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Ivadas

Reklama, kaip viena i§ ziniasklaidos formuy,
aktuali §iy dieny zmogaus gyvenime. Daugelio
mokslininky (McLuhan, 2003; Tereskinas, 2007,
Berns, 2009; Momuanos, Copodenko, 2007 ir kt.) tei-
gimu, reklama yra reik§Sminga vaiko socializacijai,
jo kultiiriniam suvokimui ir prisitaikymui sociume.
Jos (reklamos) pateikiami jvaizdziai, anot R. Berns
(2009), ypac stipriai veikia vaikus, kurie neturi patir-
ties pateikiamoms nuostatoms vertinti.

Tiek uZsienio, tiek Lietuvos mokslininky po-
zitiriu, skirtingo amziaus vaikai nevienodai suvokia
ir interpretuoja reklama, taciau pozicijos, kurio am-
ziaus vaikai jau skiria reklama nuo kito televizijos tu-
rinio, skiriasi: D. Jokubausko (2003) teigimu, vaikai
iki 4 mety neskiria reklaminiy pranesimy nuo televi-
zijos programy, tuo tarpu R. Berns (2009) pastebi,
kad dauguma trimeciy vaiky jau pajégia skirti, kur
yra televizijos laida, o kur reklama, taciau iki astuo-
neriy mety jie sunkiai suvokia, kad reklamos tiks-
las — parduoti produkta. PanaSaus pozitrio laikosi
ir D. Babaalioutas, M. Papadopoulou (2007), kuriy
teigimu, 8—12 mety vaikai jau skiria reklama, bet dar
stokoja pazintiniy irankiy, o tuo aktyviai naudojasi
reklamos kiir¢jai ir pardavéjai.

D¢l vaiky imlumo ir neatsparumo reklamai
ES salyse kuriama istatyminé bazé¢ dél reklamos,
orientuotos i vaikus, pvz., 1991 m. Svedijoje buvo
uzdrausta visos produkcijos, skirtos vaikams iki 12
mety, reklama. Nuo 2002 m. Vokietijoje, Didziojo-
je Britanijoje pradéti kurti vaikams skirti kanalai be
reklamos. Sig iniciatyva taip pat palaiko Norvegija,
Danija ir Belgija. Svedijoje kuriamos mokomosios
programos, padedancios vaikams iki 14 mety supras-
ti ir jvertinti komercing gyvenimo puse¢ (Svedy TV
programa SVT1). Pranciizijoje imtasi iniciatyvos
leisti informacinio turinio Zurnalus apie vartojimo
problemas, draudimai rodyti reklama likus 2 val. iki
ir 2 val. po vaikams skirty laidy (Lafosas, 2007). Be
to, uzsienio Salyse aktualus tampa kritisko pozitirio
i reklama ugdymas(is) (Berns, 2009; Babaalioutas,
Papadopoulou, 2007), reklamos atpazinimo ir ivei-
kimo strategiju kiirimas (Ali, Blades, Oates, Blum-
berg, 2009).

Lietuvoje reklamos vartojimas reglamentuoja-
mas Reklamos jstatymu (2000), draudimai televizi-
jos transliuojamai vaikams skirtai reklamai itvirtinti
Visuomenés informavimo istatyme (2006). VieSosios
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informacijos, kuri daro neigiama poveiki nepilna-
meciy fiziniam, protiniam ar doroviniam vystymui-
si, kriterijus numato Nepilnameciy apsaugos nuo
neigiamo vieSosios informacijos poveikio jstatymas
(2002). Darytina prielaida, kad esama teisiné baze¢
<...> leidZia gana palankiai ginti vartotoju, taip pat ir
vaikuy, teisiy apsauga Lietuvoje. Taciau biitina turéti
omenyje, kad Lietuvos vartotojai dél nepakankamo
aktyvumo, dél savo teisiy bei jas ginanciy instituci-
ju nezinojimo ar kity subjektyviy priezas¢iy ne vi-
suomet gina savo teises. Taip sudaromos galimybés
verslininkams piktnaudziauti savo teisémis bei inte-
resais (Vaikai komercijos ir ziniasklaidos pasaulyje,
2005). Dél pastarosios priezasties egzistuoja keli po-
ziliriai i aptariama problema: jei vaikai stokoja pazin-
tiniy gebéjimy TV reklamai suvokti, kas turéty vaika
ugdyti, kad jis tapty kompetentingas vartotojas? Ko-
dél biitina ugdyti vaikus kaip vartotojus? ir kt.

