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Skubantis ir nuolat dél to stresg patiriantis
Siuolaikinis zmogus jau nuo pat pirmyjy gyvenimo
mety yra veikiamas dirbtinai sukurty aplinkos veiks-
niy. Vienas i$ juy yra reklama — stipriai jsiskverbusi {
kiekvieno erdve, nepaisanti daugelio normy, visiems
7inoma, bet neretai neatpazistama. Sis reigkinys turi
begales apibrézimy, taciau tariant trumpai — tai jvai-
riausiomis formomis ir priemonémis skleidziama
informacija, skatinanti isigyti prekiy ar naudotis pa-
slaugomis.

Zurnalistas DZeimsas Koperis (James Copper)
pabrézia, kad yra jvairiy tipy reklaminiy skelbimuy,
kuriuos mes matome kasdien, ir kiekvienas i$ juy tu-
11 skirtingg reklamings strategijos tipa. Profesionaly
kuriamas skelbimas lengvai isilieja { Zmoniy gyve-
nima, o uzsakovams didina jy produkto prekés zen-
klo verte. Svarbus ir reklamy skirstymas i riisis — tai
televizijos laidos, interneto skelbimai, reklaminiai
stendai, lankstukai, rémimas ir t. t. Reklaminé strate-
gija daugiausiai priklauso nuo tikslinés auditorijos,
prekeés zenklo ir skelbimo tipo. Jei Sie faktoriai rekla-
mos kiiréjy yra tinkamai iSanalizuojami, pasiekiama
efektyviy rezultaty (Copper). Knygos ,,Reklamos
strategija (angl. Advertising strategy) autoriai tvir-
tina, kad sumanymo igyvendinimas yra tiltas tarp
strategijos ir taktikos. Visa tai daznai vadinama ,,cha-
0so0 teorija“, nes tai néra tik tvarkingas ir malonus
procesas. Reklama tarsi maisto produktas — galutinis
rezultatas gali buti skanus, taciau iSorinis pasaulis ne-
nori matyti, kaip tai gaminama (Alstiel, Grow, 2006,
77).

Straipsnio #yrimo objektas — strategijos, tai-
komos paaugliams skirtose komercinése reklamose.
Ivairiis reklamos gamintojy ,,triukai* detaliai aptaria-
mi pasitelkiant reklamas i§ zurnaly ,,Panelé®, ,,Ekstra
Panelé”, ,,Panelés* priedo ,,Dolce Vita®, , Justé® ir
reklaminio restorany tinklo ,,Cili“ leidinio ,,Cili cuk-
rus“. Psichologai nesutaria dél paauglystés amziaus
riby, Siame straipsnyje remtasi psichologés Daivos
Banevicifités nubréztais kriterijais. Zurnalistés Kris-
tinos Rackauskaités kalbinta psichologé teigé, kad
,»<...>tai laikotarpis tarp vaikystés ir suaugusiojo am-
ziaus, trunkantis nuo 14 iki 25 mety vyrams ir nuo 12
iki 21 mety moterims (t. y. skiriama ankstyvoji paaug-
lysteé, vidurinioji ir vélyvoji paauglysté / jaunyste)*
(Rackauskaite, 2005). Si asmeny grupé yra jautri ir
pazeidziama, todél stipriai lemiama reklamos. Jauna

15

ir brestanti asmenybé yra imli bet kokiai informaci-
jai, o reklama yra nuolatos $alia, uzpildo kasdienybg
ir daznai imasi auklétojo vaidmens. Tema aktuali dél
tikslinés auditorijos nariy pazeidziamumo — komerci-
né reklama prisideda prie Siuolaikiniy paaugliy pro-
blemy skatinimo: ankstyvo lytiSkumo, girtuoklystés
ir patyCiy.

Reklamuotojai naudoja tik patikrintg reklami-
nés technikos ir strategijy ivairove — neatsitiktinai
jaunuoliai neviliojami namy ruo$os ar politikos te-
momis. Paaugliams skirta reklama yra specifinio tu-
rinio — internetinio portalo ,,Delfi“! i§vados skelbia,
kad jaunus zmones labiausiai domina garsenybés,
koncertai, vakaréliai, mokyklinis ar studentiSkas
gyvenimas (Radzevicius, 2004, 68). Paaugliai vilio-
jami madingais drabuZziais, kosmetikos gaminiais,
papuogalais ar rankinémis. Zurnalai skelbia mobilio-
jo rysio telefony ir mobilaus rysio paslaugy — pigiy
skambuciy, SMS, jvairiy telefonams skirty zaidimy
ir muzikos — reklamas. Neretai jaunuoliams siiloma
energetiniy gérimy, gazuoto limonado ir saldumy-
ny.

