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DARBE VARTOJAMOS SAVOKOS

PrieSmokyklinio amZiaus vaikas — 5(6)-7 mety vaikas. Sio amzZiaus
vaikai charakterizuojami kaip turintys pakankamai galios, Ziniy ir gebe¢jimy
Jvairiose gyvenimo srityse, aktyviai bendraujantys su kitais vaikais ir
suaugusiaisiais (Cecchin, 2005).

Vartotojiskumas — tam tikra ideologija ar filosofija, skatinanti jsigyti
vis daugiau materialiniy gerybiy, siekiant pajusti malonumg ir (ar)
pasitenkinimg. VartotojiSkumas jprasmina turéjimo filosofija, o materialines
vertybes iSkelia auk$c¢iau kity Zmogaus gyvenimo vertybiy.

Reklama—taibet koks vieSas praneSimas, kuriuo siekiama padéti parduoti
arba skatinti pirkti ar nuomoti gaminj arba paslauga, propaguoti kokj
nors dalyka ar idéja arba siekti kitokio reklamos uzsakovo pageidaujamo
poveikio (Europos konvencija dél televizijos be sieny, 1989). Siandien
reklama apima daugiau nei komercinius interesus ir siiilo vartotojams
tam tikrg gyvenimisky vertybiy, pasaulézitiros formavimosi, idéjy kiirimo
sistemg. D¢l to reklama teoretiky ir praktiky poZzitriu vertintina kaip
vartotojiSkumo skatinimo priemoné (priezastis) ir vartotojiSkumo, kaip
turéjima propaguojancio gyvenimo biido, pasekmé.

Atsparumas vartotojiSkumui suprantamas kaip individo ar grupés
gebéjimas priesintis, atsispirti ir keisti dominuojancias politines, ekonomines
ir socialines struktiras ir tokiu biidu tapti aktyviais, laisvais ir kiirybiskais
autentiSko gyvenimo kiir¢jais.

Atsparumo vartotojiskumui ugdymasis —kompleksinis, nuolat vykstantis
procesas, savo turiniu apimantis vartojimo kultiiros, finansinio rastingumo,
savarankiSkumo, atsakomybeés ugdyma, pasitelkiant kritinj mgstyma, nuostaty
ir vertybiy formavimasi, sgmoningumo skatinimo iniciatyvy palaikyma ir
kitus aspektus.

Pedagoginés sqlygos — priemoniy, kuriomis siekiama gerinti ugdomosios
veiklos efektyvumg, visuma (Aliev, Gadzhiev, 2010). Pagal poveikio
ugdytiniams pobiidj pedagoginés salygos gali biiti skirstomos j objektyvias
ir subjektyvias (Ippolitova, Cterchova (Mnnonurosa, CtepxoBa), 2012).
Objektyvias pedagogines salygas sudaro norming¢ Svietimo dokumenty bazé,
informacinés priemone¢s, kurios skatina adekvacig Svietimo dalyviy veikla.
O subjektyvios salygos apima pedagoginés veiklos potenciala, ugdymo
veiksmy nuoseklumg. Pedagoginés salygos taip pat gali biiti bendrosios ir
specifinés. Bendrosiomis jvardijamos socialinés, ekonominés, kultlirinés
ir kitos salygos, o specifinés — priklauso nuo ugdytiniy socialinio statuso,
ugdomosios aplinkos, ugdymui naudojamy priemoniy ir kt.
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IVADAS

Tyrimo problemos aktualumas ir iStirtumas

Socialiniai, kultiiriniai, ekonominiai, politiniai procesai (globalizacija,
technologijy vystymasis, politiniy, kultiriniy ideologijy kaita) veikia
vaiky vystymosi sglygas ir lemia ugdymosi pokycius. Vartojimui tampant
egzistenciniu tikslu jsigali vartotojiSka kultira bei jos skatinamas
vartotojiSkumas, del to kinta pozitris ir | vaikg kaip vartotojg. Nuo XX a.
pabaigos vaikysté vis labiau komercializuojama ir vaikai jau nebelaikomi
Stuolaikinés vartotojiskos kultiiros pasalieciais (Martens, Southerton ir kt.,
2004); 1 vaikus, kaip pelninga verslo nisa, vis dazniau orientuojasi reklamos
kiir¢jai ir rinkodaros specialistai, o vaiky statusas ir vaikysté tapo neatsiejama
nuo tokiy dalyky kaip prekés zenklas ir investicijos (Cook, 2004). Taigi
Siandienos vaikai nuo gimimo susiduria su vartotojiska kultiira, kurios bruozy
— prekiy ir paslaugy gausos, prekybos centry, reklamos, masinio vartojimo
apraiSky ir kt. — apstu artimiausioje vaiko aplinkoje, jy nemazéja pradéjus
lankyti ikimokyklinio ugdymo jstaiga, véliau — mokykla. Vadinasi, viena
vertus, vaikai jau nuo ankstyvojo amziaus yra veikiami vartotojiskos kulttiros,
kita vertus — jie ,,priversti* joje gyventi.

Siandien vyrauja dvi nuostatos dél vaiky kaip vartotojy socializacijos.
Viena i8ryskina tai, kad vaikas, nuo pat gimimo patekes j vartotojiska kulttira,
socializacijos metu gali tapti kompetentingu vartotoju, kita — jog vaikas gali
tapti materialistu, kuriam bttina apsauga nuo marketingo keliamy pavojy.
Taciau Sis dualistinis pozilris esti problemiskas, nes ignoruoja kultlirinio
konteksto, kuriame auga vaikas, svarba, o tai lemia pernelyg siaurg supratima,
ka reiSkia buti vaiku Siandienos visuomenéje (Ekstrom, 2010). Juolab kad
vaikai ne tik imituoja ar internalizuoja juos supantj pasaulj; jie stengiasi
interpretuoti, suvokti juos supancig kultiirg ir joje dalyvauti (Freeman, 2006).

Aptariant vaiky vartotojiSkos kultiiros konstrukta pastebima, kad nors
atlickama nemazai su vaiky vartotojiSka kultlira susijusiy empiriniy tyrimy,
teoriniu lygmeniu jis néra apibréztas (Cook, 2004; Tyler, 2009). D. Th. Cook
(2008) teigimu, mokslininkai Th. Veblen’as, P. Bourdieu, J. Baudrillard’as,
C. Campbell’as ir kiti, analizave socialinj, istorinj, struktiirinj vartojimo ir
vartotojiSkos kultiiros pobiidj, vartotojy teisiy gynima ir kt., vaiky ir vaikystés
savo teorijose nemini. Vaiky vartotojiSkos kultliros empiriniai tyrimai
apima vartotojiSkumo jtaka vaiky ir jaunimo tapatumui (Giddens, 2005;
Baran, 2006; Hill, 2011), vaiky vartojimo kultiiros ypatumus (Khan, 2006;
Sedereviciiite, Juskeliene ir kt., 2007; El-Bassiouny, Taher ir kt., 2008;
Calvert, 2008; Daciulyte, Juskeliene, 2010), vartotojiSkumo prevencijos
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priemoniy paieska (Linn (JIuun), 2006; Berns, 2009), vaiky kaip vartotojy
elgsenos raiska (Pikturniené, Grod, 2006; Butkus, Stravinskien¢ ir
kt., 2012), reklamos poveikio vaikui aspektus (Beasley, Danesi, 2002;
Rumbo, 2002; Molcanovas, Sorocenko (MomuanoB, Copouenko), 2007;
Ali, Blades ir kt., 2009; Baudrillard, 2010); ankstyvojo vaiky ugdymo
per suaugusiesiems skirtg reklamg galimybiy paieskg (Constandinidou-
Semoglou, 2007), reklaminio-vizualinio teksto reikSminguma vaiky
perkeltinés prasmés suvokimo formavimui(si) (Navickaité¢, Malinauskiené,
2007), kritisko poziurio i reklamg ugdymos(si) galimybes (Ali, Blades ir
kt., 2009; Babaalioutas, Papadopoulou, 2007; Berns, 2009). Taigi empiriniai
vaiky vartotojiSkos kultliros tyrimai orientuojami j vaiky kaip vartotojy
elgsenos, TV reklamos poveikio vaikui, vaikisky prekiy preferencijy tyrimus
ar vartotojy socializacijos tyrimus ir daznai apima komercinius tikslus.
Vaikai kaip rinkos dalyviai reikSmingi analizuojant tokias marketingo
temas kaip prekiy zenklai, reklama, apsipirkimas, pinigai (Marshall, 2010).
O D. Th. Cook (2008) pazymi, kad moksliniai tyrimai turéty apimti ne tik
vaiky kaip vartotojy elgsenos tyrimus, bet ir vaiky vartojimo epistemologija,
kuri leisty kurti naujas Zinias apie vaiky vartotojiskg kultiira.

Analizuojama problema aktuali ne tik mokslininky bendruomenei. Jai
démesys skiriamas ir Lietuvos publicistikoje, nagrinéjancioje tokias temas:
vaiky jtaka tévams dél pirkiniy (Lukaityte, 2011), reklamos kiiréjy atsakomybé
vaikams (Meilus, 2011), agresyvi reklama vaiky darzelyje (Gudaviceé, 2010),
vaikai kaip partijy ir rinkodaros specialisty taikinys (Simanavicitte, 2011) ir pan.

Siandieniné visuomen¢, V. Rubavi¢iaus (2003) teigimu, kuria jai biidinga
vartotojiska kulttira, o bendriausias visuomeng ir kulttirg nusakantis bruozas yra
vartotojiSkumas. Vartotojiskumas vartotojiskoje kulttiroje gali buti suprantamas
kaip tam tikra ideologija ar filosofija, skatinanti jsigyti vis daugiau materialiniy
gérybiy, norint pajusti malonumg ir (ar) pasitenkinimg. Kitaip tariant, varto-
tojiSkumas jprasmina turéjimo filosofija, o materialines vertybes iSkelia auks-
¢iau kity zmogaus gyvenimo vertybiy. VartotojiSkumas kartu jvardijamas kaip
socializacijos ir gyvenimo buidas, vartotojiska kultiirg nusakantis bruozas. Vaiky
atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) prasmingumas gali biiti grindziamas
idéja, jog vaikai turi iSmokti ne tik prie vartotojiSkos kultiiros prisitaikyti, bet
ir atsispirti jos visa niveliuojanc¢iai masinei kultiirai. PrieSmokyklinio amziaus
vaikai néra samoningi vartotojai, tod¢l tampa aktualus pedagoginiy salygy, rei-
kalingy atsparumui vartotojiSkumui ugdyti, iSskyrimas, atsizvelgiant j varto-
tojiskoje kultiiroje gyvenanciy vaiky patirtj ir Zinias bei vaikui artimiausios
aplinkos — Seimos — nariy nuostatas ir vartotojiskos elgsenos raiska.



Atsparumo vartotojiSkumui reiSkinys daZzniausiai aktualizuojamas
kultiirine, ekonomine, politine prasmémis. Disertacinio tyrimo atveju j
atsparumo vartotojiSkumui sampratg jterpiama edukaciné prasme, kuri
gali buti atskleista iSskiriant atsparumo vartotojiSkumui ugdymui(si)
reikSmingas pedagogines salygas. Pedagoginés salygos suprantamos kaip
ugdytojy zinios apie visuomeneéje egzistuojancia vaiky vartotojiska kultiira,
ju kritinio pozitrio ugdymasis Ziniy ir Zinojimo pagrindu, vaiky vartojimo
patirties vystymosi paisymas, dialogo, bendradarbiavimo su vaiku metody,
1galinanciy vaikus keisti patirt], taikymas.

Siekdami suprasti Siuolaiking vartotojiska kultiirg, ugdytojai raginami
dométis tokiomis su vaikais susijusiomis sritimis, kurios svarbios Siandie-
niniam vaikui, pvz., prekybos centrai, TV laidos, filmai ir pan. Sie sitlymai
realizuojami disertaciniame tyrime, atlieckant TV reklamos turinio analizg,
taip pat pokalbiy su vaikais metu, kai j vaiky vartotojiskq kultiirq Zvelgiama
per paciy vaiky patirtj. Tyrimo dalyviais pasirinkti prieSmokyklinio amzZiaus
vaikai gali biiti charakterizuojami kaip turintys pakankamai galios, Ziniy ir
geb¢jimy jvairiose gyvenimo srityse, bendraujantys su kitais vaikais ir suau-
gusiaisiais. Siandieninio vaiko kompetencija leidzia jam biti lygiaveréiu po-
kalbiy ir jvairiy ugdymo sri¢iy bendradarbiavimo partneriu (Cecchin, 2005).
Be to, prieSmokyklinio amziaus vaikai yra pasitikintys savimi, gebantys
bendrauti ir bendradarbiauti, o tai atliekant tyrima su vaikais yra itin aktualu.

Atsparumo vartotojiSkumui ugdymas(is) analizuojamas atsizvelgiant ]
atsparumo vartotojiSkumui konstrukto daugiaprasmiskuma, kada atsparumo
vartotojiSkumui ugdymas(is) gali buti jvardijamas kaip kompleksinis,
nuolat vykstantis procesas, savo turiniu apimantis vartojimo kultiros,
finansinio rastingumo, savarankiskumo, atsakomybeés ugdyma, pasitelkiant
kritinj mastyma, nuostaty ir vertybiy formavimgsi, sgmoningumo
skatinimo iniciatyvy palaikyma ir kitus aspektus. Siandien Lietuvoje
labiau aktualizuojamas mokyklinio amziaus vaiky ir suaugusiyjy vartojimo
kultiiros ugdymas', démes;j sutelkiant j atsakinga, tvary, racionaly vartojima.
L. Duoblien¢s (2011) teigimu, vartojimo kultiros mokyme stokojama
bendros koncepcijos, kadangi galima rasti ir darnios plétros temas, ir finansy
tvarkymo bei paskoly temas, kurios ne visada dera, nes, viena vertus, moko
teisingo vartojimo, kita vertus — vartotojisko santykio.

1 Daugelyje valstybiy mokyklose jgyvendinama programa ,,Darbotvarké 21, kuri pabrézia saikinga,
racionaly vartojima, daugkartinj vartojima, tik biiting vartojima, ekologiska vartojima, ekologiskus
sprendimus ir pan. (Darbotvarkeé 21, http:/pprc.lt/dv/?p=80). Lietuvoje igyvendinama Vartojimo
kultiiros integruojamoji programa (2006), kuriai parengta mokytojo knyga ,,Vartojimo kulttiros
ugdymas® (2007) bei vadovéliai atskiry dalyky pamokoms, taip pat darnaus vystymo mokymosi ir
mokymo vadovas ,,Svietimas kaitai: darnaus vystymo mokymo ir mokymosi vadovas® (2013) ir kt.



PrieSmokyklinio amziaus vaiky vartojimo kultiros ugdymui, kaip
atsparumo vartotojisSkumui sudedamajai daliai, démesys skiriamas epizodiskai.
Nacionaliné darnaus vystymosi svietimo 2007-2015 mety programa numato
biitinybe ir galimybes integruoti vartojimo kultiros ugdymg j bendrojo
ugdymo programas. Minétoje programoje nurodoma, kad Pedagogy
profesinés raidos centras (dabar Ugdymo plétotés centras) 2005-2007 m.
vykdé darnaus vystymosi kvalifikacijos tobulinimo programas, pvz., Darnaus
vystymosi ikimokyklinio ir pradinio ugdymo mokykloje (2005-2007 metai)
programg, kuriomis buvo siekiama sudaryti pedagogams galimybe igyti naujy
kompetencijy — tobulinti gebéjimus taikyti darnaus vystymosi mokykloje
ir darzelyje patirtj. Siuo metu vartojimo kultiiros ugdymas ikimokyklinése
jstaigose decentralizuotas — kiekviena jstaiga pati sprendzia, kiek $is kultiiros
ugdymas aktualus jy ugdytiniams. Taigi atsparumo vartotojiskumui ugdymo(si)
problema néra aktualizuojama, j vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdyma
visuomeng, ugdymo institucijos, Seima ir patys prieSmokyklinio amziaus vaikai
retai jtraukiami; vaiko, kaip kritiSkai mastancio, kompetentingo reklamos
vartotojo, ugdymui(si) stokojama naujy ugdymo technologijy, neiSnaudojamas
edukacinis potencialas, pasigendama praktiniy rekomendacijy, susijusiy su
vaiky atsparumo vartotojiskumui ugdymu.

Mokslininky (Kline, 1993; Beasley, Danesi, 2002; Rumbo, 2002;
Linn (JIuan), 2006; Babaalioutas, Papadopoulou, 2007 ir kt.) teigimu,
vaiky vartotojiSkai kultiirai ir vartotojiSkam gyvenimo biidui jtakg daro
televizija ir ja transliuojama reklama, kuri, konstruodama virtualy pasaulj,
socializuoja vaikus, kuria poziiirius, vertybes ir gyvenseng. Taigi, jei
marketingo specialistams aktualu vaikus vertinti kaip rinkos dalyvius ir
perkanciaja jéga, edukacine prasme svarbus opozicinis, t. y. atsparumo
vartotojiSkumui, ugdymas ir ugdymasis bei pedagoginiy salygy atsparumo
vartotojiSkumui ugdymuisi numatymas. Jei j vaikus, kaip rinkos dalyvius,
zitrima per vaiky ir prekiy Zenkly, vaiky ir reklamos, vaiky apsipirkimy
bei vaiky ir pinigy santykj, opozicionuojanti prieSpriesa gali biiti tiriama
analizuojant $iy santykiy raiSka ir gilumg prieSmokyklinio amziaus vaiky
elgesyje, pozitiryje ] minétus aspektus.

Disertaciniame tyrime analizuojama prieSmokyklinio amziaus vaiky
atsparumo vartotojisSkumui ugdymo(si) problema gali biiti konkretizuojama
Siais klausimais:

Kokia priesmokyklinio amziaus vaiky vartojimo patirtis reisSkiasi per jy
vartotojiskag kultiirg?

Kaip tévy poziiiris ] vartotojiSkuma, pozicija TV reklamos klausimais
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lemia prieSmokyklinio amziaus vaiky vartotojiskos elgsenos raiska ir
atsparumo vartotojiSkumui ugdyma(si)?

Kokia yra atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) situacija Seimoje,
kokiais metodais ir priemonémis gali biiti ugdomas vaiky atsparumas
vartotojiSkumui ir kritiSkas poziiiris  vartotojiska kulttirg?

Kokiy pedagoginiy salygy reikia paisyti, siekiant uZztikrinti vaiky
atsparumo vartotojiSkumui ugdymasi Seimoje?

Tyrimo objektas — prieSmokyklinio amziaus vaiky atsparumo vartoto-
jiskumui ugdymas(is).

Tyrimo hipotezé — prieSmokyklinio amziaus vaiky atsparumo vartotojisku-
mui ugdymui(si) reikSmingos pedagoginés salygos gali biiti modeliuojamos
1Styrus prieSmokyklinio amziaus vaiky vartotojiskos kultiiros raiska ir vartojimo
patirt], pasitelkiant vaiky ir tévy kritinj poziiirj j vartotojiSkumg ir vartotojiska
kulttirg bei taikant j vaikg orientuotus ugdymo(si) metodus ir priemones.

Tyrimo tikslas — istirti prieSmokyklinio amziaus vaiky vartojimo patirtj,
atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) situacijag Seimoje ir, remiantis
kritiniu pozitriu j vartotojiSkg kultiirg bei Ziniomis apie vartotojiSkumo
reiskinj vaiky kulttiroje, atskleisti jy atsparumo vartotojisSkumui ugdymo(si)
pedagogines salygas.

UZzdaviniai:

1. Atskleisti ir teoriSkai pagristi atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si)
procesg ir reiskinj, analizuojant vartotojiSkumo ir vaiky vartotojiskos
kulttros raiskg bei TV reklamos, kaip vartotojiSkumo priezasties ir
pasekmés, santykio su vaiko patyrimu problematika.

2. Pasitelkiant kritinj poziiirj  Siuolaiking vartotojiskg kultiirg, iSrySkinti
vaiko vartojimo kultiiros tapsmo ypatybes, identifikuojant galimybes
ugdytis atsparuma Siai kultiirai prieSmokykliniame amziuje.

3. Atskleisti prieSmokyklinio amziaus vaiky vartojimo patirtj, besireiskian-
Cig per vartotojiska kultiirg; nustatyti galimos TV reklamos jtakos vaikui
pozymius bei vaiky atsparumo vartotojisSkumui ugdymo(si) galimybes ir
pavojus Seimoje ir (ar) ugdymo institucijoje.

4. Atskleisti priesmokyklinio amziaus vaiky ir tévy vartotojiskos elgsenos
raiSkg kasdienése (apsipirkimo proceso, finansy naudojimo) situacijose,
nustatyti tévy galimybes ugdyti vaiky kritinj poziiirj j vartotojiskuma,
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kurj lemia TV reklama ir tévy vartojimo patirtis.

5. Remiantis atlikty tyrimy rezultatais, numatyti vaiky atsparumo
vartotojiSkumui ugdymo(si) pedagogines salygas.

Disertacinio tyrimo teoriniai ir metodologiniai pagrindai

Tyrimas grindziamas tarpdisciplininiu poZidriu | tyrimo objekta,
taikant edukologijos, psichologijos, ekonomikos, sociologijos, filosofijos,
komunikacijos ir kity moksly zinias bei ty ziniy pagrindu sukonstruotus
tyrimo instrumentus.

I vaikq orientuoto (laisvojo) ugdymo paradigma. | vaika orientuoto
ugdymo tikslas — ugdyti kiirybingas, laisvas, aktyvias, save atskleidziancias
asmenybes, kurioms budingi kritinio mastymo, gebéjimo rinktis, sunkumy
jveikimo gebé¢jimai bei kiirybiSkumas, riipinimasis bendruomene, Salimi
ir aplinka (Caughlin, Hansen ir kt., 1997). Atsparumo vartotojiSkumui
ugdymasis Sios paradigmos kontekste gali biiti jvardijamas kaip vaiky kultiiros
dalis, sudaranti sglygas kritinio mastymo geb¢jimy raiskai ir kiirybiskumui.
Atsparumo vartotojiSkumui ugdymas neatsiejamas ir nuo sgmoningumo
skatinimo, vartojimo kultiros ugdymo, tad per atsparumo ugdyma gali
biti siekiama jvairiy j vaikg orientuoto ugdymo tiksly. | vaikg orientuoto
ugdymo paradigma grindziama pragmatizmo, kaip kritinio mastymo ugdymo
filosofijos, samprata, kada reikSminga vaiko turima ir naujai jgyjama patirtis
(Dewey, 2013). Pragmatizmo filosofijos poziiiriu ugdymo paskirtis — iSmokyti
ugdytinj spresti realias gyvenimo problemas, kur ugdymas suprantamas kaip
nuolatinis ugdytinio patirties atnaujinimas jo paties veikloje; dar daugiau —
ugdymas suprantamas kaip ugdytiniy gyvenimas, o ne jy rengimas biisimam
gyvenimui (Bitinas, 2000). Tokiu biidu disertaciniame darbe tiriama vaiky
vartotojiSkos kultliros raiSka per vaiky turimg vartojimo patirt], Zinias
apie TV reklamg suponuoja atsparumo vartotojiSkumui ugdymasi kaip
gyvenimiskosios patirties inspiruotg nuolatinj procesa.

Teorinés disertacinio tyrimo nuostatos grindziamos egzistencializmo
pedagogine koncepcija, skatinanCia ugdytoja ir ugdytinj susidométi
esminiais zmogaus biities klausimais, jveikti pasitenkinimg materialine
gerove grindziamu gyvenimu (Bitinas, 2000). Pasirinkimo alternatyvomis
disertacinio tyrimo atveju jvardijamos dvasinés ir materialinés vertybes,
jas opozicionuojan¢ios prieSprieSos, butent buvimas ir turé¢jimas.
Egzistencialisty pozitriu zmogus (taigi ir vaikas) — laisvas pasirinkti,
ugdytojo pareiga — atsizvelgti ] vaiko pasaul¢jautg ir mokyti pasirinkti
sagmoningai, padéti ugdytiniui suprasti savo galimybes ir | jas orientuotis.
Tokiu budu aktualizuojamas prieSmokyklinio amziaus vaiky tévy vaidmuo
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ugdant atsparuma vartotojisSkumui, kai tévai savo pavyzdziu, elgesiu ne tik
padeda vaikui orientuotis prekiy ir paslaugy pasaulyje, bet ir leidzia vaikui
paciam sitilyti veiklos ir elgesio budus bei igyti savaja patirtj.

Postmodernizmo teorija, postmodernizmg leidziancia suvokti kaip
socialiniy, ekonominiy, politiniy kulttiriniy reiskiniy visuma, kuri kinta laike
ir erdvéje. VartotojiSkumas postmodernizmo teorijoje suprantamas kaip
naujas ir specifinis socializacijos buidas (Baudrillard, 2010; Bauman, 2011).
Postmodernizmo teorijos plotméje jzvelgiami kulttiriniai priestaravimai — viena
vertus, tik gimes vaikas patenka j jau suformuotg kultiirg, prie kurios jis turi
prisitaikyti, kita vertus, vaikas — tai naujos kultiros nes¢jas, kuriantis savita,
kitokig kultiira. Siy prietaravimy kontekste atsparumas vartotojiskumui
vertintinas kaip ne tik atmetantis suaugusiyjy formuojamg vartotojiSkomis
nuostatomis grindziama kulttira, bet ir kaip buidas naujos kultiiros kiirimui,
kuriam pasitelkiamas vaiky kritinis mastymas, kiirybiskumas, kaip ,,normy
ir konvencijy lauzymas* (Fiske, 1998).

Kritine teorija ir kritine pedagogika, kurios atstovai (P. McLaren’as,
H. A. Giroux, P. Freire) pasisako uz naujaji ugdyma, kai ugdomi kritiskai
mastantys asmenys, nesitaikstantys su jokia priespauda, ideologijy ir dogmy
primetimu. Vertingomis laikomos ne tik senos tradicijos ir amzinosios verty-
bés, bet ir visiSkai nauji kultiiriniai judéjimai, subkultiros, medijy kultiiros
ir atitinkamos vertybés (Duoblien¢, 2011). Teoretikai kelia klausimus apie
tai, kaip dominuojancios ideologijos (tyrimo atveju — vartotojiSkumas)
veikia miisy suvokima ir veiksmus socialiniame pasaulyje (Mac Naughton,
2005), o gebéjimas jas demaskuoti, joms priesintis, kritinés teorijos atstovy
poziiiriu, — pirmas zingsnis iSsilaisvinimo link.

Socialinio konstruktyvizmo, kaip vaiko patirties jprasminimo savi-
konstruojamomis Ziniomis, teorija (Berger, Luckmann, 1999). Socialinio
konstruktyvizmo esminiai aspektai apima vaiko vartojimo patirties ir
vartotojiskos kultliros turinio prasmiy konstravima, kai vaikas suprantamas
kaip kritiSkas vartotojiSkos kultiiros dalyvis, konstruojantis zinias, kurios
kartais yra kitokios nei tévy deklaruojamos zinios.

Atliekant prieSmokyklinio amziaus vaiky atsparumo vartotojiSkumui
ugdymo(si) tyrimg taikyta misriy metody prieiga (Cresweel, 2009; Teddlie,
Tashakkori, 2009), lygiagre€iai derinant kokybinius ir kiekybinius tyrimo
duomeny rinkimo ir analizés metodus. Kiekybiniai tyrimai padeda atskleisti
objekto esminius pozymius, jo funkcionavimo veiksnius. Kokybiniy tyrimy
paskirtis — ne verifikuoti jau suformuluotus teiginius apie socialing tikrove,
0 iSsamiai pazinti ir apraSyti pasirinktg pazinimo objekta (Bitinas, Rupsieng,
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Zydzitnaite, 2008; Bitinas, 2006; Tidikis, 2003), t. y. vartotojiskumo
reiskinj ir vaiky atsparumo vartotojiskumui ugdymosi galimybes.

Tyrimo metodai

Teoriniai metodai. Pedagoginés, psichologinés, filosofinés, sociologinés,
tyrimy metodologinés ir kt. literatiiros Saltiniy pasirinktu tyrimo aspektu
studijavimas, analizé, lyginimas, apibendrinimas, leides identifikuoti
priesmokyklinio amziaus vaiky atsparumo vartotojiSkumui ir atsparumo
ugdymosi ir pedagoginiy salygy definicijas bei pagristi tyrimo metodologija
ir ja atitinkanciy tyrimo metody pasirinkima.

Duomeny rinkimo metodai. Sickiant nuodugniau ir placiau suvok-
ti tiriamgjj reiskinj, taikytas kokybiniy (literatiiros analizé, TV reklamos
turinio analiz¢, pokalbis su vaiku naudojant nebaigta teminj pieSinj,
pokalbis su vaiku apie TV reklamg) ir kiekybiniy (klausimynas tévams)
tyrimo metody derinimo principas.

Duomeny analizés metodai

Kokybinis tyrimas. Atlikta TV reklamos turinio analiz¢; pokalbiy su
vaikais teksty turinio analizeé, kuria iSskirti prasminiai vienetai, leidziantys
suprasti, kaip analizuojama reiskinj supranta patys tiriamieji. Tyréjo vaidmuo
— interpretuoti, apibendrinti ir moksliniais terminais jvardyti tiriamyjy
i§sakytas mintis. Salia pateikiama empiriné medziaga (biidingesni
pavyzdziai), kad duomenis interpretuoti galéty ir skaitytojas.

Kiekybinis tyrimas. Empiriniy duomeny analizei naudotos statistiniy
duomeny apdorojimo programos SPSS 19.0 for Windows (skirta faktorinei
analizei atlikti, analizuojamy reiskiniy tarpusavio rySiams ir priklausomybei
18skirti) bei Microsoft Excel. Taip pat atlikta kokybiné turinio analizé
(analizuojant respondenty atsakymus j atvirus klausimyno klausimus).

Ginamieji disertacijos teiginiai

+ Siuolaikinéje postmodernioje visuomenéje egzistuojanéioje vaiky
vartotojiskoje kultiiroje vaikas suprantamas ne tik kaip busimasis, bet ir
kaip dabar jau esantis visavertis ir reikSmingas vartotojas. IS kitos pusés,
aktualizuojama ir vartotojiSkumo kaip gyvenimo buido opozicija, kada
vaikas suvokiamas ne tik kaip vartotojiskos kulttiros atstovas, bet ir kaip
sagmoningas, atsakingas, besiugdantis vartojimo kulttira, atsparus varto-
tojiSkumui, tod¢l ne tik vartojantis, bet ir kuriantis kulttirg individas.

+ Vaiko vartotojiskai kultiirai budingas materialusis aspektas, turétojiskos
nuostatos. Vaikai siekia turéti daug daikty, neatsizvelgdami j jy vartojimo
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prasmingumg. Jiems svarbus ne pats daikto jsigijimas, bet apsipirkimo
procesas, kuriame ryskus pazinimo elementas.

PrieSmokyklinio amziaus vaiky vertybiy formuotojai esti tévai,
bendraamziai ir ziniasklaida. Viena pagrindiniy vartotojiskos kultiiros
skleidéjy ir materialiniy vertybiy propaguotojy vaikams yra reklama. Viena
vertus, reklama gali biiti suprantama kaip informacijos vaikams teikéja,
patraukliu biidu suteikianti informacijos apie produktus, prekiy Zenklus.
Kita vertus, TV reklamoje slypi daug pavojy, kada pateikdama suformuotus
vaizdinius ji atima i§ vaiky galimybe patirti pazinimo dziaugsma, atrasti
daikty pasaulj jais eksperimentuojant, tyrin¢jant ir kuriant.
PrieSmokyklinio amziaus vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymo-
si konstruktas yra daugiaprasmis, apimantis socialinj, kulttirinj, politinj
kontekstg ir edukacinj reikSmingumg. Vaiky atsparumas vartotojiskumui
gali biiti nuosekliai ugdomas paisant ugdytojy (tévy) taikomy pedagoginiy
salygy, kurios suprantamos kaip aplinkybiy, leidzian¢iy ugdyti atsparuma
vartotojiSkumui, visuma. Pedagoginiy sglygy iSskyrimas apima vaiko
ziniy ir patirties rekonstravimg vertybiy interiorizavimo prasme nuo mate-
rialiniy vertybiy pereinant prie dvasiniy, nuo daikty turé¢jimo prie buvimo
kartu prasmingumo, nuo vaiko, kaip pasyvaus vartotojo, prie vaiko, kaip
aktyvaus visuomenes gyvenimo dalyvio ir naujos kultiiros kiir¢jo.

Disertacijos rengimo etapai

Disertacinio tyrimo dizainas pateikiamas 4 paveiksle.

I etapas. Mokslinés literatiiros analizé (2010 m. sausio — 2012 m.
gruodzio meén.), nuolat pildoma, atsizvelgiant | vélesniuose tyrimo
etapuose gauty empirinio tyrimo duomeny sgsajas su teorine dalimi.

II etapas. Empirinis tyrimas. Renkant ir analizuojant duomenis taikyta
misriy metody strategija:

Kokybinis tyrimas. Lietuvos televizijy kanaly rodomos TV reklamos
turinio analizé (2012 m. balandzio — geguzés mén.), skirta atskleisti TV
reklama formuojamam vaiko ir Seimos jvaizdziui bei iSskirti galimai
TV reklamos jtakai vartotojiSkumui. TV reklamos turinio analizé leido
identifikuoti pokalbiy su prieSmokyklinio amziaus vaikais, naudojant
nebaigty teminj piesinj ,,Vaikas parduotuvéje®, konteksta ir interpretuoti
tévy apklausos rezultatus. Remiantis Sio tyrimo etapo rezultatais, atrinkta
medziaga tre¢iajam empirinio tyrimo etapui.

Kokybinis tyrimas. Pokalbis su vaiku, naudojant nebaigtq teminj
piesing ,, Vaikas parduotuvéje® (2012 m. geguzés meén.), skirtas atskleisti
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prieSmokyklinio amziaus vaiky vartojimo patirciai, i$skirti galimiems
TV reklamos jtakos vaikui pozymiams bei parodyti vaiky atsparumo
vartotojiSkumui ugdymo(si) situacijai Seimoje ir (ar) ugdymo institucijo-
je. Tyrimo duomenys taip pat padéjo identifikuoti prieSmokyklinio am-
ziaus vaiky (Seimos nariy) vertybines orientacijas. Remiantis pokalbio
su vaiku turiniu atskleista vaiko vartojimo patirtis, kurig jis jgyja i8
aplinkos, kurioje gyvena ir veikia, taip pat nuostatos i vartotojiskuma,
prekiy jsigijimg ir kt.

* Kokybinis tyrimas. Pokalbis su vaiku apie TV reklamg
(2012 m. geguzés mén.), skirtas atskleisti prieSmokyklinio amziaus vai-
ky nuostatoms TV reklamos atzvilgiu bei atsparumo vartotojiSkumui
ugdymo(si) galimybéms Seimoje ir (ar) ugdymo institucijoje.

* Kiekybinis tyrimas. PrieSmokyklinio amZiaus vaiky tévy apklausa
(2013 m. kovo-balandzio mén.), skirta atskleisti prieSmokyklinio amziaus
vaiky ir tévy vartojimo elgsenos raiskai kasdienése situacijose, tévy pozitiriui
1 vartotojiskumag ir TV reklamg, tévy patir¢iai ugdant vaiky atsparuma
vartotojiskumui bei pedagoginio tévy Svietimo realijoms ir galimybéms.

111 etapas. Empirinio tyrimo rezultaty analizé ir apibendrinimas
(2012 m. geguzés — 2013 m. liepos meén.).

IV etapas. Tyrimu gristy pedagoginiy sqlygy iSskyrimas

(2013 m. birzelio — lapkri¢io mén.).

V etapas. ISvady formulavimas, diskusijos rengimas

(2013 m. lapkric¢io — gruodzio mén.).

Teorinis naujumas ir praktinis reikSmingumas

Disertacijoje apibrézti vaiky vartotojiskos kulttiros, vaiky kaip vartotojy
elgsenos konstruktai, iSryskintos jy raiSkos sociokultirinés, edukacinés
salygos, vartotojiskos kulttiros grésmés ir galimybés vaikams kaip vartotojy
grupei. Pasitelkus kritinj poziiirj ] vartotojiskumo reiskinj parodoma, kaip
naujy ziniy pagrindu ugdytojas gali pazinti vaiky vartojimo patirtj, kuo
toji patirtis vaikui reikSminga ir kg biity galima keisti ugdomojoje veikloje
taikant bendradarbiavimo su vaikais praktikas. Disertaciniame darbe
pirmg kartg tiriama vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) situacija
Seimoje, kuri atskleidziama tiriamaisiais pasirenkant prieSmokyklinio
amziaus vaikus kaip visaverCius vartojimo kultiros dalyvius, iSryskintos
Ju ir prieSmokyklinio amziaus vaiky tévy vartotojiskos elgsenos ypatybés.

Darbe iSanalizuotos TV reklamos keliamos grésmés ir jos suteikiamos
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galimybés vaiky atsparumo vartotojiskumui ugdymuisi. Parodyta, kaip,
atskleidus vaiky vartotojiskos kultturos raiska per vaiky turimg patirtj ir zinias
apie TV reklama, apsipirkimus, finansus, galima naujai jtvirtinti edukacinj
prasminguma ir atrasti pedagogines salygas, reikSmingas vaiky atsparumo
vartotojisSkumui ugdymuisi. Kaip disertacinio tyrimo rezultatas, papildantis
ugdymo praktika, gali biiti pristatomas tyrimo rezultatais gristy pedagoginiy
salyguy, skirty vaiky atsparumui vartotojisSkumui ugdyti, struktiirinis modelis.

Disertaciniame darbe plétojamos Siuolaikinés vaiky kultiiros fenomeny,
fenomenu jvardijant tam tikrg vaikystés kulttros reiskinj, tyrimo tradicijos
Lietuvoje, kada kiekvienas tiriamas vaiky kultiiros fenomenas (disertacijos
atveju — vaiky vartotojiska kultiira ir vaiky atsparumas vartotojiskumui)
analizuojamas kaip turintis edukacinj prasminguma ir potencialg. Atliktas
prieSmokyklinio amziaus vaiky atsparumo ugdymo(si) vartotojiSkumui
tyrimas praple¢ia Siauliy universiteto mokslininky (doktoranty) atliekamy
vaiky kultiiros fenomeny, tokiy kaip Vaiky kompiuteriné kultira (Saparnyté
[Masiliauskiené¢], 2007), Vaiko ir paauglio privatus interjeras, kaip
Zmonijos dvasinés ir materialinés kultiiros atspindys (Plungé, 2010), Vaiky
savaiminio mokymosi kultira (Rudyté, 2011), Vaiky laisvalaikio kultira
(Siauciulien¢, 2011), tyrimy laukg ir vaiky kultiros edukaciniy kokybiniy
tyrimy metodologijos taikymo tradicijas Lietuvoje.