I§ Lietuvos ir uZsienio Saliy patirties palygi-
nimo matyti, kad problemos aktualumas politiniu
lygmeniu suprantamas, todél vaiky, kaip vartotojuy,
teisés ginamos, taciau i vaiky, kaip vartotojy, ugdy-
ma visuomene, Seima, ugdymo institucijos ir patys
vaikai nejtraukiami; vaiko, kaip kompetentingo re-
klamos vartotojo, ugdymui stokojama naujy techno-
logiju neisnaudojimas, edukacinis potencialas.

Straipsnio tikslas — pagristi vaiky, kaip varto-
toju, kritiSko poziiirio i TV reklama ugdymo aktua-
luma.

Metodai: literatiiros analizé, metaanalizé.

Vaiko santykio su TV reklama pobudis

Su reklama vaikai susiduria jvairiose ziniask-
laidos priemonése: spaudoje, televizijoje, internete ir
kt. Turint omenyje tai, kad, anot Z. Pe&iulio (2005),
televizija — pati populiariausia ir didziausig jtaka vi-
suomenei daranti zZiniasklaidos priemoné, tikétina,
kad ir matomos reklamos kiekis, pasiekiantis vai-
kus, yra didziausias, biitent, Sioje ziniasklaidos prie-
mongje. Nors vis dazniau kalbama, kad televizija
Siandien orientuojasi | viduriniaja kartg ir senjorus, o
jaunimas gyvena jau kitame, virtualiame, pasaulyje,
kuri lemia internetas (Kvieskiené, 2009), visgi tele-
vizijos, kaip ziniasklaidos priemonés, populiarumas
Lietuvoje yra pakankamai aukstas. Televizoriaus
zitiréjimo iprociy tyrimo statistika, pateikta tyrimy
bendrovés TNS LT, rodo, kad 2009 m. vienas Lie-
tuvos gyventojas kasdien prie televizoriaus praleido
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vidutiniskai 3 val. 26 min. 4—14 mety vaikai prie tele-
vizoriaus ekrany praleido vidutiniskai 2 val. 22 min.
darbo dienomis ir 2 val. 35 min. savaitgaliais. Be to,
pazymima, kad auga paleistas internete laikas: 2009
mety I ketvirti naudojimuisi internetu (visose am-
ziaus grupése bendrai) skirta 2,6 val., ketvirtaji — 2,8
val. darbo dienomis ir 2,4 val. savaitgaliais. Taciau
vertéty atkreipti démes; i fakta, kad naudojimasis in-
ternetu neapima vien narSymo jame ar elektroninio
pasto skaitymo. Aptariamo tyrimo duomenimis, didé-
ja tradiciniy ziniasklaidos priemoniy — radijo, televi-
zijos, spaudos — internete vartojimas. Tad teigti, kad
televizoriaus Ziliréjimg jaunimas vis dazniau pakei-
¢ia internetu, biity netikslu.

1 lentelé. Reklamos poveikis vaikui

UZsienio mokslininkai daug démesio skiria
vaiky, kaip televizijos auditorijos, tyrimams. D. Ba-
baalioutas, M. Papadopoulou (2007) pazymi, kad
graikai vaikai prie televizoriaus per dieng praleidzia
apie 3 val. Per 75 gyvenimo metus tai sudaro 9 me-
tus, 1§ ju — 2 metai tenka reklamos stebéjimui.

Vaikai, anot D. Jokubausko (2003), kitaip nei
suaugusieji, ne visada supranta, kas yra reklama ir
ko ji siekia. Ir nors ziniasklaida (taigi ir reklama),
kaip viena ugdytojy, V. Jakaviciaus (1998) teigimu,
atlieka SvieCiamaji, lavinamaji ir aukléjamaji povei-
ki, neatmetami ir neigiami reklamos poveikio aspek-
tai (1 lentele).

