VAIKAS - REKLAMOS AUKA AR VARTOTOJISKOS KULTUROS PRODUKTAS:
TEORINIO DISKURSO KONCEPTUALIZAVIMAS

Reda Poneliené

Siauliy universitetas, Edukologijos fakultetas, Edukaciniy tyrimy mokslinis centras

Ivadas

Siuolaikinémis laisvosios rinkos ekonomikos
salygomis plétojamas marketingas nusitaiko i ivai-
rius vartotojy segmentus. Vienas ju — vaikai, kurie
yra jauniausia pagal amziy vartotojy grup¢, dél pasta-
rosios priezasties patenkanti i dvejopo pobuidzio situ-
acijas. Viena vertus, vaikas yra nesubrendgs vartoto-
jas, taigi, kartu ir vartotojiskos kulttiros produktas. I§
kitos puseés, pats vaikas yra tos kultliros vartojamas
viename 1§ marketingo elementy — reklamoje ir jos
veikiamas. Vadinasi, gali tapti reklamos auka.

Lietuvos mokslininky darbuose analizuojama,
kaip vaikai suvokia reklama ir koks jos poveikis (Jo-
kubauskas, 2003; Astra, 2005), vaiky apsaugos nuo
neigiamo vieSosios informacijos poveikio situacija
(Astra, 2005), vaiky jtraukimas { vartojimo ruting
(Duobliené, 2011).

Uzsienio mokslininky darbuose vaiko ir rekla-
mos santykio problema analizuojama kur kas ivai-
resniais aspektais: S. K. Khan (2006), S. L. Calvert
(2008) akcentavo vaiky vartojimo kultiiros sudétin-
guma, S. Linn (JIunn, 2006) ne tik aptaré vaiky, kaip
vartotojuy, kultiira, bet ir siiilé priemoniy vaiky varto-
tojiskumo prevencijai; ankstyvaji vaiky ugdyma per
suaugusiesiems skirta reklama tyré O. Constandini-
dou-Semoglou (2007) ir t. t.

Lietuvos publicistikoje vis dazniau skiriama
démesio Sioms temoms: vaikai kaip partijy ir rinko-
daros specialisty taikinys (Simanaviéiate, 2011), re-
klamos kuréjy atsakomybé vaikams (Meilus, 2011)
ir kt.

Tai, kad aptariamoji problema aktuali, galima
spresti ir i§ marketingo specialisty skiriamo démesio
ypac jautriai visuomenés grupei — vaikams, kuriems
ne tik kuriamos jvairios reklamos strategijos, bet ir
,ugdomieji“ zaidimai, kuriy tikslas — nuo mazens
mokyti vaikus, kaip elgtis su finansais (pavyzdziu
galéty buti ,,Danske” banko uzsakymu parengtas
zaidimas ,,Pinigénai*). Tuo tarpu vaiko interesus at-
stovaujantys mokslininkai iSsakytai minciai greic¢iau-
siai prieStarauty teigdami, kad tokie zaidimai skirti
vartotojisSkumo ugdymui ir su vaiky gerove menkai
tesusije.

Straipsnio tikslas — plétoti teorini diskursa
apie vaika, kaip reklamos auka ar vartotojiskos kulta-
ros produkta laisvos rinkos ekonomikos salygomis.

Rengiant straipsni, taikyti literatiiros anali-
zés, metaanalizés metodai.
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Vaikas vartotojas: ,,neiSsemiama* Siuolaikinio
marketingo nisa

Vaikai vartotojai, anot S. Linn (JIunn, 2006), —
nauja didelé jvairios skirtingos produkcijos rinkos
dalis, | kuria vis dazniau orientuojasi marketingo
specialistai ir reklamos kiiré¢jai. Vaikams parduoda-
mi ne vien zaislai, bet ir saldlis gazuoti gérimai, tua-
leto reikmenys, dekoratyviné kosmetika, seksualiis
apatiniai, videofilmai ir kompiuteriniai zaidimai su
smurto scenomis (o taip pat personaliniai kompiute-
riai, televizoriai ir t. t.). Visa tai reklamuojama ir par-
duodama vaikams jau nuo ikimokyklinio amziaus,
nepaisant vaiko gerovés ir tévy, kurie turi priesintis
arba sutikti su vaiky reikalavimu, nes ,,Visi kiti tai
jau turi...” (Jlunn, 20006).