Pelno nesickianti organizacija Kanadoje
,Ziniasklaidos suvokimo tinklas* (angl. Media Awa-
reness Network (MNet)) paskelbé dazniausias rekla-
mos gamintojy strategijas, kurios padeda ivykdyti
uzsakovo iskeltus uzdavinius ir tikslus. Kai kurios
uzsienio reklamuotojy taikomos strategijos atpazista-
mos ir misy Salies paaugliams skirtose reklamose:
C¢ia ,,bendraamziai“ daznai btina vyresni nei tikslinés
auditorijos nariai; kuriama jauki, pozityvi aplinka,
idealizuojamas gyvenimas, reklamuojamus objektus
sitilo pirkti Zavios garsenybés ir vieninga Seima (Me-
dia Awareness Network). Taip pat iSskiriami du daz-
nai naudojami reklamos kiirimo budai — tai atvaizdo
dominavimas bei Zzmogaus ir jo emocijy iSryskini-
mas vietoj reklamuojamo produkto (Alstiel, Grow,
2006, 121-123).

Darbo tikslas — aptarti dazniausias reklamuo-
toju strategijas, taikomas paaugliams skirtose rekla-
mose, iSanalizuoti kalbamas strategijas pagrindzian-
¢ius pavyzdzius.

UZdaviniai: isskirti ir jvardyti dazniausiai
taikomas strategijas; pateikti pavyzdziy; reklamas,
skirtas paaugliams, iSanalizuoti tam tikrai strategijai
tinkamais aspektais; pateikti iSvadas.

I ,Delfi“ — naujieny portalas. Oficiali svetainé:
<www.delfi.lt>.
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Metodai. Straipsnyje taikomi deskriptyvinis
bei interpretacinis metodai, pasitelkiama tarpdiscipli-
niniy tyrimy prieiga: straipsnio problematikai skleis-
ti aktuali reklamos tyréju bei psichology nuomoné.
Tema analizuojama teoriniu ir semantiniu aspektais.

Reklamy vaizdinés iSraiSkos svarbumas

Reklamos strategijos tyréjai neisskiria né vie-
no esminio reklamos elemento — ,,pavadinimas, teks-
tas, iliustracija, logotipai ir bendras vaizdas yra glau-
dziai susije, ir ju visuma nusako bendra reklamos
efekta™ (Jokubauskas, 2003, 124). Helayne Spivak
nuomone, geriausiose reklamose vizualumas ir ver-
balumas vienas kita papildo, tad vienas be kito ne-
bty reikSmingas (cit. i§ Alstiel, Grow, 2006, 122).
Taciau zvelgiant | reklamas pirmiausia atkreipiamas
démesys i tai, kas joje yra rySkiausia — spalva, Srifta,
Zmogy ar emocija, o antring, dazniausiai verbalingé in-
formacija, liecka maziau pastebéta. Adresatas, skaity-
damas ilgg ir iSsamy reklamini teksta, gali suprasti,
kad reklamuojamo objekto jam nebereikia. Reklamy
karéjai isitiking, kad gérimams ir kramtomai gumai
nereikia 200 zodziy reklaminio teksto — motyvuotas
vaizdas gali jtraukti ir sukelti nora pirkti vos per ke-
lias sekundes (Alstiel, Grow, 2006, 123).

Atvaizdo dominavimas reklamose

Simboliniai atvaizdai reklamose padeda ijti-
kinti vartotoja, kad produktas ar paslauga pasiilys
ypac trokStama gyvenimo biidg — tam tikra nuotrau-
kos nuotaika prideda paprastam daiktui socialiai
veiksmingy savybiy, tai ne kas kita, kaip placios
pasauléjautos, gyvenimo bitido ir vertybiy sistemos
derinimas su vartotojisko kapitalizmo reikalavimais
(Cortese, 2008, 12).

Paaugliams skirtose reklamose tikslingai nau-
dojami masinés kultiiros elementai — liesas ,,maneke-
niskas‘ kiinas, Zinomo zmogaus veidas, blizgus vilio-
jantis kokteilis, madingas drabuzis, mobiliojo rySio
telefonas. Visi Sie ir panasis dalykai tarsi jpakuoja
pagrindine preke — gausima pripazinimg ir populia-
ruma tarp bendraamziy. Dauguma prekiy yra nuolat
primenamos skirtingomis vizualinémis reklamos for-
momis, todél verbalinis prekés apibidinimas paaug-
liui reikalingas maziau (1 pav.).

,Olialia®“ puoselétojy teigimu, Sis rékiantis
prekés zenklas yra tapes jaunimo laisvalaikio dalimi,
nes jis paaugliui kalba apie tai, kas linksma, seksua-
lu ir {domu (Olialia.lt, 2009). VieSosios nuomonés
ir rinkos tyrimy kompanijos ,,TNS Gallup* tyrimo
duomenimis, 2008 m. bendras ,,0Olialia“ prekés Zen-
klo zinomumas sieké 66,7 proc., 0 2009 m. pabaigo-
je — jau 81,8 proc. Prekés zenklo suvokimo tyrimo
metu nustatyta, kad ,,Olialia“ zymimi maisto produk-
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tai geriausiai zinomi tarp 8—19 mety amziaus grupés
respondenty (Visasverslas.lt, 2010).

o

DLIALI.'A\SEl'l'lsEIRSUALMUSI BURBULIUKAI Vh‘ Jau )

1 pav. ,,Olialia sexycola“ reklama
(,,Panelé®, 2009, nr. 3)