Negatyvaus poveikio poZymiai Autoriai
Nenormalaus gyvenimo stiliaus formavimas(is) Ali M., Blades M. ir kt. (2009), Steinas
(2007)
Neuropsichotiniy sutrikimy (agresijos, nepagristy baimiy, mik¢iojimo) Steinas (2007); Mol&anovas, Soro&enko
suzadinimas; depresijos, psichologiniy kompleksy atsiradimas (2007)

menybés principo didéjimas

Moraliniy vertybiy interiorizavimo silpnéjimas; materialiniy vertybiy pir-

Ali M., Blades M. ir kt. (2009); Steinas
(2007); Molc¢anovas, Soroc¢enko (2007),

Neigiamas poveikis protiniam vaiky vystymuisi

Moléanovas, Soro¢enko (2007);

Negatyviy emociniy reakcijy sukélimas Jokubauskas (2003)
Piktnaudziaujama vaiky pasitikéjimu ir naivumu Tamogaityté (2007)
Pozityvaus poveikio poZymiai Autoriai

tuotis suaugusiyjy prekiy-paslaugy pasaulyje

Reklama — vaiky socializacijos dalis, nuo pat mazy dieny mokanti orien-

Molc¢anovas, Sorocenko (2007)

Reklama — masinés kulturos elementas

Avdejeva, Fominix (2003)

Reklama formuoja Siuolaikini Zmogy

Babaalioutas D., Papadopoulou M. (2007)

Apibendrinus 1 lenteléje pateiktus duomenis,
akivaizdu, kad mokslininkai jvardija gana skirtingus
tiek pozityvaus, tiek negatyvaus reklamos poveikio
vaikui aspektus. Kartu reikia pazyméti, kad pagrin-
dinis veiksnys, lemiantis, kaip ir kiek vaika veikia
reklama, yra jo amzius. D¢l pastarosios priezasties
vaikai nesugeba jvertinti reklamos ir atsirinkti, kur
tiesa, o kur pramoginiai elementai (Jokubauskas,
2003). D¢l to uzsienio Salyse aktualiis ne tik tyrimai,
konstatuojantys reklamos itakg vaikams, bet ir tyri-
mai, sudarantys prielaidas vaiky, kaip kritisky rekla-
mos vartotoju, ugdymui(si).

Kritisko vaiky pozitirio j TV reklama ugdy-
mo(si) aktualumas

Tyrimy bendrovés TNS LT duomenimis, Lie-
tuvoje TV reklamos apimtys, lyginant 2010 ir 2009
mety pirmojo pusmecio rezultatus, iSaugo 30,4 proc.
Per Sesis Siy mety ménesius televizijoje reklamai tran-
sliuoti skirta 10 milijony 785 tukstanciai sekundziy,
kiek daugiau negu 487 tikstanciai reklaminiy klipy.
Sausio—birzelio ménesiais dazniausiai televizijoje re-
klamuotos produkty grupés — mobiliojo rysio iSanks-
tinio mokéjimo kortelés, prekybos tinklai ir mobilio-
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jo rysio operatoriai. Atkreiptinas démesys ir | fakta,
kad populiaréja minétos tyrimy bendrovés atlieckami
uzsakomieji Ziniasklaidos tiksliniy auditoriju! tyri-
mai, kuriy analizé, anot A. Bakanausko (2004), lei-
dzia sukoncentruoti bei nukreipti reklaminj pranesi-
ma efektyviausiam poveikiui. Pastarajq mintj galima
iliustruoti R. Berns (2009) pateikiamais pavyzdziais:
»grupés dalimi trokStancius biti paauglius stipriau
veikia reklaminiai praneSimai apie madingus drabu-
zius, kvepalus, kompaktines ploksteles. <...> Ikimo-
kyklinio amziaus vaikai ypa¢ kreipia démesj { mote-
ris, 1€les, animacinius vaizdus, keistus garsus, sma-
gia muzika, ritma, pakartojimus, aliteracinius garsu
saskambius. <...> Reklamos [kiiréjai] Siuos atradi-
mus pavercia pinigais® (Berns, 2009, p. 359-360).
Cia aktuali tampa ir kita problema. N. Kersy-
tés (2007) teigimu, miisy visuomenés béda ta, kad re-
klamos srityje néra kritinj-analitini darba atlickanciy
zmoniy. Nei tokiy, kuriy funkcija biity vien praktiné
(uzsakovy pageidavimu numatyti reklamos efekty-
vuma), nei tokiy, kurie vykdyty vien teoring, jokio

! Tiksliné auditorija — tai individai ar jy grupés, potencia-
liai turintys didziausig itaka verslo sékmei, i kuriuos orien-
tuojamos reklaminés zinutés (Bakanauskas, 2004).
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tiesioginio komercinio pelno nesiekiancia veiklg ir
kurie ,,praktikams®, taip pat reklamos ar ivaizdziy
kiiréjams (ir galblit net patiems vartotojams) pateik-
ty analitiniy instrumenty, padedanc¢iy suvokti, kaip
funkcionuoja komercinés ar politinés reklamos ma-
Sina, leidzianciy ja iSardyti ir Sitaip igyti bent salygi-
nés laisvés jos atzvilgiu.