D. Babalioutas, M. Papadopoulou (2007), rem-
damiesi A. W. Paillotet (2001), A. H. Dyson (2001),
teigia, kad rinkos ekonomika tampa dominuojanti
Siy dieny pasaulyje, todél reklama, konstruodama
virtualy pasauli, socializuoja vaikus, kuria pozitirius,
vertybes ir gyvenseng (Babalioutas, Papadopoulou,
2007). Tokiu budu vis didesni pagreiti jgauna vaiky
vartotojy kiirimo masina.

Toks marketingo specialisty démesys busimai
vartotojy kartai — vaikams — neatsitiktinis. B. Lafo-
sas (JIadocc, 2007), analizuodamas TV reklamos si-
tuacija Pranciizijoje, pazymi, kad vaikai daro itaka
daugiau nei pusei Seimos pirkiniy, o tai sudaro apie
90 mlrd. eury per metus Pranciizijos mastu. S. Khan
(2006) teigimu, pradinio mokyklinio amziaus vaiky
perkamoji galia JAV 2000 metais sudaré 15 milijar-
du doleriuy per metus, be to, vaikai, turéjo itakos dar
160 milijardy doleriy iSlaidy. Stebédami vis labiau
didéjanti reklamos kuiréjy démesi vaikams, analogis-
kus skaicius pateikia 1. Mol¢anovas, V. Soroc¢enko,
teigdami, kad vien JAV 4-12 mety vaikai kasmet
i8leidzia 4 mlrd. doleriy kiSenpinigiy bei kontroliuo-
ja 15 mlrd. doleriy, skirty pirkiniams (MouaHoB,
Copouenko, 2007). Lietuvoje néra statistikos, kiek
vaikai i$leidzia kiSenpinigiy ar kiek lemia Seimos i$-
laidy, taciau prieinamuose informacijos Saltiniuose
randama duomeny, kad 86 proc. tévy jaucia savo
5-7 m. vaiky jiems daroma jtaka dél vaikams skirty
pirkiniy, kas antras 8-9 m. vaikas iSsako savo nuo-
mong apie tévy sau perkamas brangesnes prekes, o
beveik 60 proc. tévy iSsakyta nuomoné turi jtakos
apsisprendimui. Kad tokio amziaus vaikai lemia-
ma zodi kasdieniuose maisto apsipirkimuose turi
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35 proc. Seimy, rodo ,,Danske* banko uzsakymu
bendrovés ,,Socialinés informacijos centras* (SIC)
atliktas ,,Vaiky finansinio rastingumo Lietuvoje® ty-
rimas (Lukaityté, 2011). Galima daryti iSvada, kad
vaikai — pelninga verslo nisa, o vaikysté — pamatinis
laikas, formuojant globalius vartotojus ir vaikus kaip
pagrindine tiksling pasaulinio kapitalo rinka.

Suprantant marketingo specialisty skiriama
démesj vaiky vartotoju grupei, negalima atmesti ir
to fakto, kad vaiky vartojimo kultiira — tai daugiau
nei ju apsipirkimas ar pirkiniai jiems. S. K. Khan
(2006), remdamasis Reynolds (2004), teigia, kad $i
kultiira kuria vaiky vartotoju modelius ir tokiu biidu
iSkraipo vartotojo tapatybés suvokima. Vis daugiau
urbanizuotose ir suburbanizuotose postmoderniose
Vakary kapitalistinése demokratinése visuomenése
asmens tapatumas apibiidinamas teiginiu ,,geras var-
totojas, vadinasi, geras pilietis. Siai pozicijai atsto-
vauja ir V. RubaviCius (2004), teigdamas, kad tiek
vartojimo, tiek populiarioji kultiira skatina vartojimo
didéjima, skleidzia naujus vartojimo biidus, ugdo po-
reiki kurti vartotojo tapatuma ir toki kiirima vertinti
kaip savaime suprantama nattiraly miisy gyvenamo-
jo pasaulio bruoza. Be to, anot autoriaus, dabartinis
kapitalizmas skatina individualy vartojimg — pasi-
rinkimas jau jtrauktas i suprekinimo procesa. Popu-
liarioji kultiira vis labiau gvildenama skirtingumo
atzvilgiu ir nusakoma kaip vartojimo kulttira, kuriai
budingas isskirtinumas. Véliau (2010) Sias mintis V.
Rubavicius papildo teigdamas, kad popkultiiros ele-
mentai (fragmentacija, stabilumo griovimas ir kt.)
leidzia skatinti naujg vartojima, individualaus kelio
paieskas, nes bendruomeninio kelio néra, o jei jis ir
yra, tai palaikomas dirbtiniais ziniasklaidos skatina-
mais mechanizmais, kurie atitinkamai padeda ver-
slui. Kulttiros, o kartu ir asmens, jo nory, interesy,
netgi dvasinio pasaulio suprekinimas tampa pagrin-
dinio Siuolaikinio pasaulio ypatumu ir raidos stimulu
(Rubavicius, 2010).