Tyrimas ir jo rezultatai reikSmingi ugdymo mokslui, kadangi iSryski-
na vaiky kultiiros aspektus, vaiko vartotojiska kultura, kaip daranti jtaka
edukaciniam kontekstui, analizuota pasitelkiant vaiko pozitirio j reklamg ir
apsipirkimo patirties tyrimus. Tyrime atskleidziamos vaiky ir tévy vertybi-
nés nuostatos, reallis poreikiai ir atsparumo ugdymo galimybés.

Praktinio pritaikomumo prasme aktualls tyrimo rezultatai, kurie liudija
prieSmokyklinio amziaus vaiky vartotojiSkos kultiiros raiska. Tai leidzia
ugdytojams (visy pirma — tévams) suprasti vaiky kultliros prasminguma
ir atsparumo vartotojisSkumui ugdymosi reikSminguma, kuris kryptingai
pristatytas jvairiais sklaidos metodais (Zr. tyrimo rezultaty aprobavimo
skiltj). Praktinj disertacinio tyrimo reikSmingumg rodo tyrimu gristy
vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) Seimoje pedagoginiy salygy,
sudaranciy galimybe ugdytojams siekti vaiky atsparumo vartotojiskumui
ugdymo(si) rezultato, iSskyrimas ir pritaikomumas.

Tyrimo rezultatai gali biiti panaudoti tobulinant ugdymo procesa, kada biity
sujungiamos vaiko turimos galios ir ugdytojy kei¢iamos nuostatos. Tyrimo
rezultaty sklaida aktuali ne tik mokslininky bendruomenei, bet ir praktikams.
Tyrimo rezultatai gali biiti panaudoti SvieCiamiesiems straipsniams rengti
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bei konsultacinio pobiidzio uzsiémimams, skirtiems ikimokyklinio ir
priesmokyklinio amziaus vaiky ugdytojy pedagoginiam kompetentingumui
gerinti, organizuoti.

Tyrimo medziaga taip pat gali buti panaudota pedagoginiam tévy

Svietimui bei rengiant vaiky atsparumo vartotojiSkumui, kritiSko pozitrio i
TV reklamg ugdymo programas. Tyrimo rezultatai jgalina padéti vaikui jgyti
tokios socialinés ir kultlirinés patirties, kuri leisty jam tapti atspariu
vartotojiSkos kultiros jtakoms, atsakingu uz save ir kitus, savarankisku,
laisvu individu, gebanciu pasirinkti ir daryti sprendimus.
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Disertacinio darbo struktiira ir apimtis. Disertacijg sudaro jvadas,
trys dalys: pirmoji apima prieSmokyklinio amZiaus vaiky atsparumo varto-
tojiskumui ugdymo(si) teorinj kontekstualizavima, antrojoje dalyje pateikta
prieSmokyklinio amZziaus vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) tyri-
mo metodologija ir metodai, treciojoje dalyje analizuojami prieSmokyklinio
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tyrimo instrumenty pavyzdZiai, lentelése pateikiami atliktos kokybines
analizés duomenys ir kiekybiniy tyrimo duomeny statistiniy skai¢iavimy
rezultatai. Literatiiros sarase 196 Saltiniai.

20



1. PRIE§MOKYKLINIO AMZIAUS VAIKU ATSPARUMO
VARTOTOJISKUMUI UGDYMO(SI) TEORINIS
KONTEKSTUALIZAVIMAS

PrieSmokyklinio amziaus vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymosi
teorinis kontekstas analizuojamas tradicinio ir postmodernaus poziiiriy ] vaiko
ugdyma(si) sandiiroje. Apzvelgiant disertaciniame darbe aktualizuojamas
prieSmokyklinio amziaus vaiko, atsparumo vartotojiSkumui ugdymosi bei
pedagoginiy salygy definicijas, atskleidziama vartotojiSkumo ir (vaiky)
vartotojisSkos kulttiros samprata bei reklamos, kaip vartotojisSkumo priezasties
ir pasekmes, santykio su vaiku problematika. | atsparumo vartotojiSkumui
konceptag Zvelgiama per antivartotojiSkuma deklaruojancig ir vartotojiska
kultlirg nuvertinancia kriting teorija bei kriting pedagogika, leidziancig pazinti
ta vaiko aplinka, kurioje jis gyvena ir laisvai kuria.

1.1. VartotojiSkumo ir vaiky vartotojiSkos kultiiros samprata

1.1.1. Vartojimo ir vartotojiSkumo raiSka XXI amziuje

Siandieniné visuomené vadinama vartotojy visuomene, kuriandia jai
biidinga vartotojiska kultiirg, o bendriausias visuomeng ir kultiirg nusakantis
bruozas, kurj i§skiria dauguma postmoderniyjy mastytojy, yra vartotojiSkumas
(Rubavicius, 2003). Anot L. Duoblienés (2011), vartotojiSkumas,
vartotojiSka kultlira siejama su nauja jaunimo pasaulézilira, moderniais
kultiiros simboliais, o vartojimas, vartojimo kultiira— su ekologinémis pasaulio
problemomis, riipesCiu dél pasaulio ir Zmonijos sveikos ir visavertés ateities.
IS pradZiy paanalizuosime ekologijos ir vartotojiSkumo santykj, kurj galima
aptarti ekonominiu, socialiniu, aplinkosauginiu, teologiniu ir kt. poZiiiriais.

VartotojiSkumo ir ekologijos santykis ekonominiu poZiliriu apima
verslo pasaulyje populiary zaligji marketinga, kuris kai kuriy mokslininky
vertinamas kaip pazangiausias rinkodaros raidos etapas: ,,zaliasis
marketingas nagrin¢ja, kaip marketingo veiklos naudoja ribotus isteklius,
tenkindamos vartotojyporeikius, tiek individy, tiek irpramonés, kartu siekiant
parduodancios organizacijos tiksly*“ (Liesionis, 2007, p. 154). Apskritai,
vis did¢jantis susiripinimas aplinkosaugos problemomis palaipsniui
didina Zaliojo marketingo svarbg ir jtaka, pleciasi Zaliojo marketingo
panaudojimo galimybés (Lynikaite, Liesionis, 2010).

Socialiniam ir aplinkosauginiam poZiliriui pristatyti galima pasitelkti
daugelyje valstybiyjgyvendinamg programa,,Darbotvarkeé 2 1%, kurios vienas
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siekiy — tausoti ir racionaliai vartoti gamtos ir aplinkos iSteklius. Vis labiau
pripazjstama, kaip svarbu spresti vartojimo klausimus, taciau dar néra pakan-
kamai suvokiamos vartojimo pasekmés, todél viena 1§ ,,Darbotvarkéje 21
siilomy veikly — valstybés bendradarbiavimas su visuomenés informavimo
priemonémis, populiariomis aktoriy grupémis, pramogy ir reklamos pramo-
ne, inicijuojant diskusijas, placiai panaudojant jy patirtj ir metodus visuome-
nés elgesiui ir vartojimo jprociams keisti. Toks bendradarbiavimas padidinty
ir aktyvy visuomenés dalyvavima debatuose dél aplinkos (Darbotvarké 21,
1992). Taigi subalansuotos plétros veiksmy programa démesj fokusuoja j tau-
sojant] ir racionaly vartojima, neisskiriant vartotojiSkumo, kaip ekologiniy
pasaulio problemy priezasties ir (ar) pasekmeés. Dar kitaip | ekologijos ir
vartotojiSkumo sampratg galima pazvelgti i§ teologinés perspektyvos.
T. Kavaliauskas (2009), aptardamas vartotojiSkumo ir krik§¢ionybés sasa-
jas, perfrazavo popieziy Benedikta X V1, kuris ,,aiSkiai jvardijo, jog Zmogaus
rankos niokoja planeta dél nepasotinamo vartotojiSkumo. Kitaip tariant, dél
to, kad nevaldo saves, suabsoliutina ekonomika, dvasines vertybes nustumia
antrajj plang. Pirmame plane vartotojiSkumas* (Kavaliauskas, 2009, p. 121).
Pontifikas savo pasisakymu ne tik jvardijo priezast] — pasekme; jis prabilo
apie moraling vartotojiSkumo problema.

Edukacine prasme tampa aktualus tiek atsakingo, tausojancio
vartojimo ugdymas(is) (vartotojy Svietimas — viena i§ prioritetiniy
Europos Sgjungos Konstitucijos vartotojy politikos krypciy; nuo 2007 m.
darnus vystymasis integruojamas j Lietuvos bendrojo ugdymo mokykly
programas), tiek ir alternatyviy $vietimo sistemy kiurimas: ,,Tradiciniy
Svietimo sistemy orientacija | ekonomiskai ir technologiSskai sékminga
zmogy nebeatitinka Siandienos realijy. Visuomenéje formuojasi svarbesni
poreikiai nei technikos progresas, ekonomikos augimas ir greito pelno
siekimas. Tai kritinio, visaapimanc¢io mastymo, ekologinio sgmoningumo
bei moralinés kompetencijos poreikis, biitinybé sugebéti atsakingai
prisitaikyti prie aplinkos ir vystyti darnius visuomeninius santykius®
(Zalioji Balio mokykla..., 2012). Apskritai siiloma pergalvoti niidien
egzistuojancio begalinio noro turéti, ieSkoti, gaminti daugiau pasekmes.
Filosofas A. Mickiinas pataria persvarstyti savo tikruosius poreikius,
vartotojiSkumo  sglygota gamtos pasaulio pusiausvyros sutrikimag
(Kucinskaité, 2009). Taigi ekologines niuidienos problemas salygoja tiek
vartojimo kokybeé, tiek neatsakingo vartojimo sukeliamas vartotojiskumas.

E. Fromas (1990) démesj sutelkia | pertekliaus visuomenés, kurios
preferencijos lemia gamybos apimciy did¢jima, samonés kaitg, kada
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poreikius turéty diktuoti pats zmogus, o ne masinés informacijos priemones:
»Jeizmonéms lemta kada nors iSsilaisvinti ir liautis remti gamyba patologiniu
vartojimu, tam butina i§ pagrindy pakeisti ekonoming sistemg. Pirmas
lemiamas zingsnis, siekiant Sio tikslo, yra gamybos perorientavimas j ,,sveikg
vartojimg‘‘. Sveikai vartosime tik tuo atveju, jei vis daugiau Zmoniy norés
pakeisti savo vartojimo stereotipus bei gyvenimo stiliy. Ilgainiui, sustabdzius
hipnotizuojant] reklamos srautg, vartotojy skoniai lems, ka gaminti
(Fromas, 1990). Taigi pagrindinis vaidmuo keiciant j turéjimq orientuotas
vertybes tenka ;mogiskajam faktoriui, sgmonés kaitai.

Siandieninés kultiiros tikslu, V. Rubavi¢iaus (2004) teigimu, tampa ugdyti
vartotojg ir vartojimo kultiira, o pati kulttira imama valdyti rinkodaros principais
bei logika — ji virsta naujy rinky kirimo lauku ir sykiu priemone. Ir Cia
autorius neturi mintyje visuotinai deklaruojamo tausojancio ar darnaus
vartojimo vystymo; Cia diskutuojama apie i vartojimq orientuotq kultiirg,
arba vartotojiskq kultiirg. Siandien tam, kuris vartoja, ir tam, kuris jj vertina,
vartojimas tampa saviraiskos ir bendravimo su kitais forma. Saviraiskos
sickiama vartojant: Zmonés save tapatina su prekiy zenklais, daikty dizainu
(Baran, 2006; Pikturniené, Grod, 2006). Asmens tapatumo formavimuisi svarbus
kiekvienas sprendimas, kurj asmuo daro kiekvieng dieng: kaip apsirengti, ka
valgyti, su kuo susitikti. Visi tokie pasirinkimai yra ne tik sprendimai, kaip elgtis,
bet ir sprendimai, kuo biti (Giddens, 2000). Dél Sios priezasties visuomengje
formuojasi nuostata, kad zmogus yra tai, kg jis valgo, dévi, vairuoja..., t. y. tai, kg
jis vartoja (Virvilaité, Banyté, 2000). Vartojimas, anot A. Vosylitités (1998), gresia
biiti misy kultiirinés sistemos pagrindimu, tai universalus dabartiniy Zmoniy
socializacijos kodas, kolektyvaus aktyvumo forma. Cia kyla egzistencialisty
plétojamas takoskyros tarp buvimo ir turéjimo klausimas.

Vartojimas kaip viena turéjimo formy gali biiti jvardijama kaip viena pa-
grindiniy Siuolaikingje visuomenéje. E. Fromas (1990) pastebi, kad ,,anks¢iau
Zmogus visg savo turtg brangino, juo riipinosi ir stengési juo naudotis tol, kol
jis buvo naudingas. Pirkimas buvo ,,islaikyk* pirkimu, ir XIX a. devizas gal¢jo
buti toks: ,,Grazu tai, kas sena!“. Siandien akcentuojamas vartojimas, o ne
to, kas jgyta, iSsaugojimas, ir pirkimas tapes ,,iSmesk* pirkimu. Ar perkamas
automobilis, drabuzis, ar mechanizmas — zmogus, Siek tiek pasinaudojes
Stuo daiktu, pavargsta nuo jo, jis troksta atsikratyti ,,seno* daikto ir jsigyti
naujausig model]. [sigijimas — laikinas turéjimas ir naudojimas — isSme-
timas (jeigu jmanoma — pelningas iskeitimas j geresnj modelj) — naujas
jsigijimas — Sitaip sukuriamas uzburtas vartojimo ratas, ir Siandienos devizas
18 tikryjy galéty biiti toks: ,,Grazu tai, kas nauja!* (Fromas, 1990).
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Siandieninis gyvenimas orientuojamas j nuolatinj vartojima, atnaujinima,
keitimg. Egzistencialistai parodo galimybe: galime atsisakyti visy Siy
pagundy ir vilioniy, esame laisvi patys pasirinkti, jei tik parodysime drasa
(Ozmon, 1996). Pasirinkimo alternatyvos, egzistencialisty poziiiriu, yra
buvimas ir turéjimas. Taciau daugumai zmoniy turé¢jimas atrodo esas
natiraliausias egzistavimo budas, todé¢l jiems ypa¢ sunku suvokti buvi-
mo, kaip egzistavimo biido, esmg¢ ir suprasti, jog turéjimas yra tik vienas
1§ galimy pasirinkimy. Taigi egzistencializmo filosofija kalba apie Zmo-
gy, kurio vienintelis tikslas — jveikti savo vidinio bei iSorinio likimo junga
(Freire, 2000). Ugdymo prasme, egzistencializmo pedagoginé koncepcija
skatina ugdytojg ir ugdytinj susidométi esminiais ;mogaus biities klau-
simais, jveikti pasitenkinimq materialine gerove grindZiamu gyvenimu.
Ugdymu siekiama ne tik rengti ugdytinius gyvenimui, bet ir padéti jiems
patirti Sio gyvenimo dziaugsma ir skausma. Remdamasis tokiy i§gyvenimy
patirtimi, ugdytinis iSmoks spresti pasirinkimo problemas (Bitinas, 2000).
Egzistencialistams svarbi vaiko asmenybés savirealizacija, ugdytojo vaidmuo
— padéti vaikams jprasminti patyrimg ir iSmokyti juos pacius tai daryti, pa-
grindinis btidas padéti vaikui augti — vaiko asmeninés egzistencijos suprati-
mas (Snyder, Snyder ir kt., 2002). Taigi prieSmokyklinio amziaus vaiko ugdy-
tojams (tévams, pedagogams) keliamas uzdavinys — mokyti vaikq pasirinkti
ir jo pasirinkimus orientuoti j asmens laisve ir jo buvimg, o ne vien j mate-
rialinémis vertybémis grindZiamgq turétojiSkq / vartotojiSkq gyvenimo biidg.

P. Jarvis (2001) teigimu, galima tvirtinti, kad gimes vaikas jau yra, t. y.
egzistuoja, taciau teigti, kad jis i$ karto yra visaverte¢ socialin¢ biityb¢, biity
neiSmintinga; individas tampa savimi tik del daugybés kulturiskai kontro-
liuojamy mokymo procesy, kurie vyskta socialin¢je tikrovéje. Socialiné ti-
krov¢,  kurig patenka vaikas, néra visuomet teigiama ir teisinga; todél, egzis-
tencialisty supratimu, aukl¢jime nepaprastai svarbu nepamirsti ir iSkreiptos,
bjauriosios gyvenimo pusés, jo iracionalumo: ,,Meluojame vaikams apie
gimima, apie lyties dalykus, pinigus ir galybe kity dalyky. Egzistencialistai
mano, kad tikrasis ugdymas yra tas, kuris nieko nedangsto, ir vaikai suzi-
no apie jvairias gyvenimo puses — tiek geras, tiek blogas, ir racionalias, ir
iracionalias® (Ozmon, 1996, p. 313). Kitaip tariant, socialin¢ vaiko aplinka
ir kulttira — homogeniska: vaikai patiria tai, kas priestarauja jy ankstesnei
patir¢iai. D¢l to jie privalo samoningai rinktis veikdami ir mokydamiesi.
Siuo bidu jie suformuoja individualia savastj (Jarvis, 2001, p. 42). Taigi
i$skirtinis egzistencializmo filosofijos bruozas yra galimybeés, kaip ugdymo
tikslo, pabrézimas. M. Greene (cit. Ozmon, 1996) orientuojantj j galimybes
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ugdyma vadina budinimu. Tokio ugdymo tikslas — pabudinti ugdytinj, padéti
jam pajusti, suprasti galimybes ir ] jas orientuotis. Egzistencialisty poziiiriu,
vienoms visuomenéms buidinga smaugianti biurokratija ir beprasmis varto-
tojiskumas, kitas kamuoja skurdas ir nemoksiskumas. Sie ir kiti veiksniai,
esant dominavimo ir bejégiskumo saglygoms, beveik garantuoja pasyvuma.
Todél ugdymas, jei tik jis teisingai suprantamas ir realizuojamas, gali
padéti tapti budriems ir tokiu biidu padéti vaikams ne tik orientuotis juos
supanciame pasaulyje, bet ir gebéti pasirinkti ir atsirinkti.

Aptardamas buvimo ir tur¢jimo priespriesas, P. Jarvis (2001) pastebi,
kad zmogaus egzistavimui turéjimas, kaip egzistavimo biidas, yra svarbus,
taciau Siuolaikiné Vakary visuomené pervertino josvarbg. Lietuviy filosofas
A. Maceina kalba apie ekonominj Zzmogy, kuris ,,charakteringas tuo, kad
naudingumo vertybé jam stovi visy vertybiy priesakyje, kad Sitas zmogus
yra racionalistas, kad jis pasaulj apvaldo naudos délei, kad jo gyvenimo
forma yra taupumas, kaip kiekio arba krivos meilé, ir kad jo gyvenimo
tikslas yra pelnas, o simbolis —pinigas“ (Maceina, 2007, p. 26). Siuolaikinis
zmogus iskelia turétojisSkas nuostatas | pirma vieta, todé¢l iSkyla kritinio
santykio tarp Imoniy buvimo ir Siuolaikinio pasaulio materialistiniy
vertybiy bitinybé, kadangi ,,buvimas — reiskia buvimg asmeniu; ripestinga,
kovojancia, jauciancia, interpretuojancia, dalyvaujancia ir savo pasaulj
kurian¢ia asmenybe* (Snyder, Snyder ir kt., 2002). Taigi egzistencializmo
filosofija akcentuoja pasirinkimo alternatyvas. Jomis disertacinio tyrimo
atveju gali biiti dvasinés ir materialinés vertybés bei jas opozicionuojancios
prieSpriesos, biitent buvimas ir tur¢jimas. Egzistencialisty pozitiriu, Zmogus
(taigi ir vaikas) — laisvas pasirinkti, ugdytojo pareiga — atsizvelgti | vaiko
pasauléjautg ir mokyti pasirinkti sgmoningai, padéti ugdytiniui suprasti savo
galimybes ir | jas orientuotis.

Postmoderniosios minties laukui priskirtinos teorijos postmodernybe
ivardija tokia kapitalizmo stadija, kuriai biidinga epistemologijy ivairove,
globalinés vartotojy bei vartojimo visuomenés iSkilimas, tiesos nuovokos
sunykimas jsivyraujant objektyvumui ir daugelis kity dalyky (Rubavicius,
2010b). F. Jameson (2006) teigimu, postmoderno teorijos — ir dziugiai
sveikinanciosvykstan¢iuspokycius,irjuossmerkianciosbeidemonstruojancios
moralin] pasibjauré¢jimg jais — turi ,,Seimyninj panasumg‘ prie§ ambicingus
sociologinius apibendrinimus, kurie mazdaug tuo pat metu émé skelbti, kad
gimsta nauja visuomené, geriausiai zinoma kaip ,,postindustriné visuomene*,
bet taip pat vadinama vartotojy visuomene, medijy visuomene, informacine
visuomene, elektronine arba moderniyjy technologijy visuomene ir panasiai.
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Vartojimui tapus egzistenciniu tikslu, 7. Bauman (2011) teigimu,
pereita nuo vartojimo prie vartotojiSkumo. 1. Luobikienés (1995) nuo-
mone, pakitus visuomenés socialinei ir ekonominei struktiirai, reikalingas
naujas poZiiris j vartotojiSkumg, kaip socialinj reiSkinj, ypac negatyvigja
prasme. Taip pat minéta mokslininké pastebi, kad ,,naujomis salygomis
vartotojiSkuma reikty zvelgti ir kaip j moraling asmenybés nuostata, kuriai
materialiniai veiksniai lemiamos jtakos neturi® (Luobikiené, 1995).

I vartotojiSkuma, vartotojiSka kultira postmoderniyjy teorijy atstovai
zvelgia skirtingai. ,,PerpléSe kasdienybés, vartotojiSkos mastysenos ir
kasdienos 1iSsiblaskymo migla, slepiancia egzistencija, egzistencialistai
negailestingai iSkelia | pirmg plang Zmogaus biities prasmés problematikg*
(Anzenbacher, 1992, p. 57), o kapitalizmo, kaip ekonominés sistemos,
orientuotos ] turéjimg, privalumais jvardijami gebéjimas efektyviai
paskirstyti iSteklius ir uztikrinti @ikio (kiekybinj) augimg ir (kokybinj)
vystymasi. I§ kitos pusés, kapitalizmas — tokia santvarka, kuri nieckada
nestokojo ir nestokos kritiky: ,,daznai j kapitalizmo ydy sarasa jtraukiamas
susvetimejimas, kulttirinio gyvenimo komercializacija bei vartotojiSkumas,
pasireiskiantis ,,gero gyvenimo* tapatinimu su vartojimo maksimilizacija“
(Norkus, 2008, p. 507). Dar kitu rakursu j vartotojiSkumg ir jo keliamas
problemas Zvelgia kritinés teorijos atstovai (neomarksistai), kurie ,,skelbia
susvetimejimo, technologizmo, biurokratinés centralizacijos, masinés
kulttiros pavojy. IS tiesy visa tai iSgyvena daugelis dabartiniy industriniy
vartotojisky visuomeniy“ (Ozmon, 1996 p. 413).

Disertaciniame darbe analizuojama atsparumo  vartotojiSkumui
ugdymo(si) definicija reikalauja nuodugnesnés vartotojisSkumo, vartoto-
jiskos kultiiros sampratos analizés ir pagrindimo. 1 lentel¢je pristatomi
vartotojiSkumo, vartotojiSkos kultiiros sampraty aiSkinimai leis daryti
tolesnet literatiiros analizei reikalingus apibendrinimus.

1 lentele. VartotojiSkumo, vartotojiskos kultiros sampratos aiskinimas
VartotojiSkumo, vartotojiSkos kultiiros samprata Autoriai, metai

Vartotojiskumas — tai vartojimo procesg skatinanti ideologija, ku- | Rubavicius, 2010b
rios pagrindinis tikslas yra zmoniy akyse jtvirtinti nelygstama kapi- | (cit. Bocock, 1993)
talizmo sistemos ,,geruma‘ ir ,,pirmuma".
VartotojisSkumas — materialiniy gérybiy, jy turéjimo reikSmés ab- | Leonavicius, 1993
soliutinimas, viespataujantis vir§ kity Zmogaus gyvenimo verty-
biy, sudaiktéjimo apraiska.

Vartotojiskumas — religija, o vartojimo vir§tiné arba dievas — tech- | Duoblieng¢, 2011
nologijos. (cit. Postman, 1996)
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Vartotojiskumas yra filosofija, skatinanti jsigyti vis daugiau daikty, | Rumbo, 2002 (cit.
siekiant pajusti pasitenkinima. Durning, 1997)
VartotojiSkumas — bendriausias visuomene ir kultiirg nusakantis | Rubavicius, 2003
bruozas.
Vartojimas yra aktas, o vartotojiSkumas — gyvenimo biidas. Miles, 2006
VartotojiSkumas — tai naujas ir specifinis socializacijos biidas. Baudrillard, 2010
Vartotojiskai kulttirai biidingas nuolatinis spaudimas buti kazkuo | Bauman, 2011
kitu. Rinkos skatina nepasitenkinima produktais, kuriuos vartotojai
naudoja savo poreikiams tenkinti — jos taip pat ugdo nuolatinj ne-
pasitenkinima jgytaja tapatybe ir poreikiais, per kuriuos $i tapatybé
yra apibréziama.

Vartotojiska visuomené remiasi teze, jog zmogaus vertg gyvenima | Pruskus, 2011
gali suteikti tik visapusiSkas vartojimas, skatinantis malonuma.

Taigi vartotojiskumas vartotojiskoje kultiiroje gali biiti suprantamas kaip
tam tikra ideologija ar filosofija, skatinanti jsigyti vis daugiau materialiniy
gérybiy, siekiant pajusti malonumg ir (ar) pasitenkinimq. Kitaip tariant,
vartotojiSkumas jprasmina turéjimo filosofijg, o materialines vertybes
iSkelia auk$ciau kity Zmogaus gyvenimo vertybiy. Kartu vartotojiSkumas
jvardijamas kaip socializacijos ir gyvenimo biidas, vartotojiSkq kultiirg
nusakantis bruoZas. VartotojiSkumui budingas asmens tapatumo kiirimas
per jo turimus daiktus ir nuolatinis spaudimas jsigyti jy vis daugiau.
PabréZtina, kad pateikiant vartotojiSkumo samprata neapsieinama be tam tikro
sarkazmo ar paSaipos elementy, kada vartotojiSkumas prilyginamas tikéjimui
ar mokslui dél pasitenkinimo, pvz., vartotojiSkuma su religija tapatina
anaiptol ne vienas autorius: W. M. Reynold (2004) teigimu (cit. Khan, 2006),
»--.mes gyvename dabartingje istorin¢je korporacijy sajungoje ir misy siely
katedros yra prekybos centrai®. AnalogiSka pozicija dar 1970 m. pateikée
J. Baudrillard’as, teigdamas, kad ,kaip roméniSkajame Panteone visy Saliy
dievai sinkretiSkai koegzistavo nesibaigian¢iame ,.kompendiume®, taip ir
i misy ,,Super Soping® centra, ta miisy Panteong, miisy Pandemoniuma,
subégo visi vartojimo dievai ir demonai“ (Baudrillard, 2010). Pateikti
vartotojiSkumo sampratos aiSkinimai a priori atspindi labiau neigiamas
sampraty autoriy nuostatas vartotojiSkumo atzvilgiu. Vis délto, galima sutikti su
A. C. Grayling (2014) pozicija, kad nors $iuo metu madinga moralizuojant
protestuoti pries vartotojisSkumgq kaip pries lékstq ir materialistin poZiurj,
taciau taip gali biti tuo atveju, kai imonés pernelyg rimtai ima vertinti
idéjg, kad tai, kq jie turi, atspindi jy, kaip Imogiskyjy biutybiy, verte.
Taigi svarbiausias Siame virsmo i§ vartojimo ] vartotojiSkuma procese lieka
zmogiSkasis faktorius. Individui reikty atsirinkti, kuriuo keliu — tur¢jimo ar
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buvimo — jis nori eiti, juolab kad turétojiskasis gyvenimo buidas susilaukia vis
daugiau gamtosaugininky, ekology, pedagogy, prie§ vartojimg nusiteikusiy
iniciatyvy kritikos.

Reklama kaip vartotojiSkumo prieZastis ir pasekmé

Didesnio ir daZnesnio vartojimo procese svarbiis tampa vartotojas,
reklama ir marketingas, kuriems jtakq daro globalizacija (Edwards, Usher,
2000). Idéja, jog reklama lemia vartotojisSkuma, o kartu yra ir vartotojiSkumo
pasekmé, palaiko J. Baudrillard (2010), Z. Bauman (2011) ir kt.

Nuo XIX a. pabaigos reklamai geriau negu bet kuriam kitam ekonomi-
niam reiSkiniui ar socialiniam politiniam judéjimui pavyko paskatinti ir
jtvirtinti vartotojiSkumg kaip gyvenimo biidg (Beasley, Danesi, 2002, p. 14).
Siandien reklama vis dazniau jsiterpia j Zmogaus gyvenima, veikdama jj jsi-
sagmonintu ir nejsisgmonintu lygmenimis. Ji apima daugiau nei komercinius
interesus ir siitlo vartotojams tam tikrg gyvenimisky vertybiy, pasauléZiiiros
formavimosi, idéjy kiirimo sistemq. Reklama tapo ir toliau lieka vienintele
tikrai dinamiska ir augancia ekonomikos dalimi (McLuhan, 2003). Rekla-
ma, anot J. D. Rumbo (2002), yra pagrindiné propagandos, platinancios
vartotojiSkumo logikq, priemoné. J. Baudrillard (2010) teigimu, reklama yra
rySkiausia miisy epochos masiné medija’. Reklama taip pat yra ir jvairialypis
kulttrinis verslas, ne tik gaminantis savas prekes, bet ir diegiantis socialines
vertybes, tam tikrq pasaulévaizdj bei vartojimo biidus (Rubavicius, 2004).

Reklama — negatyvus principas, blokuojanti priemoné: visa, kas nerekla-
muojama, atrodo ekonomiskai jtartina (Horkheimer, Adorno, 2006). PanasSia
pozicijg i$sako ir K. Freire (2000), aptardamas kritinés sgmonés ugdymo(si)
svarbg: ,,...zinlasklaida Zzmogumi manipuliuoja taip, kad jis nebetiki niekuo,
ko néra gird¢jes per radija, matgs per televizija arba skaites laikras¢iuose*
(Freire, 2000, p. 185).

Taigi aptariant reklamos, kaip vartotojiSkos kultiiros elemento, samprata,
susiduriama ir su tam tikrais keblumais. Anot R. Beasley, M. Danesi (2002),
iki Siol taip ir nesutarta, koks vis délto reklamos poveikis vartotojiskoje
kultiuroje gyvenanciy Zmoniy normoms ir paprociams.

Reklamos konstravimas ir formos, A. Vosylitités (1998) teigimu, vis
labiau artéja prie populiariosios kultiros raiSkos, o kartais jtraukia ir
»aukstos* kultiros elementus. V. Rubavicius (2004) pritaria teigdamas, kad

2 Medija, remiantis McLuhan (2003) aiskinimu, — praneSimas. Medija gali bGiti miisy apsirengimo
stilius, miisy gestai, mus supancios aplinkos jtaka ir kt. Medija siauraja prasme daznai suvokiama
kaip masinés informacijos priemongés (spauda, radijas, TV, elektroninés laikmenos ir pan.).
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reklama, kaip ir Ziniasklaida, i§ esmés susaisto visus populiariosios kultiiros
segmentus, kad ir kokiais principais pasiremdami juos iSskirtume (Rubavicius,
2004, 2010b). Véliau V. Rubavicius (2010a), remdamasis Foster (2007)
1Ssakytomis mintimis, savo pozicijg papildo teigdamas, kad vartotojas veikia
prekiy zenkly aplinkoje, su kuria jis emociskai susisaisto per pamégtus prekiy
zenklus (lovemarks), teikianCius jam savikiiros pasitenkinimo galimybes.
Taigi reklamos, kaip kultiros elemento, samprata papildoma prekés Zenklo
reikSmingumu ja stebintiems zitirovams. L. Bivainiené (2006), nagrinéjusi
prekészenkloteorinéssampratosaspektus, pri¢joprieisvados,kad,,vartotojiskoji
prekés zenklo verté susiformuoja tuomet, kai vartotojai pazjsta prekés zenkla,
kuris jiems kelia pozityvias, stiprias ir unikalias asociacijas* (Bivainien¢, 2006,
p. 45). Taigi prekés zZenklas néra sustinggs — jame nuolat jtvirtinamos
naujos ,,reikSmingos* prekés savybés, kurioms prasme suteikia vartotojy
kiirybiskumas (Rubavicius, 2010a). Kai kurie autoriai (pvz., S. Linn (C. JIunn),
2006) kalbas apie reklamos vartotojy ir kiirybiskumo sgsajas atmesty teigdami,
kad ,konformizmas (prisitaikéliSkumas), polinkis j impulsyvy pirkima,
tendencija vertinti zmogy pagal tai, kg jis turi, bandymai tapti laimingam
perkant materialines gérybes — tai tie pozymiai, kuriuos vartotojuose isryskina
marketingas. Visi jie — antitezé kirybai, kirybiSkumui, kuris priklauso
nuo vidiniy asmens savybiy, o ne iSorés diktato, mados ir apdovanojimy.
Kurybiskumui budingas originalumas, kritinis mastymas, geb¢jimas jvertinti
problemos masta ir j3 spresti. Tuo tarpu marketingo specialistams nenaudinga,
kad vartotojai apmastyty ar kritiskai vertinty jy produkcija (Linn (JIunn),
2006, p. 113). Taigi reklama teoretiky ir praktiky poZiuriu vertintina kaip
vartotojiSkumo skatinimo priemoné (prieZastis) ir vartotojiSkumo, kaip
turétojisko gyvenimo biido, pasekmé. Ir jei suaugusioji visuomenés dalis
gali atsispirti reklamai, pasirinkti gyvenimo kryptj ir filosofija, tai vaikai dél
savo amZiaus, negebéjimo vertinti kritiSkai vis dazniau atsiduria reklamos
kiiréjy ir marketingo specialisty démesio centre.

1.1.2. Vaiko santykis su TV reklama

Reklamos taikiniu vaikai yra seniai: i§ pradziy juos masino kvietimai
Svenciy ir karnavaly metu, po to pasirodé reklama komiksuose, dar véliau
atsirado radijo ir TV reklama. Siandien reklama atakuoja vaikus visur —
namie, mokykloje, stadionuose, zaidimy aikstelése, gatvéje (Linn (JIunn),
2006). Siandieniniai vaikai, kaip potencialiis, arba ateities, vartotojai,
veikia per tarpininkus, ir, atrodyty, neturédami perkamosios galios, vis
délto yra reklamos kiiréjy doméjimosi centre. Taip yra todél, kad vaikai
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suvokiami kaip apimantys 3 skirtingas rinkas:

1) vaikai daro jtakg tévy iSlaidoms?,

2) vaikai dél turimy kiSenpinigiy yra reikSminga perkancioji galia,

3) vaikai yra blisima rinka, nuo pat ankstyvo amziaus lojali* tam tikram

prekés zenklui (Hill, 2011).

Aptariant vaiko ir reklamos santykj, | pirmajj plang (Salia seksizmo,
smurto propagavimo, vartotojiSkumo skatinimo ir kity neigiamy reklamos
padariniy vaiky fizinei ir psichinei sveikatai) iSkeliama tai, kad vaikai ne-
turi gebéjimy reklamai vertinti. Tai visy pirma sietina su vaiky amziumi.
Europos ekonomikos ir socialiniy reikaly komiteto nuomong¢je ,,D¢l jau-
nimui ir vaikams skirtos reklamos taisykliy*“ (2012) akcentuojama, kad
,vaikai iki tam tikro amziaus reklamos nevertina kritiSkai, ypac¢ kai pati
reklama yra iSpusta ir ta pati reklama daznai kartojama®. Mokslininkai
nurodo skirtingas amziaus ribas vaiky reklamos suvokimui ir vertinimui
(2 lentel¢, sudaryta darbo autores).

2 lentelé. Reklamos ir jos elementy suvokimas ir vertinimas

AmZius | Reklamos ir jos elementy suvokimas ir vertinimas Mokslininkai
Iki 4(5) | Vaikai neskiria reklaminiy prane$imy nuo televizijos | Rubin, 1974; Joku-
mety programy. Dél savo rySkumo, melodingumo, trum- | bauskas, 2003; Linn
pumo reklama tokiems vaikams yra pati jdomiausia | (JIuun), 2006; Europos
laida. ekonomikos ir sociali-
niy reikaly..., 2012
4-5 Ikimokyklinio amziaus vaikai dazniausiai yra priski- | Pilkauskaité-Valickie-
metai riami riboty galimybiy informacijos apdorotojams. |né, 2011

Todél galime manyti, kad vaikai reklamos negali ver-
tinti kritiskai ir jvairiapusiskai.

Ikimokyklinio amziaus vaikai yra paveikesni jiems
patraukliai pateikiamai informacijai ir tokia informa-
cijg priima nekritiskai.

Stonkiené, 2013

3 B. Lafosas (JIadocce, 2007), analizuodamas TV reklamos situacija Pranctizijoje, pazymi, kad vaiky
nuomoné svarbi jsigyjant daugiau nei pus¢ 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 sudar¢ 15 milijardy doleriy per metus, be to, vaikai lémé dar 160 milijardy doleriy
iSlaidy. Stebédami vis labiau didéjantj reklamos kiiréjy démes;j vaikams, analogiskus skaicius pateikia
1. Mol¢anovas, V. Sorocenko, teigdami, kad vien JAV 4-12 mety vaikai kasmet isleidzia 4 mlrd. doleriy
kisenpinigiy, bei kontroliuoja 15 mlrd. doleriy, skirty pirkiniams (Mom4anos, Copouenko, 2007).
Lietuvoje statistika, kiek vaikai i$leidzia kiSenpinigiy ar kiek lemia Seimos i§laidy, néra pateikiama,
taciau prieinamuose informacijos Saltiniuose randama duomeny apie tai, kad 86 proc. tévy jaucia savo
5-7 m. vaiky jiems daromg jtaka dél vaikams skirty pirkiniy, kas antras 8-9 m. vaikas iSsako savo
nuomong apie tévy sau perkamas brangesnes prekes, o beveik 60 proc. tévy iSsakyta nuomoné turi
itakos apsisprendimui. Tokio amziaus vaikai lemiama zodj kasdieniuose maisto apsipirkimuose turi
35 proc. $eimy, rodo ,,.Danske* banko uzsakymu bendrovés ,,Socialinés informacijos centras* (SIC)
atliktas ,,Vaiky finansinio rastingumo Lietuvoje® tyrimas (Lukaityté, 2011).

4 Lojalumas prekés zenklui egzistuoja tuomet, kai vartotojai nuolat, nuosekliai renkasi viena, ta
pati prekés zenkla i§ daugelio, kitaip tariant, lojalts pirkéjai negalvodami perka tas pacias prekes
(Bakanauskas, 2006).