Pavyzdingje ,,Olialia sexycola* reklamoje gé-
rimo skardiné apsupta keturiy motery su isptdingo-
mis kritimis, pridengtomis raudonu aksomu. Pagrin-
dinés reklamos figliros — reklamuojamas produktas
ir apnuogintos motery kriitys — su kitais reik§min-
gais reklamos elementais sukuria aistros ir geismo
metaforg. Moters kriitys senovés baznytiniuose me-
nuose yra gyvybés, malonés simbolis (Biedermann,
2002, 220), taciau Siandieningje kultliroje tai téra
svarbus moters kiino papuosalas, vienas svarbiau-
siy seksualumo elementy. Raudono aksomo signifi-
katas — seksuali, geidziama ir galinga moteris. Tai
vyraujanti spalva, nuo senovés laikoma ,,agresyvia,
vitaliska ir jégos teikiancia, gimininga ugniai* (Bie-
dermann, 2002, 351). Reklamos antrasté daugias-
luoksné — Seksualiausi burbuliukai pasaulyje... Jau
greitai. Gérimas prisotintas anglies dioksido, todél
iSsiskiria zaismingais burbuliukais, be to, burbuliu-
kais gali biiti pavadintos ir apvalios motery kritys.
Jau greitai — Sia fraze aktualizuojamas greitas géri-
mo pasirodymas parduotuviy lentynose, reikSminga
ir nuoroda apie kriity ,,suapvaléjima‘ (,,Olialia* re-
klamos modeliai viesai skelbé apie joms atlickamas
kriity didinimo operacijas (Balsas.It, 2009). Rekla-
ma yra aiski ir be antraStés, nors zodin¢ informacija
reklama papildo.

,,Olialia® modelis dazniausiai atpazistamas i$
nenatiiralios i§vaizdos: ,,Dirbtinés blakstienos, pri-
auginti plaukai, dukart didinta kritiné, tobulintos
lapos* (Balsas.lt, 2009). Geriausiu televizijos laiku
rodomos laidos apie tariamas problemas, plastines
operacijas ar santykius su (dar) vedusiais vyrais. Ne-
abejotina, kad visa tai zitiri ir paaugliai. ,,Olialia“ pre-
kés zenklo Zinomumas yra kruopstaus ir jvairialypio
darbo rezultatas. Akivaizdu, kad ,,Olialia* reklama
paremta kiiniSkumu, agresyviu seksualumu, kuriuo
skatinamas zavétis dabartinis paauglys.
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2m0gus vietoj reklamuojamos prekés

Knygos ,,Reklamos strategija“ autoriai tikina,
kad adresatas reklamose stebi zmones, kurie savo
veiksmais atsako i klausimus, ar tam tikras produktas
reikalingas ir naudingas (Alstiel, Grow, 2006, 121).
Zmogaus ar reklamuojamo objekto rodymas priklau-
so ir nuo adresato, pavyzdziui, sportinis automobilis
skrodziantis nakties gatves, bus ypac itaigus jaunuo-
liui, tac¢iau reklamuojant Seimynini automobili efek-
tyviau demonstruoti, pavyzdziui, pirkiniy krepsius
ir krykstaujancius vaikus ant galinés sédynés. Zmo-
gaus atvaizdas reklamose naudojamas, kad sudrums-
ty zmogaus jausmus ir iSkelty | pavirSiy asociacijas
ir patyrimus, kurias sukelia reklaminio veikéjo emo-
cija. Jokubauskas pabrézia Deivido Ogilvio (David
Ogilvy) mintj, kad norint s¢kmingai parduoti preke
daug svarbiau sukurti vartotojo samonéje teigiama
prekés ivaizdi nei duoti informacijos apie kokias
nors vartojimo savybes (Jokubauskas, 2003, 35). Bro-
nislavas Cereska tuo taip pat isitikings, nes iki XX a.
vidurio vaizdas nebuvo pagrindiné reklamos dalis, o
Siandien ,,gyvename ispiidingy ir jaudinanciy vaizdy
pasaulyje. Reklamos pateikia mums jvaizdzius ir pa-
daro juos tikrus* (Cereska, 2004, 135).

Sis biidas naudojamas ir paaugliams skirtose
reklamose (2 pav.) — svarbiausias akcentas yra jau-
nuoliy patyrimas, nes prekés iSoré néra aktuali, ¢ia
svarbiau pabrézti, kokias emocijas gali suteikti rekla-
muojamas objektas ir kuo gali tapti vartotojas, isigi-
jes parduodama preke.