Taigi, rinkos ekonomikai tampant dominuojan-
¢iai Siy dieny pasaulyje, i vaikus, kaip pelningg ver-
slo nisa, vis dazniau orientuojasi reklamos kuir¢jai ir
marketingo specialistai, kurie, nepaisydami vaiko ge-
roves, skatina vartojimo kultiira, kuriai taiko strategi-
jas, paremtas agresyvumu, konkurencingumu ir kapi-
talizmui biidingais principais,  antra plang nustumda-
mi tokiy asmens savybiy ir gebéjimy ugdyma, kurie
padéty kritiskai mastyti, ivertinti problemos masta ir
ja spresti, nes ,,marketingo specialistams nenaudin-
ga, kad vartotojai apmastyty ar kritiskai vertinty ju
produkcija’ (JIunn, 2006).

Vaikas — reklamos auka: ankstyvosios prevenci-
jos svarba

Rinkos ekonomikos salygomis reklamos taiki-
niu vaikai tapo seniai: i§ pradziy juos masino kvie-
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timai §venciy ir karnavaly metu ka nors isigyti, po

to pasirodé reklama komiksuose, toliau seké radijo

ir TV reklama. Tuo tarpu Siandien situacija pakitusi,
nes reklama atakuoja vaikus visur —namie, mokyklo-
je, stadionuose, zaidimy aikstelése, gatvéje (JIunm,

2006). D¢l isradingy technologiju taikymo kinta ir

pati reklama, bitent, jei anks¢iau reklamuojama pro-

dukta pristatydavo ant stulpo priklijuotas plakatas,
tai dabar su reklama susiduriama narSant internete

(pavyzdziu galéty buti ,,is8okantys™ langai, einanti

reklaminé eiluté ir kt.).

Taigi, reklama, padédama identifikuoti save
su tam tikra amziaus grupe, kultiiros srovémis, aktu-
aliomis mados formomis, kiino kalba, gestais, Sokiy
stiliais ir pan. (Sakalauskas, 2000), ne tik isilieja {
vaiko gyvenima, bet ir tampa vaiky subkulttros da-
limi, turincia reik§més jo socializavimuisi, kultiri-
niam suvokimui, vertybiy interiorizavimui ir prisi-
taikymui sociume. Be to, vartojimo patirtj vaikai at-
sinesa i mokymo programas, lavinimg ir mokymasi
(Khan, 2006). Tokiu buidu keiciasi tévy bei §vietimo
istaigy vaidmuo, silpnéja juy galimybé daryti esming
itakq vaiko socializacijai. Reklama, kaip marketingo
forma, stiprinama ziniasklaidos priemonémis, kuriy
itaka bei specifinés vaiky ir paaugliy kultiiros vysty-
masis yra vaikystés pobudi ir salygas bei juy kitima
salygojantys faktoriai, lemiantys vaiky prieziiiros
institucijy svarbg vaiko asmenybei formuoti, socia-
liniams kontaktams su bendraamziais ir suaugusiai-
siais uzmegzti (Europos politika dél vaiky, 1999).
D¢l pastarosios priezasties vis dazniau pastebimas
vaiky gerove suinteresuotos visuomenés dalies — té-
vy, pedagogy, mokslininky — démesys problemai,
ieskant atsakymo i klausima, ar vaikas tampa rekla-
mos auka ar vartotojiskos kultiiros produktas.