30



5-8 Vaikai jau skiria reklamg nuo kito televizijos turinio. | Jokubauskas, 2003;
metai Taciau reklaminius praneSimus jie atpazista pagal | Berns, 2009
iSorinius, formalius pozymius (pavyzdziui, reklama
yra trumpa, o laida — ilga), dar nelabai suprasdami
jtikinéjimo ir pardavimo motyvy, slypin¢iy uz rekla-
mos vaizdy. Todél jie nemoka kritiskai zitiréti j rekla-
mg ir samoningai priesintis jos poveikiui.

8(9)- Vaikai beveik atskiria reklamos praneSimy turinj. | Jokubauskas, 2003;
11(12) | Ima suvokti, kad reklamos tikslas — jtikinti. Jie suvo- | Berns, 2009;
mety kia, kad reklama nurodo, kokius daiktus pirkti, gali | Butkus, Stravinskiené

zidréti | reklamg kritiSkiau ir objektyviau, sgmonin- | ;, kt., 2012; Europos
gai priesintis jos jtakai. Gebé¢jimas kritiSkai priimti
reklamg tampa svarbesnis nei bendras zitirétos rekla-
mos kiekis. Vyresni paaugliai jau susikuria neigiamas
nuostatas jos atzvilgiu, daug maziau kreipia démesio
i dauguma reklamy.

ekonomikos ir sociali-
niy reikaly..., 2012

Apibendrinant lentel¢je pateikiamus duomenis galima teigti, kad anksty-
vajame amziuje vaikai neskiria reklamos nuo kito TV turinio, ikimokyklinio
amziaus vaikai yra paveikis reklamai ir negali jos vertinti kritiskai ir jvai-
riapusiSkai. PrieSmokyklinio ir pradinio mokyklinio amziaus vaikai jau
ima skirti reklamg nuo kito TV turinio, bet dar neturi geb¢jimy suprasti
reklamose slypinc¢iy jtikinéjimo motyvy. Reklamos tiksly supratimas,
neigiamos nuostatos j reklamg susiformuoja paauglystés laikotarpiu. Tuo
metu reklama imama vertinti kritiSkiau ir objektyviau.

TV reklama kaip ugdymo veikéja. Su reklama vaikai susiduria jvairiose
medijose: spaudoje, televizijoje, internete ir kt. Turint omenyje tai, kad
televizija — pati populiariausia ir didZiausiq jtakq visuomenei daranti
Ziniasklaidos priemoné (Peciulis, 2005), tikétina, kad ir matomos reklamos
kiekis, pasiekiantis vaikus, biitent Sioje medijoje yra didziausias. Nors vis
dazniaukalbama,kadtelevizijasSiandienorientuojasijviduringkartairsenjorus,
0 jaunimas gyvena jau kitame, virtualiame pasaulyje, kurj lemia internetas
(Kvieskiene, 2009), vis délto televizijos, kaip ziniasklaidos priemongs,
populiarumas Lietuvoje yra gana aukstas. Televizoriaus ziiiréjimo jprociy
tyrimo statistika, pateikta tyrimy bendrovés TNS LT, rodo, kad 2011 m. vienas
Lietuvos gyventojas kasdien prie televizoriaus praleido vidutiniskai 3 val.
24 minutes. 4-14 mety vaikai prie televizoriaus ekrany praleido vidutiniskai
2 val. 25 minutes. TNS LT duomenimis, 2011 mety sausio—lapkri¢io ménesiais,
Lietuvos televizijose buvo istransliuota 20 milijony 466 tukstanciai sekundziy
reklamos, kiek daugiau nei 1 milijonas reklaminiy klipy.

Televizija dél savo aktyvaus buvimo vaiko gyvenimo dalimi yra
svarbus socializacijos agentas (Kapoor, Verma, 2005). J. H. Ballantine,
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F. M. Hammack (2009), remdamiesi M. L. Gavin (2005) atlikty tyrimy
duomenimis, teigia, kad per vienus metus vaikas praleidzia 900 val.
ugdymo jstaigoje ir net 1023 valandas prie TV, t. y. apie 4 valandas kasdien.
R. Berns (2009) atkreipia démesj, kad kiekvienais metais 2—11 mety vaikai
vidutiniskai per televizijg pamato nuo 20 iki 40 tikstanciy reklaminiy siuzety
ir Sis skaicius nuolat didéja. Vaikai neturi is anksto suformuotos nuomonés
apie reklamuojamus produktus, yra impulsyviis, supranta dalykus tiesiogiai,
o ne perkeltine prasme, todél jie neatspariis reklamai (Berns, 2009,
p. 352-353, cit. Kunkel, 2001; Stabiner, 1993). Per pirmuosius dvejus
vaiko gyvenimo metus TV zilr¢jimas sumazina vaiko gebéjimag tyrinéti,
bendrauti, zaisti ir plétoti kitus svarbius jgiidzius (Ballantine, Hammack,
2009). Nustatyta ir tai, kad vaikai, kurie praleidZia daug laiko Ziarédami TV,
daZniau jsitraukia j vartotojiskq kultirg (Hill, 2011). Televizija yra pirmoji
medija, per kurig vaikas susiduria su reklama, nukreipta j ji. Televizijos
reklamomis vaikai susidomi biidami dvejy mety ir vidutiniSkai per dieng
prie TV praleisdami po 2 val. kasdien susiduria su 20 min reklamos (Brand,
2008). Taigi tévams keliama svarbi uZduotis — iSmokyti vaikus televizijos
ar kitos medijos pateikiamgq informacijq vertinti ir rinktis kritiSkai, ugdyti
vaiky atsparumgq reklamai ir vartotojiskumui.

Vaikai gali ne tik suvokti reklama perduodamg informacija, bet ir budami
tam tikro amziaus gali analizuoti tg informacijg kritiSkai ja vertindami, at-
skleisti reklamos turinj ir taip pat biiti veikiami reklamos tokiu principu, kaip
sumané jos kuréjai, ir remiantis paciy vaiky patirtimi (Kapoor, Verma, 2005).
Gyvenimo jgildziy ugdymo programoje (2004) reklamos jtaka priskiriama
vienai i§ vaiko vystymosi sri¢iy, biitent kasdienése situacijose ugdomy
gyvenimo jgidziy ugdymui. Toliau pristatysime tyréjy pateikiama pozityvy
bei negatyvy reklamos per televizija poveikj vaikui (3 lentele).

3 lentelé. Reklamos per televizijq poveikis vaikui

Pozityvus poveikis Autoriai, metai

Reklama btuidama vaiky socializacijos da- | Vosyliiite, 1998; Mol¢anovas, Sorocenko
limi nuo pat mazy dieny moko orientuotis | (Momganos, Copouenko), 2007
suaugusiyjy prekiy-paslaugy pasaulyje.

Reklama tampa svarbia socialiniy santykiy | Vosylitité, 1998
dalimi, aktyvina ir atkampiausiai gyvenan-
¢iy Zmoniy nuostatas.

Reklama — Siuolaikinés kultiiros elementas, | Vosylitité, 1998; Babaalioutas,
formuojantis $iuolaikinj Zzmogy. Papadopoulou, 2007

Reklama stimuliuoja teigiamas emocijas. | Bakanauskas, 2006
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Negatyvus poveikis

Autoriai

Skatina vartotojiSkuma, lojaluma tam

tikram prekés zenklui.

Kline, 1993; Beasley, Danesi, 2002; Rumbo,
2002; Europos ekonomikos ir socialiniy
reikaly..., 2012; Butkus, Stravinskiené, 2012

Sukelia negatyvias emocines reakcijas.

Jokubauskas, 2003

Negatyviai veikia vaiko kiirybinius gebéji-
mus ir vertybines nuostatas.

Linn (JIunn), 2006

Salygoja vaiky praSymus nupirkti vieng ar
kita produkta, lemia nesveikus maitinimosi
iprocius.

Linn (JIuun), 2006

Formuoja nenormaly gyvenimo stiliy.

Steinas (IlTeitn), 2007; Ali, Blades ir kt.,
2009

Yra neuropsichotiniy sutrikimy (agresijos,
nepagristy baimiy, mik¢iojimo), depresijos
priezastis; sukelia psichologinius kompleksus.

Steinas (IlITeitm), 2007;
Moléanovas, Soro¢enko (Momuanos, Co-
poderko), 2007

Formuoja lyties, amziaus, $eimos jvaizdZio
stereotipus.

Swalow, 1997; Larson, 2001; Stonkiené,
2003; Jankauskaité, 2004; Giddens, 2005;
Brand, 2008;

Yra viena i§ priklausomybés nuo pirkimo
priezasciy.

Bulotaité, 2009

Silpnina moraliniy vertybiy interiorizavi-
ma, materialines vertybes iSkelia j pirma
vieta.

Ali, Blades ir kt., 2009; Steinas (IlIteiin),
2007; Molcanovas, Sorocenko (Mon4aHoB,
Copouenko), 2007; Stonkiené, 2013

Apibendrinant 3 lentelé¢je pateikiamus duomenis galima teigti, kad TV
reklamos poveikis, jvairly tyrimy duomenimis, daZniau yra negatyvus.
Dél labiau neigiamo nei teigiamo TV reklamos poveikio vaikams uZsienio
Salyse greta jvairly vaiky reklamos supratimo ugdymo iniciatyvy vykdoma ir
TV reklamos, nukreiptos j vaikus, prevencija, pvz., dar 1991 m. Svedijoje, véliau
Norvegijoje, Suomijoje buvo uzdrausta visos produkcijos, skirtos vaikams iki 12
mety, reklama. Kanados Kvebeko provincijoje uzdrausta reklama vaikams iki
13 mety. Nuo 2002 m. Vokietijoje, Didziojoje Britanijoje pradéti kurti vaikams
skirti kanalai be reklamos. Sig iniciatyva taip pat palaiko Norvegija, Danija bei
Belgija. Svedijoje kuriamos mokomosios programos, padedancios vaikams iki
14 mety suprasti ir jvertinti komercing gyvenimo puse (Svedy TV programa
SVT1). Pranciizijoje imtasi iniciatyvos leisti informacinio turinio zurnalus apie
vartojimo problemas, draudziama rodyti reklamg likus 2 val. iki ir 2 val. po
vaikams skirty laidy (Lafosas (JIagocc), 2007). Graikijoje draudziama rodyti
zaisly reklamg nuo 7 iki 22 val. Naujojoje Zelandijoje draudziama vaikams
kenksmingy ir kaloringy maisto produkty reklama. ES sitilymuose numatyta
riboti reklama, kurioje teigiama, kad bendraamziams patiksi, jei naudosi vieng
ar kitg reklamuojamg produktg (Linn (JIurn), 2006).

Kaip TV reklamos pozityvas 3 lentel¢je jvardijama reklamos atlickama
informavimo paskirtis, kurig daznai uzgozia kitos, pvz., komerciniy
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reklamos tiksly siekiancios, TV reklamos funkcijos. Reklama jvardijama
Siuolaikinés kultiiros dalimi, taciau vartotojiSkos kultiros oponentai
akcentuoja reklama skatinamgq vartotojiSkumgq, kuris siejamas su |
materialines vertybes orientuotu gyvenimo biidu. Kaip pastebi R. Beasley,
M. Danesi (2002), reklama neardo dominuojanc¢ios kultiiriniy vertybiy
sistemos; ji veikiau atspindi poslinkius, kurie jau vyksta populiariojoje
kulttroje. ISsakyta pozicija palaiko M. Stonkien¢ (2013) teigdama,
kad reklaminiai praneSimai ikimokyklinio amziaus vaikams turi ne tik
vartotojiSkos elgsenos skatinimo potencialg, bet ir formuoja tam tikrg
reklaminiame pranesime perteikiamg elgseng, jame rysSkinamas vertybes.
Tokiu atveju pagristai kyla klausimas, ar galétume teigti, kad masiné
Ziniasklaida, propaguodama bendrus, placiai priimamus suvokinius,
perspektyvas ir vaizdinius, atspindincius miisy visuomenés vertybes,
mums pateikia atitinkantj tikrove suvokimg koks yra Siandieninis vaikas.
Kalbant apie TV reklama perteikiamas vertybes, galima aptarti vaiko ir
Seimos vaizdavimo TV reklamose aspektus.

Vaiko ir Seimos vaizdavimas reklamoje. S. Lloyd-Davis (2002), atlikusi
Seimos jvaizdzio vaikams skirtose reklamose semioting analize, jvaizdzio
apibrézima vertina kaip kompleksinj, susidedant; i§ dviejy daliy: 1) ka nors
vaizduojant, tai apibiidinama arba pavaizduojama, kad potencialus ziiirovas
susiformuoty tam tikrg vaizdinj, kuris paveikty jo mintis ir jausmus, 2) vaizda
pateikti galima simboliais, kurie arba biity specifiniai, arba vertinami kaip
tam tikras pakaitalas. Kitaip tariant, reklamuojami produktai gali biti
vaizduojami visiems suprantamu ir paveikiu biidu. Anks¢iau minétas jvaizdj
apibiidinancias definicijas galima iliustruoti tokiais pavyzdziais: pirmuoju
atveju reklamoje vartojami tokie kodai, kaip vaiky Sypsenos ar jy balsai,
sukelia dziaugsmo ir malonumo, o tai padeda tapatintis su tuo, kas matoma
reklaminiame skelbime. Antruoju pavyzdziu galéty biti zaisly reklamos,
kai demonstruojamos tik mergaitéms skirtos I¢lés ar automobiliy modeliai
berniukams. Gali buti nepasakoma, koks produktas ar kam jis skirtas.
Reklamos zitirovas identifikuoja jam rodomus zenklus ir priskiria juos vienai
ar kitai socialinei grupei.

A.Tereskinas(2007),apzvelgesLietuvojerodomosereklamosevaizduojamy
Seimy bei partnerystés formy tendencijas, teigia, kad daugumoje reklamy
atspirties taskas — tradiciné homogeniné Seima, kurios laime garantuoja
vartojimas ir materialiné sékmé. TV reklamoje toks Seimos vaizdavimas
néra atsitiktinis — reklama parodomas teigiamas, socialiai pageidautinas
branduolinés Seimos jvaizdis, kur] S. Lloyd-Davis (2002) jvardija kaip
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,»heatkuriant] tikrovés, bet atstovaujantj globaliam idealios Seimos vaizdiniui®.
D. Kabasinskait¢ (2002) atkreipia démesj ] tai, kad jvairiose gyvenimo
sferose vaikysté susilieja su Seimos institucija iki tokio laipsnio, kad ji
tampa neatskiriamu elementu, kuris uZzslepia jos silpnosios dalies, kaip
atskiros visumos, socialinj matomuma. Minéta autoré tokj vaiky, vaikystés
vaizdavimg jvardija familializavimu. Taigi reklamoje angazuojamy vertybiy
prasme matome, kad vaikas kaip atskiras individas, kaip atskira asmenybé
rodomas retai, jis vis dar neatsiejama $eimos dalis. Zinoma, TV reklamoje
rodomas tévy (ypa¢ moters kaip mamos, Seimos ripintojos ir globéjos)
rupinimasis vaikais negali biiti vertinamas neigiamai, t. y. visuomen¢je
priimtina, kad suaugusieji (tévai ar kiti asmenys) turi rapintis vaikais ir
juos globoti. TaCiau vaikai reklamose praranda savarankiskumgq, mums
kuriamas negebancio savarankiSkai veikti, priklausomo nuo suaugusiyjy
vaiko jvaizdis (Poneliené¢, Gumuliauskien¢, 2008b).

Lyties, amZiaus stereotipai TV reklamoje. Mokslininky ir tyréjy (Swalow,
1997; Larson, 2001; Stonkien¢, 2003; Brand, 2008 ir kt.), analizuojanciy
asmens  reprezentacijas  reklamoje, darbuose  stereotipizavimas
Iyties aspektu  jvardijamas kaip vienas daZniausiy aspekty.
B. Cereskos (2004) teigimu, reklamoje stereotipai isreiskia svarbias, bet
daznai pasléptas visuomenés vertybes ir tik¢jimus. M. S. Larson (2001),
A. Giddens (2005) teigimu, mergaités reklamoje labiau vaizduojamos
buityje, pasyvios, liukuriuojancios, berniukai — aktyvumgq, kovingumg,
nuotykius atspindinciuose kontekstuose. Lyties stereotipai diskriminacine
prasme buidingesni vaizduojant moteris ir mergaites, nei berniukus ir vyrus.
J. Germanaviciatés (2003) teigimu, Lietuvos visuomeninés santvarkos
ir kultiros plotmése vis dar jau¢iamos patriarchalinés sistemos liekanos,
kada mergaités daznai orientuojamos j Seimg, vaiky auginimg ir aukléjima,
namy ruosg, berniukai — fizinj, vadovaujamg ir intelektinj darba, ir taip
nesgmoningai palaikoma diskriminacija lyties atzvilgiu. Apskritai, atlikti
TV reklamoje vyraujanciy stereotipy tyrimai patvirtina, kad TV reklama
pristato siaurg gyvenamojo socialinio pasaulio vaizdgq.

Dar kaip vienas neigiamas TV reklamos poveikis jvardijamas
lojalumo prekés Zenklui formavimas nuo ankstyvojo amZiaus, tam
pasitelkiant jvairias reklamos strategijas. Kaip pastebi P. Butkus,
J. Stravinskien¢ ir kt. (2012), stipriis prekés zenklai daro poveikj vaiko
vartotojo elgsenai ir kasdieniams pirkimo sprendimams. A. Suslaviciaus
(2006) teigimu, reklamos kiré¢jai, siekdami padaryti produkta patraukly
tam tikrai Zmoniy grupei, sieja jj su kokiomis nors zmogaus savybémis ar
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gyvenimo biidu. Tam tikry prekiy zenkly pasirinkimas vaikus ,,padaro* tarp
bendraamziy ,,Saunius®, todél ,,Saunumo* ir ,,populiarumo® sampratg labai
daznai naudoja marketingo specialistai, kurdami reklamg vaiky auditorijai.

J. R. Rossiter (1979) teigimu, TV reklama daro trejopa poveikj vaikams:
1. PaZinimo poveikis, kuris apibudinamas kaip vaiky sugebé¢jimas
suvokti televizijos reklamos pobiidj ir tikslus pasitelkiant TV reklama
pateikiama informacija.

2. Emociné jtaka, kuri sukelia jausmus, kuriuos vaikai jaucia zitiré-
dami reklamg. Emociné reklamos jtaka mazéja didéjant vaiky amziui.
Analogiskus duomenis pateikia ir N. Kapoor, D. P. S. Verma (2005).

3. Poveikis elgsenai, kuris apibréziamas pagal tai, kokiu mastu vaikai
praSo tévy nupirkti jiems reklamuojamus produktus (kai vaikas siekia
jsigyti ir iSbandyti reklamuojamg produkta).

J. R. Rossiter (1979) nedetalizuoja, ar iSskiriamas poveikis daro teigiama,
ar neigiamg jtaka vaiko vystymuisi, geb¢jimams, vertybiy sistemai.
Pazinimo poveikis ir emociné jtaka buvo aptarti anksc¢iau. Toliau
analizuosime poveikio vaiky kaip vartotojy elgsenai aspekta.

Tyrimy duomenimis, vaikai, daug laiko praleidZiantys prie TV ir Ziurintys

reklamgq, anksciau ar véliau ima reikalauti, kad tévai pirkty per televizoriy
matytus gaminius, tarp jy ir Zaislus. A. C. Huston, J. C. Wright (1998) §j
reiSkinj paaiskina ikimokyklinio ir prieSmokyklinio amziaus vaiky imlumu
reklamai. J. S. Wimalasiri (2004) i$skiria tokias poveikio tévams taktikas, kurias
naudoja vaikai, siekdami jsigyti vieng ar kitg reklamoje rodoma produkta:
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Spaudimo taktika (vaikas reikalauja, naudoja grasinimus, gasdinimus);
Uztarimo taktika (vaikas bando ijtikinti tévus, kad jo prasymas buvo
patvirtintas vyresnio Seimos nario, auklétojo ir pan.);

Mainy taktika (vaikas derasi, zada atlikti kokj nors darba, gerai elgtis ir pan.);
Igrisimo taktika (vaikas nuolat kartoja savo praSyma, verkslena, jkyri);
Isiteikimo taktika (vaikas siekia pakelti tévams nuotaika, isiteikti pries
pateikdamas prasyma);

Racionalumu pagrijsta taktika (vaikas naudoja logiSkus argumentus,
pateikia informacijg apie preke ar paslauga, racionaliai pagrindzia, kodél
jam jos reikia);

Lygiavimosi su kitais taktika (vaikas remiasi argumentu ,,...visi kiti tai
jau turi®);

Konsultaciné taktika (vaikas siekia jtraukti tévus ] sprendimo pirkti
priémimo procesa).

Taigi siekdamas jsigyti reklamuojamg preke prieSmokyklinio amziaus



vaikas gali naudoti jvairias poveikio tévams taktikas. Kitg poveikio elgsenai
aspekta — norg iSbandyti produktg paciam — T. Vladykina (T. Bnagpikuna)
(2006) paaiskina tuo, kad vaikas nori turéti informacijos apie vieng ar
kitg produktq, nes reklamuojamos prekés — pokalbiy ir svarstymy tema
bendraamZiy grupéje.

Reklamos kiir¢jai palaipsniui atmeta vaikystés nekaltumg ir j vaikyste
zitiri racionaliai laikydamiesi prielaidos, kad vaikai yra savarankiski, turintys
savo socialinius poreikius, todél ir teis¢ laisvai mokytis apie produktus per
reklamg (Cross, 2002). Taciau kaip jau minéta anks¢iau, TV reklama ne tik
informuoja apie produktg, bet ir savo turiniu formuoja tam tikras vertybes,
propaguoja nuo Seimos vertybiy sistemos nutolusias vertybes ir gyvenseng.
Be to, didziojoje dalyje per Lietuvos televizijas rodomy reklamy reklamuojami
ne Lietuvos pramonés produktai, tad nekyla jokiy abejoniy, kad ir reklaminiai
klipai sukurti ne miisy Salyje, ne lietuviy autoriy. Vadinasi, specialiai
nesieti su tautos charakteriu, tradicijomis, o universalis, t. y. demonstruo-
jami ten, kur parduodama preké (Poneliené, Gumuliauskien¢, 2008b).
J. Dambrauskas (2005) taip pat atkreipia démesi, jog per Siuolaikinius placiai
reklamuojamus Zaislus perSamos uZsienio televizijy herojy iliustracijos, kity
Saliy gyvenimo biidas, kultiira. Dél to prarandamas tautinis identitetas, etniniy
vertybiy suvokimo dziaugsmas. Placiai iSreklamuoti Zaislai, drabuZiai,
jranga jtvirtina vartotojiskumgq ir rungtyniavimg (Levin, 2010). Be to,
kaip pastebi G. Chapman, R. Campbell (2008), ne visi zaislai moko, bet
visi turéty atlikti kg nors gera ir naudinga vaiko gyvenime. D¢l pastarosios
priezasties sitiloma vengti pirkti zaislus, galincius atverti vaikams vertybiy
sistemg, tolimg Seimos vertybéms. Pirkdami vaikams brangius daiktus
tévai tokiu budu kompensuoja bendravimo ir démesio stoka vaikui, taciau
ateityje toks démesio ir laiko pakaitalas gali lemti vis did¢jancius vaiky
reikalavimus tévams, o atsisakymas tenkinti eiling vaiko uzgaidg sukelti
pykti arba litidesj (Bulotaité, Pivoriené, Sturliené, 2000). Siekiant sumazinti
neigiamg Siuolaikiniy zaisly ar ugdymo priemoniy poveikj, V. S. Glebu-
viené, A. L. Tarasonien¢ (2008) siiilo aktyviau ir profesionaliau modeliuoti
pedagogin] procesa, sudarant salygas vaikams patirti ryskiy, patraukliy,
pozityviy i§gyvenimy ir jspudziy.

Reklama yra jvairi, visuotiné ir reikalinga veikla. Jg turéty paZinti
kiekvienas, kad galéty pasinaudoti jos privalumais ir nebiity jos apgautas
(Grayling, 2014). Intensyviausiai pazintiniai gebéjimai, kurie reikalingi
ivairiy objekty sandarai bei savybéms pazinti, reiSkiniy priezastims bei
désningumams suvokti, formuojasi ikimokykliniame amziuje. Pazinimo
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kompetencijos, kurig sudaro vaiko doméjimasis viskuo, kas ji supa,
gebéjimas samprotauti, spresti problemas, kritiSkai mastyti (Bulotaite, 2010),
ugdymas bty prasminga ir reikalinga salyga, siekiant ugdyti kritiskg poziiirj
1 reklama ir jos sukeliamg vartotojisSkumg. Mums, kaip ugdytojams, keliama
uzduotis ugdyti kritiSka reklamos vertintojg ir atspary vartotojiSkumui
zmogy. Reklamos kiuréjai siekia prieSingy tiksly, taciau kaip pastebi
J. E. Brand (2008), mus gali guosti bent tai, kad Siandieniniai vaikai yra kur
kas reiklesni reklamos vartotojai, nei biitume buve mes vaikystéje.

Taigi vaiko ir reklamos santykio problematika dazniausiai analizuojama
ekonominiu, socialiniu, kultiriniu lygmenimis. D. Marshall (2010) teigimu,
Siandieniniy vaiky vartojimo patirc¢iai jtakg daranti televizija yra tik vienas
18 aspekty. Mokslininkas kelia klausimus apie tai, kaip sparciai kintancioje,
vartotojiSkumgq skatinancioje aplinkoje vaikai iSmoksta atsispirti pirkimui,
juos nuolat atakuojantiems prekiy Zenklams ir skatina j visa tai Ziiréti
i§ paties vaiko perspektyvos. Tokiu budu tampa aktualus vaiko ziniy ir
nuostaty apie reklama, turimos vartojimo patirties tyrimas.

1.1.3. Vaiky vartotojiSkos kultiiros raiska

Kultiira — pagrindiné zmogaus socializacijos sritis, apimanti zmonijos
sukauptas zinias, vertybes, normas, pavyzdzius, atstovaujancius atskiry
individy, socialiniy grupiy, bendrijy ir visos visuomenés dvasiniam pasauliui
(Juodaityte, 2003a). Socializacija — pagrindinis kanalas kultiirai perduoti
i$ kartos | karta, apima du pagrindinius tarpsnius: pirminé socializacija
apima kidikyste bei vaikyste ir yra intensyviausias kulttiros mokymosi
laikotarpis. Biitent tuomet vaikai mokosi kalbos ir pamatiniy elgsenos
modeliy, sudaranéiy tolesnio mokymosi pagrinda. Siame etape svarbiausias
socializacijos veiksnys yra Seima. Antriné socializacija vyksta vélesniais
vaikystés, taip pat brendimo metais. Siuo tarpsniu dalj atsakomybés
1§ Seimos perima kiti socializacijos institutai. Ugdymo institucijos,
amziaus grupés, organizacijos, ziniasklaida yra individus socializuojantys
veiksniai. Socialinés sgveikos Siuose kontekstuose padeda Zmonéms
perimti vertybes, normas ir jsitikinimus, sudarancius jy kultiiros modelius
(Giddens, 2005). Socializacija vaikystéje gali buti suprantama kaip aplinkos
jtaka, lemianti vaiko dalyvavimo visuomenés gyvenime galimybes, taip pat
suvokti kultiira, kurioje vaikas gyvena.

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

A. Juodaityt¢ (2003a), aptardama subkultiiros samprata, remiasi
I. Luobikienés aiskinimu, kad ,,subkultiira — normy ir vertybiy sistema, skirianti
tam tikros grupés kulttira nuo visuomenés daugumos kultiiros®, ir i$skiria tris
svarbiausias socialinés diferenciacijos rusis, kuriomis remiasi subkultiiros, bii-
tent: socialing klase (sluoksnj), etning grupe ir bendruomeng (Juodaityté, 2003a).

VartotojisSka kultiira Siandien apémusi visg miisy kasdienj gyvenima. Vaiky
vartotojiska kultiira— gana naujas konstruktas, apie kurj kalbéti pradéta apie
1990 metus, kada vaikysté jvardyta kaip vis labiau komercializuota, o patys
vaikai nebelaikyti Siuolikinés vartotojiskos kultiiros pasSalieCiais (Martens,
Southerton ir kt., 2004). Aptariant vaiky vartotojiskos kulttros konstrukta
pastebima, kad nors atlickama nemazai vaiky vartotojiskos kultiiros empiriniy
tyrimy, kurie daugiausia orientuojami j vaiky kaip vartotojy elgsenos, TV
reklamos poveikio vaikui, vaikisky prekiy preferencijy tyrimus ar vartotojy
socializacijos tyrimus (Tyler, 2009), teoriniu lygmeniu jis néra apibréztas.
Tyrimai dazniau apima komercinius tikslus ir yra orientuojami i vaiky
kaip vartotojy elgsenos analize. D. Th. Cook (2008) teigimu, mokslininkai
Th. Veblen’as, P. Bourdieu, J. Baudrillard’as, C. Campbell‘as ir kiti, analizave
socialinj, istorinj, struktiirinj vartojimo ir vartotojiSkos kultiiros pobiidj,
vartotojy teisiy gynimg ir kt., vaiky ir vaikystés savo teorijose nemini.
Minétas autorius pazymi, kad moksliniai tyrimai turéty apimti ne tik vaiky
vartojimo tyrimus, bet ir vaiky vartojimo epistemologija, kuri leisty kurti
naujas zinias apie vaiky vartojimo ir vartotojiska kultiirg.

Vartojimas jvardijamas vienu pagrindiniy Siuolaikinés vaikystés
bruofy. Zinoma, teigti, kad ankstesniy karty vaikai negeidé daikty, bity ne-
tikslu. C. Honoré (2012) pateikia vaiky kaip vartotojy istoring perspektyva:
XV a.pradzioje G. Dominici pabrézé, kad Florencijos atzalos vergauja,,medi-
niams arkliukams, graziems cimbolams, netikriems pauks¢iams, paauksuo-
tiems buignams ir tiikstan¢iams kitokiy zaisly“. Vartojimas vaikystéje pradéjo
didéti XVII a., kai Europoje i rinkg pasipylé specialiai vaikams sukurti dra-
buziai, knygos, zaislai ir zaidimai. Dar 1693 m. J. Locke’as rasé: ,,Pazinojau
maza vaika, taip jsitraukusj  daugybe turimy jvairiy zaidimy; <...>kuris buvo
taip pripratgs prie pertekliaus, kad jam niekada nebuvo gana* (Honoré¢, 2012).
XX a. pradzioje reklamininkai pradéjo tiesiogiai kreiptis i vaikus per
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zvaigzdes; ekspertai apsipirkinéjima Slovino kaip galimybe vaikams
1Svystyti asmenybe ir skon;.

Didziojoje Britanijoje veikiancios organizacijos ,,Good Childhood*
duomenimis, 89 proc. suaugusiyjy nurodo, kad Siandieniniai vaikai pasiZymi
materialistinémis vertybémis labiau nei ankstesnés kartos (Rowntree, 2008).
Vartojimo patirt] vaikai atsineSa j ugdymo institucijas; jy turima vartojimo
patirtiskeicialavinimg irmokymasi (Khan, 2006); vaikai vartojimo patirtj jnesa
1 savo zaidimus; dar daugiau — vartojimu formuojama vaiky kultiira, rodanti
Siy dieny vaiky socialines orientacijas (Ruckenstein, 2010). Tokiubudu vaikui
atsiveria naujos galimybés, jis gali jgyti naujy, Siuolaikinés vartotojiskos
kultiiros supratimui biitiny, kompetencijy. TaCiau kartu vaikui kyla tam tikry
vartotojiskos kultiiros diktuojamy grésmiy, kai vaiku imama manipuliuoti,
Jjam taikomos komerciniy tiksly siekiancios reklamos strategijos, reklamose
pateikiamas Siuolaikinj vaikg menkinantis jvaizdis. Vaiko saves suvokimui ir
socialinés kompetencijos ugdymuisi svarbi ir vaikg supanti socialiné aplinka,
sgveikos formos su supancios aplinkos objektais ir zmonémis (Juodaityté,
2003a). Artimiausi prieSmokyklinio amziaus vaikui — tévai, kiti §eimos nariai,
bendraamziai, taciau Siuolaikinius tévus ir vaikus skiria akivaizdus barjeras.
Tévai atéjo 1§ vakarykstés dienos, o vaikai gyvens rytoj (Hess, 2000).
Vaikams pagrindiniai informacijos apie vartojima Saltiniai yra tévai ir Seima,
bendraamziai, TV ar kitos formos reklama ir patys produktai (kaina, prekés
zenklas). Dar kitais informacijos Saltiniais laikytinos pramanytos istorijos
(iskaitant patarles ir mitus) bei formalus ugdymasis (pvz., vartotojy Svietimas)
(Cram, Ng, 1999). Taigi vaikai vartojimo patirtj jgyja per tévus, socialinius
tinklus ir institucing aplinkg. Tai reiskia, kad, vaikui augant ir jo patirciai
pleciantis, gali atsirasti tieck didesnis vartojimo pliuralizmas, tiek padidéti
painiava ir nerimas dél to, koks vartojimo biidas tam tikrame kultiiriniame
kontekste tinkamiausias (Martens ir kt., 2004). Tévy ir vaiky santykiams
vartojimo kontekste biidinga abipusé jtaka, kada vaikai daro jtakq tévy
esamam vartojimui, o tévai, atvirk$ciai, formuoja vaiky biisimgq vartotojiskq
elgseng. Seimos tradicijos, jprodiai, tévy aukléjimas, vertybés, jsitikinimai,
nuostatos perduodamos vaikams, tokiu biidu tiesiogiai lemiant jy socialinj
vystymasi, taip pat ir vartojimo jprocius. Kitaip tariant, Seima lemia jos nariy
dabarting vartojimo elgseng ir elgseng ateityje (Butkus, Stravinskiené ir kt.,
2012). O vaiky jtaka Seimos pirkiniams ir tévy vartojimui priklauso nuo
socialiniy ir ekonominiy veiksniy, kurie gali riboti vartojima arba, atvirksciai, j
paskatinti (pajamos, socialiné klasé, gyvenamoji vieta ir kt.) (Marshall, 2010).
Apskritai, poky¢iai ir vertybiy kaita suaugusiyjy bendruomengje daro jtakg
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ir vaikui, vaikystés statusui (Juodaityte, 2003b). Taciau Siandien pastebima
ir tai, kad Seimos vaidmuo menksta; svarbiausiais vertybiy formuotojais
vaikams Siandien tampa ne Seima, o vaiky darZeliai, mokyklos ir masinés
informacijos priemonés (Dencik, 2005; Pikturniené, Grod, 2006); daugelj
vertybiy, normy, nuostaty, elgesio pavyzdziy bei kity socializacijos veiksniy
perduoda ne tiesiogiai tévai ar kiti suaugusieji (autoritetai), o ,tarpininkai®,
pvz., televizija, internetas. Keiciasi tévy ir Svietimo jstaigy vaidmuo, silpnéja
Ju galimybé 1§ esmes turéti jtakos vaiko socializacijai. Galiausiai medijy jtaka
gali buti tokia didelé, kad jose vyraujancios temos tampa komunikacijos
pagrindu, asimi, apie kurig sukasi ne tik menkai pazjstamy zmoniy, bet ir
Seimos bendravimas (Europos politika dél vaiky, 1999; Sakalauskas, 2000).
Mokslininkai (Pikturniené, Grod, 2006; Linn (JIuan), 2006) pastebi, kad
I kintancius Seimos ir vaiko santykius, vertybiy kaitos tendencijas reaguoja
marketingo specialistai, atrandantys naujas jtakos vaikams grupes ir lyderius,
nes tévus ir pedagogus kaip nuomoniy formuotojus ima keisti draugai, izymas
bendraamziai ir vyresni idealai.

Taigi, siekdami ugdyti vaiky atsparumgq vartotojiskumui, ugdytojai
(tévai, pedagogai) pirma turi matyti ir suprasti vaiko pasaulj ir ugdymgq
taikyti prie jo. Kitaip tariant, | vaika turi buti zilirima kaip | ugdymosi ir
socialiniysantykiysubjekta(Monkevic¢ien¢,2011).Juolab kad 5—6 mety vai-
kamsbiidinga tam tikra socialiniy, politiniy, ekonominiy jvykiy, fakty anali-
zés logika bei iSgyvenama sgveika su jais (Juodaityteé, 2003b). Vaikai jvykiy
esmesuvokiaaktyviaisgveikaudamisuaplinkairi§skirdamijiemsreikSmingas
situacijas, jas interpretuodami bei sieckdami biiti jy dalyviais.

Ikimokyklinio amziaus vaikai supranta vieng i$ vartotojisko kapitalizmo
principy ir pinigus mato kaip laisvés priemone, galimybe iSplésti savo
itakos sferg (Simmel, 1990, cit. Ruckenstein, 2010). Taip pat ikimokyklinio
amziaus vaikai Zino, kad pinigai gali biiti naudojami siekiant nustatyti ar
atkurti savarankiskuma ir socialinius rysius (Pugh, 2004; 2008). Taigi daznai
manoma, kad vaikai negyvena ekonominio gyvenimo, bet yra prieSingai —
jie aktyviis vartotojiskos kultiros dalyviai, prisidedantys prie ekonominio
gyvenimo (Cook, 2008). Nors R. Pilkauskaités-Valickienés, I. Césnienés
(2010) teigimu, vaiky dalyvavimas ekonomikoje dazniausiai apsiriboja ki-
Senpinigiy leidimu, svarbu, kaip jie panaudojami. Ir ¢ia jau ne tik paciy
vaiky atsakomybés, bet ir tévy, pedagogy finansinio rastingumo klausimas.

Pasak D. Cibulskienés (2013), atsispirti vartojimui gali tik asmenys,
turintys finansinio rastingumo jgiidZiy, o finansinio rastingumo pagrindus
vaikui turi suteikti Seima, véliau — ikimokyklinio ugdymo jstaiga ir mokykla.
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Seimoje tai atlikti galima mokant vaikus jausti atsakomybe uZ savo
finansus, geb¢jima disponuoti turimomis 1éSomis, jvertinti alternatyvius
pasirinkimus. Taigi viena atsparumo vartotojiskumui ugdymo integraliy
daliy galima laikyti prieSmokyklinio amZiaus vaiky finansinio rastingumo
ugdymg. Galima pritarti ir A. Maldeikienés (2014) nuostatai, kad vaiky
finansinio rastingumo ugdymas turéty biti patikétas ne saliskai informacija
pateikiantiems banky ekspertams, o Seimai ir nepriklausomoms vartotojy
teis€mis besirtipinan¢ioms nevyriausybinéms organizacijoms.