Wb VIENAS NEGALETU TASAKTTL |

2 pav. ,,0. B.”“ Reklama
(,,Panelés* priedas ,,Dolce Vita®, 2007, nr. 11)

,0. B.“ reklamoje vizualumas ir verbalumas
tarsi ,,pasidalija reklamos plota pusiau, taciau skai-
tant teksta paaiskéja, kad reklaminis tekstas nusako
ne prekés iSvaizda ar gamintoja, o jos galimus sukel-
ti patogumus. ,,0. B.* ¢ia i8kyla tarsi gelbétojas — be
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jo mergina negaléty padoriai atrodyti draugés gimta-
dienio §ventéje, t. y. muvéti seksualiausiy dzinsy, ku-
riais zavisi ir vaikinas. Reklama yra pertekliné — pa-
augliams patinka primarginti piesinukais uzrasai, pri-
menantys dienorast{. Si reklama puikiai iliustruoja
vieng i§ reklamos gamintojy strategijy — pagrindini
démesi skirti zmogaus santykiui su preke. Kad rekla-
ma yra skirta paauglei rodo ne tik tai, kad ji skelbia-
ma tam tikrame leidinyje, bet ir tai, kad reklamos
stilius, apgalvotas iki smulkiausiy detaliy, yra ypac
artimas paauglei mergaitei.

Pozityviis jausmai

Reklamos gamintojai tikslingai kuria teigia-
mai emocionalia, jaukia aplinka — visa tai maloniai
itraukia ir itikina pirkti. Cereska pazymi, kad zmo-
gaus emocijos atlieka signaling, reguliuojamaja ir
skatinamajq funkcijas, o vartotojy poreikiuy patenki-
nimas sukelia tam tikry i§gyvenimy (Cereska, 2004,
126). Dauguma tyréjuy isitikine, kad teigiamos emoci-
jos padeda pasiekti didziuli reklamos poveikio efek-
ta. Taciau Darius Jokubauskas primena, kad Salia
pojiiciy labai svarbus elementas yra suvokimas: ,,Re-
klama turi biitinai laikytis labai svarbaus vientisumo
principo. Tai yra nedaloma — fiziné, psichologiné,
simboliné — visuma, susieta tvirtais vidiniais rysiais*
(Jokubauskas, 2003, 124).

Nertpestinga ir linksma gyvenima nuolat sitilo
jau ne pirmus metus televizijos ir spaudos reklamo-
se s¢liojantys ,,Pildyk* personazai (3 pav.). Didziaja
dalj sitilomy paslaugy vartotojy sudaro jaunimas, to-
dél operatoriai yra linke prie ju taikytis kaip prie ak-
tualaus tikslinio segmento, pirmiausia dél ivaizdzio
(Kris¢iukaityte, 2008). 2008 m. geguze ,,Pildyk*
vieng dieng buvo ,,i§sinuomojes‘ jaunimo mégstama
radijo stoti ,,ZipFm* — stoties pavadinimas ir tinkla-
lapis buvo pakeisti i ,,PildykFM* (Migonyte, 2008).
Kryptingumas, vientisumas, netradiciniy reklamos
formy derinimas su daugeli mety patikrintomis stra-
tegijomis duoda rezultaty — Sis prekés zenklas yra
neatsiejama paaugliy gyvenimo dalis.

- L
PILDYK PIGIAUSIA

3 pav. ,,Pildyk* reklama
(,,Cili cukrus®, 2006, nr. 6)
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Ryskas drabuziai ir dZinsinis fonas informuo-
ja, kad reklamos adresatas yra jaunas zmogus; tai vi-
siems Zinomi jaunystés simboliai. Reklamoje jaunuo-
liai nusiteike linksmai — paslauga skelbia, kad SMS
kainuoja tik 5 centus, todél pigios paslaugos nesuke-
lia sunkumy susisiekti. Pigumo retorika ypa¢ aktua-
li dazniausiai nuo tévy priklausantiems paaugliams.
Teigiamai nuteikiantys veidai skatina tapti paslaugos
vartotoju, nes tai — pigiausias biidas stiprinti draugys-
te. Pozityvi reklama privercia patikéti, kad ,,Pildyk*
paslauga padés susirasti ar suvienyti jau esamus drau-
gus. Cia svarbi ne tik vaizdiné, bet ir Zodiné informa-
cija— SMS paslauga néra daiktas, jos neimanoma ap-
&iuopti ir realiai pavaizduoti. Zaidziama pasirinktu
modeliu — vartotojas patenkintas paslauga, todél yra
laimingas, nes apsuptas draugy.

Idealas bendraamziai

Daznai reklamy modeliai tampa sektinais pa-
vyzdziais — jie daznai yra vyresni ir zavesni uz tiksli-
nés auditorijos narius (zr. 4, 5 pav.). Blizguciai, rys-
kios etiketés, diskotekinis ritmas ir kiefo jaunuolio
atvaizdas Saukte Saukia buti tokiam paciam — buti
madingam ir pripazintam bendraamziy. Reklamos
itaigios, todél patikima iSgalvotu idealiu pasauliu su
trokStamais daiktais ir draugais.

4 pav. ,,Clean & Clear" reklama
(;,Juste™, 2008, nr. 10)

,,Clean & Clear* reklama publikuota zurnale ,,Jus-
te*, kuris skirtas jaunesniojo amziaus paaugléms (12—14
m.) (Stonkiene¢), taciau nuotraukoje merginos akivaizdziai
vyresnés. ,,Clean & Clear yra kosmetikos gaminys, ku-
ris, kaip skelbiama, padaro oda Svarig ir gaivia.