Analizuodami prevencijos svarba, siekiant
susilpninti | vaikus, kaip nesamoningg vartotoja,
orientuota marketinga, mokslininkai i$skiria dvi po-
zicijas:

e Vieni jy teigia, kad reklama neturi neigiamo po-
veikio vaiky psichikai: ,tarp psichology, akty-
viai dirbanciy reklamos srityje, vyrauja nuomo-
né, kad moralinis iSkeltos problemos aspektas
stipriai pervertintas. Jie pripazista, kad reklama
daznai esti apgaulinga, todé¢l vaikai nuo pat ma-
zens turéty iSmokti skirti reklama nuo realaus gy-
venimo. Mokyti turéty Seima ir mokykla, o ne pa-
ti reklama“ (Momganos, Copouenko, 2007). Be
to, Siuolaikiné reklama yra vaiky socializacijos
dalis, nuo pat mazy dieny mokanti orientuotis su-
augusiyjy sukurtame prekiu-paslaugy pasaulyje.

e Kitos pozicijos Salininkai kritikuoja toki pozit-
ri: ,,Iprastas reklamos industrijos triukas — tvir-
tinimas, kad tévai, o ne korporacijos atsakingos
uz negatyvia reklamos jtaka vaikams. <...> Bet
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vieni tévai néra pajégis su tuo susitvarkyti. <...>
Vaikams ir tévams reikalinga miisy — pilieciy,
profesionaly, advokaty, aktyvisty — pagalba*
(JImun, 2006).

Siandien reklamos kairéjai stengiasi kaip ga-
lima anksé¢iau formuoti materialines vertybes, o tai
gali privesti prie to, kad augdami vaikai save vertins
ne pagal tai, kas jie yra, o pagal tai, ka jie turi. Save
identifikuoti bus galima pagal tai, kokias prekes ir
paslaugas naudoji. Be to, reklama daznai propaguo-
ja prievarta ir moko vaikus vartoti prekes, kurios ne
tik nenaudingos, bet ir Zalingos (tipinis pavyzdys —
greitojo maisto reklama) (Jluuu, 2006; MosdaHoB,
Copouenko, 2007).

Taigi, jei vieni mokslininkai analizuoja atsako-
mybés klausimus, kiti démesj fokusuoja | negatyvy
reklamos poveiki vaikui kaip nesamoningam vartoto-
jui. Tuo tarpu Vakary Salyse atlikty tyrimy (Babalio-
utas, Papadopoulou, 2007; Constandinidou-Semog-
lou, 2007; Ali, Blades ir kt. 2009), susijusiy su vaiky
atsparumo vartojimo kulttrai ugdymu, rezultatai ro-
do, kad vaikai stokoja pazintiniy jrankiy tiek atpazin-
dami, tiek vertindami reklama, o ugdomas kritinis
reklamos vertinimas padeda vaikui ne tik iSskirti jg
i$ kito TV turinio, bet ir paaiskinti sava pozilri i re-
klama, priimti / atmesti jos deklaruojamas vertybes
ir pan.

ISvados

1. Lietuvos ir uzsienio mokslininky poziiriu, varto-
tojiskos kulturos dalyviais vaikai tampa anksti, o
jai (vartotojiskai kultiirai) kurti taikomos {vairios
strategijos, paremtos agresyvumu, konkurencin-
gumu, nedera su vaiky gerove besirlpinancios
visuomenés dalies — tévy, pedagogy, mokslinin-
kuy — deklaruojamomis ir ugdomomis asmens
savybémis, pozilriais, vertybémis ir gyvenimo
bidu.

2. Egzistuoja dvi pozicijos i vaikus, kaip nesamo-
ningus vartotojus, orientuotos reklamos atzvil-
giu: pirmosios Salininkai pripaZzista, kad reklama
daznai esti apgaulinga, todé¢l vaikai nuo pat ma-
Zens turéty iSmokti skirti reklama nuo realaus gy-
venimo, o mokyti turéty Seima ir mokykla, o ne
pati reklama. Antrosios pozicijos Salininky teigi-
mu, reklama formuoja materialines vertybes, o
tai gali privesti prie to, kad augdami vaikai save
vertins ne pagal tai, kas jie yra, o pagal tai, ka jie
turi.

3. Vakary Salyse atliekamy tyrimy rezultatai rodo,
kad vaikai stokoja igtidZiy tiek reklamai atpazin-
ti, tiek jai vertinti, taciau iSugdytas atsparumas
reklamai padeda vaikui ne tik atskirti jg kaip mar-
ketingo elementa, bet ir paaiskinti sava poziiiri {
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reklama, priimti / atmesti jos deklaruojamas ver-
tybes ir pan.