Nors priesmokyklinio amziaus vaiky idéjos ir pinigy panaudojimas
nesutampa su suaugusiyjy keliamais idealais ar vartotojiskos kultiiros kritika,
vis délto ilgalaikéje perspektyvoje taupumas, finansinis stabilumas gali lemti
gebéjimq refleksyviai valdyti save, o vieny ar kity nory apribojimas tapti
atsakingo ir savarankisko zmogaus pagrindu. Vaikai zino, kad didesnio pirkinio
jiems gali tekti palaukti iki Kalédy ar gimtadienio, taCiau tai nereiskia, jog jie
nebando trokstamy dalyky gauti anks¢iau. Si jtampa tarp vaiky ir suaugusiyjy
yra iSskirtiné kalbant apie vaikus ir vartotojiska kultiira. ,,Rimtus* vaiky norus
apima zaislai ir zaidimai, kuriuos turi jy bendraamziai ir kuriy turéjimas rodo
priklausymg tam tikrai socialinei grupei. Ir daznai suaugusieji vaiky norams
nusileidzia, o prekés ir paslaugos vaikams perkamos net tuo atveju, kai tévai
kalba apie taupumga ir skundziasi, kad Zaislai yra per brangiis ar kad vaikas turi jy
per daug. Sie faktai rodo skirtumus tarp suaugusiyjy, bandanciy parengti vaikg
savarankiskam ekonominiam gyvenimui, ir realios kasdienybés (Ruckenstein,
2010). IS kitos pusés, apskritai keliami klausimai, kaip sunkesnés materialinés
padéties vaikai reaguoja j reklamas ir pan. Juk tenkinti visas Siy vaiky uzgaidas
tévai neturi finansiniy galimybiy (Pugh, 2004; 2009).

Taigi vaiky vartotojiSka kultira — Siuolaikinés kultiros dalis ir
kartu maZai tyrinétas socialiniy tyrimy laukas. Vaiky vartotojiska kulti-
ra pamirStama ta prasme, kad jzvalgos, gautos, pvz., tyrin¢jant vaiky kaip
vartotojy elgseng, neperteikiamos placiajai visuomenei, o naudojamos
grynai komerciniais tikslais (Cook, 2004). Kitaip tariant, vaiky vartotojiskos
kultiiros tema dainai sukelia moralinj susiriipinimg dél prekybos,
nukreiptos | vaikus, intensyvumo ir kovos su ja, bet ne vedama smalsumo
ar analitinés reik§més. Vartotojiskumo kritiky pozitiriu, vaiky vartotojiska
kultura klesti dél vaikystés nykimo. Tai, kas vartotojiskoje kulttiroje Siandien
sitiloma vaikams, niekaip nesisieja su tyrumu, nekaltumu (Holland, 2004,
Linn (JIunan), 2006), kaip vaikystés epitetais, o vaiky zaislai, zaidimai, buvimas
grupés dalimi daro jtakg Siuolaikinei vaiky vartotojiskai kulttirai.
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1.2. Atsparumo vartotojiSkumui sampratos kontekstualizavimas ir
ugdymo(si) galimybés Seimoje

Anksciau aptarta vaiky vartotojiskos kultiiros ir vartotojiskumo kaip
labiau neigiamo vartotojiSkos kultiiros aspekto problematika suponuoja
toliau reikalingas atsparumo vartotojiSkumui jzvalgas. | atsparumo
vartotojiSkumui koncepta zvelgiama per antivartotojiSkuma deklaruojancia
ir vartotojiska kultira atmetancig kriting teorijg bei kriting pedagogika,
leidziancig pazinti tg vaiko aplinka, kurioje jis gyvena ir laisvai kuria.

1.2.1. Atsparumo vartotojiSkumui sampratos daugiaprasmiskumas

Angly kalbos zodis resistance lietuviy kalboje verCiamas j terminus
atsparumas, pasipriesinimas, priesSinimasis, atspara. Atsparumo samprata
apima socialinj, kultarinj, psichinj, fizinj, ekonominj ir kt. aspektus (1 pav.).

Socialinis Kultiirinis

Psichinis ATSPARUMAS Fizinis

Ekonominis Politinis

1 pav. Atsparumo sampratos daugiaprasmiskumas

Dazniausiai atsparumo sgvoka vartojama kalbant apie asmens psichinj
atsparuma, kuris gali biiti suprantamas kaip individo ar grupés gebéjimas
iSvengti, sumazinti arba nugaléti neigiamo aplinkos poveikio padarinius
(Reber (Pebep), 2000; Reber, 2009; Griciiite, 2005). Atsparumas jvardijamas
kaip asmenybés bruozas, pasireiSkiantis prieSinimusi jgyvendinant
pavedimus, reakcija j grupés spaudimg. Taip pat atsparumu jvardijamas
gebéjimas atsispirti pagundai jsitraukti j uzdrausta ar tabu elgesj (Reber, 2009).
Socialinio atsparumo samprata apima individo gebéjimus sékmingai reaguoti
i nepalankias aplinkybes (Abromaitien¢, Siau¢iukéniené, Ragulskiené,
2003). I8 kitos puses, socialinis atsparumas daznai tapatinamas su kulttiriniu
ir ekonominiu atsparumu. Kalbant apie atsparumo vartotojiSkumui koncepta
aktualtis ekonominio ir kultiirinio atsparumo sampraty aiSkinimai. Ekonominis
atsparumas jvardijamas kaip priespriesa vyraujanciai kultirinei ir politinei
ideologijai. Greta atsparumo sampratos pateikiamas ir kitas angly kalbos
terminas sales resistance — potencialiy vartotojy atsparumas agresyvaus
marketingo praktikoms arba potencialiy vartotojy opozicija, nukreipta pries
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pardavimus ar agresyvy marketingg (Collins English Dictionary, 2003).
Minéta definicija glaudziai siejasi su kritinés pedagogikos atstovy iSskiriamu
kultirinio atsparumo konstruktu. Apskritai, socialinio ir kulttirinio atsparumo
samprata dazniausiai vartojama iSreiSkiant opozicionuojan¢ias nuostatas
dominuojanciai politinei, ekonominei, kultiirinei ideologijai. J. A. Sandlin
(2007), aptardama kultirinio atsparumo konstrukta, teigia, kad kultiirinis
atsparumas — tai ,,kulttira, kuri naudojama sgmoningai arba nesgmoningai, kuri
veiksmingai arba neveiksmingai priesinasi ir (arba) kei¢ia dominuojancias
politines, ekonomines ir (ar) socialines struktiiras. Minéta autoré vartoja
kultiiros trikdytojy (angl. culture jamming) savoka: ,,Siandieniniai kultiiros
trikdytojai atmeta pasyvy vartotojiskos kultiiros vartojimo buida ir siekia biiti
aktyvis autentiSko gyvenimo kiir¢jai* (Sandlin, 2007, p. 77). Minétos autorés
pozitiriu, trikdytojy veikla galéty bti nukreipta j pozityvia veikla: ,,AS tikiu, kad
kulttros trikdytojy Svietimo galia slypi gebéjime atverti ,,pereinamasias erdves*
tikrajam kiirybiskumui ir kulttiros erdvei, burti bendruomenes* (ten pat).
Atsparumas bendrgja prasme — tai grupiniai opozicijos veiksmai pries
valdzig (galig), kuriuos jprastai naudoja kritinés teorijos Salininkai (Collins
English Dictionary, 2003). Disertacinio tyrimo atveju opozicijoje gali biiti visi,
kas nepritaria vartotojiskos kultiiros jsigaléjimui ir vieSpatavimui. Siekiant
atmesti arba keisti dominuojancig vartotojiskumo ideologija, naudojami jvai-
ris priesinimosi vartotojiSkumui biidai. S. J. Baran (2006) nurodo, kad JAV
veikiantis Media fondas siekia padidinti visuomenés informuotumg apie per-
teklinio vartojimo ir vartotojisSkumo, kuriems jtaka daro reklama, pasekmes
ir vykdo tokias iniciatyvas kaip antireklama uzsiimancio zurnalo (,,Adbus-
ters®) ar interneto svetainés (www.adbusters.org) populiarinimas, taciau tuo
pat metu susiduria su TV ir kity medijy transliuotojy prieSinimusi jy skelbia-
moms iniciatyvoms, kaip verslo zlugdymo praktikoms. Minétos iniciatyvos,
M. Haiven (2007) teigimu, sudaro galimybes prieSintis kultiirinei hegemoni-
jai ir neoliberalizmo, kuris jdiegia baimés, individualizacijos, beviltiSkumo ir
cinizmo paliktg vakuuma, kultiiros jsigaléjimui. Be nurodyty galimybiy, J. D.
Rumbo (2002) atsparuma vartotojiskumui (dar vadinamg antivartotojiskumu)
sitilo iSreiksti per tam tikry prekiy grupiy ar prekiy zenkly boikotg (pvz.,
,»Nieko nepirkimo diena®), ziniasklaidos priemoniy vartojimo jprociy keitima
(pvz., ,,Savaite be televizoriaus®) ir kt. Ta¢iau ¢ia ir vél susiduriama su politi-
ky ir verslininky nepalaikymu, nes minétos iniciatyvos ,,kenkia“ ekonomikai.
Jei masiné prekiy ir prekiy zenkly gamyba skirta vartotojo (taip pat ir
vaiko, kaip vartotojo) tapatumui ir gyvenimo stiliui konstruoti, tai atsparumas
vartotojiSkumui ir vartotojiskos kultiuros jtakoms gali biiti suprantamas
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kaip gebéjimas atmesti dominuojanciq kultiirq ir kritiSkai jg vertinti. Dar
daugiau, prieSinimasis manipuliavimo Zmogumi formoms vertintinas kaip
galutinis laisvos asmenybés siekis ir tikslas. Laisve Siame kontekste sietina
su atsakomybe, kiirybiskumu, savarankiSkumu bei naujy socialiniy kultiiriniy
pazitry kiirimu. Taigi atsparumas vartotojiSkumui gali biiti suprantamas kaip
individo ar grupés gebéjimas priesintis, atsispirti ir keisti dominuojancias
politines, ekonomines ir socialines struktiiras ir tokiu biidu tapti aktyviais,
laisvais ir kiirybiSkais autentiSko gyvenimo kiiréjais.

Isdéstytos problemos veikia vaiky ugdymasi. Siekiant kurti socialine
gerove paremtg ugdymo praktika, kritinés pedagogikos siiilymu visy pirma
reikty suprasti tai, kas vyksta socialiniame gyvenime, o tai atlikti galima
domintis Siuolaikiniams vaikams aktualiomis sritimis. Taigi atsparumas
vartotojiSkumui suprantamas kaip apimantis tokias pedagogines strategijas,
kurios jgyvendinamos pasitelkiant ugdytiniy patirties prasminguma,
kritiska pozitirj  Siuolaiking vartotojiSka kulttirg. O disertaciniame darbe
vartojama atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) samprata apima ugdymo
ir ugdymosi kontekstus ir disertaciniame tyrime kalbama apie atsparumo
vartotojiSkumui ugdymasi, kaip nuolat Seimoje ir uz jos riby vykstantj
procesa. 2 pav. pristatoma atsparumo vartotojiSkumui ugdymosi sampratos
schema, kuri parengta teoriniy vartotojiSkumo, atsparumo sampratos
aiSkinimo studijy ir kritinés teorijos bei pedagogikos jzvalgy vaiky
vartotojiskos kultliros ir vartotojiSkumo tematika pagrindu.

-
Atsparumo vartotojisSkumui . . Ugdymo tikslas
. Priemonés Iy
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2 pav. Atsparumo vartotojiskumui ugdymo(si) sampratos schema

Atsparumo vartotojiSkumui ugdymas(is) yra holistinis, apimantis jvairius
edukacinius, vertybiy, nuostaty formavimo(si) aspektus. Suvokdami, kad nuo
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gimimo vaikas patenka j vartotojy visuomeng, kuri kuria vartotojiska kultiirg
ir vartotojiSkuma skatinancig aplinka, o prieSmokyklinio amziaus vaikas dar
neturi i§vystyty kritinio mastymo gebe¢jimy ir jgudziy, kurie padéty atsispir-
ti vartojimo procesui, vartotojiskai kulttrai, kalbame apie vaiky atsparumo
vartotojiSkumui ugdyma(si) kaip nuolat vykstantj procesq. Kad tévai ar kiti
ugdytojai galéty uzsiimti atsparumo vartotojiSkumui ugdymu, visy pirma
jie turi suprasti vaiky vartotojiska kultiirg ir dométis naujausiais | vaikus
orientuoty tyrimy, kurie biity susij¢ su vartotojiSkumo ar kity vartotojiskos
kultiiros reiskiniy analizavimu, rezultatais. Vaiky atsparumo vartotojiskumui
ugdymo prasmingumas gali biiti grindziamas id¢ja, jog gyvendami vartoto-
jiskoje kulttiroje vaikai turi iSmokti ne tik prie jos prisitaikyti; atvirksc¢iai —
vaikai kuria $ig kultiirg, vaiky vartotojiska kultiira—bendrosios kultiiros dalis.
D¢l Sios priezasties suaugusioji visuomenés dalis, ypac tévai ir kiti ugdytojai,
turi Sig kultirg pazinti, o turimas Zinias panaudoti formuojant nauja, ne vien
vartotojiSkumo ideologija propaguojancia, taciau kiirybiska, demokratijos
idé¢jomis gyvenancig visuomeng.

Atsparumo vartotojiSkumui ugdymasis gali biti jvardijamas kaip
kompleksinis, nuolat vykstantis procesas, savo turiniu apimantis vartojimo
kulttros, finansinio ra§tingumo, savarankiskumo, atsakomybés ugdyma. Kaip
vienai$prieSmokyklinioamziausvaikyatsparumovartotojiSkumuiugdymo(si)
galimybiy jvardijamas kritinio mgstymo ugdymas, kuris aktualus jau ikimo-
kykliniame amziuje, kadangi kritiSkai mastyti gali jvairaus amziaus vaikai, nes
jie jau turi gyvenimo patirties ir ankstesniy ziniy Saltinius. Ir kuo daugiau jie suzi-
no, tuo iSmintingesniais mastytojais tampa, tad net ir visai nedidukai vaikai geba
nepriklausomai, kritiskai mastyti (Klooster, 2001). Amerikieciy ugdymo filosofo
J. Dewey (2013) teigimu, kritiSkai mastyti vaikai pradeda tuomet, kai pro-
blema susidomi. Kokia nagrin¢jamy problemy kokybé — tai pats svarbiausias
klausimas, kurj galima pateikti apie kiekvieng situacijg arba patirtj. Anot
J. Dewey (2013), problemos skatina jgimtg vaiky smalsumg ir kritinj mastyma.
Tik sukdamas galva d¢l ¢ia pat esancios problemos aplinkybiy, ieSkodamas ir
rasdamas savo paties sprendima, kaip issisukti, vaikas masto (Klooster, 2001).
Kitaip tariant, visy pirma problema paciam vaikui turi biiti aktuali ir jj dominti.

Kritinis mastymas padeda jvertinti naujas Zinias jau turimos informacijos
atzvilgiu vienu i8 Siy budy:

* Naujoji informacija nedera su jau turima, todél visiskai atmetama ir
ignoruojama;

* Gautojiinformacijanedera sujau turima, todél senosios zinios atmetamos,
ignoruojamos, ir toliau vadovaujamasi vien naujomis;
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* Naujoji informacija dera su jau turima, todél ji papildo ir patikslina

sengja (Kritinio mgstymo ugdymas, 2001).

Taigi jei tévai ar grupes pedagogas lyg niekur nieko vieng dieng pareiks,
kad Siandien bus kalbama, pvz., apie reklama, iS to nebus jokios naudos
(okaikuriais atvejais tai gali buiti net zalinga, nes reklama visiskai nesidomintj
vaikg tokiu biidu galima kaip tik paskatinti dométis). Vis déto informacijos
teikimas vaikui, jei Sis problema susidomejes, gali buiti veiksmingas, nes
mokymasis su vaikais kartu dekonstruoti reklaminius pranesimus, tévy ir
vaiky bendravimas vartojimo klausimais neutralizuoja nepageidaujamag
reklamos poveikj (Chan, McNeal, 2003; Tips for parenting in a commercial
culture, 2006), o pokalbiai su vaikais apie vartotojiskg kulttirg ir prekiy
zenklus gali biiti naudingi ieSkant atsakymy j klausimag, kaip vaikai naudoja
Siuos isteklius kurdami savo socialinj pasaulj ir tapatumg (Freeman, 2006).

Vartojimo, gyvenimo kokybés ir aplinkos rysj tiriantis New American
Dream centras (JAV) viena i§ vaiky atsparumo vartotojisSkumui ugdymo
galimybiy jvardija laiko su vaikais leidimg kartu, ypa¢ gamtoje (ekologiné
perspektyva), tokiu budu daugiau galvojant apie asmens elgsenos jtakg
aplinkai, bendrazmogiskasias vertybes (Tips for parenting in a commercial
culture, 2006). Teoriné literatiros analizé parodé, kad nuostaty, vertybiy
ugdymo Seimoje klausimai aktualts ir kalbant apie vaiky atsparumo varto-
tojiskumui ugdymosi Seimoje galimybes. Akcentuotina ir tai, kad tikslinga ir
kryptinga 3—6 mety vaiky socializacija padeda nuo vaikystés suformuoti tin-
kamas vertybes, ugdo adekvacias racionalias vaiky reakcijas i juos supancig
aplinka ne tik vaikystéje, bet ir paauglystéje, jaunystéje ir brandziame am-
ziuje. Taigi prieSmokyklinio amziaus vaikai, pirminés socializacijos metu
perimdami aplinkoje matomus elgesio modelius bei vertybes, formuojasi ir
tam tikrg pozitrj | reklamg ar kitus vartotojiSkumo reiskinius. Atitinkamai
ir matydami kritisSkai nusiteikusj, atspary reklamos poveikiui ar spindinciy
neono lempy Sviesai savo moting ir téva vaikai taip pat ugdosi atsparuma.

Kad vaikai uzaugty ir tapty visaverciais suaugusiaisiais, turi buiti sudaryta
galimybé jiems eksperimentuoti, daryti klaidas ir elgtis neatsakingai
(Linn (JIunn), 2006). Taciau lygiai tiek, kiek svarbi vaiko laisvé, svarbus ir jo
atsakomybés ugdymas, ir riby vaikui nustatymas. Atsakomybés ugdymas
Siuo atveju susijes su vartojimo kultiros ugdymu, kuris suprantamas
kaip ,,zmogaus, grupés, visuomenés galimybé jsisgmoninti savo poreikius
ir rasti tiek moraliniu, tieck ekonominiu pozitriu efektyviausius budus
jiems patenkinti (Sedereviciuté, Juskeliené ir kt., 2007). Atsparumo
vartotojiSkumui ugdymosi procese vartojimo kultiros ugdymas apima
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racionaly vartojima, ekologini sgmoningumg ir kity iniciatyvy palaikymg
(zr. placiau ankstesniuose poskyriuose). Riby vaikui nustatymas siejamas
ne tik su TV zidré¢jimo jprociy keitimu ar draudimu vaikui jsigyti dar
vieng, tévy poziiriu nereikalinga, daikts. Riby nustatymas cia gali biti
suprantamas ir kaip gebéjimo laisvai pasirinkti ir atsirinkti ugdymas.

Finansinio rastingumo ugdymas, Kkaip integrali vaiky atsparumo
vartotojiSkumui ugdymosi turinio dalis, apima gebéjima ne tik savarankiskai
naudotis turimais finansais savo poreikiams patenkinti. Kalbant apie $j gebéjima
dera pasakyti, kad pinigai ne karta buvo aprasyti kaip visy blogybiy Saknys,
taciau reikty suprasti ir tai, jog pinigai taip pat kuria tam tikrus socialinius ir
ekonominius rySius bei turi jtakos tam tikros pasauléziiiros formavimuisi (Ruc-
kenstein, 2010). Nors finansinio rastingumo ugdymas svarbus, o vaiky jgytos
zinios ir patirtis lemia jy finansing elgseng ateityje, vis déto atkreipiamas dé-
mesys ] tai, kad vaikai kur kas labiau nori biiti kartu su tévais, nei apsipirkinéti.

Apibendrinant galima pasitelkti J. D. Rumbo (2002) teiginj, kad
nepriklausomai nuo to, jog mes prieSinamés vartotojiskai kultirai, mes
vis tiek joje dalyvaujame. C. Honoré¢ (2012) teigimu, ,turétume skeptis-
kai vertinti perspéjimus, kad vartotojisSka kultlira nuzudé vaikyste. Ta-
Ciau tai nereiSkia, kad reikia tikéti teiginiu, kad reklama nekenkia, o
kiekvienas vaikas turi pirkti iki nukritimo. Netramdomas vartojimas,
(Honoré¢, 2012, p. 184). Minéta autoré taip pat pabrézia, kad paversti vai-
kyste zona be vartojimo gyvenant vartotojiskoje kultiiroje nejmanoma. Bet
nustatyti ribas — buitina. Vienas 1§ keliy — vaiky atsparumo vartotojisSkumui
ugdymas(is).

1.2.2. Kritinés teorijos idéjos, kaip atsparumo vartotojiSkumui

ugdymo(si) pedagoginis pagrindas

IS anksciau pateikty jzvalgy matome, kad atsparumo vartotojisSkumui
samprata Lietuvoje gana nauja. Atsparumas vartotojiSkumui ir su juo
susijusiems reiSkiniams, pvz., reklamai ar apsipirkimams, dazniau
analizuojamas uzsienio mokslininky ir tyréjy (Morris, 2001; Rumbo, 2002;
Haiven, 2007; Sandlin, 2007; Sandlin, McLaren, 2010 ir kt.), palaikan¢iy
kritinés teorijos idéjas, darbuose.

Kritiné teorija, arba neomarksizmas, kaip daugialypis judéjimas, kurio
didzigja dalj sudaré¢ Frankfurto sociologinés minties mokyklos atstovai,
pastebimai iSsipléteé nuo 1960 m., kai Vakary Salyse kilo masiniai jauni-
mo, feministiniai, socialiniy mazumy judé¢jimai, nukreipti prieS Vakary
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visuomeniy politiniy, socialiniy bei kultiiros instituty tvarka ir ieSkoje teorinio
pagrindimo savo socialiniam priesinimuisi (Leonavicius, 2005). Pagrindiniai
jos autoriai (M. Horkheimer’is, Th. Adorno, H. Marcuse, J. Habermas ir
W. Benjamin’as) skelbia susvetiméjimo, technologizmo, biurokratinés cen-
tralizacijos, masinés kultiiros pavojy (Duoblien¢, 2011). Daugelis egzistenci-
alizmo jkvépty neomarksisty, pasiréme K. Marxo ankstyvaisiais darbais, €mé
ziaréti | zmogy kaip kiirybiskai savarankiska, atsakingg ir laisvg asmenybe.

Kritinés teorijos tyrimai daugiausia démesio skiria moderniy visuomeniy
kulttiros tyrimams ir jos kritikai (Leonavicius, 2005). Dabartinés kultiiros
,»gamybos® salygomis, jvardijamomis kaip ,kultiros posiikis®, masiné
prekiy ir prekiy zenkly gamyba skirta individualiam vartotojo tapatumui
ir gyvenimo stiliui konstruoti, o serijinis skirtingumas, palaikomas
individualaus vartojimo ideologijos, tampa globalios rinkos preke. Todél
populiarioji ir medijy kultiiros apima ne tik visiems prieinamus artefaktus,
kultiros prekes, bet ir vartojimo budus, jgudzius bei jy lavinima ir
glaudziai siejasi su vartojimo kultiiros samprata (Rubavicius, 2010b).
Frankfurto mokyklos atstovai atlik¢ kultiros industrijos, kurig sudaro
kinas, televizija, populiarioji muzika, radijas, laikrasc¢iai ir Zurnalai, tyrimus
priéjo iSvada, kad kultiiros industrija, pateikianti nereiklig, standartizuotq
produkcijq, pakerta individy gebéjimq mastyti kritiSkai ir nepriklausomai
(Giddens, 2005). Pasak T. Adorno, radijas, kinas, moderni reklama sukuria
1§ anksto suplanuotas masinés gamybos socialines ir kultlirines pazitras.
Tokios aplinkybés triuskina individo iniciatyva, susiformuoja valdoma
visuomené. Neomarksisty kritika visy pirma nukreipta prieS gigantines
technologijas, dél kuriy pramoné ir valstybé manipuliuoja monémis,
tokiu biidu kurdama vartotojy ir pertekliaus visuomeng®. Neomarksistai
bjaurisi $ia gerove, kuri uzlitiliuoja susvetiméjusias, iSnaudojamas
ir manipuliuojamas mases (Anzenbacher, 1992). ,Pasipriesinimas
tiesioginéms ir netiesioginéms manipuliavimo formoms, siekis jveikti
dominuojancius diskursus yra individo laisvés, jo veiklaus pilietiSkumo
tikslas* (Mazeikis, 2006, p. 14). Apskritai, kritinés teorijos atstovai siekia
] visuomenés gyvenima pazvelgti kaip ;] Zzmogaus veikla ir iSsiaiSkinti,
kaip zmogaus aktyvumas veikia socialines strukttiras (Leonavicius, 2005).
Taigi kritinés teorijos atstovai vadovaujasi priesinimosi, arba atsparumo,
dominuojanciai kultiirai ir ideologijai idéja, o jy démesys krypsta j Zmogy,
kaip kiirybiSkai savarankiSkq, atsakingq ir laisvg asmenybe.

5 Pertekliaus visuomenei budingas vartotojisky orientacijy atsiradimas, kuriy padarinys, viena vertus,
yra susirtipinimas iki galo pasitenkinti viskuo, kuo tik jmanoma (elementais ir jspiidziais, jausmais),
o kita vertus — vidinés tuStumos pojitis (arba simbolinis bei emocinis nuskurdimas, identifikuojamas
sgzinés jauciamas trikumas) (Kavolis, 1995).
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Dominuojanti ideologija pabrézia ziniasklaidos galia, jos poveikj
visuomenei. Ziniasklaidos vaidmuo dominuojandioje masinés kultiros
paradigmoje apima visuomenés socializacija, informavimg ir nuomoneés
formavimg. Biutent dominuojancios paradigmos kritikos pagrindu
ir susiformavo alternatyvioji, arba kritiné, paradigma (LeonavicCius,
2003). Vienas pirmyjy kritikos Zenkly — masinés komunikacijos proceso
manipuliavimo laipsnio ir despotiSkumo akcentavimas.

ISskiriami S§ie alternatyviosios, arba kritinés, paradigmos ypatumai
(McQuailo, cit. Leonavicius, 2003):

» KiritiSkas visuomenés vertinimas ir vertybiy neutraliteto atmetimas;

* Informacijos perdavimo, komunikacijos modelio kritika;

* Nedeterministinis pozitris ] Ziniasklaidos technologijas ir praneSimus;
» Kultiirinés ir kokybinés metodologijos taikymas;

» Kultiiriniy ir politiniy-ekonominiy teorijy preferavimas;

* Nelygybés ir opozicijos visuomenéje Saltiniy akcentavimas.

Taigi kritinés teorijos atstovai savo démesj koncentruoja j dominuojancios
ideologijos, pvz., masinés kultiiros, vartotojiskumo, kritikq, kada siekiama
islaisvinti Zzmogy ir kartu kurti naujas socialines-kultiirines paziiiras.

Kritinés teorijos poziiiriu, tiek reklama, tiek plataus vartojimy produkty
vartojimas veikia vaiko socializacijg (Morris, 2001). J. A. Sandlin,
P. McLaren (2010) teigimu, vartotojisSkumo ideologija Siuo metu yra viena
i§ labiausiai dominuojanciy jégy visuomenéje. | vartotojisSkuma, kaip
dominuojancig ideologija, galima Zzvelgti i§ dviejy perspektyvy — arba
vartotojiSkumas vertinamas kaip destruktyvus, perteklinis ir todél Zalingas
arba, atvirksciai, kaip formuojantis tapatumg ir jtvirtinantis materializmq
kaip laisvés formgq. Neomarksistai §iuo atveju pritarty pirmajai pozicijai.
V. Leonaviciaus (2005) teigimu, kritiné teorija susilaukia kritikos dél
nepakankamo empirinio pagrindimo, dél sudétingumo arba negaléjimo
apskritai empiriskai patikrinti ir atmesti savo koncepcijy ir teiginiy teisingumo.
Teigiama, kad, tiriant kultiiros industrijy reiskinj, reikia nustatyti socialiai
reikSmingas institucijas, jy tarpusavio rysius ir i§skirti didesn¢ ar mazesng jy
vietg visoje visuomenés sistemoje, o tam reikia remtis empiriniais tyrimais,
kas Frankfurto mokyklai yra nepriimtina.

Neomarksistine ideologija propaguojantys kritinés pedagogikos atstovai,
kuriy vedlys P. Freire, o sekéjai — M. Apple, H. Giroux, P. McLaren as, rodo
aukstg meistriSkumo lygj, analizuodami Siuolaikinio pasaulio problemas,
susijusias su Svietimu: atskleidzia technologijy galig ir jtakg Svietimui,
naujyjy medijy jsigalé¢jima, vartotojiSkuma, skurdo ir turto disproporcijas,
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tauty diskriminacijg ir religines kovas, prisidengus neiSvengiama
globalizacijos jtaka. Kritinés pedagogikos pranasumas yra jos siiilymas
pirmiausia atpazinti tai, kas vyksta socialiniame gyvenime, diagnozuoti
neteisybés Zidinius, o tuomet kurti savo socialinés gerovés vizijas ir dél jy
mokytis, diskutuoti, veikti (Duoblien¢, 2008). Kitaip tariant, zinios turi biti
transformuojamos, t. y. jei tradicinés mokymo ar lavinimo programos biidavo
orientuotos ] jau esamy Ziniy pristatymg ir jgiidziy vaikams formavima, tai
kritinés pedagogikos atstovai siiilo atmesti ugdymo institucijos kaip galios
iSraiSkos deklaruojamas zinias, o ugdymo turinj formuluoti atsiZvelgiant
I klausimus: kieno tos Zinios, kieno naudai orientuotos ir kieno sqskaita
jgyvendinamos (Cho, 2010). Ankstyvosios vaikystés tyr¢jai, pvz.,
Mac Naughton (2005), atkreipia démesj, kad nors mes ir deklaruojame |
vaika orientuoto ugdymo id¢jas, ugdymo institucijos atskiria vaikus kaip
atskirus, aktyvius dalyvius nuo visuomenés, o taip elgdamiesi suaugusieji
primeta savo kultirg vaikams, bet nejsileidZia | jq vaiky kultiiros.
J. A. Sandlin, P. McLaren’as (2010) skatina ugdytojus atrasti rySius tarp
vartojimo ir $vietimo, siekiant suprasti Siuolaiking vaiky vartotojiskq
kultiurg. Tai daryti siiiloma pasitelkiant kritine pedagogikq kaip atsparumo
vartotojisSkumui ugdymo kryptj. Kad suprasty Siuolaiking vartotojiska
kultira, ugdytojai raginami dométis tokiomis su vaikais susijusiomis
sritimis, kaip prekybos centrai, greitojo maisto restoranai, televizijos laidos
ir filmai ar pan. Sie sitilymai realizuojami disertaciniame tyrime, atliekant
TV reklamos turinio analize, taip pat pokalbiy su vaikais metu, kai j vaiky
vartotojisSka kulttirg zZvelgiama per paciy vaiky patirtj.

H. Giroux (2010) teigimu, atsparumas dominuojanciai kultirai apima
pedagogines ir politines strategijas, kurios savo ruoZtu atlieka S$vietimo
Sunkcijg ir priima kitokius poZiiirius, kurie yra svarbiis ir reik§mingi
demokratijai. Pasitelke individo atsparumo galimybes, kritinés pedagogikos
atstovai vysto ne tik kriting, bet ir vilties pedagogika. Siuolaiking kritiné
pedagogika, S. Cho (2010) teigimu, pasizymi trimis pamatinémis temomis:
patirties, antisistemos sukiirimo ir jtraukimo. Patirtine pedagogika siekiama
i8laisvinti ugdytinj 1§ slegian¢iy kulttiros rémy, suteikiant jam buidus ir jrankius
pazinti per savo paciy patirt]. Kitaip tariant, sava patirtis laikytina ne tik kaip
ideologijos kritika, bet ir alternatyvy paieska. Glaudziai su ugdytinio patirties
plétojimu susijusios ir antisistemos bei jtraukimo, arba dalyvaujanciosios
demokratijos, temos. Kritinés pedagogikos atstovy sitilymai nesitaikstyti su
esama Svietimo padétimi, buti kritiSkiems, ugdyti pilietinj sgmoninguma ir
aktyvumg gali padéti keisti visuomene, uzbégant uz akiy globalizacijos proceso
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visa niveliuojanc¢ioms socialinéms transformacijoms (Duoblieng, 2011). Kritinés
pedagogikos kuriamos teorijos ne tik provokuoja veikti pedagogikos srityje, bet
ir kvie¢ia apmastymams, dialogui, refleksijai, tokiu biidu liudydamos branda,
o ne impulsyvy revoliucinguma keiciant pasaulj, kas budinga kritinei teorijai
(Duobliené, 2008). AnalogisSka pozicijg désto ir M. Morris (2001), teigdamas,
kad pastangos ugdyti kritin] rastingumg dominuojancioje kultiiroje yra viena
pagrindiniy Siuolaikinés kritinés pedagogikos kryp¢iy. Tai atsakas faktui, kad
asmenybes tapatybé kuriama remiantis medijy kultiira ir kad socialing ir politiné
galia priklauso nuo masinés kulttiros industrijos manipuliacijy. Taigi Siuolaikinis
pasaulis neatsiejamas nuo vartotojiskos kultiiros, taciau vis dar pasigendama
ugdytojy démesio manipuliavimo ir pelno ideologijos atpaZinimui, o drauge ir
atsparumo vartotojiSkumui ugdymui.

sk sk

Siandienos salygomis keliama moraliné vartotojiskumo problema,
vartotojiSkumg jvardijant ekologiniy, moralés, susvetiméjimo problemy
priezastimi ir pasekme. Siame kontekste aktualizuojamas kritinio
mastymo, ekologinio sagmoningumo, dvasiniy vertybiy iSrySkinimo
poreikis, pasirinkimo tarp buvimo ir tur¢jimo alternatyvos. Darbo autoré
vartotojiSkumg ir jj lydincias pasekmes vertina neigiamai, o iSrySkéjusia
vaiky vartotojiska kultiirg — kaip suaugusiyjy paveikta. Todél tampa aktualu
kalbéti apie vaiky atsparumg vartotojiSkos kultiiros jtakoms, idant vaikai
kurty sava, o ne marketingo, reklamos kiiréjy, masinés kultiiros propaguotojy
veikiama kultiira. Zinoma, vaikas neturi augti vakuume, kuris saugoty jj nuo
vartotojiSkumo. Vaikas turi pats iSgyventi ta kultiirg, kad gebéty atsispirti
jos jtakoms, atsirinkti egzistenciskai svarbesnius, ne laikinus dalykus.

Taigi kyla klausimas, kaip sparciai kintancioje, vartotojiSkuma
skatinanc¢ioje aplinkoje vaikai iSmoksta atsispirti pirkimui, juos nuolat
atakuojantiems prekiy zenklams. Visy pirma j Siuos reiskinius reikia zitiréti
1§ vaiko perspektyvos. Mokslinés literatiiros analizé leidzia projektuoti
prieSmokyklinio amziaus vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si)
situacijos Seimoje tyrimg, apimant] ugdymo situacijos vertinimg
analizuojant vaiky turimas Zinias apie TV reklama, vaiky vartojimo patirtj
(pvz., lankymosi prekybos centruose patirtj ir t. t.), taip pat tévy, kaip
vartojimo elgsenos formuotojy, tyrimus. Sio daugiakompleksio tyrimo
rezultaty pagrindu bus galima iSskirti vaiky atsparumo vartotojiSkumui
ugdymo(si) pedagogines salygas Seimoje.
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2. PRIE§MOKYKI¢INIO AMZIAUS VAIKU ATSPARUMO
VARTOTOJISKUMUI UGDYMO(SI) TYRIMO
METODOLOGIJA IR METODAI

2.1. Bendroji prieSmokyklinio amZiaus vaiky atsparumo
vartotojiSkumui ugdymo(si) tyrimo koncepcija ir
tyrimo organizavimas

Aktualizuojant teorinius atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si)
konstruktus vadovautasi postmodernizmo (kaip vartotojy visuomeneés); |
vaikq orientuoto ugdymo paradigma, vaika suprantant kaip kompetencijas
besiformuojant] asmenj ir naujos kultiiros kiiréja, kuris ne tik prisitaiko
prie esamos aplinkos, bet ir pazindamas ja aktualizuoja savo jgyta patirtj;
egzistencializmo bei kritine (kaip opozicionuojanc¢ia vartotojiSkuma,
vartotojiska kultiirg) teorijomis.

Disertaciniame darbe remiamasi socialinio konstruktyvizmo, kaip vaiko
patirties jprasminimo savikonstruojamomis Ziniomis, teorija. Remiantis
nuostata, kad socialiné tikrové — kintanti realybé, yra jmanomas pasaulio
pertvarkymas ir rekonstravimas. Esming socialinio konstravimo idéja at-
spindi teiginys, jog tikrové yra socialiai konstruojama (Berger, Luckmann,
1999). Siuolaikiniai vaikai gyvena postmodernioje visuomenéje, kuriai
budinga vartotojiska kultiira, vienaip ar kitaip veikianti jy socializacija.
PrieSmokyklinio amziaus vaiky socializacija veikia vaikus pasiekiantys
informacijos srautai i§ viso pasaulio; vaikas tampa prieinamas reklamos
manipuliacijoms, o j jo pasaulj per anksti verziasi suaugusiyjy vertybes
(Monkevicieng¢, 2005) ir nors materialinés vertybés dar néra uzvaldZiusios
penkeriy-septyneriy mety vaiky, dalis jy vis délto teikia didele reikSme
turtams. Tokios ] materialines vertybes linkstanc¢ios prieSmokyklinio
amziaus vaiky nuostatos suponuoja vaiky, kaip reklamos vartotojy, ir
reklama perteikiamo pasaulio vaizdo, vertybiy interiorizavimo tyrima.

Remiantis P. L. Berger, Th. Luckmann (1999) poziiiriu, kad kiekvienas
individas gimsta objektyvioje socialingje struktiiroje ir ¢ia jis susiduria
su reikSmingais kitais asmenimis, atsakingais uZ jo socializavimasi, o
reikSmingy kity (pvz., tévy, bendraamziy) pateikiami situacijos apibréZimai
vaikui tampa objektyvia tikrove. Disertaciniame tyrime analizuojamos tiek
vaiky turimos Zinios ir patirtys apie vartojimg, vartotojisSkuma, reklama kaip
vartotojiSkumo priezastj ir pasekme, tiek atsizvelgiama j prieSmokyklinio
amziaus vaikams svarbiy (reikSmingy) asmeny — tévy — pozilr] |
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vartotojiSkuma ir vartotojiSkos kultiros reiSkinius. Siekdama suprasti
kontekstg ir aplinkg, kurioje yra tiriamieji, disertacijos autor¢ stebéjo TV
reklamas, o tai leido jai atskleisti vaiky pokalbiy su kitais vaikais turinj,
analizuoti vaiky vartojimo patirties raiska.