Lietuvos zurnaluose reklama néra atidziai cenzu-
ruojama pagal amziy — pagal galiojancius Lietuvos teisés
aktus ne visada jmanoma ivertinti, ar reklama pazeidzia
istatymus.
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5 pav. ,,Lucky dog light reklama
(,,Panelé*, 2008, nr. 6)

,,Lucky dog light* yra alkoholio reklama, kuri pub-
likuota paaugliams skirtame zurnale. Jaunuoliai gamtoje
gurksnoja alkoholinius kokteilius, aplinka Silta ir drau-
giska.

Paauglius masina kokteiliai, sidrai, kuriy jie net
nelaiko alkoholiniais gérimais. Buti Siek tiek iSgérus —ma-
dinga: ,,I policijos komisariatus i§ vieSy viety atvezami
Simtai girty vaiky. <...> Tai kasdieniai nieko jau net nebe-
stebinantys Lietuvos reiSkiniai* (Pirtis.It).

Aptariant ,idealiy bendraamziy“ strategija
verta atkreipti démesi, kad asmens jvaizdis yra le-
miamas reklamos vartotojy isitikinimy ir poziiirio,
taip pat atkreipiamas démesys i visuomengés idealus.
Didelé $iy laiky problema yra tai, kad kiino patrauk-
lumas siejamas su mazu svoriu (6 pav.) ir tai laiko-
ma didele vertybe. JAV psichologijos daktaré Mere
Pipher (Mary Pipher) tyrinéja Siuolaikini reklamini
ktina, kuris perSa minti, kad tobula Siuolaikiné mote-
ris turi bti kuo lieknesné. Psichologé tikina, kad per
visus savo praktikos metus néra sutikusi né vienos
merginos, kuriai patikty jos kiinas: ,,plonytés kaip Sa-
kaliukai paauglés skundziasi, kad jy $launys sudribu-
sios, o pilvai isvirtg (Pipher, 2000, 267).
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6 pav. ,,Mississippi‘ reklama
(,,Panelé®, 2009, nr. 6)
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,,Mississippi* skelbimas siiillo soliariumo pa-
slaugas. Reklamos kiiréjai nerado isivaizduojamo
modelio realiame gyvenime — pavaizduota mergina
yra ypa¢ plono ir ilgo liemens. Krutinés dydi Sian-
dien néra sunku koreguoti, taciau zvelgiant realiai —
Sios laibos merginos kritys, matyt, yra per didelés.
Madinga jrudusi odos spalva, ilgi ir sveiki plaukai,
tobula figlira — {sivaizduojamos grazuolés atvaizdas
yra Siuolaikinés mergaités siekiamybé. Pagrindiné
kiino tobulumo skatinimo problema — daznai rekla-
muojamas idealumas apskritai negali biiti imano-
mas. Pasaulyje kas sekundg¢ parduodama po viena Ié-
l¢ Barbg — tai tipiska lieknuté blondiné zvilganciais
plaukais ir didelémis kriitimis. Moteris, besistengian-
ti atitikti tokius standartus, ne priartéty prie grozio
idealo, o patirty didziuliy sveikatos sutrikimy (Ma-
ma.balsas.It, 2008). Michel Foucault isitikings, kad
seksualumas gali biiti ypa¢ jtaigus — jis gali tarnauti
kaip atramos taskas, kaip ramstis pa¢ioms jvairiau-
sioms strategijoms (cit. i§ Tereskinas, 2001, 7).

Klaipédos priklausomybés ligu centro vyr.
gydytojas Linas Slusnys teigia, kad yra sukréstas
dél tarptautiniy tyrimy rezultaty, kurie rodo, kad
,»90 proc. jaunuoliy iki 18 mety tikino zitiri pornog-
rafinius bei smurtinius filmus ir yra bande¢ lytiskai
santykiauti“. Gydytojas yra sunerimes dél erotinés
informacijos sklaidos Lietuvoje ir apgailestauja, kad
situacija nesikeicia: ,Ziniasklaida orientuota 1 platy-
ji vartotoja, kuris nestebina savo mentalitetu (cit. i§
Duonaité, 2005). Taigi, idealiy bendraamziy vaizda-
vimo strategija nepaiso realybés problemy: vienoks
yra reklamos, kitoks — tikras, nei§galvotas paauglio,
jaunuolio pasaulis.

Zavios garsenybés

Polas Messaris (Paul Messaris) knygos ,,Vizu-
alus jtikingjimas — vaizdy vaidmuo reklamoje* (angl.
Visual persuasion — the role of images in adverti-
sing) izangoje prisimena, kaip jo vienuolikameté
dukterécia su drauge reagavo, pamaciusios televizo-
riaus ekrane zymy aktoriy Luka Perry (Luke Perry)
,»Mars Bars* reklamoje — mergaités sukélé didziuli
triukSma ir perdétai alpéjo, bandydamos pabuciuoti
mylima aktoriy. Messaris nenustebo, kai parduotu-
véje dukteréCia pirmiausiai pasi¢iupo ,,Mars bars®
Sokoladuka (Messaris, 1997, 5). Sis pavyzdys iliust-
ruoja komercinés reklamos démesi tikslinei paaugliy
auditorijai — vien tik Zinomo zmogaus pasirodymas
reklamoje jau daro ispiidi, o jei mylima Zvaigzde iti-
kinéja, kad produktas vertas démesio, rezultatas bii-
na akivaizdus (7, 8 pav.).
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PATINKA
KARINAI,