Atkreiptinas démesys ir { tai, kad iSskiriamos
dvi pozicijos dél reklamos, orientuotos i vaikus.
Pirmosios Salininkai teigia, kad reklama neturi nei-
giamo poveikio vaiky psichikai. Tarp psichology,
aktyviai dirban¢iy reklamos srityje, vyrauja nuomo-
né, kad moralinis iSkeltos problemos aspektas stip-
riai pervertintas. Jie pripazista, kad reklama daznai
esti apgaulinga, todél vaikai nuo pat mazens turéty
iSmokti skirti reklamq nuo realaus gyvenimo. Mokyti
turéty Seima ir mokykla, o ne pati reklama. Antroji
psichologuy grupé kritikuoja toki pozitri. Siandien re-
klamos kiiré¢jai stengiasi, kaip galima anksciau, for-
muoti 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. Tai sukels daug psi-
chologiniy kompleksy. Save identifikuoti bus galima
pagal tai, kokias prekes ir paslaugas vartoji. Nesuge-
béjimas naudotis viskuo (o viskuo naudotis neima-
noma) gali suzadinti nepilnavertiSkumo komplekso
formavimasi. Be to, reklama daznai propaguoja prie-
vartg ir moko vaikus vartoti prekes, kurios ne tik ne-
naudingos, bet ir Zalingos (tipinis pavyzdys — greito-
jo maisto reklama) (Mol¢anovas, Sorocenko, 2007).

Tokiu biidu aktualus turéty tapti vaiky kritisko
poziiirio i TV reklama ugdymas(is). D. Babaalioutas,
M. Papadopoulou (2007), remdamosios L. Semali
(2003), A. W. Pailliotet (2001) ir kt., teigia, kad Sian-
dieniné Svietimo sistema neprisideda prie kritiSko
poziiirio i reklamg ugdymo(si): ,,nauja era pralenke
misy pedagogika, mokymo programas ir metodus,
o raStingumo? samprata — i$siplété®. Minétos moks-
lininkés pastebi, kad kritisko pozitrio i reklama ug-
dymas(is) padéty apsisaugoti nuo jos ir jg suprasti;
kartu pratinty vaikus reiksti savo mintis, kritiskai ver-
tinti reklama ir nebti jos valdomiems.

ISvados

1. Uzsienio Salyse aktualiis ne tik tyrimai, konsta-
tuojantys reklamos jtaka vaikams, bet ir tyrimai,
sudarantys prielaidas vaiky, kaip kritisky rekla-
mos vartotoju, ugdymui(si). Tokiy tyrimy svarba
aiSkinama tuo, kad §vietimo sistema neprisideda
prie vaiky kritiSkumo ugdymo, dél to vaikai sto-
koja pazintiniy jrankiy tiek atpazindami, tiek ver-
tindami reklama. Tuo tarpu iSugdytas kritiSkas

2 Rastingumas ¢ia suprantamas kaip gebéjimas kritiskai
vertinti, interpretuoti tekstus ar vaizding informacija.
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pozitris i reklama padeda vaikui ne tik i$skirti ja
i$ kito TV turinio, bet ir paaiskinti sava pozitiri {
reklama, priimti / atmesti jos deklaruojamas ver-
tybes ir pan.

Vaiky kaip kad vartotojuy grupé yra bene labiau-
siai imli reklamai ir kartu maziausiai gebanti nuo
jos apsisaugoti.