Siame darbe aktualizuojama problema apima priesmokyklinio amZiaus
vaiky atsparumo vartotojisSkumui ugdymosi situacijg Seimoje, kuri gali
buti tiriama analizuojant vartotojiSkoje kultiiroje gyvenanciy vaiky turimas
Zinias ir vartojimo patirtj. Tiriant vaiky atsparumo vartotojiSkumui reiskinj
gali biiti pasitelkiama TV reklama, vaiky turima apsipirkimo patirtis, taip
pat vaikui reikSmingy asmeny poziiiris ir nuostatos vartotojiSkumo atzvilgiu.
3 pav. pateikiama tyrimo probleminiy klausimy generalizavimo schema.

Tyrimo idéja
(koncepcija)

v

Interesy srities
identifikavimas

v

Probleminiai

klausimai
— b J

1) Kokia yra
priesmokyklinio amzZiaus
vaiky vartojimo patirtis,

2) Kaip tévy poziiris lemia
vaiky vartotojiskos
elgsenos raiskq ir

3) Kokiais metodais ir
priemonémis gali biiti
ugdomas vaiky atsparumas
vartotojiskumui ir kritiskas

4) Kokiy pedagoginiy
sqlygy reikia paisyti,
siekiant uztikrinti vaiky

isSreiskianti jy —® atsparumo vartotojiskumui | e atsparumo
o _ e poZiiiris j vartotojiskq . . .
vartotojiskq kultiirg? ugdymaq(si)? kultiirg? vartotojiskumui ugdymgsi
’ Seimoje?
| Kokybinis tyrimas |<—>| Kiekybinis tyrimas |
l Pokalbis su vaiku Tévy apklausa
> apie apsipirkimo
Tv patirtj Apibendrinimas
reklamos T
turinio
analizé +
Pokalbis su vaiku
> apie TV reklama

/

3 pav. Tyrimo probleminiy klausimy generalizavimo schema

Tyrimo 1dé€ja suponavo teoriniy studijy metu iSryskeéjusi vaiky vartotojiskos
kultiiros jtakos vaiky socializacijai problematika (Kline, 1993; Freeman, 2006;
Cook, 2008; Ekstrom, 2010 ir kt.) bei atsparumo vartotojiSkumui ugdymosi
galimybiy paieska (Pugh, 2004; Linn (JIunn), 2006; Berns, 2009), kuri
Lietuvoje iki Siol mazai tyrinéta. Apzvelgiant uzsienio tyréjy (Kline, 1993;
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Linn (JIuan), 2006; Marshall, 2010 ir kt.) skiriamg démes] vaiky kultiiros
komercializavimui, pasitelkus jvairias marketingo strategijas, identifikuota
moksliniy interesy sritis, biitent vaiky atsparumo vartotojiskumui ugdymosi
reiSkinys. Kadangi atsparumo samprata yra daugiaaspekté, o atsparumo
ugdymo procesas — ne baigtinis, o nuolat vykstantis procesas, analizuojama
problema buvo konkretinama probleminiais klausimais.

Siekiant nustatyti atsparumo vartotojiSkumui ugdymosi galimybes Seimoje,
visy pirma reikejo iSsiaiskinti, /) Kokia yra priesmokyklinio amzZiaus vaiky
vartojimo patirtis, isreiskianti jy vartotojiskq kultiirg. Tam atlikti pasitelkti
keli tyrimo duomeny rinkimo ir analizés metodai. Vaiko vartojimo patirties
raiSka analizuota pokalbiy su prieSmokyklinio amziaus vaikais apie jy turimg
apsipirkimo patirt] metu, galima TV reklamos jtaka vaiky vartotojiskos
elgsenos raiSkai analizuota pokalbiy apie TV reklamg metu, kuriy teminés
sritys i$skirtos atsizvelgiant j teoring literatiiros Saltiniy nagrin¢jama tematika
analize bei atliktos TV reklamos turinio analizés rezultatus.

Tiriant prieSmokyklinio amziaus vaiky vartotojiska kultiirg svarbus ir kartu
su vaikais esanciy, jiems reikSmingy zmoniy vaidmuo kuriant vaiky kultiira.
Tévy apklausa leido  vaiky vartotojiska kulttirg pazvelgti suaugusiyjy akimis
ir atsakyti | antrajj probleminj klausima, biitent 2) Kaip tévy poZiuris lemia
vaiky vartotojiskos elgsenos raiskq ir atsparumo vartotojiskumui ugdymq(si)?
Dalis tévy klausimyno klausimy isskirti i§ pokalbiy su vaikais turinio anali-
z¢s, dalis jtraukta atsizvelgiant } TV reklamos turinio analizés rezultatus.

Tiek kokybinio, tiek kiekybinio tyrimo duomenys suponavo galimybe
atsakyti  trecigjj probleminj klausima, 3) Kokiais metodais ir priemonémis
gali biti ugdomas vaiky atsparumas vartotojiskumui ir kritiSkas poziiris
§ vartotojiskq kultiirg? lSanalizavus vaiky turimas Zzinias ir vartojimo
patirtj, tévy pozitrj | vaiky vartotojiska kultiirg ir vartotojiSkuma, patj
vartotojiSkumg laikant daugiau neigiamu aspektu, iSskirti galimi atsparumo
vartotojiSkumui ugdymosi metodai ir priemonegs.

Paskutinysis probleminis klausimas esti tyrimo duomeny apibendrinimo
ir analizés rezultatas, kadangi tyr¢jai buvo svarbu ne tik iSsiaiskin-
ti, kokia vaiky atsparumo vartotojiSkumui situacija Seimoje, bet ir
4) Kokiy pedagoginiy sqlygy reikia paisyti, siekiant ugdyti vaiky atsparumg
vartotojiskumui Seimoje ir (ar) ugdymo institucijoje. Ugdymo institucijos
vaidmuo iSryskéjo tyrimo metu, ir nors pedagogai ir pati ugdymo institucija
] tyrimo imtj jtraukta nebuvo, atlickant panasaus pobtidzio tyrimg ateityje ir
siekiant jo iSbaigtumo pedagogus | tyrimo imtj jtraukti vertety.

Atliekant prieSmokyklinio amziaus vaiky atsparumo vartotojiSkumui
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ugdymo(si) tyrimg taikyta misriy metody prieiga (Cresweel, 2009; Teddlie,
Tashakkori, 2009), lygiagreciai derinant kokybinius ir kiekybinius tyrimo
duomeny rinkimo ir analizés metodus. Kiekybiniai tyrimai padeda atskleisti
objekto esminius pozymius, jo funkcionavimo veiksnius; kokybiniy tyrimy
paskirtis — ne verifikuoti jau suformuluotus teiginius apie socialing tikrove,
o iSsamiai pazinti ir aprasSyti pasirinkta pazinimo objekta (Tidikis, 2003;
Bitinas, 2006; Bitinas, Rupgien¢, Zydzitinaité, 2008). Disertacijos autoré,
atlikdama tyrimg bei tyrimo duomeny analiz¢, vadovavosi metodology
J. W. Cresweel (2009), Ch. Teddlie, A. Tashakkori (2009) pozitriu, jog
visos (tiek kiekybinio, tiek kokybinio) tyrimo dizaino tradicijos gali buti
derinamos tarpusavyje, tokiu biidu sukuriant misriy metody dizaing.

Misriy metody prieiga pasirinkta siekiant surinkti jvairesn¢ empiring
medziaga bei pagristi tyrimo rezultatus skirtingais duomeny Saltiniais ir
formomis. Misriy metody strategijoje skirtingi metodai buvo derinami taip,
kad vienu metodu surinkti ar iSanalizuoti duomenys papildyty kitu metodu
surinktus ar iSanalizuotus duomenis. Prioritetas tyrimo metu buvo teikiamas
kokybiniam tyrimui, o kiekybinio tyrimo rezultatai analizuoti kaip papildantys
bei pristatantys kitg pozitrj (skyrési kokybinio ir kiekybinio tyrimo tiriamyjy
grupés). Misriy metody strategija vykdyta pagal nuosekliy procediiry
strategijos etapus (Cresweel, 2009): pirma renkami kokybinio ir kiekybinio
tyrimy duomenys, tuomet jie analizuojami atskirai; galutiniai apibendrinti ko-
kybinio ir kiekybinio tyrimo rezultatai pristatomi kartu pedagoginiy salygy
skyrelyje. Disertacinio tyrimo dizainas pateikiamas 4 pav.
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TV reklamos turinio analizé

[ Kokybinis tyrimas

Duomeny rinkimas Duomeny analizé Rezultatai
(2012 m. balandzio 30 d. (41 val. trukmeés medziaga; (atrinkta 19 klipy
— geguzés 6 d.) [ 679 (195 pasikartojantys) [ | (26 istraukos)
reklaminiai klipai) kokybiniam tyrimui)
N
Kokybinis tyrimas
Pokalbis su vaiku, dojant nebaigtq teminj piesinj
J

Duomeny rinkimas

(2012 m. geguzés 12,13, 16, 21,22 d.) D lizé Rezul
18 tirlamuyjy ]

(11 mergaiéiy, 7 berniukai)

Pokalbis su vaiku apie TV reklamg

<\
[ Kokybinis tyrimas

Duomeny rinkimas
(2012 m. geguzés 22, 23,25d.) Di lizé Rezul
16 tiriamyjy (10 mergaiciy, 6 berniukai)

Kiekybinis tyrimas
Tévy apklausa

Duomeny rinkimas
(2013 m. kovo — balandzio men.)
310 tiriamyjy

4 pav. Disertacinio tyrimo dizainas
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2.2. Kokybinio ir kiekybinio tyrimy metodika

PrieSmokyklinio amziaus vaiky atsparumo vartotojisSkumui ugdymo(si)
Seimoje tyrimas atliktas derinant kokybinj ir kiekybinj tyrimus. Kokybinis
tyrimas, kurj sudaré trys etapai, atliktas siekiant atskleisti TV reklama
formuojama vaiko ir Seimos jvaizdj, galimag TV reklamos jtaka vaiky
kaip vartotojy elgsenai, prieSmokyklinio amziaus vaiky dalyvavimo
vartotojiSkoje kultliroje patirtj. Remiantis gautais kokybinio bei juos
papildanciais kiekybinio tyrimo rezultatais, iSskirtos prieSmokyklinio
amziaus vaiky atsparumo vartotojiskumui ugdymo(si) Seimoje pedagoginés
salygos. Empirinio tyrimo duomenys rinkti taikant 4 nuosekliyjy procediiry
tyrimo etapus (5 pav.).

Kokybinis tyrimas (1 etapas) cA[likla TV reklamos turinio analizé, atskleidusi, koks

TV reklamos turinio analizé vaiko vartotojo, taip pat Seimos, kaip vartotojy
(2012 m. balandzio 30 d. — geguZés 6 d.) bendruomenés, jvaizdis formuojamas TV reklamoje;

Tikslas — atskleisti TV reklama antas ¥ Atskleista TV reklamoje vaizduojama ir vaiky

formuojamg vaiko ir Seimos jvaizdj bei rezultatas vartotojiskuma skatinanti (simuliuojanti) aplinka;
i§skinti galima TV reklamos jtaka ¥ Remiantis §io tyrimo etapo rezultatais, atrinkta

medziaga treiajam kokybinio tyrimo etapui bei

vartotojiSkumui. J \panaudota rengiant klausimyng tévams.
Kokybinis tyrimas (2 etapas) ﬁ/—\tskleista priesmokyklinio  amziaus  vaiky

vartojimo  patirtis  bei  vaiky  atsparumo
vartotojisSkumui ugdymo(si) metodai ir priemonés
Seimoje suponavo dalies pedagoginiy salygy, butiny
ugdant vaiky atsparuma vartotojiskumui, isskyrima.
Gautas v Tyrimo metu iSskirti TV reklamos jtakos

Pokalbis su vaiku, naudojant nebaigta
teminj piesinj ,,Vaikas parduotuveéje*
(2012 m. geguzés meén.)

Tikslai — atskleisti priesmokyklinio

amziaus vaiky vartojimo patirtj, iSskirti rezultatas priesmokyklinio amziaus vaikui pozymiai, kuriy
galimus TV reklamos jtakos vaikui T — iSskyrimas sudaré¢ galimybe tyréjai formuluoti
pozymius, atskleisti vaiky atsparumo praktines rekomendacijas dél vaiky kritinio poZitirio
vartotojiskumui ugdymosi situacija kir eklama ugdymo(si) Seimoje.
Seimoje ir (ar) ugdymo institucijoje. ]

mtsklcistos vaiky turimos zinios apie TV reklama,

papildyti duomenys apie jos jtakos vaikui

Kokybinis tyrimas (3 etapas) pozymius; remiantis vaiky turimos vartojimo

Pokalbis su vaiku apie TV reklama patirties reprezentacijomis, i$skirtos atsparumo
(2012 m. geguzés mén.) vartotojiSkumui ugdymo(si) galimybés Seimoje.

a B P, v Nustatytos dazno TV ziliréjimo jtakos vaiky
Tikslai — atskleisti vaiky nuostatas TV jsitraukimui j vartotojiska kultirg prielaidos, TV

reklamos atzvilgiu bei atsparumo Gautl;:\sm reklamos tikslo (ne)supratimas.
vartotojiskumui ugdymo(si) galimybes s V ¥ Pokalbiy turinyje isryskéjusios vaiky vartotojiskos
Seimoje ir (ar) ugdymo institucijoje. nuostatos, vaiky pozicija leido remiantis ja j tévams

skirtg klausimyng jtraukti dalj su vaiky vartotojiska
\kultﬁra susijusiy klausimy.

v Atsizvelgiant j tévy apklausos rezultatus nustatyti
rySiai tarp tévy ir vaiky vartojimo elgsenos,
i§skirtos  vaiko  daiktinés  aplinkos  kaip
vartotojiskos kultiiros dalies, televizijos kaip
reklamos ~ skleidéjos jtakos vaikui aspektai;

Kiekybinis tyrimas (4 etapas)
Tévy apklausa
(2013 m. kovo — balandzio mén.)
Tikslas — atskleisti priesmokyklinio
amziaus vaiky ir tévy vartojimo elgsenos

raiska kasdienése situacijose, tévy Gy aktualizuota  vaiky  finansinio  rastingumo
ozilir]  vartotojiSkumg ir TV reklama, rezultatas ugdymo, atsparumo vartotojiskumui ugdymo
poziury } il 3 3,
patirtis ugdant vaiky atsparuma X eimoje problematika.
vartotojiskumui ir pedagoginio tevy v Remiantis tyrimo rezultatais numatytos tévy

pedagoginio Svietimo atsparumo vartotojiskumui

Svietimo realijas ir galimybes. Vietimo atspart } “
ugdymo klausimais situacija ir galimybés.

5 pav. Empirinio tyrimo etapai
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Tyrimo patikimumas ir validumas

Iskeltiems tyrimo tikslams jgyvendinti ir atsakymams j probleminius klausi-
mus rasti pasirinkti kokybiniai ir kiekybiniai tyrimo metodai. Kokybinio tyrimo
metodai (TV reklamos turinio analize, pokalbiai su vaiku, naudojant pagalbines
priemones (piesinj kaip mediatoriy ir TV reklamy iStraukas) leido jgyvendinti
dalj i$sikelty uzdaviniy ir tyrimo rezultaty pagrindu isskirti pedagogines sa-
lygas. Kokybinio tyrimo patikimumas uztikrintas aiSkiai nusakant tyrimo
procediiras bei detaliai aprasant duomeny rinkimo ir interpretavimo procesa
(Rupsiené, 2007; Zydztnaité, 2007). Kiekybinio tyrimo instrumento
patikimumas tikrintas apskaiciuojant vidinj suderinamuma, kuris paremtas
koreliacijomis tarp kintamyjy (Pakalniskiene, 2012). Koreliacinés analizés
biidu apskaiciuotas klausimyno tévams Cronbach‘s Alpha koeficientas yra
0,623. Be to, tikrinant klausimyno patikimumg respondentams pateikti
panasts klausimai (13 ir 49). | tuos teiginius, kuriuos tur¢jo atsakyti panasiai,
respondentai ir atsaké panasiai (p=0,01).

Kokybinio tyrimo vidinis validumas uZtikrintas naudojant vaizdo ir garso
jraSymo priemones, kurios leido tiksliai fiksuoti TV reklamy turinj bei tiria-
muyjy pasisakymus, taip pat tiesioginiu tyréjos dalyvavimu tiriamojoje vei-
kloje. ISorinj validumg stengtasi uztikrinti detaliai aprasant tyrimo objekta,
metodus, tyré¢jo vaidmen;j tyrime. Kiekybiniame tyrime (tévy apklausa)
tyrimo validumas siejamas su tyrimo instrumento ir imties tinkamumu
(tyrimo imtis pristatoma 2.2.4 skyrelyje) darant konkrecias iSvadas.

Tyrimo metu vadovautasi L. Rupsienés (2007) nuostata, kad tyrimo
(tiek kokybinio, tiek kiekybinio) patikimumui ir validumui reikSmingi ne
tik instrumentas ir tyrimo imtis, bet ir kiti tyrimo elementai, tokie kaip
pasirinkta tyrimo strategija, tyrimo uzdaviniai, jy dermé su duomeny rinkimo
ir analizés metodais, probleminiais klausimais ir pan. Disertaciniame darbe
tai iSsamiai pristatoma 2.1 poskyryje.

2.2.1. TV reklamos turinio analizés metodika

TV reklamos turinio analizés metodo pasirinkimg disertaciniame tyri-
me lémé mokslinés literatliros studijy metu iSrySkéjusios vartotojiSkumo,
vartotojiskos kultiiros ir reklamos sasajos. Z. Peéiulio (2005), S. Linn
(C. JIunn) (2006), J. H. Ballantine ir kt. (2009) teigimu, televizija — pati
populiariausia ir didziausig jtaka visuomenei daranti ziniasklaidos priemonég,
todél tikétina, kad ir matomos reklamos kiekis, pasiekiantis vaikus, biitent Sioje
ziniasklaidos priemongje yra didziausias. Tyrimai rodo, kad ikimokyklinio ir
prieSmokyklinio amziaus vaikai nemazg laiko dalj zitiri TV. 2009 m. atlikto
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tyrimo metu nustatyta, kad 2—5 m. vaikai prie televizoriaus vidutiniskai
praleidzia 32 val. per savait¢ (Media and Young Children Action Guide,
2010). Televizoriaus zilir¢jimo jpro¢iy tyrimo statistika, pateikta tyrimy
bendrovés TNS LT, rodo, kad 2011 m. vienas Lietuvos gyventojas kasdien
prie televizoriaus praleido vidutiniskai 3 val. 24 min. 4-14 mety vaikai prie
televizoriaus ekrany praleido vidutiniskai 2 val. 25 min. TNS LT duomenimis,
2011 mety sausio—lapkri¢io meénesiais Lietuvos televizijose buvo is-
transliuota 20 milijony 466 tikstan¢iai sekundziy reklamos, kiek
daugiau nei 1 milijonas reklaminiy klipy.

TV reklamos turinio analizés tikslas — atskleisti TV reklama formuojama
vaiko ir Seimos jvaizdj bei iSskirti galimg TV reklamos jtaka vartotojiskumui.
Remiantis Sio tyrimo etapo rezultatais, atrinkta medziaga treCiajam empirinio
tyrimo etapui. TV reklamos turinio analize leido identifikuoti pokalbiy su
prieSmokyklinio amziaus vaikais, naudojant nebaigta teminj piesin;j ,, Vaikas
parduotuveje®, konteksta ir interpretuoti tévy apklausos rezultatus.

Tyrimo imtis ir eiga

2012 m. balandzio 30 d. — geguzés 6 d. (vieng savait¢) buvo jrasiné¢jama
zilirimiausiais tuo metu Lietuvos televizijy kanalais (TV3 ir LNK)
zitrimiausiu laiku® (darbo dienomis 19.00-21.30 wval., savaitgaliais
9.00-13.00 val.) rodomas TV turinys (laidos, filmai ir kt.). Disertacinio tyri-
mo metu laiko jrasams pasirinkimg lémé tiriamyjy prieSmokyklinio amziaus
vaiky dienos rezimo specifika, kada tikétina, kad TV vaikai zitiri tuomet,
kai kartu su tévais grjzta i§ ikimokyklinio ugdymo jstaigos (Siokiadieniais)
bei savaitgalio rytais. I$ viso jrasyta 41 val. trukmés medziaga, kurios metu
uzfiksuoti 679 reklaminiai klipai (jskaiCiuojant pasikartojimus; i§ viso
195 skirtingos reklamos).

Disertaciniame tyrime, remiantis Europos konvencija dél televizijos be
sieny (1989), TV reklama laikomi TV laidy, filmy pertrauky metu rodyti
reklaminiai intarpai, kuriy pradzia ir pabaiga Zymima uZzraSu ,,Reklama®.
Televizijos laidy ir filmy anonsai TV reklamai nepriskirti.

6 JAV tyréja A. L. Swallow (1997), tyrusi stereotipinj mergaiciy vaizdavimg TV reklamoje, nurodé,
kad geriausias laikas televizijos reklamuotojams, orientuotiems j vaikus, — SeStadienio ryte, o
Siokiadieniais — iSkart po pamoky. A. Tereskinas (2007) pristates Seimos vaizdavimg reklamoje
nurodé, kad Zitirimiausias vakaro metas (TV zilir¢jimo prasme) yra 19-22 val. Tyrimy bendrovés
TNS pateiktoje 2012 mety Lietuvos ziniasklaidos tyrimy apzvalgoje nurodoma, kad ,,Skirtingu paros
laiku prie TV ekrany susirenka skirtingo amziaus auditorija. Didziausia dalis 35-54 m. amziaus
ir vyresniy nei 55 m. amziaus zitirovy TV programas ziliri vakare, ,,geriausiu laiku“ tarp 18 ir
23 val. Tuo tarpu 4-17 m. amziaus vaiky kategorijoje pirmas TV zitiré¢jimo pikas fiksuojamas gerokai
anksciau — 14-16 val. Jdomu tai, kad net vélyvu laiku, 22-23 val., prie televizoriaus laika leidzia
vidutiniskai 85 tikstanciai vaiky ir paaugliy nuo 4 iki 17 m. amziaus®.
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TV reklamos turinio analizés instrumento apibiidinimas

TV reklamos turinio analizés metodas —tai metodas, kuriuo siekiama istirti
objektyvy, matuojama, patikrinamg praneSimy turinio kiekj. Ji atliekama
nustatant ir skaic¢iuojant pasirenkamus komunikacijos vienetus, kurie turi
biiti aiskiai iSskiriami ir kartotis gana daznai. J. Fiske (1998) teigimu, turinio
analizé¢ gali padéti atskleisti, kaip Ziniasklaida iSkreipia tikrove; turinio
analizé — vienintelis metodas, galintis atskleisti visuotinius stereotipus
TV produkcijoje. TV reklamos turinio analizés prasminiai stebéjimo vienetai
i$skirti remiantis teorinémis studijomis (Larson, 2001; Brand, 2008; Calvert,
2008) bei moksliniy konsultanty sitilymais. TV reklama analizuota’ pagal
i$ anksto parengta instrumentg. Reklaminiai klipai sunumeruoti (nuo 1 iki
679). Kiekviename jy identifikuotas TV kanalas, rodymo laikas, prekés
zenklas, reklamuojamas produktas (jei zaislas, tuomet, kokie veiksmai
atliekami su Zaislu, ar galima iSskirti lyties, amZiaus aspektus; jei tai
maistas, kokiai produkty grupei priskirtinas; jei tai medikamentai, kokiai
grupei priskirtini). Fiksuojamas TV reklamos adresatas (j ka orientuota
reklama), ar TV reklamoje yra vaikas (jei yra, tuomet identifikuojama
vaiko lytis, vaiko amzius, vaiko aplinka, koks vaiko vaidmuo reklamoje,
koks formuojamas vaiko jvaizdis reklamoje, vaiko emocinés apraiskos); jei
TV reklamoje yra suaugusysis, tuomet identifikuojama suaugusiojo
vaizdavimas ir jo santykiai su vaiku, suaugusiojo lytis; jeigu TV reklamoje
rodoma Seima, tuomet identifikuojamas vaiko santykis su suaugusiaisiais,
taip pat, kokius vaidmenis atlieka ,,motina®, ,,tévas®, ,,vaikai, , kiti Seimos
nariai®; pasizymimi papildomi pasteb¢jimai.

Duomeny apdorojimo ir analizés metody pristatymas

Tyrimo metu gauti duomenys apdoroti ir analizuoti naudojant
Microsoft Excel 2010 programa. Buvo skai€iuojamas iSskirty prasminiy
vienety daznis (atvejy skaiCius). Analizuoti duomenys pristatomi lente-
lése (3.1 poskyryje). TV reklamos turinio analizés stebéjimo vienetai ir
kodavimo reik§més pateikiamos 1 priede.

7 Reklamos monitoringg (steb¢jimg) ir analiz¢ vykdanciy rinkos tyrimy bendroviy tyrimy objektas
— reklamos, skelbiamos jvairiose ziniasklaidos kanaluose, registravimas, duomeny apdorojimas ir
analizé, operatyvi reklamos kontrolé. Ziniasklaidos kanaluose registruojama: kanalas, data, produkto
prekés zenklas bei jo iSpléstinis aprasymas, reklamos uzsakovas (gamintojas), trukmé/plotas,
reklamos gross kaina pagal galiojancius jkainius, reklamuojamo produkto priklausomybé prekiy/
paslaugy grupei (kategorijai), televizijoje, radijuje, spaudoje — pasiektos zitirovy auditorijos rodiklis
GRP pagal reguliariai atliekamy spaudos auditorijos tyrimo, radijo, TV auditorijos tyrimy duomenis.
Misy atlikto tyrimo objektas — reklaminio klipo turinys.

61



2.2.2. Kokybinio tyrimo (pokalbio su vaiku, naudojant nebaigta

teminj pieSinj ,,Vaikas parduotuvéje“) metodika

Mokslininkai, tiriantys vaiky nuostatas ir pozitrj ] tam tikrus vaiky
kulttiros reiskinius, tyrimo instrumentu renkasi pokalbio metoda. Pokalbis,
kaip tyrimo metodas (Valickas, 1994; Tidikis, 2003), su prieSmokyklinio
amziaus vaikupasirinktas delSiometodo universalumo, atvirumo, grindZiamo
bendravimo partneriy pasitikéjimu (tyréja su tyrime dalyvavusiais vaikais
yra bendravusi ir anksciau).

J. A. Benoit, G. Pettinati (2012) teigimu, pieSimas — nuostabus buidas
bendrauti su vaiku arba padéti jam atsipalaiduoti, jei jis pernelyg drovus
ar dél jvairiy priezas¢iy negali kalbéti. M. Merleau-Ponty vaiko pieSima
traktuoja kaip tam tikros raiskos, fiksuojant asmeninj santykj su aplinka,
buda (Duoblien¢, 2011). Pokalbio su vaiku, naudojant nebaigta teminj
piesinj®, metodas pasirinktas dél tyrimo dalyviy amziaus (6—7 metai). Vaiko
piesinys, kaip pagalbiné priemoné, arba mediatorius, naudotas siekiant
vaikui padéti labiau atsipalaiduoti, o tyréjai — laisviau klausinéti.

Pokalbio su vaiku, naudojant nebaigta teminj pieSinj ,,Vaikas parduotu-
veje* tikslas — atskleisti prieSmokyklinio amzZiaus vaiky vartojimo patirtj,
i$skirti galimus TV reklamos jtakos vaikui pozymius bei atskleisti vaiky
atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) situacijag Seimoje ir (ar) ugdymo
institucijoje. Tyrimo duomenys taip pat padéjo identifikuoti prieSmokyklinio
amziaus vaiky (Seimos nariy) vertybines orientacijas. Remiantis pokalbio
su vaiku turiniu atskleista vaiko patirtis, kurig jis igyja i§ aplinkos, kurioje
gyvena ir veikia, taip pat nuostatos j vartotojiSkuma, prekiy jsigijima.

Tyrimo imtis

Siame tyrimo etape dalyvavo astuoniolika vieno Siauliy miesto lopselio-
darZelio prieSmokyklinio ugdymo grupes lankan¢iy 6—7 mety amZiaus
vaiky, 18 jy — 11 mergaiciy, 7 berniukai.

Tyrime dalyvavo abiejy ugdymo jstaigoje veikianciy prieSmokyklinio
ugdymo grupiy ugdytiniai. Ugdymo jstaiga parinkta remiantis tikslinés
atrankos biidu (Kardelis, 2007). Ugdymo institucija pagal ja lankanciy vaiky
kontingenta, pedagogy kvalifikacija, uzimamga teritorijg ir kitus aspektus
gali buti jvardijama kaip tipinis valstybinis miesto darZelis. Tyrimo autore
pazjsta Sio darzelio pedagogus, yra bendravusi su vaikais, dalyvavusi Siy

8 Nebaigty piesiniy metoda naudoja marketingo specialistai, sickdami iSsiaiskinti, pvz.,
ar patiko vienas ar kitas produktas vaikams kaip vartotojams. Tokiu atveju vaiky praSoma
nupiesti emocijy veidelius prie nurodyty produkty.
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auklétiniy grupiy veikloje; visa tai salygojo mazesnj komunikacinj barjera
bendraujant su vaikais. Taigi ugdymo jstaigos pasirinkimg 1émé kokybinio
tyrimo specifika, kadangi, sickdama gauti kuo jvairesnés informacijos, tyréja
bendravo su tiriamaisiais tiesiogiai. Kad vaikai bty atviresni, o jy pokalbiy
turinys iSsamesnis, tyréja kontakta su tyrimo dalyviais buvo uzmezgusi
ankscCiau, nei pradétas tyrimas. Tyrime dalyvavo tie vaikai, kuriy tévai buvo
dave sutikima dél vaiky dalyvavimo tyrime (placiau — Tyrimo etikos skyrelyje).

Tyrimo instrumentas

Pagal turinj taikytas feminis (orientuojamasi j vieng konkrecig — varto-
jimo patirties ir atsparumo vartotojisSkumui ugdymo(si) — problemg), pagal
struktiirg laisvas (neformalizuotas, nestandartizuotas) pokalbis su vaiku
(Valickas, 1994; Tidikis, 2003). Pokalbis su vaiku vyko ugdymo jstaigos
grupés poilsio kambaryje. Vieta parinkta atsizvelgiant j tai, kad tyréjai ir
tiriamajam nebuty trukdoma, pokalbis biity konfidencialus.

Tyrime dalyvavusiems prieSmokyklinio amziaus vaikams duotas
nebaigtas teminis pieSinys (2 priedas), kuriame pavaizduotas vaikas,
Salia jo — tusc¢ios lentynos ir prekiy vezimeélis. Tyrimo instrumentg rengé
disertacijos autoré, remdamasi literatiros studijomis bei mokslinés
konsultantés rekomendacijomis. Siekiant, kad tyrime dalyvaujantys
vaikai geriau tapatintysi su pieSinyje pavaizduotu personazu, parengti keli
nebaigto teminio pieSinio variantai; skyrési pieSinyje vaizduojamo vaiko
lytis (tyrime dalyvavusios mergaités rinkosi piesinj su mergaite, berniukai —
su berniuku). Pokalbio su vaiku, naudojant nebaigta teminj piesinj ,,Vaikas
parduotuvéje” instrumentas koreguotas atsizvelgiant  bandomajame tyrime
dalyvavusiy prieSmokyklinio amziaus vaiky (4) pateiktus klausimus. Tokiu
biidu iSsiaiskintos temos, kurias bty galima plétoti pokalbio metu.

Pasirinkus pieSinj, tyrimo dalyviams pristatoma situacija: ,, A4S turiu
nebaigtq piesinj ir man reikia tavo pagalbos (kad tu jj pabaigtum). Taip
as suzinau, kokius daiktus vaikai pazjsta ir kq Zino. Piesinys yra Stai toks
(rodomas nebaigtas piesinys). Kur yra pavaizduota(s) mergaité (berniukas)
piesinyje? “ Kai vaikai pasakydavo, kad parduotuvé¢je, tyréja paklausdavo,
ar viskas Sioje parduotuvéje jprasta. Vaikams atsakius neigiamai, budavo
praSoma piesti ir pieSiant papasakoti, ko parduotuveje triksta: ,, Taip pat
prasau vaiky, kad jie piesdami papasakoty, kg piesia. Parduotuve gali biiti
bet kokia, kokia tik nori . Jei vaikas pieSdamas tiesiog vardydavo pieSiamus
objektus, tuomet buvo pateikiami patikslinantys situacijg klausimai.
Klausimy pateikimo pobudis buvo individualus kiekvienam vaikui ir
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priklausé nuo situacijos, pvz., pasitaiké atvejy, kada vaikai piesdami
nebesugalvodavo, kg dar galéty nupiesti. Tuomet tyréja vaiky paklausdavo,
pvz., Ar gali parduotuvéje lentynos biiti tuscios? Kodél gali arba ne? Taip pat
vaiky buvo klausiama, Kokia tai galéty biiti parduotuvé. Vaikams atsakius |
pastaraji klausima, diskusija buvo rutuliojama toliau, pvz., klausiant, Kokiy
parduotuviy vaikas dar Zino arba kokiose yra buves? Ar yra buves vienas
parduotuvéje ir pan. Taigi, vaikams pieSiant buvo fiksuojami jy pasisakymai,
tikslinamasi kilus neaiSkumams, gaunamos vaiky refleksijos apie piesinj.
Pagrindinés pokalbiy su vaikais temos apémé vaiky ziniy apie prekybos
vietas ir prekiy asortimentq isrysSkinimgq, vaiky apsipirkimo proceso aptari-
mgq, informacijos apie prekes ir paslaugos teikéjus vaikams, vaiko nory ir
poreikiy, preferencijy, prekés Zenkly Zinomumo atskleidimq, prekiy kainos,
pinigy gavimo ir leidimo aspektus. Ne visos minétos temos kiekvienu atve-
ju buvo iSsamiai atskleistos, kadangi temos vystymas priklausé nuo vaiko
piesinio konteksto, nuo galimybiy pereiti prie atitinkamos temos. Tyrimo
metu buvo gilinamasi ] atskiras temas, griezto temy nuoseklumo nebuvo
laikytasi. Vaiko pieSinys naudotas kaip akstinas pokalbiui. Pokalbiai su
vaikais buvo jraSin¢jami diktofonu ir véliau i$ jraso transkribuoti } MS Word
dokumentg (pokalbiy su vaikais protokolai pateikiami 3 priede).

Tyrimo duomeny analizé

Analizuojant tyrimo duomenis atsizvelgiama j prieSmokyklinio amziaus
vaiky pieSimo jgudzius ir tai, kokius pieSimo objektus vaikai moka piesti
geriausiai. Tyrimo metu pasitaikydavo situacijy, kai vaikai visy pirma piesé
tai, kg yra matg parduotuvéje, ir tai, kas labiausiai sekasi piesti (daznu atve-
ju — vaisius, darzoves), o jau véliau imdavo piesti sudétingesnius (pieSimo
prasme) objektus. Atkreipiamas démesys ir | tai, kad tyrimo atveju meniniai
vaiky gebéjimai nebuvo pieSiniy interpretavimo kriterijus, vadovautasi
pozitriu, kad , tai, kg vaikas pieSia spontaniskai, atspindi, kas jis yra ir kuo
jis gyvena, ir tai savaime yra reikSminga“ (Benoit, Pettinati, 2012, p. 18).

Tyrimo metu ir analizuojant duomenis pasitaiké atvejy, kada pieSinys
buvo skurdesnis nei pokalbio su vaiku turinys. Vaiko pieSinys kaip vaiko
pasamonés kalba nebuvo analizuojamas, démesys labiau sutelkiamas
] piesimo metu fiksuotus vaiky pasisakymus, kitaip tariant, tyrimo
duomeny analizés metu nebuvo interpretuojamas pats pieSinys — daug
svarbiau vaiko pieSimo metu i$ vaiko pasakojimo iSrySkéjusios prasmés.
A. Juodaitytés (2011) teigimu, vaiko pasakojimas atskleidzia jvykiy rySius,
sustiprina vaiko socialinio-kognityvinio dalyvavimo jvykiuose reikSmes,
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padeda suvokti vaikui savo patirtj kity zmoniy gyvenimo patirties jvairovéje.
D¢l pastarosios priezasties pokalbio su prieSmokyklinio amziaus vaiku,
naudojant nebaigta teminj piesinj ,,Vaikas parduotuvéje®, turinio analize
siekta per vaiko pasakojime uzkoduotas prasmes atskleisti vaiky vartojimo
patirtj, vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) situacija Seimoje
bei iSskirti galimus TV reklamos jtakos vaikui pozymius. Kitaip sakant,
turinio analize atskleista, kaip vartotojiska kultiirg ir su ja susijusj reiskinj
— apsipirkimo procesg — suvokia tiriamieji, kaip tas suvokimas reiskiasi
socialingje realybéje, kokios egzistuoja galimybés ir ribotumai jgytas zinias,
jgudzius pritaikyti ugdomojoje veikloje ir socialinéje realybéje.

Pokalbio su vaiku turinio kokybiné analizé (6 pav.) atlikta remiantis
tinkamiausiy prasminiy vienety iSskyrimu 18 teksto ir jy kodavimu. Tekstas
nagrin¢jamas nuosekliai, indukciniu budu iSskiriant prasminius vienetus,
juos formuluojant j subkategorijas, véliau jungiant j kategorijas. Kategorija
— teiginys, apimantis grup¢ subkategorijy (trumpy teiginiy), kurias
sieja bendras turinys, teksto prasmé (Bitinas, Rupsiené, Zydzitinaité, 2008).
Sujungtos kategorijos sudaro temas, apibiidinancias nagrinéjamag reiskinj
(tyrimo atveju — vaiky apsipirkimo patirtj, vartojimo kulttiros raiska,
atsparumo vartotojiSkumui ugdymosi galimybes). Atliktos kokybinés
turinio analizés pagrindu isskirtos pedagoginés atsparumo vartotojiSkumui
ugdymosi sglygos bei formuluotos tyrimo iSvados.

Duomeny paruosimas
(transkribavimas)

11
Prasminiy vienety iSskyrimas
1l

Duomeny kodavimas

i

Subkategorijy iSskyrimas

{1

Subkategoriju jungimas j kategorijas

1
Kategoriju jungimas j temas,
apibuidinancias nagrinéjama reiskinj

6 pav. Kokybinés turinio analizés procesas
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3.2 poskyryje pateiktose lentelése pristatomos kategorijos, subkategorijos
bei biidingesni pavyzdziai. Vaiky pasisakymai cituojami gale skliausteliuose
nurodant tyrimo dalyviui priskirta numerj bei teksto elementg zymintj
skaitmenj, pvz., skliausteliuose (3/19) nurodyti skaitmenys reiskia, kad
cituojamas 3-iuoju numeriu pazyméto tyrimo dalyvio protokole skaitmeniu
19 pazymétas teksto elementas. Vaiky pieSiniai (4 priedas) naudoti
tikslinant jrase girdimus tekstus bei mokslinéms, praktinéms publikacijoms
iliustruoti. Apibendrinti tyrimo duomenys pristatomi pateikiant kokybinio
tyrimo duomenis (3.2 poskyryje).