PATIKS

IR TAU! g

7 pav. ,,LG* reklama
(,,Panelé®, 2009, nr. 3)

8 pav. ,Hidden fantasy* reklama
(,,Panelé®, 2009, nr. 3)

Paaugliai daznai susitapatina su savo mylimu
dainininku ar sportininku, tad susizaveje klauso ju
vieSai skleidziamos nuomonés, kur eiti, ka valgyti ar
ka dévéti. ,,LG™ reklamos preké yra telefonas — svar-
bus Siuolaikinio paauglio gyvenimo biido atributas,
juo reklamoje zavisi ir Lietuvos dainininké Karina
Krysko. Reklama yra skirta jaunimui, be paslépto
konteksto: ,,Patinka Karinai, patiks ir tau!*.

,Hidden fantasy* reklamoje (8 pav.) — JAV
dainininké Britney Spears, viena ryskiausiy muzi-
kos pasaulio asmenybiy. Siy kvepaly reklamos vei-
das yra gerai Zinomas, todél ir preké tampa geidzia-
ma, o atvaizde formuojamas paslaptingos moters
ivaizdis spinduliuoja seksualumu. Violetin¢ spalva,
iterpta tarp raudonos ir mélynos, kalba apie pusiau-
svyra (Becker, 1995, 307), o miSko motyvai prideda
paslapties — psichologijos pozitiriu, miSkas jaunam
vyrui simbolizuoja sunkiai suvokiama moteriskuma
(Biedermann, 2002, 276). Apnuoginti peciai, v€jo
draikomi plaukai, §velnus zvilgsnis ir mistiski geliy
ziedy elementai nesunkiai jtraukia jaunuosius Sios
muzikos atlikéjos gerbejus i reklamos vertybiy pa-
saulj ir sukelia sumaistj jaunoje galvoje.
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Seimos linksmybés

,»lai yra kazkas, ka visa Seima gali padaryti
kartu!** ar ,,Tai yra kazkas, ka mama nupirks ir bus
patenkinta, kad nupirko tau* — panasiai kalbama ir in-
dy ploviklio, ir Sokolado reklamose. Paaugliams skir-
tuose zurnaluose tokiy reklamy nedaug, dazniausiai
jos skelbiamos televizijoje — reklamos adresantai tai-
kosi ne tik i vaika, bet ir { visa eima (9 pav.). Seimai
skirti prane$imai Lietuvoje daZniausiai reklamuoja
uzkandines, picerijas, prekybos centrus. Seimos dar-
numas Zavi, nes realiame gyvenime paaugliai daznai
biina nesuprasti tévy ar kity Seimos nariy.

Laimi Seima, E
kuri nevalgo
= ). F:L:n’ﬂ 1 i, MO prodabtut g

— Didysis
prizas {

9 pav. ,,Magija“ reklama
(,,Panele*, 2009, nr. 3)

»Magijos* prekés zenklas siiilo pieno produk-
tus — sdrelius ir jogurtus, t. y. tai, kas skanu jaunie-
siems vartotojams. Neatsitiktinai reklamoje iSryski-
nama raidé £, juk kiekvienai Siuolaikinei jaunai ma-
mai ripi, kad Seima valgyty sveika ir subalansuotg
maista. Be to, sitiloma daug prizy, i$ kuriy didziau-
sias — poilsis visai Seimai pajlryje, tereikia tik valgy-
ti ir laimeéti. Si §eimyniska reklama ypa¢ universali,
nes galima skaniai pavalgyti, laiméti, pavyzdziui,
Dzeimso Oliverio knygu, papildyti buitj daiktais, pa-
justi prabanga pajiiryje, sveikai gyventi, buiti laimin-
gam, linksmam, neripestingam ir t. t.

