklamas, bei jy zala.

Tévy nuomone, kritinio poziiirio ] TV reklamg ugdymas yra nei aktualus, nei neaktualus
Siandienos mokykloje, taciau jie noréty ir sutinkty, jog mokyklose biity daugiau démesio
skiriama vaiky informavimui, bei kritinio pozitrio j TV reklamg ugdymui(si).

Taikant reklamos zitiré¢jimo ir analizavimo metodg pastebéta, kad daugelis vaiky (9-10
mety) stebédami TV reklamg nemasto kritiSkai. Vaikai nesugeba ,,giliau“ pazvelgti |
reklama ir perprasti jos tikslus, jy amziuje jie dar nepajégts kritiskai mastyti ir jzvelgti
neigiamus TV reklamos aspektus, jie nesusieja reklamoje rodomy vaizdy ir juos supranta,
kaip atsikrus epizodus. Taip patvirtindami psichology pasteb¢jimus ir jrodymus, kad vaiko
akis yra labai jautri reklamai, todél jie reklaminius praneSimus suvokia tiesiogiai.

Vaikai (9-10 mety) j reklamg didziausig démesj sukoncentruoja jos pradzioje ir viduryje, o
pabaigos, atsiminti ir jvardinti jau daugeliui sudétinga. Tyrimo atveju labiausiai jsimenami
keli labiausiai akcentuoti TV reklamy elementai - sudominanti aplinka, linksmas herojus,
ypatingy galiy turintis Sokoladinis batonélis, stiprybés pasireik§imo btidai, o antraplaniy
reklamos epizody tokiy kaip antraeiliy herojy pasirodymai reklamoje, judéjimo priemonés,
herojy emocijos - vaikai dazniausiai neuzfiksuoja, nepastebi arba labai greitai pamirsta.
Reklamos prane$imy poveikis vaikams (9-10 mety) akivaizdus. Tyrimas rodo kad uztenka
tik vieng karta pamatyti TV reklama, kad vaikas jau noréty jsigyti preke. Vaikai yra
tiesiogiai veikiami reklamos ir prekes renkasi pagal tai kg mato TV ekrane, net nejsitiking
ar perkama preké jiems patiks ir bus naudinga. Tyrimas parod¢, kad vaikai nesirinkty
prekeés, jei prie§ tai biity nemat¢ jos per TV reklama. Kiekybinio ir kokybinio tyrimo
rezultatai sutampa, kad vaikai dazniausiai nori bitent to daikto, kurj maté TV reklamoje.

Tad zitirimiausios vaiky reklamos ir yra labiausiai jtakojancios jy vartotojiskuma.
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REKOMENDACIJOS

. Visuomen¢je pradéti diskusijas dél Lietuvos Respublikos Reklamos jstatymo ir kity
norminiy dokumenty reglamentavimo sugrieztinimo, tiksliai apibréZiant baudas, kai
nusiZzengiama moralés ar etikos normoms, ar nepaisoma atsakomybés prie§ vaikus. Kai
kuriose ES Salyse reklama vaikams iki tam tikro amziaus yra draudziama arba draudziama
tam tikru laiku, kuomet vaikai buina vieni namuose.

Numatyti longitudiniy (ilgalaikiy) tyrimy organizavima apie reklamos poveikj vaikams ir
parengti prevenciniy-edukaciniy priemoniy pedagogams, tévams, vaikams.

. Pedagogy kvalifikacijos centruose diegti studijy programas, kuriose biity mokoma kritinio
mastymo ugdymo(Si) metody taikymo, TV reklamos analizavimo, jos Zalos vaikams
nustatymo jgudziy.

. Mokyklose skatinti didesnj pedagogy, tévy ir vaiky bendradarbiavimg vertinant reklamos
zalingg jtaka, bei aktviau veikti organizuojant projektus, paskaitas, mokymus, skirtus tévy
ir vaiky informavimui, bei kritinio pozitrio j TV reklama ugdymui.

ISnaudoti TV reklamas vaiky kritiniam mastymui ugdyti, taikant tam tikrus klausimus: ar
manai, kad tai, kg jie teigia reklamoje yra tikra?; kaip tu manai, kg jie bando pasiekti?; kaip

tu manai, kg jie teigia iS tikro?
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