2.2.3. Kokybinio tyrimo (pokalbio su vaiku apie TV reklama) metodika

Mokslininkai, nagrin¢jantys TV reklamos jtakg vaiko nuostatoms, ver-
tybéms ir elgsenai, pazymi reikSmingg jos, kaip ugdymo veikéjos, poveikj.
D. Levin (2010) teigimu, placiai iSreklamuoti zaislai, drabuziai jtvirtina
vartotojiSkuma. A. C. Huston, J. C. Wright (1998) pastebi, jog mazi vaikai
yra ypac imliis reklamai, o tai lemia, jog daugelis vaiky ima reikalauti, kad te-
vai pirkty per televizoriy matytus gaminius, jskaitant ir zaislus. Kitaip tariant,
TV reklama gali buti jvardijama ir kaip vartotojisSkumo priezastis, ir kaip su
vartotojiSkumu susijusiy reiskiniy — nuolatiniy praSymy nupirkti, turéti vis
daugiau daikty ir pan. — pasekmé. Dél pastarosios priezasties tampa aktualus
vaiky vartojimo patirties, pozitrio j reklama atskleidimas. Zinant kultiirinj
kontekstg, kuriame yra vaikas, galima numatyti vaiky ir tévy pedagoginio
Svietimo, apimancio kritiSko poziiirio j reklama, atsparumo vartotojiskumui
ugdymo(si) klausimus, gaires.

Pokalbio su vaiku apie TV reklamg tikslas — atskleisti prieSmokyklinio
amziaus vaiky nuostatas TV reklamos atzvilgiu bei atsparumo vartotojiSkumui
ugdymo(si) galimybes Seimoje ir (ar) ugdymo institucijoje.

Tyrimo instrumento pristatymas

Rengiant tyrimo instrumentg laikytasi nuostatos, kad TV reklama daro
itakg vaiky kaip vartotojy elgsenai ir skatina vartotojiskuma. Atsparumo
vartotojiSkumui ugdymosi galimybes galima numatyti pasitelkiant vaiky
jau turimas zinias apie TV reklama, kada TV reklama gali biiti naudojama
ir kaip priemoné¢ arba metodas atsparumui ugdyti. Be to, atpazjstant ir
apibudinant TV reklamas su vaikais buvo aptariami papildomi klausimai,
atsakymai ] kuriuos suteiké galimybes iSskirti atsparumo vartotojiSkumui
ugdymosi pedagogines salygas Seimoje.

Tyrimo treciajam etapui — pokalbio su vaiku apie TV reklamgq tyrimui —
1§ 2012 m. balandzio—geguzés ménesj uzfiksuoty 679 reklaminiy klipy buvo
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atrinkta 19 TV reklamy. Tyrimo instrumentg reng¢ disertacinio darbo autore,

remdamasi mokslinés literatiiros studijomis, mokslininky (Larson, 2001;

Brand, 2008; Calvert, 2008 ir kt.) atlikty tyrimy rezultatais ir jZvalgomis.

Atrenkant reklamas (4 lentel¢) vadovautasi:

* TV reklamy rodymo daznumo kriterijumi,

* nuostata, kad TV reklamoje turi biiti vaizduojamas vaikas,

* nuostata, kad j atrinkty TV reklamy sarasg turi patekti tiek | suaugusiyjy,
tiek i vaiky auditorijg orientuotos TV reklamos bei TV reklamos, kuriy
adresatas yra ir vaikas, ir suaugusysis.

] vaiky auditorijg orientuota reklama laikyta ta reklama, kurios adresatas’
yra vaikas iki 6 m. arba 6—11 m. vaikas ir kurioje reklamuojamos i$skirtinai
vaikams skirtos prekés (zaislai, maisto produktai, gérimai ir pan.). Ir
vaikams, ir suaugusiesiems adresuotomis reklamomis laikytos tos, kuriose
reklamuojamos tos prekés ar paslaugos, kurias dazniausiai vartoja visa Seima
(maisto produktai (jogurtai, sausi pusryciai); gérimai (sultys, limonadas),
pramogos (kinas, cirkas) ir pan.). | suaugusiyjy auditorijg orientuoty prekiy
reklamomis laikytos tos, kuriose reklamuojamas prekes turéty naudoti
i8skirtinai tik suaugusieji (motery ir vyry asmens higienos prekiy, buitinés
technikos, transporto priemoniy reklamos ir pan.).

4 lentelé. Stebetos ir atrinktos TV reklamos kiekis

TV reklamos Vaiko vaizdavimas TV Stebétos TV Atrinktos TV
adresatas reklamoje reklamos kiekis | reklamos kiekis

I vaiky TV reklamoje vaizduojamas 7 4
auditorija vaikas
orientuota TV reklamoje nevaizduojamas 2 =
TV reklama |vaikas
I vaiky ir TV reklamoje vaizduojamas 32 2
suaugusiyjy |vaikas
auditorija TV reklamoje nevaizduojamas 43 =
orientuota vaikas
TV reklama
I suaugusiyjy | TV reklamoje vaizduojamas 86 11
auditorija vaikas
orientuota TV reklamoje nevaizduojamas 509 2
TV reklama | vaikas

IS viso: 679 19

9 TV reklamos adresatas, arba tiksliné auditorija, gali buti apibréziama pagal geografinius,
demografinius ir psichografinius kriterijus. Tyrimo metu TV reklamos adresatas iSskirtas atsizvlegiant
i Ph. Kotler, G. Armstrong ir kt. (2003) pateiktus rinkos segmentavimo ir tikslinés rinkos parinkimo
blidus bei Ph. Kotler, K. L. Keller (2007) pateiktus pagrindinius vartotojy rinkos segmentavimo
kriterijus.
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I§ atrinkty 19 reklaminiy klipy buvo parengtos 26 atspausdintos reklaminiy
klipy iStraukos (paveikslai). Atrinkty TV reklamy sgraSas ir iStrauky
pavyzdziai pateikiami 5 priede. IStraukos paruostos taip, kad dvylikoje 18 jy
buvo matomas prekés zenklas bei reklaminiame klipe pavaizduota situacija,
pvz., Samsung (2 iStrauka) arba Lioton (3 iStrauka) reklamos; likusiose
keturiolikoje vaizduojama tam tikra reklaminio klipo metu matoma situacija,
pvz., Persil (13 iStrauka) reklama, bet pats prekés zenklas nerodomas. Toks
tyrimo instrumento reng€jy sumanymas paaiskinamas tuo, kad teoriniy studijy
metu analizuojant ir apibendrinant jau atlikty TV reklamos ir vaiko santykio
tyrimy rezultatus akcentuojama, jog 6—7 mety vaikai jau atpazjsta prekés
zenklus, iSskiria reklamg i$ kito TV turinio. Vienas §io tyrimo etapo tiksly,
kaip jau minéta, ir buvo atskleisti vaiky turimas Zinias apie TV reklama, taip
pat prekés zenklus, iSskirti TV reklamos jtakos vaikui pozymius.

Tyrimo imtis ir eiga

Siame tyrimo etape dalyvavo $esiolika Siauliy miesto lopselio-darzelio
prieSmokyklinio ugdymo grupes lankanciy 6—7 mety amziaus vaiky, i$ jy —
10 mergaiciy ir 6 berniukai. Tyrimo dalyviai buvo i$ ty paciy prieSmokyklinio
ugdymo grupiy kaip ir antrajame tyrimo etape dalyvave vaikai; du vaikai
(mergaite ir berniukas) antrajame tyrimo etape nedalyvavo.

Tyrimo metu vaikams buvo rodomi i§ atrinkty TV reklamy iStrauky
parengti paveikslai (nuo 1 iki 26) ir rodant kiekvieng paveikslg atskirai
klausiama, ar vaikai yra mat¢ rodomg paveiksla anks¢iau. Jei vaikai
atsakydavo teigiamai, buvo klausiama, kur maté, jei neigiamai — praSoma
papasakoti rodomo paveikslo siuzeta. Visi tyrime dalyvave vaikai anks¢iau
ar veliau jvardydavo, kad tam tikras paveikslas yra reklama.

Po visy parodyty ir aptarty paveiksly tyrime dalyvavusiems vaikams
buvo pateikiami papildomi klausimai:

Ar ziuri televizoriy?

Ar zZiuri reklamg?

Kaip atskiri, kada rodo, pavyzdziui, filmg, o kada — reklamqg?
Kas yra reklama?

Kodél jq rodo?

Ar esi prasSes (prasiusi) nupirkti kokj nors reklamuotq daiktg?

Minéti klausimai buvo pateikiami visiems Siame tyrimo etape dalyvavu-
siems vaikams. Pateikiant klausimus gauta papildoma informacija, padéjusi
atskleisti TV reklamos jtakos vaikui pozymius, vaiko poziiirj j reklamg bei
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atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) situacija Seimoje (pavyzdziui, apta-
riant tévy vaidmenj aiSkinant TV reklamos paskirtj) ir (ar) ugdymo instituci-
joje. Pokalbiai su vaikais atpazjstant TV reklamas buvo jrasin¢jami diktofonu
ir véliau 18 jraso transkribuoti | MS Word dokumentg (protokolai pateikiami
3 priede).

Tyrimo duomeny analizé.

Tyrimo duomeny analizei atlikti naudota kokybiné turinio analizé.
Kokybinés turinio analizés procesas analogiskas pristatomam 2.2.2 skyrelyje
(6 pav.). Apibendrinti tyrimo duomenys pristatomi 3.3 poskyryje.

2.2.4. Kiekybinio tyrimo (tévy apklausos) metodika

Kokybinio tyrimo duomenis papildantis kiekybinis tyrimas — pries-
mokyklinio amZiaus vaiky tévy apklausa — vykdytas 2013 m. kovo—
balandzio mén.

Tyrimo metodai ir instrumentai

Kokybinio tyrimo duomeny analiz¢ atskleid¢, koks vaiko kaip vartotojo,
taip pat Seimos, kaip vartotojy bendruomenés, jvaizdis formuojamas TV
reklamoje; kokia yra prieSmokyklinio amziaus vaiky vartojimo patirtis,
kokie vaiky atsparumo vartotojisSkumui ugdymo(si) metodai ir priemonés
taikomi tiriamyjy Seimose. Tai lémé dalies pedagoginiy salygy, bitiny
ugdant vaiky atsparumg vartotojiSkumui, i§skyrimg. Tyrimo metu taip pat
nustatytos dazno TV zitréjimo jtakos vaiky jsitraukimui j vartotojiSka
kulttrg prielaidos, vaiky TV reklamos tikslo (ne)supratimas. Pokalbiy su
vaikais turinyje iSryskéjo vaiky vartotojiSkos nuostatos, vaiky pozicija
vartotojiSkos kulttiros atzvilgiu. Kokybinio tyrimo duomenis, kurie atliepia
vaiky patirtis, numatyta papildyti tévy poziiirio | analizuojamg reiskinj
aspektais. Tokiu buidu ] tg patj vaiky vartotojiskos kultiiros, vartotojisSkumo,
atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) reiSkinj zitirima i§ vaiky ir tévy
perspektyvos. PrieSmokyklinio amZiaus vaiky tévy apklausos tikslai —
atskleisti prieSmokyklinio amziaus vaiky ir tévy vartojimo elgsenos raiska
kasdienése situacijose, tévy poziiir] j vartotojiSkumg ir TV reklama, tévy
patirtis ugdant vaiky atsparumg vartotojiSkumui ir pedagoginio tévy
Svietimo realijas ir galimybes.

Rengiant klausimyng prieSmokyklinio amziaus vaiky tévams ir parenkant
rezultaty analizés metodus, remtasi K. Kardelio (2002), V. Cekanaviiaus,
G. Murausko (2003), B. Bitino (2006), V. Zydzitnaités (2007) kiekybiniy
tyrimy metodologijos vadovéliais.
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Klausimynas (6 priedas) sudarytas disertacinio tyrimo autores.

Dalis klausimy (29-35, 38, 39) i klausimyng jtraukti remiantis S. Kline
(1993) studija ,,0Out of the Garden: Toys, TV, and Children‘s Culture in the
Age of Marketing®, kurios autorius vaiky subkultiirg atspindinCius zaislus,
TV itaka vaiky kultiirai tiesiogiai sieja su vadinamuoju marketingo amziumi
ir vartotojiSka kultiira. 51 klausimyno klausimu pateikiamos poveikio
tevams taktikos iSskirtos remiantis vaiky kaip vartotojy elgsenos tyréjos
J. S. Wimalasiri (2004) iSskirtomis taktikomis. Dalis klausimy sukonstruoti
vadovaujantis TV reklamos turinio analizés (18, 19, 49 klausimai) bei
pokalbiy su vaikais turinio analizés (49, 57 klausimai) rezultatais. Detali
tyrime naudojamo instrumento struktiira pateikiama 5 lentelé¢je.

Klausimynas prieSmokyklinio amziaus vaiky tévams koreguotas pagal
klausimyng iSbandZiusiy prieSmokyklinio amziaus vaiky tevy (7) bei klau-
simyng vertinusiy moksliniy konsultanty pateiktas pastabas ir sitilymus dél
klausimy formulavimo, loginés klausimyno bloky struktiiros ir pan. Dalis
klausimyne pateikty klausimy disertacijoje néra nagriné¢jami, jy analizés
rezultatai pristatomi kitose publikacijose.

Siekiant gauti kuo objektyvesnius ir tikslesnius tyrimo rezultatus,
klausimyne pateikiami atviro ir uzdaro tipo klausimai. Apibendrinant
tyrimo duomenis respondenty atsakymai j atviro tipo klausimus naudojami
kaip papildantys, iliustruojantys statisting informacija. Respondenty
pasisakymai pateikiami juos cituojant, gale skliausteliuose nurodant tyrimo
dalyviui priskirta numeri, pvz., tyrimo duomeny analizéje pateikiamas
tekstas ,,Planuojame ir mokamas pramogas: zaidimus vaiky zaidimo
aikstelese® (t122) yra 122 numeriu pazymétg klausimyng pildziusio tyrimo
dalyvio atviro atsakymo j 63 klausimg iStrauka.

Pildydami klausimyna respondentai priklausomai nuo klausimo:

» zymédavo sutikimg / nesutikimg su pateiktais teiginiais (11-16, 19,
29-31, 36-38, 52, 53, 58, 65, 67-73, 75, 76 klausimai),

* nurodydavo tam tikry su vaiky vartotojiSkumu ar atsparumo vartoto-
jiskumui ugdymu(si) susijusiy reiskiniy daznuma savo aplinkoje (18,
21-28, 33-35, 40-51, 55, 57, 59-62, 64 klausimai),

» pateikdavo savo patirtis reprezentuojancius atsakymus j atvirus klausimus
(17, 20, 32, 39, 54, 56, 63, 66, 74, 77-79 klausimai).

Klausimyng prieSmokyklinio amziaus vaiky tévams sudaro
instrukciné-motyvaciné dalis, demografinis (socialinés respondenty
charakteristikos), diagnostinis blokai ir baigiamoji (apibendrinamoji) dalis.

Instrukcinéje-motyvacinéje dalyje nurodytas tyrimo tikslas, klausi-
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myno pildymo instrukcija, pateiktas zyméjimo pavyzdys, garantuojamas
respondenty anonimiSkumas.

Demografinis blokas sudarytas i§ nominaliniy skaliy: tévy lyties,
amziaus, iSsilavinimo, dalyvavimo darbo rinkoje, socialinio statuso,
Seiminés padéties, gyvenamosios vietovés, blsto tipo, vaiky skaifiaus
Seimoje apibtidinimo.

Diagnostiniai blokai buvo konstruojami kaip tarpusavyje susije, vienas
kitg papildantys, taciau jy struktiira buvo skirtinga; numatyta, kad jiems bus
taikomi skirtingi statistiniai analizés metodai. Rengiant instrumentg remtasi
prielaida, jog diagnostiniai blokai gali turéti vidinius bei iSorinius tarpusavio
rysius; tam tikros diagnostinés prielaidos gali koreliuoti tarpusavyje.

Baigiamojoje (apibendrinamojoje) klausimyno dalyje tévy praSoma
pateikti pasitlymy dél vaiky atsparumo vartotojiskai kultiirai ugdymo(si)
kasdienése situacijose.

5 lentelé. Klausimyno tévams struktiira

Struktiri- | Klausimo turinio apraSymas | Klausimai Komentarai
nés dalys (diagnostinis konstruktas)
(diagnosti-
niai blokai)
Demo- Duomenys apie respondentg (7y- 1-10 Demografinis blokas grjs-
grafiniai tis, amzius, issilavinimas, daly- tas statistinémis Ziniomis
duomenys | vavimas darbo rinkoje, socialinis apie tiriamos imties popu-
(socialiné |statusas, Seiminé padeétis, gyve- liacijos ypatumus.
responden- | namoji vietové, biisto tipas, vaiky
ty charak- |skaicius)
teristika) ir | Vaiko daiktinés aplinkos vertini- | 16, 19, 29, | Diagnostinis blokas grin-
bendras gy- | mas (pagal tai, ar skiriasi vaiky| 36,37 |dziamas S. Kline (1993)
venamosios | poreikiai daiktams, pagal tai, kiek pozitriu, kai vaiky sub-
(daiktinés) |vaikas turi asmens higienos pre- kultiira atspindintys daik-
aplinkos kiy, drabuziy ir avalynés, knygy, tai, TV jtaka vaiky kulta-
vertinimas | zqisly, Zaidimy, komunikacijos rai tiesiogiai siejama su
priemoniy ir kt.; pagal tai, ar vai- vartotojiska kultira.
kas turi savo kambarj ir ar jame Taip pat laikomasi nuos-
yra televizorius) tatos, kad daiktiné aplinka
i§ dalies lemia atsparumo
ugdymo(si) situacijg ir
galimybes Seimoje.
Vaiky kaip | Vartotojiskos elgsenos raiska| 11, 14, 15, | Diagnostinis blokas grin-
vartotojy | vaiko nory turinyje (noras turéti 28 dziamas vaiky ir jaunimo
elgsenos daug daikty, noras Svesti gimta- tapatumo (Giddens, 2005;
raiSka tévy |dienius vartotojiskumq skatinan- Vasiliauskas, 2005; Hill,
poZiiriu Ciose aplinkose) 2011) koncepcija; vartoji-
mo, kaip Siuolaikinés vai-
kystés bruozo, samprata
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gavimq ir tikslingg panaudojimg,
pinigy davimas vaikui)

Struktiiri- | Klausimo turinio aprasymas | Klausimai Komentarai
nés dalys (diagnostinis konstruktas)
(diagnosti-
niai blokai)
Vartotojiskos elgsenos raiska vai-| 18,27, |(Linn (JIurn), 2006; Ho-
ko prasymy turinyje (prasymas| 49-51 noré, 2012); vaiky varto-
nupirkti naujy daikty, prasymas jimo kultiiros ugdymo(si)
nupirkti ,, brendiniy* prekiy, pra- svarba (Khan, 2006; Se-
Symas — nupirkti  reklamuojamy dereviciaté,  Juskeliené,
produkty; poveikio tévams taktiky 2007; Calvert, 2008; El-
naudojimas) Bassiouny, Taher ir kt.,
Vaiko veriotoEkos o =T 30576l 2008; Daciulyté, Juskelie-
aiko vartotojiSkos elgsenos rais- ¥ - vai :
ka vaiko vei/iloje (tui%’mq pinigy T e kt:’ 2010); vaiky k;up
vartotojy elgsenos kaitos
leidimas maisto produktams, Zais- samprata (Pikturniené,
lams ir kt. prekéms; pramogoms) Grod, 2006; Butkus, Stra-
vinskiené, 2012).
Tévy kaip | Tévy vartotojiSkos elgsenos rais- 21,22 Diagnostinis blokas grin-
vartotojy | ka apsipirkimo proceso metu (tai- dziamas vartotojy elg-
elgsenos komos apsipirkimo  strategijos, senos kaitos samprata
raiska apsipirkimas kartu su vaiku) (Pikturniené, Grod, 2006,
Tévy vartotojiskos elgsenos rais-| 23, 24, 25 Butku.s, Stravinskiene,
ka renkant prekes vaikui (atsizvel- 2.0 1.2)’ a r.lkStyVOJO finan-
. S S ; sinio rastingumo ugdymo
gimas j vaiko pageidavimus, daik-
ty bitkle, matytas reklamas) svarba.
Tévy kaip vartotojy saves vertini- 52
mas (atsparumas reklamai, pirki-
mo strategijy taikymas)
Atsparumo | Vaiky kritisko poziurio j reklamg,| 48,53 |Diagnostinis blokas grin-
vartoto- kaip atsparumo vartotojiskumui dziamas  Nacionalinéje
jiSkumui | sudedamosios dalies, ugdymas darnaus vystymosi Svieti-
ugdymas (ar kalbama su vaikais apie re- mo 2007-2015 mety pro-
Seimoje klamos paskirtj, turinj, Zalg, nau- gramoje  pateikiamomis
dg; draudimo rodyti reklamas gairémis; kritisko pozii-
vaikams skirty laidy metu palai- rio i reklamg ugdymo(si)
kymas) samprata ir svarba (Baba-
alioutas, Papadopoulou,
2007; Berns, 2009); at-
sparumo  vartotojiSkumui
Vaiky finansinio rastingumo, kaip | 26, 55, 56, |ugdymo(si) svarba (Mor-
atsparumo vartotojiSkumui sude-| 58, 59, 60, |ris, 2001); vaiky ugdy-
damosios dalies, ugdymas (po-| 62, 63,64, |mo per reklama modeliu
kalbiai su vaikais apie pinigus, jy 65, 66 (Constandinidou-Semo-

glou, 2007), savarankis-
kumo wugdymo svarba
(Vaicekauskaité,  2008);
finansinio rastingumo ug-
dymo samprata.
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Struktiiri- | Klausimo turinio aprasymas | Klausimai Komentarai
nés dalys (diagnostinis konstruktas)
(diagnosti-
niai blokai)
Televizi- Vaiko TV ziaréjimo trukmé, 38, 39, 40, | Diagnostinis blokas reng-
Jja kaip laikas, zidréjimo partneriai, 41,42 |tas atsizvelgiant | Huston,
reklamos | pomégiai Wright (1998), Jokubausko
skleidéja | Vaiko ir TV reklamos santykis 13, 43, 44, |(2003), Astra (2005), Ba-
(Ziaréjimo | (vaiko pasakojimai apie reklamg, | 45,46, 47 |baalioutas, Papadopoulou (
iprociai, TV reklamos jsiminimas) 2007), Berns (2009), Boyd,
poziiris j Bee (2011) ir kt. isskirtus
TV rekla- reklamos poveikio vaiko
mq) raidai psichinius, sociali-
nius, kultirinius ir kt. as-
pektus.
Pedago- Pedagoginis tévy Svietimas 67,68, 69 |Diagnostiniy bloky klau-
ginis tévy | ugdymo jstaigoje (individualiis simai konstruoti vadovau-
Svietimas | ar grupiniai pokalbiai vartotojis- jantis S. Linn (C. Jlunn)
atsparumo | kumo tematika, renginiai vaiko ir (2006), R. Berns (2009)
vartoto- reklamos santykiui ar vartotojis- pateikta priemoniy vaiky
JiSkumui | kumo problemai aptarti) vartotojiSkumo  preven-
ugdymo(si) | Bidai, kuriais biity galima jgyti 76 cijai samprata, reklamos
klausimais | naujy Ziniy, susijusiy su vaiky at- atpazinimo ir jveikimo
sparumo vartotojisSkumui ugdymu strategijy kurimo svarba
(individualiy ar grupiniy pokal- (Ali, Blades ir kt., 2009).
biy metu, pokalbiy metu is vaikg
ugdanciy pedagogy, informaciniy
leidiniy, TV laidy, interneto)
Ziniy apie | Ziniy apie atsparumo vartotojis- 71
vartoto- kumui ugdyma Saltiniai (Zinias-
JisSkumo klaida, seima, kt.)
problemg | Naujy Ziniy poreikis 70, 72, 73,
turéjimas ir 75
naujy Ziniy
poreikis

Tévy apklausos duomenys analizuojami vaiky ir tévy vartotojiskos
elgsenos raiskos, TV reklamos, kaip vartotojiSkumo skleidimo priemonés,
atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) Seimoje ir ugdymo institucijoje,
pedagoginio tévy Svietimo ir naujy ziniy apie vaiky atsparumo
vartotojiSkumui ugdyma aspektais.

Tévy apklausos administravimas. Respondentams buvo pateikiamas
popierinis klausimyno variantas. Tyrimo dalyviams — prieSmokyklinio
amziaus vaiky tévams — klausimynai biidavo paliekami ugdymo jstaigy (ty-
rime dalyvavo 18 ugdymo jstaigy) prieSmokyklinio ugdymo grupése (pries
tai i§ anksto dél tyrimo vykdymo suderinus su jstaigos administracija),
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uzpildytus klausimynus surinkdavo ir tyréjai perduodavo grupése dirbe pe-
dagogai arba jstaigy pavaduotojai ugdymui.

Kiekybinio tyrimo imties charakteristikos

Tyrimo im¢iai sudaryti taikyta lizdiné atranka. Lizdinés atrankos esm¢ —
atrinkti ne pavienius tiriamosios visumos narius ar elementus, bet jy grupes
(lizdus). Tokia atranka galima, kuomet tiriamosios populiacijos nariai gali buti
natiiraliai suskirstyti ar susiskirste j formalias ar neformalias grupes (miisy
tyrimo atveju — prieSmokyklinio amziaus vaiky tévai kaip atskira grup¢).

2013 m. kovo—balandzio mén. Lietuvoje iSplatinti 445 klausimynai, grjzo
uzpildytas 321 klausimynas (72,1 proc.). Tyrimo geografija apémé Siauliy
miestg ir rajong, Panevézio, Kelmés, Joniskio, Mazeikiy, Akmenés miestus.

Dalyvavimo apklausoje savanoriSkumo principas, kuomet tyréjas,
laikydamasis tyrimo etikos principy, negali priversti tévy dalyvauti
tyrime, riboja galimybes formuoti nepriekaistingg imtj. D¢l pastarosios
priezasties tyrimo imtis tikrinta analizuojant demografinius duomenis apie
respondentus (socialines tiriamyjy charakteristikas). Tyrime dalyvavo
tévai, kuriy priesmokyklinio amziaus vaikai lanko tokias ugdymo jstaigas,
kurios iSsidésCiusios paCiame miesto centre ir pakrastyje, prestiziniame
gyvenamyjy namy bei miegamajame daugiabuciy namy kvartale, kuriose
ugdomi skirtingo socialinio sluoksnio Seimy vaikai.

Atlikus atrankg i$ 321 grjzusio klausimyno tinkamais pripazinta 310 klausi-
myny (tinkamumas nustatytas vadovaujantis dviem kriterijais — respondenty
vaikai turéjo buti prieSmokyklinio amziaus ir klausimynai turéjo biiti
pakankamai uzpildyti). 6 lentel¢je pateikiamos tyrimo imties charakteristikos.

6 lentelé. Kiekybinio tyrimo imties charakteristikos

Duomenys apie respondentq

Lytis Amzius | ISsilavinimas DalyvaYlma-s Socialinis statusas
darbo rinkoje
Moterys — |iki 30 m. — | Pagrindinis Dirba — 75,5 % Darbuotojas privaciame
90,9 % 23,7 % 7,6 % Nedirba — 24,5 % |sekt.—39,9 %
Vyrai — 31-40 m. —| Vidurinis ir (ar) Tarnautojas valstybiniame
9,1 % 59,3 % profesinis — sekt. — 36,8 %
vyresni nei | 30,4 % Namy Seimininke (-as) —
41 m. — Aukstesnysis 17,2 % Verslininkai ir indi-
17 % 19,8 % vidualios veiklos
Aukstasis — vykd. - 6,1 %
42,2 %
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Duomenys apie Seimgq ir vaikq
Gyvena- Busto PR 9
. . s . o Ry3ys su
moji vieta tipas Seiminé pa- Vaiky skaicius | amzZiaus -
- - ... | PR amziaus
détis Seimoje vaikai T fll
ZeBeed] vaiku
Seimoje
Miestas — |Nuosavas | Vedgs/istekéju- |1 vaikas —34,2% [1—-91,9 |Motina —
73,2 % biistas — si— 77,2 % 2 vaikai — 56,1 % | % 85,8 %
Miestelis — |90 % Gyvena su par- |3 vaikai—7,4% |2-8,1 % |Tévas-9,1
14,4 % Nuomoja- |tneriu 10 % 4 vaikai — 2,2 % %
Kaimas — |mas Nevedes/nete- Mociuté —
12,4 % biistas — kéjusi — 5,9 % 4.5 %
10 % I$siskyres/issi- Teta —
skyrusi — 6,9 % 0,6 %

Tévy apklausos duomeny apdorojimo ir analizés metodai

Duomeny analizé atlikta naudojant Microsoft Excel 2010 ir SPSS for
Windows 19.0 programas.

Statistiniai metodai. Aprasomosios statistikos metodais skaiCiuotos jvairiy
rodikliy skaitinés charakteristikos (duomeny pasiskirstymo daznis (procentais),
vidurkiai, standartinés paklaidos ir nuokrypiai ir kt.) bei statistinio reikSmingumo
kriterijai. Cronbach‘s Alpha koeficientas naudotas vertinant ry$j tarp instrumentg
sudaranciy teiginiy. Hipotezéms tikrinti naudotas Chi kvadrato (y?) kriterijus,
rySio stiprumui tarp kintamyjy nustatyti naudoti Spearmano koreliacijos
koeficientas ir Cramer’'s V koeficientas. Naudotas statistinio reikSmingumo
lygmuo 0=0,05; skirtumas statistiskai reikSmingas, kai p<0,05.

Atsakymy ] atvirus klausimyno klausimus analizei taikytas turinio
analizés ir atvirojo kodavimo metodas. Respondenty atsakymai skaityti
keletg karty ir grupuoti j atskiras grupes pagal atsakymy turinj (7 priedas).
Apibendrinti tyrimo duomenys pristatomi 3.4 poskyryje.

2.3. Tyrimo etika

Tyrimo etikos klausimai liecia visus su konkreciu tyrimu susiju-
sius asmenis — tiek tyréjus, tiek tiriamuosius (Trochim, 2006; RupSie-
né, 2007). Disertacinio tyrimo metu vadovautasi W. Trochim (2006),
A. Greig, J. Taylor ir kt. (2007), K. Kardelio (2007), L. Rupsienés (2007),

10 Tyrimo respondentai apibendrinant ir pristatant duomenis jvardijami tévais. Keliy tyrime
dalyvavusiy globéjy atsakymai | klausimyno klausimus i$skirtinumu nepasizyméjo, todél jy pildyti
klausimynai jtraukti j bendra tyrimo imtj.
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Juodaitytés (2011) isskirtais tyrimo etikos principais:

Tiriamyjy informavimas apie tyrimo tiksla, etapus, tyrimo metodus.
Prie§ pradedant vykdyti kokybinj tyrimg (pokalbj su priesmokyklinio
amZziaus vaiku, naudojant nebaigtq teminj piesinj ir TV reklamos atpaZinimg
ir pokalbj su vaiku), tiriamyjy tévai buvo informuoti apie tyrimo tiksla,
etapus, vaiky tyrimo metodus. Tyrime dalyvauti buvo kvieCiami tie
priesmokyklinio amziaus vaikai, kuriy tévai buvo dave sutikimq dél vaiky
dalyvavimo tyrime. Sutikimo forma pateikiama 8 priede. Kiekybinio
tyrimo tikslas nurodytas klausimyno instrukcingje-motyvacinéje dalyje.
SavanoriSko dalyvavimo principas jgyvendintas kokybinio tyrimo
(pokalbio su vaiku, naudojant nebaigtq teminj piesinj bei TV reklamos
atpazinimo ir pokalbio su vaiku) metu, kuomet pries pradedant tyrima
tiriamieji (vaikai) bidavo informuojami apie tyrimo tikslg ir klausiama, ar
sutinka dalyvauti tyrime. Mokslininky (Greig, Teylor, 2007; Juodaityte,
2011) teigimu, vienas svarbiausiy tyréjo principy — nedaryti vaikams
spaudimo. Tyrimo metu pasitaiké situacija, kai vienas tyrime turé¢jes
dalyvauti berniukas atsisaké, motyvuodamas, jog piesti Siuo metu nenori,
taiau kitame etape (TV reklamos atpazinimo tyrime) jis dalyvavo.
Kiekybiniame tyrime gal¢jo dalyvauti tie prieSmokyklinio amziaus vaiky
tévai, kurie sutiko pildyti gan didelés apimties klausimyna.
Konfidencialumo iSsaugojimas. Kokybiniame tyrime dalyvavusiy vaiky
tévai informuoti, kad disertaciniame darbe vaiky asmeniné informacija,
ugdymo jstaiga nebus minimi, darbe bus pateikiami apibendrinti
duomenys (nurodyta sutikimo dél vaiky dalyvavimo tyrime formoje).
AnonimiSkumo uZtikrinimas. Kiekybiniame tyrime anonimisku-
mas uztikrintas organizuojant tyrimg bei surenkant klausimynus; apie
anonimiSkumo uZztikrinimg respondentai taip pat informuoti klausimyno
instrukcingje-motyvacingje dalyje.

Tiriamyjy apsauga nuo galimos Zalos. Kokybinio tyrimo (pokalbiy su
vaikais, naudojant nebaigta teminj piesinj bei TV reklamos atpazinimo)
metu tyréja stengési apsaugoti tiriamuosius nuo galimos Zalos. Kaip
galimg Zalg prieSmokyklinio amziaus vaikui tyréja jzvelgé TV reklamos
bei kity vartotojiSkumo reiskiniy akcentavimg tyrimo metu, kuris gali
paskatinti susidométi arba dar aktyviau dométis reklama bei kitais
su vartotojiSkumu susijusiais reiskiniais. D¢l pastarosios priezasties
sgvoka ,,reklama‘ tyrime biidavo pradedama vartoti, kai pats vaikas ja
paminédavo; jei tyrime dalyvave vaikai pareikSdavo pageidavima jsigyti
kuo daugiau ir jvairiy daikty, po tyrimo tyréja su vaikais aptardavo



apsipirkimo, kritiSko pozitrio | TV reklama aspektus. Kiekybiniame
tyrime buvo siekiama iSvengi nekorektisky, leidzianciy tévams susidaryti
netinkamas pedagogines nuostatas vartotojiskumo atzvilgiu, klausimy.
Tyrimo atlikimo, duomeny analizés bei tyrimo rezultaty skelbimo metu
taip pat vadovautasi P. Jucevicienés (1997) isskirtais mokslinés etikos rei-
kalavimais: tyréjo (mokslininko) profesine atsakomybe, kuri apibréziama
kaip duomeny, rezultaty ar iSvady fabrikavimo, falsifikavimo ar neteisingo
pateikimo vengimas; tyrimo metodologijos pateikimo ir procediiry
tikslumo; tyréjo atsakomybés prie§ asmenis, dalyvaujancius tyrime.
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3. PRIE§MOKYKLINIQ AMZIAUS VAIKU ATSPARUMO
VARTOTOJISKUMUI UGDYMO(SI)
EMPIRINIS TYRIMAS

PrieSmokyklinio amziaus vaiky atsparumo vartotojisSkumui ugdymo(si)
situacija Seimoje analizuojama ir interpretuojama atskleidziant TV reklama
formuojama vaiko kaip vartotojo ir Seimos, kaip vartotojy bendruomeneés,
vaizdj, galima reklamos jtakg vaiky vartotojiSkai elgsenai, vaiky dalyvavimo
vartotojiSkoje kultliroje patirt] ir vaiky bei tévy vartotojiSkos elgsenos
raiSka kasdienése situacijose, tévy poziur] j reklama ir vartotojiSkuma.
Pristatant tyrimo rezultatus taip pat apzvelgiamos tévy patirtys ugdant
vaiky atsparumg vartotojiSkumui bei pedagoginio tévy Svietimo realijos
ir galimybeés. PrieSmokyklinio amZiaus vaiky atsparumo vartotojiSkumui
ugdymo Seimoje situacijos analize leis atskleisti atsparumo vartotojiSkumui
ugdymo(si) Seimoje pedagogines salygas.

3.1. TV reklama formuojamas vaiko ir Seimos jvaizdis
bei jtakos vartotojiSkumui aspektai

Siekiant atskleisti TV reklama formuojamg vaiko ir Seimos jvaizdj bei
i§skirti TV reklamos jtakos vartotojiSkumui aspektus, atlikta TV reklamos
turinio analizé. Sio tyrimo etapo rezultatai panaudoti identifikuojant
pokalbiy su prieSmokyklinio amziaus vaikais, naudojant nebaigta teminj
piesin] ,,Vaikas parduotuveje®, konteksta, atrenkant medziagg treCiajam
kokybinio tyrimo etapui bei interpretuojant tévy apklausos rezultatus.

TV reklamos turinio analizé atskleidé, kad daZniausiai stebimu
laikotarpiu buvo reklamuojami:

* maisto produktai (15,6 proc. reklamy),

* iSmaniosios technologijos ir mobiliojo rySio operatoriai (12,8 proc.),
* medikamentai (vaistinés) (12,4 proc.),

 interneto portalai ir kitos televizijos (11,8 proc.),

* pramogos (cirkas, filmai, koncertai) (9,9 proc.).

Taigi analizuotose TV reklamose rodomy produkty spektras yra gan
jvairus. Be jau minéty prekiy ir paslaugy grupiy, tyrimo metu taip pat
stebétos prekybos tinkly, kredito bendroviy, banky, asmens higienos prekiy,
buitinés chemijos, Zaisly, gyviiny prekiy, buities jrangos ir kitos reklamos.
Tai, kas daznai reklamuojama, gali lemti vaiky praSymus nusipirkti.
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Analizuotos TV reklamos adresatas. Didzioji dalis (87,6 proc.) analizuoty
reklaminiy klipy — j suaugusiyjy auditorijg orientuotos TV reklamos. TV
reklamos turinio analizés metu uzfiksuotos 9 (1,3 proc.) i vaiky auditorijg
orientuotos reklamos bei 75 (11 proc.) ir vaikui, ir suaugusiajam skirtos
reklamos. 7 lentel¢je pristatomos j vaiky arba j vaiky ir suaugusiyjy
auditorijg orientuotose TV reklamose reklamuoty prekiy / paslaugy grupés.

7 lentelé. Reklamuoty prekiy / paslaugy grupés

Reklamuoty prekiy / | I vaiky auditorijg orientuo- I vaiky ir suaugusiyju
paslaugy grupés tos TV reklamos Kkiekis auditorija orientuotos TV
reklamos kiekis
Maistas ir gérimai 3 48
Pramogos 1 15
Prekybos tinklai - 6
Zaislai 5
Interneto svetainés - 5
Medikamentai - 1
IS viso: 9 75

IS maisto produkty reklamy didzioji dalis orientuota | suaugusiyjy
auditorija. | vaikus buvo orientuotos 3 gaiviyjy gerimy reklamos, vaikui
bei suaugusiajam adresuotos 24 saldumyny reklamos, 10 gaiviyjy gérimy
reklamy. Reklamuoty pramogy grupéje tik j vaikus orientuota viena TV
reklama (filmas vaikams ,,Legendinis vikingas Toras*). Kitos pramogy
grupés reklamos (cirkas, kino teatruose rodomi filmai Seimai, koncertai ir
kt.) orientuotos tiek j vaikus, tiek j suaugusiuosius (15 fiksuoty atvejy).