4. Lietuvoje truksta tyrimy, susijusiy su vaiky atspa-
rumo ugdymu reklamai, kadangi tyrimai dazniau-
siai atliekami marketingo, vaiky teisiy apsaugos
srityse. Tiek Lietuvos, tiek uzsienio Saliy moks-
lininkai pripazista, kad biitina kurti prevencines
programas, skirtas agresyviam marketingui,
orientuotam i vaikus, kaip nesamoningus varto-
tojus, susilpninti ir vaiky atsparumui reklamai
ugdyti.

Literatiira

1. Ali M., Blades M., Oates C., Blumberg F., 2009,
Young children’s ability to recognize advertisements
in web page designs. British Journal of Developmen-
tal Psychology. Nr. 27 (1). P. 71-83. Prieiga per
EBSCO Publishing. [2011-01-11].

2. AstraL., 2005, Lietuvos vaiky apsauga nuo neigiamo
vieSosios informacijos poveikio. Vaiko teisés ir inte-
resai ziniasklaidoje: teoriniai ir praktiniai aspektai.
Konferencijosmedziaga.:<www3.Irs.lt/owa-bin/owa-
repl/inter/owa/U0148593.pdf>.[2011-08-23].

3. Babalioutas D., Papadopoulou M., 2007, Teaching
Critical Literacy through Print Advertisements: An
Intervention with 6th Grade Students (Ages 11-
12). The International Journal of Learning. Nr. 14.
P. 117-127. Prieiga per EBSCO Publishing. [2011-
01-11].

4. CalvertS. L., 2008), Children as Consumers: Adverti-
sing and Marketing. The Future of Children. Vol. 18.
No. 1. P. 205-234. Prieiga per EBSCO Publishing.
[2011-01-11].

5. Constandinidou-Semoglou O., 2007, Early childhood
education and adult-oriented advertising discourse.
European Early Childhood Education Research Jour-
nal. Vol. 15. No. 3. September. P. 329-341. Priciga
per EBSCO Publishing. [2010-08-12].

6. Duoblien¢ L.,2011, Ideologizuotos svietimo kaitos te-
orijos. Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla.

7. Europos politika dél vaiky, 1999. Vilnius: Vaiky tei-
siy informacijos centras.

8. Jokubauskas D, 2003, Reklama ir jos poveikis varto-
tojui. Vilnius: InSpe.

9. Khan S. K., 2006, Harnessing the Complexity of

Children’s Consumer Culture. Complicity: An Inter-

national Journal of Complexity and Education. Vol.

3, No. 1. P. 39-59. Priciga per EBSCO Publishing.

[2011-01-11].

Lukaityté R., 2011, Trecdalyje seimy lemiamq balsq,

kq pirkti pietums, turi vaikai. <http://gyvenimas.del-

fi.lt/namai_ir seima/trecdalyje-seimu-lemiama-bal-
sa-ka-pirkti-pietums-turi-vaikai.d?id=43662713>.

[2011-09-12].

Meilus E., 2011, Reklamos kiréjai turi jausti atsa-

komybe vaikams. <http://www.bernardinai.lt/straips-

nis/2011-05-02-egidijus-meilus-vaikai-ir-rekla-

ma/61947>. [2011-08-23].

Rubavicius V., 2010, Postmodernusis kapitalizmas.

Kaunas: Kitos knygos.

10.

11.

12.



ISSN 1648-8776
JAUNUJU MOKSLININKU DARBAL Nr. 4 (33). 2011

13. Rubavicius V., 2004, Populiarioji kulttira ir reklama: 16. Jladoce B., 2007, [emu: nosaa muuieHv pexiamvl.
subjekto fragmentacija vartojimo kapitalizmo salygo- <http://www.2france.ru/index.shtml?/articles/me-
mis. Kultiirologija. Kultiiros savitumas ir universalu- dia/190>. [2011-09-12].
mas. Nr. 11. P. 24-41. Vilnius: Gervelé. 17. Jlunn C., 2006, IIpooannoe demcmso. Mocksa: J100-

14. Sakalauskas G., 2000, Vaiko teisiy apsauga Lietuvo- pasi KHHTa.

Jje. Vilnius: Vaiko teisiy informacijos centras. 18. Momuanos U., Copouenxo B., 2007, HJemckas pek-

15. Simanavicitte D. (2011-02-25-2011-03-03), Vaikas nama. <http://www.psyfactor.org/recl15.htm>.[2011-
parduoda ir siela, ir preke. Atgimimas. Nr. 8. P. 13. 09-12].