Paaugliy reklamos pavojai

Informaciné visuomené suteikia galimybe
kiekvienam pazinti pasaulj i§ ar¢iau, taciau siekian-
tys pelno tuo naudojasi. Supana$¢jusiu Zurnalisty
straipsniuose neretai naudojama paslépta reklama,
kai ,, <...> bet kokia forma ir bet kokiomis priemo-
némis skleidZziama informacija apie gamintoja ar
paslaugos teikéja, jo pavadinima ar veikla, prekiy
zenkla, pateikiama taip, kad reklamos vartotojas gali
nesuprasti, kad tai reklama, arba gali suklysti dél pa-
teiktos reklamos tikrojo tikslo® (LR visuomengs in-
formavimo jstatymo pakeitimo istatymas, 2006). Pa-
vyzdziui, 2009 m. gruodzio ménesio zurnalo ,,Pane-
l&* patarimy skiltyje sitiloma naudoti tik konkrecias
kontraceptines tabletes dél spazmy pilvo srityje — at-
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sakyme nurodomas pavadinimas, kaina ir interneto
svetainé, kurioje galima rasti daugiau informacijos
(Eringyte, 2009, 82). Ty paciy mety vasario ménesio
numeryje keliy puslapiy straipsnyje apie zinoma tele-
vizijos laidy vedé¢ja Aistg Paskevicitte ikomponuota
blakstieny tuso nuotrauka su ,,Max factor* visazisto
Aurimo Juodiskio? pastaba: ,,Dazyti Aistés blakstie-
nas buvo tikras malonumas. N¢ vienas iki $iol mano
naudotas blakstienas storinantis tusas neprilygsta tu-
Sui ,,Max Factor FALSE LASH EFFECT*. Tai tikras
perversmas makiazo istorijoje. Blakstienos tampa
storos, graziai atskirtos, stulbinamai ilgos. Tepkite
ir dziaukités savimi, o dirbtines blakstienas tiesiog
iSmeskite!“ (Gasanovas, 2009, 23). Lyg tarp kitko
ikomponuota reklama skatina isigyti reklamuojama
produkta, kuriuo Zavisi profesionalai ir garsenybés.

Periodiniy leidiniy reklamos pradziugina jau-
ngji vartotoja ir priedais — kosmetikos gaminiy mé-
giniais, lipdukais, guma plaukams, plakatais, ir pan.,
kurie pridedami nemokamai.

Svarbu, kad visuomené, tévai, mokykla paaug-
liams padéty nepasiklysti Siuolaikiniame daiktiska-
me vartotojy pasaulyje, padéty atskirti tikrove nuo
fantazijy, papildyty informacija, paaiskinty reklamos
manipuliacijas. Teisingumo ministras Remigijus Si-
masius jsitikings, kad kiekvienas Zzmogus informaci-
ja suvokia savaip, o pati informacija niekada nebtina
visiSkai objektyvi, todel: ,,dalis manipuliacijy rekla-
moje — klaidinanti reklama, dalis — norma, o susigau-
dyti kas yra kas, orientyry beveik néra® (Simasius,
2004). Reklama manipuliuoja suvokéju, o paauglys
dar néra susiformavusi asmenybé, todél reklamos pa-
vojai $iai amziaus grupei ypac dideli. Juk reklama
sitilo ne tik preke, bet ir gyvenimo biida, stiliy, verty-
bes. Reklama formuoja Zmogy.

ISvados

1. Vienas i$ globalizacijos reiskiniy — laisvas keiti-
masis informacija internete ir ziniasklaidos prie-
monémis — suvienodina modernaus pasaulio ste-
reotipus bei {vaizdzius. Siekdami pritraukti var-
totoja, reklamos kiiréjai imasi zinomy kulttiros
konteksty, metafory, vaizdiniy, kuriuos apipavi-
dalina masinés kultiiros elementais ir taip dar
lengviau pritraukia tikslinés paaugliy auditorijos
nariy.

2. Pirmiausiai reklamos kur¢jai issiaiSkina, kam
skirtas biisimas pranesimas ir koks bus skelbi-
mo tipas. Paaugliams skirtas reklamos turinys
glaudziai susijgs masine kulttra, kuri ugdo daik-
tiSkuma, skatina besaiki vartojima. Paaugliams
skirta reklama yra supana$¢jusi visame vakarie-
tiSkame pasaulyje — Kanados tyrinétojy isskirtos

% Pastaba. Aurimas Juodiskis yra zurnalo ,,Panelés® visa-
zistas.
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dazniausiai naudojamos strategijos atpazistamos
ir miisy Salyje. Reklaminiai prane§imai orientuo-
ti { vartojima, pripazinima, seksualuma, vakaré-
liy kultiirg. Daznai reklamy modeliai tampa sekti-
nais pavyzdziais, o reklamy idéjos aiskiai nulem-
tos naudos, jose daug isiSaknijusiy stereotipy ir
ivaizdziy.

Reklamos kiiréjai neretai remiasi tuo, kas jau

daug karty ,.kazkur matyta®“. Siekdami efekty-

vaus rezultato, jie naudoja laiko patikrintas stra-
tegijas:

e pabrézia motyvuotus vaizdus;

e sickia suzadinti teigiamas emocijas, neretai
dél to reklamose iSrySkina Zzmones, o ne rekla-
muojama produkta;

e paaugliy reklamose vaizduojami bendraam-
zial dazniausiai yra zavesni ir vyresni nei
tikslinés auditorijos nariai;

e produktus reklamuoja paaugliams gerai Zino-
ma garsenybé;

e iSrySkinama Seimos vienybé, linksmumas ir
t. t.

Dazniausiai paaugliams sitiloma kosmetikos ga-
miniy (kvepalai, blakstieny tusas, Sveitiklis ar
prausiklis veidui, lGpy blizgis ir pan.), drabuziy
(reklamuojamos parduotuvés, kuriose galima nu-
sipirkti nuotraukose parodyty drabuziy); mobi-
liojo rysio telefony ar mobilaus rySio paslaugy
(daugiafunkciniai telefono aparatai, pigios SMS
zinutés); maisto produkty ir gérimy (gazuoti ir
saldiis gérimai), reklamuojamos pasilinksmini-
mo vietos (picerijos ir kt.). Daugelis periodiniy
leidiniy paauglius masina priedais — lipdukais,
guma plaukams, plakatais, kosmetikos gaminiy
méginiais ir pan.