Tyrimo metu uzfiksuota labai maZai Zaisly reklamy (0,7 proc. visy
analizuoty reklamy). IS 5 Zaisly reklamy 2 orientuotos } berniukus (roboty
bei automodeliy reklamos), 2 — i mergaites (kiirybinio rinkinio, skirto
papuosaly gamybai, bei zaisliniy gyviin¢liy reklamos), 1 neutrali (paspirtuko)
reklama. Maza zaisly reklamos skai¢iy galéjo lemti tai, kad tyrimo metu ir
i8kart po jo nebuvo Svenciy, kuriy metu vaikai gauna dovany. Tuo tarpu
2011 m. gruodzio ménesj (pries Kalédas ir Naujuosius metus) atlikto
analogisko tyrimo' metu uzfiksuotas didesnis zaisly reklamy skaiius
(11,9 proc. visy tuo metu stebéty reklamy).

Stebétose reklamose atkreiptas démesys ir | tai, kiek daznai pasitelkiamas
vaiko jvaizdis reklamose ir kas minéty reklamy adresatas, kadangi vaiko
vaizdj, kaip psichologinio reklamos poveikio priemong, naudoja reklamos

11 Tyrimo duomenys pristatomi straipsnyje Poneliené¢ R. (2013). Child’s image in Lithuanian
commercials. Responsible adults in a child’s space. Warsaw: Polish OMEP Committee, ISBN
9788390160931, p. 96-112.
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kiir¢jai. Vaiko jvaizdis dazniausiai pasitelktas j suaugusjji orientuotose
reklamose (86 atvejai), j vaikg ir j suaugusjjj orientuotose reklamose vaikas
uzfiksuotas 32 kartus, tik vaikams skirtose reklamose — 7 kartus.

Dar vienas analizés aspektas — TV reklamoje rodomy vaiky amZius.
Dazniausiai stebétose TV reklamose rodyti ikimokyklinio (33 reklamos)
ir pradinio mokyklinio amziaus vaikai (27 reklamos) arba abiejy amziaus
grupiy vaikai (31 atvejis). Tokio amziaus vaikai TV reklamoms gali biiti
pasirinkti dé¢l jy formuojamo jvaizdzio, galinCio sukelti tam tikras reklama
zitrin¢iyjy emocijas. Jei tokias reklamas stebi panaSaus amziaus vaikai,
jos gali daryti vaikams jtakg (skatinti norg jsigyti reklamuojamy produkty,
suteikti ziniy apie tam tikrus reklamuojamus produktus, kurias véliau
galima perteikti suaugusiesiems ir taip daryti jtakg visos Seimos pirkiniams).
Suaugusiesiems, stebintiems reklama, kurioje rodomas ikimokyklinio ir
pradinio mokyklinio amziaus vaikas, taip pat gali biiti sukeliamos teigiamos,
globéjiskumu persmelktos emocijos, kuriy kilimas salygoty analogisky
emocijy priskyrimg ir reklamuojamam produktui.

Stebétos TV reklamos analizuotos ir vaiko, rodomo reklamoje, Iyties
aspektu. | suaugusjjj orientuotose reklamose dazniau rodomos pavienés
mergaités (23 reklamos) nei berniukai (14 reklamy) arba abiejy ly¢iy vaikai
(42 atvejai). Reklamose, kuriy adresatas yra ir suaugusysis, ir vaikas,
dazniausiai rodyti abiejy ly¢iy vaikai (22 atvejai).

Dar vienu tiriamuoju aspektu pasirinkta TV reklamoje simuliuojama
(vaizduojama) aplinka, kurioje dazniausiai rodomas vaikas, juolab, kad
vaiko saves suvokimui ir socialinés kompetencijos ugdymuisi svarbi ir vaika
supanti socialin¢ aplinka, sgveikos formos su supancios aplinkos objektais
ir zmonémis (Juodaityté, 2003a). TV reklamose, kuriose vaidina vaikai,
dazniausiai kuriamos namy aplinkg vaizduojancios situacijos (56 stebéti
atvejai 1§ 125). Reklamos kiiréjy pasirinkimas vaizduoti vaikus jiems artimoje
socialingje aplinkoje gali biiti vertinamas kaip komercinius TV reklamos tikslus
pasiekiantis aspektas (reklamoje vaizduojami vaikai, jy aplinka potencialiy
vartotojy gali biiti suvokiama kaip artima tikrovéje egzistuojanciai socialinei
aplinkai, tokiu buidu toks vaizdavimas gali salygoti norg jsigyti reklamuojamy
produkty). Tokius rezultatus gal¢jo lemti labiau teigiamas vaiky pozitris j tokia
socialing aplinkg kaip namai ar lauko aplinka nei j mokyklg ar kitas formaliojo
ugdymo institucijas. Per visg stebimg laikotarpj uzfiksuota 1 reklama, kurioje
vaikai vaizduojami mokykloje ar kity ugdymo institucijy aplinkoje (greityjy
kredity reklama, orientuota i suaugusiyjy auditorija). Stebéjimo metu nebuvo
reklamuotos sporto prekeés, literatiira vaikams ar edukacinés paslaugos, kuriy
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reklamose galéty biiti vaizduojama mokyklos ar kity ugdymo institucijy aplinka.
Tikétina, kad minétos prekés ir paslaugos (literatiira vaikams ar edukacinés
paslaugos) néra tokios paklausios tarp vaiky vartotojy del jy poreikiy, skonio ir
preferencijy kaip, pvz., maisto produktai ar informacinés technologijos. Tokiu
biidu ir galima simuliuojama aplinka minéty produkty reklamai, pvz., mokykla
ar sporto klubas, nebuvo uzfiksuota analizuojamu atveju.

Tyrimo metu stebétas ir analizuotas vaiko jvaizdis TV reklamoje. Vaikai
vaizduojami kaip savarankiskai veikiantys (57 kartai), lygiaverciai suaugusiyjy
partneriai (28 kartai), arba globojami suaugusiyjy (25 kartai).

Vaiky vaidmuo TV reklamoje. Vaikai reklamose dazniausiai Zaidzia arba
kitaip savarankiskai veikia (84 reklamos, jskaitant pakartojimus). Zaidimas —
vaiko gyvenimo ir ugdymosi biidas. Biitent dél Sios priezasties jvairiis vaikystés
tyrinétojai zaidimams vaikyst¢je skiria didelg reikSme. Reklamos kiir¢jai Sig
vaiky subkulttros dalj jterpia j reklaminius klipus, tokiu biidu pacig reklamag
padarydami patrauklig ja stebintiems Zzmonéms. Dalyje reklamy vaikai ne tik
zaide, bet kartu atliko reklamuotojo funkcijg (3 stebéti atvejai). Reklamos kiiréjy
pasirinktas vaiko reklamuotojo jvaizdis tinka stebéty reklamy koncepcijai, t. y.
reklamuojami produktai (analizuojamu atveju zaislai) paklausts tarp vaiky.
Vaikas reklamuotojas ne tik atlicka demonstracinius veiksmus, bet ir pateikia
informacijos apie reklamuojamg produkts: ,,<..> Nawjiena is ,,Ozbozz*.
Nustebink savo draugus ne tik greiciu, bet ir stulbinanciom LED sviesom.
Tai nuostabu. Ozbozz. Bitk matomas. Bitk Saunus. leSkokite Zaibuojanciy
,,Ozbozz* paspirtuky vaikisky prekiy skyriuose*; ,,Bizu — madingas draugas
tau. Suverk ir pasipuosk. Bizu — keletas akimirky ir apyranké virsta gyvinéliu.
Tiek jvairiy stiliy — kaciukai, Suniukai, zuikuciai. Bizu — ir tu isskirtiné®.
Teksto jtaigai pastiprinti vartojami Zodziai ,,nustebink* ,,Saunus®, ,,madingas®,
»isskirtine* tarsi jrodo reklamuojamy produkty efektyvuma siekiant iSsiskirti
1§ kity, buti madingam ir Sauniam. P. Butkus, J. Stravinskiené (2012),
aptardami prekés zenklo poveikj vaiko kaip vartotojo elgsenai, pastebi, kad
tam tikry prekiy zenkly pasirinkimas vaikus ,,padaro tarp bendraamziy
Lsaunius®, todél ,,Saunumo* ir ,,populiarumo® sampratg labai daznai mégsta
naudoti marketingo specialistai, kurdami reklamines Zinutes vaiky auditorijai
(Butkus, Stravinskiené, 2012). A. Suslavi¢iaus (2006) teigimu, ,,Reklamos
kiir¢jai, siekdami padaryti produkta patraukly tam tikrai zmoniy grupei,
sieja ji su kokiomis nors zmogaus savybémis ar gyvenimo budu. Pavyzdziui,
naudoja sukj: ,,Kieti vyrukai nesioja odinius Svarkus®. Ir ¢ia uzuomina — nori
biti ,.kietas™ — pirk odinj $varkg™. Perfrazuojant autoriy miisy analizuojamu
atveju, ,,jei nori biiti madinga ir i$skirtiné — jsigyk apyranke*. Taigi reklamos
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kiiréjai vaiky jvaizdj pasitelkia siekdami komerciniy reklamos tiksly, butent
potencialius vartotojus sudominti reklamuojamu produktu.

Seimos jvaizdis stebétose TV reklamose pasitelktas 82 kartus. Visais atvejais
fiksuotas motinos irvaiko santykis, 67 atvejais i§ 82 Seimos vaidmeniui pasitelktas
ir vyras (tévas). Toks Seimos vaizdinys TV reklamoje kuriamas neatsitiktinai, t.
y. ziniasklaidos priemonémis (Siuo atveju — TV reklama) parodomas teigiamas,
socialiai pageidautinas branduolinés Seimos jvaizdis, moteriai priskiriant
stereotipinius Seimos glob¢jos, rupintojos, namy Seimininkés vaidmenis.
S.Lloyd-Davis(2002)tokjseimosvaizdavimajvardijakaip,,neatkuriantjtikrovés,
bet atstovaujant] globaliam idealios Seimos vaizdiniui*. Analogiskus duomenis
pateikia ir A. Tereskinas (2007), apzvelges Lietuvoje rodomose reklamose
vaizduojamy Seimy bei partnerystés formy tendencijas. Perfrazuojant autoriy
galima teigti, kad daugumoje reklamy atspirties taskas — tradiciné homogeniné
Seima, kurios laime¢ garantuoja vartojimas ir materialiné sékmé (TereSkinas,
2007). Stebétose reklamose vaikai kaip atskiri individai rodomi retai; dazniau
pasitelkiamas tradicinés Seimos vaizdavimo modelis, vaiko ,,neatskiriant* nuo
Seimos. Toks vaiko vaizdavimas reklamoje atliepia D. KabaSinskaités (2002)
18ryskintg vaiko ir vaikystés familializavimo sampratg. Minéta autor¢, remdamasi
D. Makrinioti, pastebi: ,,familializacijos terminas nurodo vaikystés susiliejima
su Seimos institucija iki tokio laipsnio, kad ji tampa neatskiriamu elementu,
kuris uzslepia jos silpnosios dalies, kaip atskiros visumos, socialinj matomuma‘*
(Kabasinskaite, 2002, p. 45).

Taigi TV reklamoje naudojamas vaiko jvaizdis dél teigiamo potencialiy
vartotojy poziirio j vaikus dazZniausiai pasitelkiamas siekiant komerciniy
reklamos tiksly (sudominimo reklamuojamu produktu, emocinés jtaigos,
sqlygojimo jsigyti reklamuojamq produktq ir kt). Analogiska situacija ir
kalbant apie Seimos vaizdinio naudojimg TV reklamoje, kada Ziniasklaidos
priemonémis formuojamas suvokimas, kas yra Seima ir kokia ji turi biiti.
Tokiu biidu vartotojiskumas gali biti jvardijamas kaip reklamos, kurios jtaigai
pastiprinti pasitelkiamas vaiko ir Seimos jvaizdis, pasekmé; vartotojiskumui
jtakq daranciais aspektais gali buti jvardijami reklamoje naudojami
psichologinio poveikio metodai (jvaizdis, jtaiga, susizavéjimas ir kt.). Taigi
kyla klausimas, ar TV reklama, propaguodama bendrus, placiai priimamus
suvokinius, perspektyvas ir vaizdinius, tarsi atspindincius / turincius atspindeéti
milsy visuomenés vertybes, mums pateikia atitinkantj tikvove suvokimg, koks yra
Siandienos vaikas ir Siandienos Seima. Kokiais metodais ir priemonémis biity
galima ugdyti kritiskq vaiky poziiirj j reklamg ar atsparumq vartotojiskumui
apskritai?
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3.2. Vaiky kaip vartotoju patirtis, TV reklamos jtaka vaiky
vartotojiskai elgsenai

Siekiant atskleisti prieSmokyklinio amZiaus vaiky vartojimo patirtj,
i$skirti galimus TV reklamos jtakos vaikui pozymius bei atskleisti vaiky
atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) situacijg Seimoje ir (ar) ugdymo
institucijoje, vykdytas pokalbis su vaiku, panaudojant nebaigta teminj pie-
Sinj ,,Vaikas parduotuveje®. Toliau pristatomi Sio tyrimo etapo rezultatai
analizuojami apzvelgiant vaiky turimas zinias apie prekybos vietas, pre-
kiy ir paslaugy asortimenta, pinigus, prekiy Zenklus, marketingo taktikas;
turimg vartojimo patirtj, kurig galima jvertinti analizuojant vaiky turimg
apsipirkimo patirtj, bidus, kuriais galima jsigyti prekiy ar paslaugy, pirkima
lemiancias priezastis ir kt.

Tyrimo metu vaiky buvo praSoma pabaigti pieSinj, parduotuve pieSiant
tokia, kokig pats vaikas nori. Siekiant iSsiaiSkinti vaiky turimas Zzinias
apie prekybos vietas, tyrime dalyvavusiy vaiky buvo klausiama, kokig
parduotuve jie piesia. Vaikams jvardijus, buvo klausiama, kokias dar
parduotuves Zino arba kuriose is jvardyty jiems teko lankytis. Vaikai nurodé
populiariausius prekybos tinklus Lietuvoje (,,Maxima®, ,Iki*, ,,Rimi®,
re¢iau ,,Norfa®) bei Siauliy mieste esanéiy prekybos viety, pramogy ir
laisvalaikio centry pavadinimus (8 lentel¢). Be jau minéty, atskirai vaikai
18skyré specializuotas parduotuves.

8 lentelé. Vaiky Zinios apie prekybos vietas

Kategorija | Subkategorija Biudingesni pavyzdZiai
Prekybos Prekybos tinklai | Cia yra ,, Maxima “, tik tai, kad visos darzovés lenty-
ir pramogy noje sudétos (2/6)'.
vietos , Maxima *“ (4/5; 14/10; 17/9; 18/7).

Esu, tai prie mano namy parduotuve ,, Iki* (5/3).

Ne, jinai dazniausiai perka tik , Iki* parduotuvéje,
¢ia dabar kur yra (11/43).

., Rimi** Zinau ir ,, Iki** (3/14).

Ten pries mano namus ,, Norfa* yra (13/3).

Dar gali biati ,, Kubas ** (4/6).

Prekybos ir Cia bus ,, Akropolis* (8/7).

pramogy centrai |, TilZéj“, nuvisose ,, Maximose “, tik ne mazoje (8/42).
Specializuo- | Antikvariatas Nebeprisimenu pavadinimo. IS senovés ten, labai
tos parduo- brangiai kainuoja (6/40). Yra net pianinas. Labai
tuveés daug kainuoja (6/41).

Baty parduotuvés |, Baty kalne“ yra po vieng [batg] (10/57). Paduoda
pardavéjai [issirinktqg batq], pardavéja atnesa kitg
batg (10/58).

Toj bulvare kur yra, prie ,, Baty kalno ** (2/12).
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Kategorija | Subkategorija Bidingesni pavyzdZiai

Specializuo- | Zaisly Zaisly (15/18).

tos parduo- | parduotuvés . Limpopo * (9/18; 13/17).

tuves ., Zaisly planeta* (15/19).
Buitinés technikos | [Topo centre] televizoriai yra, telefony ir dar kazko
parduotuvés (17/14).

Rado [tétis], tokiy va (rodo) rado ,, Aviteloje “ (11/27).

Statybiniy ir O ,,Ermitaze* buvau pirkusi dviratj (2/12).
apdailos me- <...>,Moki-vezi*“, , Baty kalnas*, ,, Limpopo " — to-
d¥iagy bei namy | kiy Zinau parduotuviy (10/5).
apyvokos prekiy
parduotuvés

Vaikai pirkimo patirtj atsineSa i§ Seimos. Tyrime dalyvave vaikai vardijo
ir piese tas prekybos vietas, kuriose jiems yra teke lankytis vieniems arba
su Seimos nariais: ,,Esu [buvusi viena], tai prie mano namy parduotuvé
LIki (5/3), ,,Maximg*, ,, Kubg* Zinau, , Norfg“, , Moki-vezi“, , Baty
kalnas*, ,, Limpopo “ — tokiy Zinau parduotuviy® (10/5). Tyrime dalyvave
vaikai dazniausiai pieSdavo ,Maximg“ ir visi teigé Zzinantys minéta
prekybos tinklg. Tai lemianc¢iomis priezastimis gali buti tai, kad mieste,
kuriame atliktas tyrimas, yra daug minéto prekybos tinko parduotuviy,
jis aktyviausiai (palyginti su kitais prekybos tinklais) reklamuojamas
ziniasklaidos priemonése!®. Kitas vaiky minétas prekybos tinklas (,,Iki*)
tarp vaiky populiarus gali buti todél, kad yra arciausiai jy gyvenamosios
vietos, lyginant su kity prekybos tinkly parduotuvémis.

Atrodo jprasta, kada prieSmokyklinio amziaus vaikai ZaidZia parduotuve.
Sia mintj patvirtina ir daugiau nei tre¢dalis tévy apklausos dalyviy (37
proc.), kuriy teigimu, vaikai daznai ZaidZia parduotuve (,,mégsta ieskoti
i§ ko pasidaryti prekiy, raso kainas* (t121), ,,noriai biina ir pirkéju, ir
pardavéju® (t284)). Taciau Siy dieny vaiky zaidimas gali buti adresuotas
butent kuriam nors prekybos tinklui, pvz., 7 mety mergaité pasakoja:
»aS viengkart kambary pasidariau ,,Maximg*“ (3/11), o tai leidzia daryti
prielaida, kad dél aktyviy prekybos tinkly reklamavimosi ir kitokiy marketingo
strategijy, nutaikyty i vaikus, jau nuo maZens yra ugdomas lojalumas vienam ar
kitam prekybos tinklui. Apskritai, pastarasis prekybos tinklas daznai sulaukia
nevienareik§miy visuomenés reakcijy dél aktyvios orientacijos 1 vaikus
(kosminiy rutuliuky, ,,Ledynmecio* korteliy, ,,Puponauty‘ akcijos ir pan.).

Be prekybos tinkly, vaikai taip pat iSskyré ir ivardijo specializuoty

12 Tyrimo dalyviy kalba netaisyta. — Aut. past.
13 Ziniasklaidos tyrimy apzvalga 2012. Prieiga per interneta:
<http://www.tns.lt/data/files/Metines _apzvalgos/Ziniasklaidos%20tyrimu%20apzvalga%202012.pdf>.
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parduotuviy — 7aisly, baty, buitinés technikos, statybiniy medziagy — pa-
vadinimus, apibtidino parduotuviy specifiSkumg. Antai 6 mety berniukas,
kalbédamas apie antikvariaty, iSskiria du pagrindinius aspektus — daikto
senumg ir didel¢ kaing: ,,IS senovés ten, labai brangiai kainuoja‘““ (6/40).

Lankymasis jvairiose vietose (tarp jy — ir prekybos bei pramogy centruose),
anot O. Monkevicienés, K. Stankevicienés ir kt. (2010), yra reikSmingas
neformalusis vaiky informacijos gavimo budas, taciau, kaip pastebi minétos
mokslininkés, ,,prekybos centry kultiira®“ labiau buidinga socialiai jautriy
Seimy vaikams nei auks$to socialinio ekonominio statuso Seimy vaikams
(Monkevicieng, Stankeviciené ir kt., 2010, p. 104). Disertacinio tyrimo atveju
vaiky Seimy socialinis ekonominis statusas kaip lyginimo rodiklis taikytas
nebuvo; visi tyrime dalyvave vaikai turéjo jvairiy Ziniy, susijusiy su prekybos
vietomis ir jose propaguojama kultiira.

Turinio analizés metu iSskirta tema ,, Vaiky Zinios apie parduotuviy prekiy
asortimentg™. Vaiky Zinias apie parduotuviy prekiy asortimentg salygiskai
galima skirti | tris kategorijas: Zinios apie maisto prekiy asortimentg
(9 lentele), Zinios apie gérimy asortimentq (10 lentel¢), Zinios apie ne maisto
prekiy asortimentg (11 lentelé). Zemiau pristatomose lentelése isskirtos
subkategorijos ir jas jrodantys teiginiai (blidingesni pavyzdziai). Pavyzdziai
pateikti analizuojant vaiky pasisakymus, kai vaikai piesé prekiy asortimenta
parduotuvéje ir jj aptaringjo arba papildé savo pasakojima atsakydami, ko dar,
be to, kg jau nupiese, gali bti parduotuveje.

9 lentelé. Vaiky Zinios apie maisto prekiy asortimentq

Subkategorija Budingesni pavyzdZiai
DarZoveés Cia yra pomidoras ir jy bus penki (2/1). Cia bus lentynoje visos visos
visos darzovés (2/2).
Cia bus kopiistas (8/20).
Molingqg galiu piesti, va tokj (10/7). Kukuriizai cia tokie (10/15).
Vaisiai Cia tokiq déZe nupiesiu ir cia obuoliai (5/2). Kita dézé bus kitokiy
vaisiy (5/3).

Kriausé cia tokia <...> (5/6).

Bananus (8/8; 10/1).

Cia bus apelsinas, o biskj mazesnis bus mandarinas (8/10).
Cia bus arbiizas (8/13).

Saldumynai Cia saldainiai (1/3)

Kinderiy dézutg. Dabar batonéliy dézute (3/1). Gal snikeriy déze (3/3).
Dabar marsy déze (3/14).

Ciulpinukas (9/30).

O cia jau darysiu, aisku, saldumynus (10/22). Dar noréjau piesti gu-
minukq meskiukq, bet ji nupiesiu juodq, nes juodi patys skaniausi — jie
kokakoliniai (10/28).

Sokoladg (18/11).
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Subkategorija Bidingesni pavyzdZiai
Pieno produk- | Sireliai (6/25).

tai , Miau miau* [varske] (12/7).
Siris toks su skylem (18/24).
Uogos ...vynuogiy deézé (1/16).

Vysnios (1/50; 6/9; 16/4).

Didelé bus pakuoté braskiy (17/47).

Duonos ir py- | Batonas (6/1). Sakotis ¢ia bus (6/2). Barankas (6/19).

rago gaminiai | O cia bus sausainukai (7/6).

Cia dézuté, o cia tortas (10/22). Pyragq dar [nupiesiu] (10/26). Pakelj
c¢ia nupiesiu makarony (10/37).

Kruopos Dribsnius Sokoladinius (1/54).

Cia jau ryZiai (17/26).

Many kruopos (17/28).

Zuvis ir jos Cia bus karpis (2/9).

gaminiai C:’ia zuvis (16/18). Aha, bina [gyvy zuvy] ,, Tilzéj “, esu mates (16/20).
Cia zuvys sudeétos [j indelj] (17/32).

Ledai Dabar piesiu ledus (1/32).

Prieskoniai Cia prieskoniai Zuvytei iskepusiai apibarstyti, mésytei (4/14).

Pakelis [cinamono] biina va toks va (10/40).
Meésa ir jos Vista (10/32).

gaminiai
KiauSiniai Tame maiselyje yra kiausiniy (7/26).
Kita Dabar cipsus (3/4).

Cipsy pakelis (18/43).

Zvelgiant i§ maisto klasifikavimo perspektyvos matyti, kad tyrime
dalyvavusiems vaikams maisto prekiy asortimentas yra zZinomas. Kaip
buvo minéta anksc¢iau, tyrimo metu daugiau nei pusé vaiky visy pirma piese¢
tai, ka yra mat¢ parduotuvéje, ir tai, kas labiausiai sekasi piesti (vaisius,
darzoves). Kita didel¢ vaiky pieSty maisto prekiy grupé — saldumynai
(saldainiai, ¢iulpinukai, Sokoladas ir kt.). Tai, kad vaikai pieSia saldainius,
nenustebino, nes saldainiai — neatskiriama vaikystés dalis. Ta¢iau biitent
piesdami saldumynus ir apie juos kalbédami vaikai minéjo jvairius prekiy
Zenklus, pvz., 7 mety mergaité ne tik jvardijo pieSiamy Sokolado batonéliy
pavadinimus, bet ir juos uzrasé pieSinyje, atitinkamai ,,Surprs, ,,Sniker*,
»Mars“, 6 mety mergaité, paklausus, ar biina jos pieSiamy saldainiy
pirkti, atsaké: ,,Mh, mano mama kiekvieng dieng tokiy [perka), is ,, Milka*
yra* (1/11). Tai, kad vaikai piesé¢ saldumynus, gal¢jo lemti vaiky turima
ju vartojimo patirtis bei TV rodomos reklamos, juolab kad saldumyny
reklamos, lyginant su visy kity maisto produkty reklamomis, sudar¢ didziaja
dalj TV reklamos stebéjimo metu matyty reklamy (placiau — 3.1 poskyryje).

Kiti vaiky piesti maisto produktai (duonos ir pyrago gaminiai, pieno
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produktai, zuvies ir mésos gaminiai) rodo vaiky turimg apsipirkinéjimo pa-
tirtj, kada vaikai, tikétina, piesia tai, kg tenka pirkti parduotuvéje, arba tai,
ka dazniausiai perka suaugusieji Seimos nariai.

Pokalbio su vaiku turinio analizés metu iSskirta atskira Ziniy apie gérimy
asortimentg kategorija, kurig sudaro ,sveiky* ir ,nesveiky“ gérimy
subkategorijos (10 lentel¢).

10 lentelé. Vaiky Zinios apie gérimy asortimentg
Subkategorija Biudingesni pavyzdZziai
wSveiki® gérimai | Sultys (6/29).
Cia bus pienas toks (7/8).
Dabar gérimus pieSiu, nu pieng, tai aisku, pirma (10/41). Toliau gal
sveikas gérimas yra vanduo (10/44).
wNesveiki“ géri- | Dabar gal kolg. Dabar spraitq (3/22).
mai Nelabai Siaip tai perku [Pepsi]. Nes nesveika (6/23).
Zinau, ¢ia sveiki gérimai bus, o va c¢ia — nesveiki — limonadas, fanta
(10/43).
,,Coca colq* galiu nupiesti (10/49).

Nors gérimai priskiriami maisto produktams, misy darbe gérimams
skyréme atskirg kategorija, kurig sudaré dvi subkategorijos (10 lentel¢),
atsizvelgdami ] vaiky pasakojimus, kada iSryskéjo gérimy skirstymas
1 sveikus ir nesveikus, pvz.: Zinau, cia sveiki gérimai bus, o va c¢ia —
nesveiki — limonadas, fanta* (10/43); ,,Nelabai Siaip tai perku [Pepsi]. Nes
nesveika* (6/23). Toks gérimy asortimento skirstymas, tikétina, perimtas
1§ Seimos, kas liudija, jog Seimoje stengiamasi ugdyti sveikg gyvenseng.
Pastarajj teiginj papildo ir 6 mety berniuko pasakojimas apie nesveika maistg
(traSkucius (,,Cipsus®)): ,,Bet kai visad kazkoks filmas biina Sestadienj, mes
visad perkam cCipsus. Bet jie nesveika, bet vis tiek mes perkam® (18/41).

Vaikai, pieSdami ne maisto prekes ir apie jas pasakodami, vardijo ir
apibudino zaislus bei zaidimus, namy apyvokos prekes, rySio priemones,
aprangg ir avalyne, sporto reikmenis, knygas (11 lentelé¢).

11 lentel¢. Vaiky Zinios apie ne maisto prekiy asortimentq
Subkategorija Biidingesni pavyzdZiai

Zaislai ir faidimai | Dar vieng paprastg Lego déze neisluptq nupiesiu (8/35).

Dabar planuoju piesti tokj baisy robotg (8/31).

Dabar zuvyte, paskui meskutj (2/8).

Cia lélé bus (5/9.2). Barbinas pasisiauses (5/18).

Masina (6/37; 7/16).

Garvezys (13/6).

Laivg (15/2).

Cia barbiy namelis (7/21).
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Subkategorija Biudingesni pavyzdZiai
Rastinés reikme- | O cia toks parkeris bus (1/36).
nys Cia flomasteriai (2/34).
Visokie sqsiuviniai... Trintukq, akvarelés bus, zirklés (5/27).

Sporto reikmenys | Dviratj (2/20).

Cia paspirtukas (7/12).

Cia [rodo apatine lentyng] bus sporto prekés (11/46).

[Krepsys] krepsiniui (11/54).

Cia kamuolj piesiu (16/11).

Namy apyvokos | Dabar indai. Puodeliai bus, ¢ia — lékStutés, bus gsotis (6/48).
prekés Cia Sakuté, ¢ia peilis, ¢ia léksté (16/15).

Paskutinéj [lentynoj] bus keptuvés (8/39).

Apranga ir ava- | Kepuré (2/12).

lyné Spalvoti [drabuziai] (9/16). Kelnytes, bliuskute, sijonélj (9/19).
Va as dar tokius turiu batukus (rodo savo batus), tokius nupiesiu
(10/55).

Cia — pirstinés (16/10).

Rysio priemonés | Cia nupiesiu telefong (6/33).

Gal nupiesiu kompq ir telefonus (8/36). Cia bus lieciamas telefonas
(8/39).

Pavyzdziui kompiuteris, televizorius, kazkas... (11/17).

Knygos Pirmoj knygoj piesiu batuotq kating (2/31).

Cia bus viena tokia stora [knyga] (5/30). Cia — ,, Miké pitkuotukas
(5/36). ,, Ramona ir tété*, ,, Ramona ir Bizé*, ,, Jkyrélé Ramona “
(5/39).

Séklos, gyvi auga- | Taip, o cia [rodo | antrq lentyng nuo virsaus] po to bus géliy séklos
lai ir gélés (1/9).

Bus augalai... (11/34).

Buitiné chemija | O cia tokie skalbimo milteliai (4/7).

Indy plovikliy [bina], milteliai ir plytelés, kur puodus blizgina

(12/25).

Aksesuarai Gumyté va §i tapati (10/52). Tai as tq rozinj lankelj nupieSiu
(10/55).

Interjero prekés | Paveikslg (2/21).

Buities jranga Cia yra toks, ten kur pirkti reikia, ten kur duona issoka (7/24).

Automobiliy dalys | Ratas ¢ia masinai (16/16).

Ne maisto prekiy kategorija sudaré vaiky dazniausiai piesti zaislai
ir zaidimai. Visy pirma galima aptarti tyrime i§ryskéjusj lyties aspektq,
kuomet mergaités piesé¢ tradiciSkai mergai¢iy auditorijai skirtus zaislus
(léles, meskucius, barbiy namelj), o berniukai — berniukams skirtus Zaislus
(robota, masing, garvezj, laivg).

Aprangg ir avalyng piesé ir apie ja pasakojo septynmetés mergaités, pvz.,
viena jy piesé kepure (2/12), kita — , kelnytes, bliuskute, sijonéli (9/19),
trecioji— batelius: ,,Va as dar tokius turiu batukus, tokius nupiesiu. Truputélj
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kulnukai yra pas mane batukuose, kaspinas, kaspinas tai yra islindes, man
va... Panasis?* (10/55). Berniukai pies¢ namy apyvokos prekes, pvz., indus,
stalo jrankius, Sluota, keptuves, kurias galima jsigyti uz viename prekybos
tinkly surinktus lipdukus: ,,7ik as surinkau jau tuos dvidesimt lipduky,
dabar galiu gauti nuolaidg, uz sesiasdesimt keptuve nusipirkt (8/41)), taip
pat buities jrangg ir rySio priemones, pvz., ,,Na c¢ia mano tétis tokj Zada
[televizoriy] pirkti (11/26), ,,Savo panasy j tétés mobily piesiu‘ (6/34).

Sporto reikmenis piesé tieck mergaités (dviratj, paspirtuka), tiek berniukai
(kamuolj, krepsi krepS$iniui). PieSdami knygas vaikai jvardijo knygy
pavadinimus. Pvz., 7 mety mergaité pieSdama raso, o véliau ir perskaito
populiariy tuo metu knygy pavadinimus (,,Ramona ir tété*, ,,Ramona ir
Biz¢é“, ,,Jkyrélé Ramona“), kuriuos Zino, nes ,,sesé turi* (5/39). Kita 7 mety
mergaité piesé knyga ,,apie snieguole, ne, as mokéjau kazkokig knygq piesti...
apie batuotq kating** (2/29). Knygas apie snieguol¢ vaikams pirke nurodo
ir apklausoje dalyvave tévai (i klausimag ,,Ivardinkite, kokia buvo paskutiné
vaikams pirkta knyga®, jie atsakeé: ,,Snieguolé ir septyni nykstukai* (t27)).
Taigi ne maisto prekiy grup¢je vaikai piesé ir pasakojo apie tokias prekes,
kurios jiems patiems yra svarbios ir reikSmingos, tokias, kurias jiems perka
suaugusieji Seimos nariai bei tokias, kurias svajoja jsigyti.

Taigi tyrime dalyvave priesmokyklinio amZiaus vaikai turi jgije
apsipirkimo patirties, Zino parduotuviy maisto ir ne maisto prekiy asortimentq
(pradedant maisto produktais, baigiant buities technika). IS atliktos analizés
iSryskéja, jog vaikai ne tik Zino prekiy grupes, bet ir populiarius prekiy
Zenklus. Tai patvirtina mokslininky (Linn (JIuan), 2006; Hill, 2011; Butkus
ir kt., 2012) mintis, kad tokio amziaus vaikai zino prekés zenklus ir geba juos
atpazinti parduotuvéje. Kai kuriais atvejais iSryskéja ir Iyties aspektas, kada |
mergaiciy auditorijg orientuotus zaislus dazniau piesia mergaites, j berniuky —
berniukai. IS kitos pusés, pastebima, kad tyrime dalyvave vaikai ne visuomet
veikiami visuomenéje jsigaléjusiy lyties stereotipy, kadangi namy apyvokos
prekes piesé iSskirtinai tik berniukai, o mergaités piese ir labiau su berniukais
siejamas aktyvaus laisvalaikio leidimo ar sporto prekes.

Analizuojant pokalbiy su vaiku turinj iSsiaiskinta, jog informacijos
apie prekes ar paslaugas teikéjai tyrime dalyvavusiems vaikams yra
suaugusieji, bendraamZiai ir Ziniasklaidos priemonés (12 lentel¢).
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12 lentelé. Informacijos apie prekes ar paslaugas teikéjai vaikams

Kategorija

Subkategorija

Budingesni pavyzdziai

Seimos
nariai

Motina

Mh, mano mama kiekvieng dieng tokiy [perka], is ,, Mil-
ka* yra (1/11).

Mama dar Ziemq nupirko tokiy mazy pomidoriuky...
(10/21). Mama labai perka, tai ten biina ant lékstés sude-
ti tokie ir maisely supakuoti... vistg perka (10/31).

Viskas c¢ia bus pakeliuose, nes mama kartais irgi perka
pakeliais (17/18).

Tévas

Nes mano tétés toks telefonas yra (6/35).

Na cia mano tétis tokj zada pirkti (11/26). Tada [mums
savo televizoriy] atiduos. Specialiai [tétis] tokj perka dél
varzyby (11/31).

Vyresni broliai /
seserys

Per kompq parsisiunciau. Mano sesé parsiunté (2/33).

Suaugu-
sieji

PaZjstami suau-
gusieji

Buvau pas savo drauge, maciau kaip jos tétis turéjo tokj
kompiuterj (8/38).

Fantq vakar man teta atvezé, nes mano dédé prekiauja
visokiais ,, Fanta*®, ,, Coca cola ", tai man atveza (10/43).

NepaZjstami
suaugusieji

Maciau, kad kazkas nusipirko tokius miltelius ir buvo to-
kie milteliai (4/9).

Bendraam-
Ziai

Draugai

Man pasake toksai Simas (Simas kartu su tiriamuoju lan-
ko tg pacig darzelio grupe). Nes jis anksciau uz mane
nusipirko (8/26).

Esu mates kai vienas draugas atsinesé vieng kartg (13/8).

Ziniasklai-
da

Animaciniai
filmai

Ai, labai sunku, bet lengva piesti, tokiy nors sode netu-
riu, bet esu maciusi per multikus. Kukuriizai cia tokie
(10/15).

Maciau ,, Skubidi “ (15/8).

Reklama

Tik as surinkau jau tuos dvidesimt lipduky, dabar galiu
gauti nuolaidg, uz Sesiasdesimt keptuve nusipirkt. Zinai
tokiq reklamgq? (8/41).

Per reklamq girdéjau ,, Moki-vezi** (10/7)

Ir per televizoriy pamaciau, kad nauja ,,Fanta® yra...
Raudona (10/44).

Vaikai informacijos apie prekes ir paslaugas gauna stebédami
artimiausiy Zmoniy (tévy, vyresniy broliy ar sesery), taip pat bendraamZiy
elgesj. Pastebima, kad tyrime dalyvavusios mergaités turimas Zinias
igyja remdamosi mamos arba kity suaugusiyjy pavyzdZiais: ,,Mh, mano
mama kiekvieng dieng tokiy [perka], is ,,Milka* yra* (1/11); ,,Mama dar
Ziemq nupirko tokiy mazy pomidoriuky...” (10/21); ,,Maciau, kad kazkas
nusipirko tokius miltelius ir buvo tokie milteliai* (4/9). O berniukams
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labiau imponuoja téciai (ar kiti suauge vyrai) bei bendraamZiai: ,,Na c¢ia
mano tétis tokj zZada pirkti (11/26); ,,Buvau pas savo drauge, maciau kaip
jos tétis turéjo tokj kompiuterj (8/38); ,,Man pasaké toksai Simas. Nes jis
anksciau uz mane nusipirko* (8/26), ,,Esu mates kai vienas draugas atsinesé
vienq kartg” (13/8). Taigi informacijos apie prekes ar paslaugas gavimo
metu iSryskéja lyties aspektas, kai mergaitéms apsipirkimo patirtis formuoja
suaugusios moterys, berniukams analogiskai svarbus tampa suaugusiy vyry
bei bendraamziy berniuky pavyzdys. Tyrimo rezultatai dél informacijos
teikéjy (bendravimo agenty) siejasi ir su P. Butkaus, J. Stravinskienés ir kt.
(2012) issakytais pastebéjimais, kurie remdamiesi P. Cowellu teigia, jog tévai
formuoja vaiky biisimg vartotojiskg elgsena, o Seimos tradicijos, jprociai,
tévy aukléjimas, vertybés, jsitikinimai ir nuostatos perduodamos vaikams,
taip tiesiogiai darydamos jtaka jy socialiniam vystymuisi, o kartu ir vartojimo
Jprociams. Kalbant apie bendraamziy daromg jtaka teigiama, jog iki tol, kol
vaikas visiSkai subrgsta ir tampa savarankiska asmenybe, bendraamziai gali
turéti bene didziausig jtakg daugeliui jo priilmamy vartojimo sprendimy.