A CHILD — A VICTIM OF ADVERTISING OR A PRODUCT OF CONSUMER CULTURE:
CONCEPTUALISATION OF THEORETICAL DISCOURSE

Reda Poneliené

Summary

The article theoretically substantiates the discourse of a child as a consumer (or a product of consumer culture)
and a child as a victim of advertising, existing in the modern society. According to results of researches carried out by
Lithuanian and foreign researchers, various aspects of the being analysed problem are discussed: some authors give more
attention to the relation between a child and advertising, others to discussing the complexity of the consuming culture of
children, the third to the search for methods to reduce the marketing oriented towards children as unconscious consumers
as well as to practical advice for the part of society, caring of wellbeing of children. Several reasons for the interest of
marketing specialists in children are identified, marketing strategies oriented to children as the unconscious consumers
are discussed.

In the article, theoretical literature analysis and meta-analysis contributed to the generalisation of two attitudes
towards the being analysed problem, the one of the creators and sellers of advertising, who disregard children welfare
and affect our choices as well as position of the part of the society, interested in children welfare: parents, pedagogues,
scientists who analyse the problem. The article presents results of researches performed in foreign countries, which create
preconditions for the education of children as consumers resistant to the influence of advertising. Such researches prove
that children lack cognitive skills necessary for understanding the essence of marketing as well as recognition of its forms.
Meanwhile the developed resistance to advertising helps a child to identify it as an element of marketing as well as to cla-
rify own attitude towards advertising, to accept / reject the values declared there, etc.

Keywords: consumer culture, consumer identity, resistance to aggressive marketing.

VAIKAS — REKLAMOS AUKA AR VARTOTOJISKOS KULTUROS PRODUKTAS: TEORINIO
DISKURSO KONCEPTUALIZAVIMAS

Reda Poneliené
Santrauka

Straipsnyje teoriniu lygmeniu grindziamas Siandienos visuomengje egzistuojantis vaiko vartotojo (arba vartotojis-
kos kultiiros produkto) ir vaiko kaip reklamos aukos (arba to, kurj vartoja) diskursas.

Remiantis Lietuvos ir uzsienio mokslininky atlikty tyrimy rezultatais, aptariami {vairiis nagrinéjamos problemos
aspektai: vieni autoriai démesi skiria vaiko ir reklamos santykiui, kiti — vaiky vartojimo kultiiros sudétingumui aptarti,
treti — metoduy, kaip susilpninti | vaikus, kaip nesamoningus vartotojus, orientuota marketinga, paieskoms ir praktiniams
patarimams vaiky gerove besiriipinanciai visuomenés daliai. ISskiriamos marketingo specialisty doméjimosi vaikais prie-
zastys, aptariamos i vaikus, kaip nesamoningus vartotojus, orientuoto marketingo strategijos.

Teorinés literatliros analizés ir metaanalizés metodais straipsnyje apibendrinti du pozitiriai { nagrinéjama proble-
ma, bitent, reklamos kuiréjy ir pardavéju, kurie nepaiso vaiko gerovés ir veikia pasirinkimus, bei vaiko gerove suinte-
resuotos visuomenés dalies — tévy, pedagogy, mokslininky, kurie domisi nagrinéjama problema, pozicija. Straipsnyje
apibendrintai pateikiami uzsienio $alyse atlickamy tyrimy rezultatai, kurie sudaro prielaidas vaikuy, kaip atspariy reklamos
poveikiui vartotoju, ugdymui. Tokiy tyrimy pagrindu irodoma, kad vaikai stokoja pazintiniy igtidziy, biitiny marketingo
esmés supratimui ir jo formy atpazinimui. Tuo tarpu iSugdytas atsparumas reklamai padeda vaikui ne tik atskirti ja kaip
marketingo elementa, bet ir paaiskinti sava pozitri | reklama, priimti / atmesti jos deklaruojamas vertybes ir pan.

Prasminiai Zodziai: vartotojiska kultiira, vartotojo tapatumas, atsparumas agresyviam marketingui.
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