Lietuvoje galéty biti atlieckami tyrimai, analo-
giski uzsienio Saliy mokslininky vykdomiems,
pvz., D. Babaalioutas, M. Papadopoulou (2007)
parenge kritisko poziiirio i reklama ugdymo(si)
metodika, pagal kuria, susidirg su reklama, vai-
kai geba ja interpretuoti bei kritiskai priimti.
Lietuvoje aktualus galéty buti vaiky, kaip varto-
tojy, kritisko poziiirio i reklama ir jos propaguo-
jamas vertybes ugdymas(is). Tad kyla tokiy spe-
cialisty poreikis, kurie padéty vartotojams (tiek
vaikams, tiek suaugusiesiems) ugdytis kritiSkg
pozituri i reklama, jgauti atsparumo reklamai
kompetencijy.
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THE RELEVANCE OF DEVELOPING CHILDREN’S CRITICALATTITUDE TOWARDS TV
COMMERCIALS: EXPERIENCE OF LITHUANIA AND FOREIGN COUNTRIES

Reda Poneliene

Summary

TV commercials as an instrument of mass media are important for a child’s socialization, his/her cultural
understanding and adaptation in the society. However images presented by TV commercials particularly strongly affect
those children who have no experience to evaluate the attitudes that are given by these commercials. For this reason both in
Lithuania and abroad the researches on children as TV audience and consumers of commercials are carried out. However,
in foreign countries important are not only researches dealing with the impact of commercials on children, but also the
researches making preconditions for development of children as critical users of advertisements. The main argument for
importance of such researches is explained by that system of education does not contribute to development of children’s
critical thinking and consequently children do not have enough cognitive tools to recognize and estimate commercials.
On the other hand, having such cognitive abilities would help children not only distinguish between a commercial and the
main TV content, but also to explain his/her own opinion, attitudes towards commercials and values proposed by them.

The article presents relationship between a child and TV advertising: some reasons why TV commercials are so
powerful in Lithuania are indicated as well. The need to develop children’s critical thinking is emphasized along with
different researchers’ findings and conclusions. Futhermore, the need to prepare specialists who would be able to help to
shape children’s critical thinking is discussed.

Keywords: TV commercial, critical thinking, education, children.

VAIKU KRITISKO POZIURIO [ TV REKLAMA UGDYMO(SI) AKTUALUMAS:
LIETUVOS IR UZSIENIO SALIU PATIRTIS

Reda Poneliené

Santrauka

Reklama, kaip ziniasklaidos priemong, reik§minga vaiko socializacijai, jo kultiiriniam suvokimui ir prisitaikymui
sociume, taciau jos (reklamos) pateikiami jvaizdziai ypac¢ stipriai veikia vaikus, kurie neturi patirties pateikiamoms nuo-
statoms vertinti. Dél pastarosios priezasties tick Lietuvoje, tick uzsienio Salyse atlickami vaiky, kaip TV auditorijos ir
reklamos vartotojy, tyrimai. Ta¢iau uzsienio $alyse aktualiis ne tik tyrimai, konstatuojantys reklamos jtaka vaikams, bet ir
tyrimai, sudarantys prielaidas vaiky, kaip kritisky reklamos vartotoju, ugdymui. Tokiy tyrimy svarba aiSkinama tuo, kad
$vietimo sistema neprisideda prie vaiky kritiSkumo ugdymo, dél to vaikai stokoja paZintiniy jrankiy, tiek atpazindami,
tiek vertindami reklama. Tuo tarpu iSugdytas kritiSkas pozitiris | reklama padeda vaikui ne tik i$skirti jg i§ kito TV turinio,
bet ir paaiskinti sava pozitrj | reklama, priimti / atmesti jos deklaruojamas vertybes ir pan.

Straipsnyje pristatomas vaiko ir TV reklamos santykis: nurodomos prielaidos, kuriomis remiantis, televizija Lie-
tuvoje laikoma pacia populiariausia ir didziausig jtaka visuomenei daranti ziniasklaidos priemoné. Straipsnyje pagrin-
dziamas vaikuy, kaip vartotojy, kritisko pozitrio { TV reklama ugdymo aktualumas, apibendrinamas tiek Lictuvos, tick
uzsienio mokslininky pozitiris | vaikus, kaip vartotojus. Aptariami uzsienio ir Lietuvos mokslininky atlikti vaiky, kaip
televizijos auditorijos, tyrimai. Be to, straipsnyje iSkeliama specialisty, kurie padéty vartotojams (tick vaikams, tick suau-
gusiesiems) ugdytis kritiska pozitiri | reklama bei igauti atsparumo reklamai jrankius, rengimo svarba.

Prasminiai zodziai: TV reklama, kritiSkas poziiiris, ugdymas, vaikai.
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