Saltiniai: ,,Cili cukrus®, 2006, nr. 6; ,,Ekstra Panelé* 2008,
nr. 1; , Justé”, 2008, nr. 10; ,,Panelé®, 2007, nr. 10; ,,Pane-
1&“, 2008, nr. 6; ,,Panelé®, 2009, nr. 3; ,,Panelé”, 2009, nr.
4; ,,Panelé”, 2009, nr. 6; ,,Panelés® priedas ,,Dolce Vita“,

2007, nr. 11.
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PREVAILING STRATEGIES OF ADVERTISING FOR ADOLESCENTS
Rita Gudénaité-Spokauskiené, Diuljeta Maskulifiniené
Summary

The paper deals with the strategies of effective advertising that focuses on adolescent readers. Advertisements in
“Chilli Sugar” (,,Cili cukrus®), “Extra Miss” (,,Ekstra panelé®), “Justé”, “Miss” (,,Panelé*) magazines and supplement
“Dolce Vita” are analysed in the paper. According to many researchers, particular strategies are used to attract and retain
focus group readers. Canadian not-for-profit organisation Media Awareness Network (Mnet) has published most often
used strategies. A considerable number of these strategies is also used by Lithuanian magazines in their advertisements
aimed at adolescents. They are most easily affected by pop culture elements, provocative visual images, celebrities, body
images, sexuality, demonstrative emotions and stereotypical images. Adolescents are concerned about how they are seen
by their peers and that is employed in advertising to the utmost.

Research object: all elements appealing to adolescents and particular strategies used in advertising aimed at adoles-
cents. The aim of the research is to identify and analyze the main strategies used by advertisers in advertisements aimed
at adolescents in mass media and to prove that by examples. An idea is brought forth that advertisers do not care about the
effect an advertisement will have on an adolescent, what he/she will experience upon joining pop culture. The business of
commercial advertising is indifferent to adolescents who are discontented with reality and their own life. Advertisements
raise a need in adolescents to have “an ideal” body, possess material things and consume. Discussions of sociologists and
psychologists about advertisements which focus on adolescents and to a great extent are conducive to many problems mo-
dern youth are facing nowadays — early sexuality, alcohol abuse and bullying — should gain relevance.

Keywords: advertising, adolescence, advertising for adolescents, strategy, manipulation, visual image, sexuality,
body culture, ideal peers, celebrities.

DOMINUOJANCIOS PAAUGLIU REKLAMOS STRATEGIJOS
Rita Gudénaité-Spokauskiené, D¥iuljeta Maskuliiiniené
Santrauka

Straipsnyje analizuojamos efektyvios reklamos strategijos, taikomos paaugliy auditorijai. Aptariamos Zurnaly ,,Ci-
li cukrus®, ,,Ekstra panelé®, ,Justé, ,,Panelé®, , Panelés” priedo ,,.Dolce Vita*“ reklamos. Daugelio tyréjy nuomone, yra
tam tikr biidy, skirty tikslinés auditorijos nariams prisijaukinti. Kanados pelno nesiekianti organizacija Media Awareness
Network (Mnet) paskelbé dazniausias reklamos gamintojy strategijas. Nemazai ty strategijy yra taikomos ir Lietuvos zur-
naly paaugliy reklamose. Paauglius nesunku pasiekti pasitelkiant i pagalba masinés kultiros elementus, motyvuota vaiz-
da, garsy zmoguy, kiinisSkuma, seksualuma, ryskias emocijas ir stereotipinius ivaizdzius. Paaugliui svarbu, koks jis atrodo
bendraamziy biiryje, tai intensyviai eksploatuoja reklama.

Tyrimo objektas — visi paauglius masinantys veiksniai ir konkrecios strategijos, taikomos paaugliams skirtose re-
klamose. Svarbiausias darbo tikslas — ivardinti ir iSanalizuoti pagrindines reklamuotojy taikomas strategijas paaugliams
skirtose reklamose Lietuvoje ir pagristi pavyzdziais. Straipsnyje keliama mintis, kad reklamuotojui nesvarbu, kaip pa-
augli paveiks reklama, ka jis patirs, isiliejes { masing kultiirg. Komercinés reklamos verslui nerfipi nepatenkinti realybe,
savo gyvenimu paaugliai. Reklama kvie¢ia paauglius siekti ,,tobulo* kiino, geisti daikty, skatina vartoti. Aktualizuotini
sociology ir psichology iskelti svarstymai apie paaugliy reklamas, nemaza dalimi prisidedancias prie Siuolaikiniy paaug-
liy problemy — ankstyvo lytisSkumo, girtuoklystés ir patycCiy.

Prasminiai ZodZiai: reklama, paauglyste, paaugliy reklama, strategija, manipuliacija, vaizdiné iSraiska, seksualu-
mas, kiiniSkumas, idealtis bendraamziai, garsenybés.
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