Informacijos apie prekes ir paslaugas vaikai jgyja ir per Ziniasklaidos
priemones, pavyzdziui, ziurédami animacinius filmus: ,,Ai, labai sunku,
bet lengva piesti, tokiy nors sode neturiu, bet esu maciusi per multikus
(10/15); ,,Maciau [per] ,,Skubidi* (15/8). Vaiky turimas Zinias papildo ir
televizijoje arba prekybos vietose stebimos reklamos: ,,Tik as surinkau jau
tuos dvidesimt lipduky, dabar galiu gauti nuolaidq, uz sesiasdesimt keptuve
nusipirkt. Zinai tokiq reklamq?*(8/41); ,,Per reklamq girdéjau ,, Moki-vezi**
(10/7); ,.Ir per televizoriy pamaciau, kad nauja ,,Fanta* yra... Raudona*
(10/44). Tyrimo rezultatai atliepia ir P. Butkaus, J. Stravinskienés (2012)
i§sakyta pozicija, jog televizija vaikg formuoja kaip vartotojg tiek netiesio-
giai — plésdama jo akiratj, tiek tiesiogiai — per reklama.

Taigi informacijos teik¢jai vaikams yra tévai, bendraamziai ir ziniasklaida.
Tyrimo rezultatai atliepia U. Bronfenbrenerio pateikta zmogaus ekologijos
mikrosistemy vaidmenj vaiky ugdymesi, kai, R. Berns (2009) teigimu,
vaiko raidg kiekviename minétame aplinkos segmente — Seimoje, draugy
grupéje, ziniasklaidoje — veikia ne tik rySiai su kitais Zzmonémis, bet ir tos
mikrosistemos dalyviy sgveikos. Kitaip sakant, tévams gali daryti jtaka
ziniasklaida, o tai savo ruoztu atsiliepti vaiky aukléjimo procese.

Pokalbio turinio analizés metu atskleista vaiky apsipirkimo patirtis
(13 lentelé), kurig sudaro dvi kategorijos: apsipirkimo biidas ir apsipirkimo
laikas.
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13 lentelé. Vaiky apsipirkimo patirtis

Kategorija Subkategorija Budingesni pavyzdziai
Apsipirkimo | SavarankiSkas apsi- | Vieng kartq net buvau nusipirkusi mélyng [meskutj
biidas pirkimas parduotuvéje] (2/11).

Nu as uzéjau j ,, Zaisly planetq* ir buvo tokie Zur-
naliukai Salia kasos padeéti ir as paémiau skaiciau ir
pamaciau, kad yra policija (8/29).

Jo, as esu vienas buves parduotuvéje (11/4).

Esu buves vienas nuéjes per gatve j parduotuve

(15/31).
Apsipirkimas kartu su | Su mama (15/34).
suaugusiuoju
Apsipirkimo | Savaitgalis Vien Sestadieniais mes turim. Vakar pavyzdziui va-
laikas ziavom nusipirkt saldainiy, nusipirkom ir vaziavom
I kitq miestg (1/28).

Piesdami ir pasakodami savo patirtis vaikai kaip vieng apsipirkimo biidy
18skyr¢ savarankiSkq apsipirkimgq, pvz.: ,,Jo, as esu vienas buves parduotuvéje*
(11/4); ,,Esu buves vienas nuéjes per gatve j parduotuve' (15/31). Savarankiskas
apsipirkimas tarp tyrime dalyvavusiy vaiky atskleistas retai, daZniausiai
apsiperkama kartu su suaugusiuoju, dazniausiai su mama. Vaikai nedetalizavo,
kada ar kokiu daznumu apsiperka jy Seimos, vis délto buvo keli atvejai,
kai iSaiSkéjo ir Seimoje vyraujantis apsipirkimo laikas, pvz., apsipirkimas
savaitgaliais: ,,Vien Sestadieniais mes turim* (1/28).

Savarankiskas vaiky apsipirkimas gali buti vertinamas kaip reikSmingas
ugdant vaiky atsparumg vartotojiSkumui, kadangi savarankiskas
apsipirkimas leidzia vaikui jvertinti savo turimas galimybes jsigyti
vieng ar kitg daikta, moko elementariy finansinio raStingumo pagrindy,
atsakomybés. Suaugusiyjy rodomas apsipirkimo pavyzdys taip pat gana
reikSmingas kalbant apie atsparumo vartotojiSkumui ugdyma, kadangi
tévy kaip vartotojy elgsena daro jtaka ir vaiko kaip vartotojo elgsenai bei
formuoja atitinkamas vartotojiskas nuostatas (placiau 3.4 poskyryje).

Pokalbiy su prieSmokyklinio amziaus vaikais metu atskleisti biadai,
kuriais galima jsigyti prekiy ar paslaugy (14 lentele).

14 lentele. Prekiy ar paslaugy jsigijimo budai

Subkategorija Budingesni pavyzdziai

Lauktuvés Aha, mano sesé is Rusijos tokius parvezé (1/13). Tokius [Zaislus] par-
vezé man (1/40).
Ir mano sesé buvo Egipte ir parvezé man Sautuvq ir tokj raktams paka-
bukg (15/12).
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Subkategorija Biudingesni pavyzdZiai

Gimtadienio | AS turiu tris tokio va storumo (rodo) knygas. Per gimtadienj gavau
dovanos (5/32).

Savo mégstamiausiq Zaislg, kurj as labai noriu gauti per gimtadienj,
bet as jau biskj gavau is anksto (8/23).

Pacig pirmgq policijq gavau tokj motociklg ir va tokio didumo policijos
masing. IS Lego City (8/29).

Apsipirkimas | Rusijoje man nupirko suknelg tokig piistq isleistuvéms, kainavo apie
kitoje Salyje simtq rubliy (1/14).

Man tétis yra nupirkes is Anglijos (7/22).

Vienas daznesniy vaiky nurodyty budy — gimtadienio dovanos: ,,AS
turiu tris tokio va storumo knygas. Per gimtadienj gavau® (5/32); ,,.Savo
mégstamiausiq zaislg, kurj as labai noriu gauti per gimtadienj, bet as
Jjau biskj gavau is anksto* (8/23). Kiti vaiky nurodyti budai — lauktuvés
i§ kelioniy ir tikslingas apsipirkimas uZsienio Salyse: ,,Ir mano sesé buvo
Egipte ir parvezé man Sautuvq ir tokj raktams pakabukq* (15/12); ,,Rusijoje
man nupirko suknele tokig piistq isleistuvéms, kainavo apie simtq rubliy*
(1/14); ,,Man tétis yra nupirkes is Anglijos* (7/22). Be kity asmeny perkamy
ir dovanojamy ar lauktuvéms parvezamy prekiy, vaikams taip pat zinomos
ir zmogaus galimybés gauti norimy produkty jy neperkant, o pavyzdziui,
auginant paciam: ,,Mano mociuté kiekvieng dienq, nu mociuté pasisodina
ir uzauga — nereikia pirkti (1/24); ,,Ne, neperkam, mums nereikia is
parduotuvés. Mes galim is mociutés pasiimt (10/19). Taigi tyrime dalyvave
prieSmokyklinio amZiaus vaikai jau turi pakankamai Ziniy ir patirties,
susijusiy su prekiy ir paslaugy atsiradimu bei jsigijimu.

Masy atlikto tyrimo metu atskleista, kad 67 mety vaikai geba
identifikuoti prekiy Zenklus, juos jvardyti, pasakyti, kuo prekiauja vienas
ar kitas gamintojas (15 lentelé).

15 lentelé. Vaiky Zinios apie prekiy Zenklus

Kategorija | Subkategorija Budingesni pavyzdziai
Zinios apie | Saldumynai Kinderiy dezute (3/1) (piesia, uzraso pavadinimq ,,Sur-
I vaikus prs’).
orientuo- Tik vien debesélius esu tris pirkusi ir dar is ,, Kinder** siur-
tus prekiy prizo ten buvo taip suvyniotas kazkoks ir tenai buvo toksai
Zenklus kur pripiisti ir paskui ten kazkur veikéjo paspaust, uz uode-

gos templti ir jisai skris ir paskui ji bégioti (14/15).
Nu zinot, su tokiu liituku tokie kukuriizai (10/26).

Zaislai Barbinas pasisiauses (5/18).
,,Lego Ninjago ", o Ninjago vardas yra Kajus (8/30)
Gérimai Cia gali biati ir ,, Kubus ** (17/45).
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Kategorija | Subkategorija Budingesni pavyzdZziai
Zinios apie j | Skalbikliai ., Gu* (4/8).
suaugusiyjy | Buitiné tech- ., Sony ““ (6/35).
auditorijg nika Cia bus toks, Zinai tokius kompiuterius su obuoliais kur
orientuo- biuna? (turi omenyje ,,Apple*) (8/37). ,,Sony* telefonas,
tus prekiy bet tik netilps ,, Ericsson . Bus jis ,,Samsung ** (8/39).
Zenklus Toksai bus (uzrase ,, MSI*) (12/19). ,, Philips ** (12/23).
Transporto Svarbu, nes gali pazitirét, pavyzdziui nori nusipirkti kokig
priemonés BMW masing, bet nezZinai, kur ji yra [pagaminta], ar Ja-
ponijoj, ar Vokietijoj ir pasiziiri, arba per telefong (8/37).
Zinios apie | Saldumynai Mh, mano mama kiekvieng dieng tokiy [perka], is ,, Mil-
ir vaikams, ka* yra (1/11).
ir suaugu- Gal snikeriy déze (piesSia, uzraso pavadinimq ,, Sniker )
siems skirty (3/3). Dabar marsy déze (piesia, raso uzrasq ,,Mars*)
prekiy Zen- (3/14).
klus Gal bus ,, Kregzduté“, tiktais nuspalvinti (spalvina mé-
lynai) (6/17).
,, Riita* (9/35).
Geérimai Dabar gal kolg. Dabar spraitq (3/22).
., Pepsi (6/21).
Fantq vakar man teta atvezé, nes mano dédé prekiauja
visokiais ,,Fanta*“, ,,Coca cola* <...> (10/43). Va Sitaip
nupiesiu, ,, Vytautas *“ uzrasysiu (10/44).
Pieno produktai |, Pasaka* (8/13).
,, Miau miau* [varskeé] (12/7).

Tyrime dalyvave prieSmokyklinio amziaus vaikai turi Ziniy apie j
skirtingas pirkéjy auditorijas orientuotus prekiy Zenklus. Vaikai jvardijo
1 vaikus orientuoty prekiy (saldumyny, zaisly, gérimy) pavadinimus, pvz.,
buvo keli vaikai, minintys ir pieSiantys ,,Kinder* prekés Zenkla (,,ir dar
is ,,Kinder* siurprizo ten buvo taip suvyniotas kazkoks* (14/15); ,, [PieSiu]
Kinderiy dézute” (3/1)). Zaisly prekés Zenklai jvardyti tyrimo metu —,,Barbie ir
,,Lego* (,,Barbinas pasisiauses* (5/18); ,, Lego Ninjago“, o Ninjago vardas yra
Kajus™ (8/30)), gérimy — , Kubus® (,,Cia gali bitti ir ,, Kubus* (17/45)).

I suaugusiyjy auditorijg orientuoty prekiy — buitinés technikos, transporto
priemoniy — prekés Zenklus apibiidino ir vardijo berniukai, pvz., ,,Cia
bus toks, Zinai tokius kompiuterius su obuoliais kur bina? (turi omenyje
,Apple“) (8/37); ,,Sony* telefonas, bet tik netilps ,, Erikson* (8/39);
»loksai bus (uzrasé ,, MSI“)* (11/19); ,,...pavyzdziui nori nusipirkti kokig
BMW masing* (8/37).

Ir vaikams, ir suaugusiems skirty prekiy pavadinimus tyrime dalyvave
vaikai dazniausiai min¢jo kalbédami ir pieSdami saldumynus (,,Gal
snikeriy déze (pieSia, uzraso pavadinimq ,,Sniker “) (3/3); ,,Dabar marsy
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deze (piesia, raso uzrasq ,,Mars ) (3/14); ,,Gal bus ,, Kregzduté“, tiktais
nuspalvinti* (6/17) ir gérimus (,,Dabar gal kolg. Dabar spraitg* (3/22);
HFantg vakar man teta <...> atvezé, nes mano dédeé prekiauja visokiais
LFanta®, ,,Coca cola®, tai man atveza. Va Sitaip nupiesiu, ,, Vytautas “
uzrasysiu* (10/44).

Taigi galima teigti, kad prieSmokyklinio amZiaus vaikai ne tik geba
jvardyti prekiy Zenklus, bet ir juos pavaizduoti, pvz., 6 mety berniukas
piesinyje,, Vaikas parduotuveje‘ pavaizdavo ,,Pepsi gérimo butelj (pieSinyje
prekés zenklas tiek forma, tiek spalvomis pavaizduotas gan tiksliai), uZrasyti
pavadinimus (6 mety mergaité pies¢ ir rasé¢ saldainiy ,,Mars®, ,,Snickers*
pavadinimus, 7 mety mergaité — mineralinj vanden] ,,Vytautas‘). Pastebéta
ir tai, kad vaikai mini tuos prekiy Zenklus, kurie yra populiariis, Zinomi,
dainai reklamuojami Ziniasklaidos priemonése. Kaip pastebi P. Butkus,
J. Stravinskiené ir kt. (2012), stipriis prekiy zenklai daro jtaka kasdieniams
pirkimo sprendimams. Kai vaikai emociniame lygmenyje tampa prekés
,savininkais®, jie susizavéjimg ta preke perduoda ir savo draugams, o tokios
grandininés reakcijos jimonéms atneSa nemazai pajamy ir padidina rinkos dalj.

Pokalbio su vaikais turinio analiz¢ atskleidé ir tam tikrus prieSmokyklinio
amziaus vaiky finansinio rastingumo ugdymo Seimoje aspektus, kurie apima
vaiky turimas Zinias apie pinigus, jy verte, pajamy gavimo biidus (16 lentel¢).

16 lentele. Vaiky Zinios apie pinigus, jy verte ir jgijimo biidus

Kategorija | Subkategorija Budingesni pavyzdziai
Zinios apie |Litai Cia visur vienas litas. Cia agurkéliai bus litai dvidesimt
valiutg septyni devyniasdesimt devyni centai. Zuvyté kainuos

dvidesimt lity, meskinukas — trylika lity, kepuré — dvide-
simt vieng, dviratis (raso skaitmenis), paveikslas (raso
skaitmenis) (2/51).

Bet negaliu gaut, nes ji kainuoja tris Simtus keturiasde-
Simt penki (litai) ir devyniasdesimt devyni centai (8/27).
Kainavo trisdesimt keturi litai ir devyniasdesimt devyni
centai (8/28).

Rubliai Rusijoje man nupirko suknelg tokiq piistq isleistuvéms,
kainavo apie simtq rubliy (1/14).

Turiu eilérasciy knygq dar seng senq ir rubliais pirktg

(5/40).
Zinios apie | Brangu Bus brangu labai (8/36).
prekes kf‘i’ Pigu Aha, visur kainos bus, tiktais tas pigiau (8/35).
nos dydj Trys litai, du centai. Labai pigiai (10/59).
Bidai, Dovanos Pati pirkau is savo pinigy (2/14). Nes mociuté man, kai
kuriais gauna pensijq, duoda visada (2/15).
ﬁ?’figzma Taupymas Taupau labai (2/16).
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Nors tyrime dalyvave 6—7 mety vaikai nevisiSkai supranta pinigy verte,
taciau atkoduoja tokias sgvokas kaip pigu (,,Aha, visur kainos bus, tiktais tas
pigiau (8/35)) ar brangu (,,Bus brangu labai* (8/36)). Panasiis duomenys
gauti ir reklamos atpazinimo metu (placiau zr. 3.3 poskyryje), kada tyrime
dalyvave vaikai dalijosi savo patirtimi apie tai, ar yra pras¢ nupirkti
reklamuojamy produkty, pvz., 6 mety mergaité pasakojo: ,,Ir jie labai
brangiai kainuoja. Kai turés daug pinigy, mama vél nupirks. Valio!* (19/67).
Analogiskus duomenis pateikia ir R. Pilkauskaité-Valickien¢, I. Césniené
(2010, cit. A. Berti, A. Bombi), nurodydamos, kad tokio amziaus vaikai ima
suprasti, kad kai kurie dalykai kainuoja ,,maziau®, kiti —,,daugiau‘ ir kartais
tam tikros rii§ies pinigy nepakanka. Sio tyrimo rezultatus galime palyginti
ir su Suomijoje atlikto 6—7 mety vaiky pinigy sampratos tyrimo rezultatais.
Pastarajame tyrime dalyvave vaikai taip pat nurod¢, jog pinigy jie gauna
dovany, uz gerg elgesj arba be jokios konkrecios priezasties; vaikai turéjo
savo pinigy sampratg, kurig jiems suformavo suaugusieji ir daugiausia
démesys buvo sutelkiamas j taupymga ir daikty kokybe (Ruckenstein, 2010).
Taigi prieSmokyklinio amziaus vaiky turima pinigy samprata yra panasi ir
uzsienio Salyse, be to, pinigy samprata, jy vertés suvokimg galima vertinti
ir kaip tam tikrus vaiky vartojimo kultiiros formavimosi aspektus, kuriems
jtaka daro kartu esantys suaugusieji.

Vaikai turi ziniy ir apie prekybininky vykdomas akcijas bei Kkitas
marketingo taktikas. Tyrime dalyvavusi 7 mety mergaité pieSdama akcentavo
prekybininky vykdomas akcijas, kada prekés, parduodamos mazesne nei
Jprasta kaina, iSperkamos grei¢iausiai: ,,Mergaité nezino, ¢ia jau viskas ispirkta
kur akcija <...>* (10/41) arba ,,Bus daugiau ispirkta. Tuscia lentyna. Akcijos
kortelé pakabinta (juokiasi), kad cia vienas litas du centai, cia vél akcijos
kortelé, vienas litas du centai, cia irgi akcijos kortelé, vienas litas du centai*
(10/40). Kiti tyrime dalyvave vaikai, kalbédami apie prekés kaing, mingjo
prekybininky gudrybes, kai prekés kaina apima devyniasdeSimt devynis
centus ir pan.: ,.Cia agurkéliai bus dvidesimt septyni litai devyniasdesimt
devyni centai* (2/51) arba ,,Bet negaliu gaut, nes ji kainuoja tris Simtus
keturiasdesimt penki (litai) ir devyniasdesimt devyni centai* (8/27).

Taip pat vaikai, remdamiesi savo patirtimi, jvardija Zinomas valiutas — litus,
rublius: ,,Kainavo trisdesimt keturi litai ir devyniasdesimt devyni centai‘* (8/28);
~Rusijoje man nupirko suknele tokiq piistq isleistuvéems, kainavo apie Simtq ru-
bliy** (1114); ,,Turiu eilérasciy knygq dar seng senq ir rubliais pirktg* (5/46).

Tyrimo metu atskleisti ir vaiky turimy pajamy Saltiniai, bitent
kiSenpinigiai (,,Pati pirkau is savo pinigy, <...> nes mociuté man, kai
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gauna pensijq, duoda visada* (2/14)) ir taupymas (,,Taupau labai* (2/16)).
Taupymo, kaip pajamy Saltinio, motyvas iSryskéjo ir kito miisy tyrimo etapo —
pokalbio apie TV reklamg — metu. 7 mety berniukas pasakojo: ,,4S tai jau
sutaupiau trisdesimt penkis ar biskj daugiau** (34/46).

Tyrime dalyvavusiy vaiky ekonomikos samprata budinga 6-7 mety
vaikams. Sios sampratos formavimuisi jtakq daro turima apsipirkimo
patirtis bei nuolat gilinamos ir atnaujinamos Zinios apie pinigus, jy verte,
igijimo biidus ir kt. Dél pastarosios priezasties akcentuotina finansinio
vaiky rastingumo ugdymo svarba, kadangi geb¢jimas tinkamai naudotis
turimais finansais, savo poreikiy ir galimybiy jvertinimas taip pat siejamas
su atsparumo vartotojiSkumui ugdymu.

Vaiky pieSimo metu pasitaikydavo atvejy, kai vaikai svarstydavo, kg dar
buty galima nupiesti. Tokiais atvejais tyré¢ja klausdavo ,,Ar biitinai lenty-
nos turi biiti pilnos?* arba ,,Ar gali biiti tuscios lentynos?*. Vaiky pateikti
atsakymai leidzia iSskirti dvi kategorijas, biitent ,,Prekiy pasitilos* ir ,,Prekiy
trikumo® (17 lentelé).

17 lentelé. Vaiky Zinios apie prekiy pasiiilg ir tritkumg

Kategorija | Subkategorija Budingesni pavyzdziai
Prekiy Prekiy pasiiilg | Todél, kad zmonés nori apsipirkti (7/2).
pasiiila lemia pirkéjai | Todél, kad zmonés nusipirkty daugiau vaisiy, darzoviy
(8/17).
Prekiy pasiiilg | Todél, kad atveza prekes, turi sudéti. Jeigu nebetelpa,
lemia prekybi- | turi déti j sandélj (7/32).
ninkai
Prekiy tri- | Prekiy tritku- | Bus daugiau ispirkta. Tuscia lentyna. Akcijos kortelé
kumas mgq lemiancios |pakabinta (juokiasi), kad cia vienas litas du centai, cia
priezastys vél akcijos kortelé, vienas litas du centai, ¢ia irgi akci-
jos kortelé, vienas litas du centai (11/40).
Kai viskas biina ispirkta (12/58).
Nes neatvezta dar prekiy (8/43).
Prekiy triukumo | Nes jeigu nebiity pilna, Zmonés neturéty kq pirkti (1/17).
pasekmés Tada zmonés pykty ant pardavéjy (7/3).
Tada neuztekty vaisiy, darzoviy (8/21).
Dél to, kad nebus pirkéjams ko pirkti (10/40).

Prekiy trukumas arba tuscios lentynos, vaiky supratimu, gali buti tuomet,
kai prekés iSperkamos (,,Va cia ispirko prekes* (1/53), ,,Cia daugiau nebebus,
<..> nes ispirko* (5/21) arba laiku nepapildomas prekiy asortimentas
(,,...neatvezta dar prekiy* (8/43)). Prekiy iSpirkimg lemian¢iomis priezastimis
vaikai jvardijo jau minétas prekybininky vykdomas akcijas (,,Bus daugiau
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ispirkta. Tuscia lentyna, <..> Akcijos kortelé pakabinta™ (10/40)) bei
asmeninius pirkéjy motyvus, pvz., riipinimgsi savo sveikata (,,Daugiau
visi gérimai bus ispirkti, nes visi noréjo biit sveiki*“ (10/48)). Prekiy lentyny
neuzpildymas, vaiky supratimu, gali sukelti neigiamy pasekmiy, pvz., prekiy
deficita (,,Nes jeigu nebiity pilna, Zmonés neturéty kq pirkti (1/17); ,,Tada
neuztekty vaisiy, darzoviy* (8/21)) arba pirkéjy nepasitenkinima parduotuves
personalu (,,7ada zmonés pykty ant pardavéjy) (7/3). Prekiy pasitla arba
pilnos lentynos, vaiky nuomone, turi biiti todél, ,,kad Zmonés nori apsipirkti
(7/2), ir todél, kad prekiy papildymas yra nuolatinis procesas (,,1odél, kad
atveza prekes, turi sudéti. Jeigu nebetelpa, turi déti j sandélj* (7/32)).

Taigi vaikai Ziniy apie prekiy gausq ar trickumg jgyja is artimiausioje
aplinkoje esanciy ;moniy, kasdien matomy ir girdimy pavyzdZiy. Laikui
bégant, vaiky samprata keisis. Atkreiptinas démesys ir | tai, kad viena tyri-
me dalyvavusi 7 mety mergaité Sioje srityje demonstravo kitiems vaikams
neblidingas Zinias, pvz., apie nepasitenkinimg parduotuvés personalu ar
prekiy papildymo procesa. Tai lemiancia priezastimi galéjo biti tai, kad Sios
mergaités mama dirba vieno i$ didziyjy prekybos tinkly pardavéja.

Pokalbio su prieSmokyklinio amziaus vaikais metu iSrySkéjo maisto ir ne
maisto prekiy pirkimg lemiancios priezastys (18 lentele).

18 lentelé. Pirkimg lemiancios prieZastys

Kategorija | Subkategorija Budingesni pavyzdziai

Maisto prekiy | ISgyventi Jeigu nepirktum, tai, jeigu Zmogus nevalgyty ir negerty —

pirkimo numirty (1/18).

biitinybés Patenkinti Ne, nes as labai noréjau valgyti (1/30).

pagrindimas | Poreikius
Patenkinti Taip, mano mama nuperka, nes labai mégstu bananus
norus (10/2)
Pasigaminti Nes todél, kad pavyzdziui, kad pasidaryti sriubg, patiekalg
maisto (7/4).
Biti sveikam Todél, kad vaisiai ir darzoves turi daug vitaminy A, B, C

(8/18)

Cia morkg [mergaité] nusipirko, morkas valgys — sveika
nori biiti. Nori kad akytés jos sveikos biity (10/59).

Kity prekiy | Lipduky Tik as surinkau jau tuos dvidesimt lipduky, dabar galiu
pir lftmo . rinkimas gauti nuolaidg, uz Sesiasdesimt keptuve nusipirkt (8/41).
biitinybeés

pagrindimas

Dovanojimas | Jeigu nori pavyzdziui gimtadieniui nupirkti tq zaisliukg, o
kitam Zmogui | jo néra [biuina] labai blogai (9/13).

Vaiko norai Noriu [telefono] su ausiném (2/18).

Noréciau dar tokios — Lego City patruliy didele tokig nuo-
vadq su vagim, su kaléjimais, su namais, kad kai lis lietus,
apsimesiu, kad lis lietus ir slépsiuos po namais (8/27).
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Viena i§ maisto prekiy pirkimo priezasCiy vaikai iSskyré Zmogaus
sveikatos ir gyvybés uttikrinimg: ,,Cia morkq nusipirko, morkas valgys —
sveika nori biiti (10/59); ,,Jeigu nepirktum, tai, jeigu Zmogus nevalgyty ir
negerty — numirty* (1/18). Kitos maisto prekiy pirkimo priezastys — nory
ir poreikiy patenkinimas (,,..nes as labai noréjau valgyti) (1/30); ,,Mano
mama nuperka, nes labai mégstu bananus* (10/2)) bei maisto gamyba
(,»...kad pasidaryti sriubg, patiekalg* (7/4)).

ISryskéjo tokios ne maisto prekiy pirkimo priezastys: vaiko nory patenki-
nimas (,,Noriu [telefono] su ausinem’ (2/18); ,,Noréciau dar tokios Lego City
patruliy didele tokig nuovadg su vagim, su kaléjimais, su namais, kad kai lis
lietus, apsimesiu, kad lis lietus ir slépsiuos po namais* (8/27)), dovanojimas
kitam Zmogui (,,Jeigu nori pavyzdziui gimtadieniui nupirkti tq Zaisliukq, o jo
néra [buna] labai blogai (9/13)), noras jsigyti preke pigiau, pasinaudojus
prekybininky vykdoma akcija (,,7ik as surinkau jau tuos dvidesimt lipduky,
dabar galiu gauti nuolaidg, uz Sesiasdesimt keptuve nusipirkt™ (8/41)).

Taigi tyrime dalyvavusiems vaikams pirkimg lemiancios pagrindinés
priezastys yra gyvybiSkai svarbiy poreikiy bei nory ir poreikiy
patenkinimas. Galima pastebéti ir tai, kad vaikai geba iSskirti ir nepirkimg,
arba atsparumg, sqlygojancias prieZastis, pvz., 7 mety mergaite teige, kad
»jei brangiai kainuoja, gali ir nepirkti* (9/43).

Kai kurie tyrime dalyvave vaikai be to, ka piesé lentynose ir prekiy
vezimélyje, piesé ir papildomus objektus, kuriuos véeliau apibiidino.
6,5 mety mergait¢ nupieSé¢ Salia apsiperkant] berniuka. Toks pieSinio
papildymas rodo, jog mergaitei svarbiis kartu su ja esantys bendraamZiai
ir matomi jy kaip vartotojy elgsenos pavyzdZiai. 6 mety mergaité nupiesé
vaizdo stebé&jimo kamerg ir paaiskino, kad ji reikalinga tam, ,,kad nufilmuoty
kas vagia*“ (4/17). Tai rodo, kad vaikai pastebi papildomus prekybos viety
aplinkos objektus, geba apibudinti jy reikalinguma ir pan.

Apibendrinant sio tyrimo etapo rezultatus galima teigti, kad priesmokyklinio
amZiaus vaiky vartojimo patirtis iSreiSkiama jy turimy su vartojimu ir
vartotojiskumu susijusiy Ziniy turiniu, jzZvelgiant informacijos apie prekes
ir paslaugas teikéjy vaikams intencijas, paciy vaiky kuriamas prasmes.
Vaiky atsparumo vartotojiskumui ugdymo(si) situacija Seimoje gali biiti
apibréziama j vaikq orientuoto ugdymo principais, kai aktualizuojamos vaikui
svarbios socialinio gyvenimo sritys (biitent jam skirti pirkiniai, bendravimas
su suaugusiaisiais ir bendraamziais), ugdomas jo savarankiskumas.

Ugdymo institucijos vaidmenj ugdant vaiky atsparumgq vartotojiskumui is
vaiky pokalbiy jzvelgti sunku, taciau iSryskéjo bendraamZiy, kaip bendravimo
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agenty, ir kity (ne tik Seimos nariy) suaugusiyjy vartojimo elgsenos
sqlygojama vaiky vartojimo elgsena, gyvenimo vartotojy visuomenéje
patirtis. | atsparumo vartotojiSkumui ugdymq Seimoje ir (ar) ugdymo
institucijoje démesys pradedamas kreipti prieSmokykliniame amziuje (kai
vaikas pradeda kritiSkai vertinti gaunamgq informacijq, skirti reklamg nuo
kito TV turinio, jam duodami finansinio rastingumo ugdymo pagrindai), o
pasaulj vaiko akimis reklamy kiiréjai ir marketingo specialistai mato daug
anksciau, vaikams iki 6 mety jau kuriamos reklamos strategijos, patraukliis
prekiy zenklai, lojalumas jiems, vaizdziai tariant, vaikas ugdomas nuo
lopsio. TV reklama, kaip viena vartotojiskumq lemianciy reiskiniy, taip pat
daro vaikams jtakq. Dél sios prieZasties ikimokyklinio ir prieSmokyklinio
amziaus vaiky ugdytojai turéty sudaryti tokias pedagogines sqlygas, kurios
padeéty vaikams formuotis kritiskq poziurj j reklamgq ir ugdytis atsparumgq
vartotojiskumui.

3.3. Vaiky nuostaty TV reklamos atzvilgiu formavimasis,
kaip atsparumo vartotojiSkumui ugdymosi galimybé

Mokslinés literatiiros analizé parodé, jog prieSmokyklinio amziaus vaikai
jau skiria TV reklamg nuo kito televizijos turinio, taciau reklama jie atpazjsta
pagal iSorinius, formalius pozymius, dar nelabai suprasdami jtikingjimo ir
pardavimo motyvy; tokio amziaus vaikai dar nemoka kritiskai zitiréti j reklama,
sgmoningai priesintis jos poveikiui, o nuostatos TV reklamos atzvilgiu dar
tik pradeda formuotis. Dél pastarosios priezasties treciojo empirinio tyrimo
etapo metu siekta iSsiaiskinti prieSmokyklinio amziaus vaiky nuostatas TV
reklamos atzvilgiu bei atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) galimybes
Seimoje ir (ar) ugdymo institucijoje. Vaiky nuostatos TV reklamos atzvilgiu
vertinamos apzvelgiant vaiky turimas zinias apie TV reklamg, pozitr] |
TV reklamg, apibendrinami galimos TV reklamos jtakos vaikui aspektai
bei kritiSko pozitrio j reklamg ir (ar) atsparumo vartotojiSkumui ugdymosi
galimybés Seimoje. Atskleistos ugdymo realijos Seimoje pad¢jo iSskirti vaiky
atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) pedagogines salygas.

Trec¢iajame kokybinio tyrimo etape, vykusiame 2012 m. geguzés mén.,
dalyvavusiems vaikams (tyrime dalyvavo SeSiolika 6—7 mety amziaus
vaiky, 1§ jy — 10 mergaiciy ir 6 berniukai) buvo parodytos 26 atspausdintos
reklaminiy klipy iStraukos (paveikslai) (5 priedas). Reklaminiy klipy
atrankos kriterijai aprasyti 2.3.3 skyrelyje. 5 priede skaitine iSraiSka
pateikiami TV reklamy atpazinimo atvejai.
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Vaiky TV reklamos atpaZinimas

Visi tyrime dalyvave vaikai nurodé mate skalbiamyjy milteliy ,,Persil*
(14 istr.), mobiliojo rysio operatoriaus ,, Tele2* (15 istr.), arbatos ,,Saga“ (16 istr.)
ir suléiy ,,Kubus® (18 istr.) reklamas. Dvi Siy reklamy skirtos suaugusiyjy
auditorijai (,,Persil®, ,, Tele2*), viena orientuota ir j suaugusiuosius, ir |
vaikus (,,Saga*), viena skirta tikslinei vaiky auditorijai (,,Kubus®).

Viena priezas¢iy, lémusiy minéty reklamy atpazinimg, galéjo buti ta,
kad tyrimo laikotarpiu tai buvo vienos daZniausiai rodomy reklamy,
pavyzdziui, ,, Tele2* reklama rodyta 17 karty, ,,Persil — 6 kartus.

Atpazindami ,,Persil” reklamg vaikai nupasakodavo reklamos turinj, pvz.:
Reklama skalbimo milteliy* (23/28); ,,Cia tos mergaités, kur apsidrébé, ta
mama reklamuoja ,, Persil “. Drabuziams skalbti** (29/45); ,.Cia reklamuoja, kad
pirkty ,, Persil“ ir raso, kad ,, Geriausias ,, Persil* rezultatas™ (34/40). Sios re-
klamos atpaZjstamuma galéjo lemti tai, jog TV reklamoje rodoma panaSaus j
tirlamyjy amziaus mergaité, reklamos siuzetas paprastas, lengvai jsimenamas.

»lele2* reklamos atpazinimo metu uZfiksuoti 4 atvejai, kada vaikai
pazodziui atkartojo reklamos turinj. Pateikiame dviejy mergaiciy
pasakojimus: ,,Cia per mamyciy dieng tai (man tas jau nusibodo) saké:
,,Saugok savo mamos paveikslg kaip savo akj“. Tas. ,, Gerai“. Tada j veidrodj
pasiziiréjo, sako: ,, Viktoras. Kaip seklys Viktoras *, meté pypke ir nusijuoke,
nesugavo ir uzsigesino sviesa. [jungé Sviesute ir pamaté, kad mamos paveikslo
nebéra — tik mociutés. Ir nupiese. Tada atéjo va tas va (rodo j paveikslélj):
,, O kas nutiko tavo mamai? . Sako: , Nieko“ (7 mety mergaite); 6 mety
mergaités pasakojimas: ,,Cia apie... saké nu toksai tétis, kad ,, Saugok savo
mamgq kaip savo akj“, jis ten kazkq pries veidrodj daré ten ir kad jis yra
geras toksai, o paskui ten uzsigesino kazkq taip pameté, taip Soveé, nu ten buvo
su ta pypke, sSoveé, susimakalavo ir nepagavo, nukrito ant Zemés, uzsigesino
lempa, pasiemé tq pypke ir nubégo uzgesint lempq ir pasiziuri, [kad] néra
[paveikslo] ir sako: ,,Mama*“. Ir paskui nupiesé tqg mamgq. Apie telefonus
,, Tele2 *“ (30/33). Aptariama reklama vaikams gali biti ne tik gerai jsimenama
dél dazno jos kartojimo, bet ir todél, kad minéta reklama rodoma kaip mini
serialas, kurio siuZetas priartinamas prie gyvenimo realijy, svarbiy daty ar
§venciy (analizuojamu atveju reklama buvo rodoma prie§ Motinos diena). Sj
momentg jsiminé ir vaikai (,,Cia reklamuoja, kai mamyciy diena buvo tai, kad
mamyte pasveikinty** (20/34); ,ten kur su mama gali nemokamai pasikalbéti*
(24/49)). Vaikams patrauklus ir linksmas reklamos siuetas: ,.Cia yra
reklama apie ,, Tele2 . Ten juokina visus* (33/47). Humoro naudojimas, pasak
R. Beasley, M. Danesi (2002), vienas i§ budy jtvirtinti produkto Zinomuma
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visuomeningje sgmonéje bei sukurti palankumo jausma produkto atzvilgiu.
IS vaiky pasisakymy iSrySkéja ir tam tikras poZiiris j nuolat kartojamas
reklamas (,,..man tas jau nusibodo...), t. y. vaikai pamazu ima reiksti
neigiamas nuostatas reklamos atZvilgiu. Analogiska situacija pastebéta ir
pokalbio su 7 mety berniuku metu, kai $is pareiské, kad ,,Nejdomios man tos
reklamos. Anksciau Ziurédavau, nes jdomu biidavo* (24/60).

Arbatos ,,Saga“ reklamos jsimenamumg galéjo padidinti patrauklus
vaikams reklamos turinys, kai reklamuojamas Seimai skirtas produktas, |
reklama jtraukiami trijy karty Seimos nariai (senelis, tévai, vaikai). Tai, kad
reklama pasiekia tiksling auditorijg — ir vaikus, ir suaugusiuosius — liudija
tokie vaiky pasisakymai: ,,Seimyniné arbata* (20/35); ,,Reklamuoja, kad ¢ia
labai skanu, bet mes neperkam niekada jos. Todél, kad mama nenori* (34/45).
Arbatos ,,Saga“ reklama vaikams patraukli ir dél galimybés patiems iSbandyti
reklamuojamgproduktq.Dalisvaikynurodénorintysparagautireklamuojamos
arbatos (,,Nes as ziiriu tq reklamgq ir noréciau paragauti (20/35); ,,/ Pirkome]
paragaut. Cia mano sesé isprasé jos“ (29/55), ta¢iau kai kada vaiky norai
nesutampa su suaugusiy Seimos nariy: ,,4s tai noriu visada, bet mama kazkodél
nenori. Nu nenori, sutaupyti litg nori ““ (34/46). Taigi vaikams svarbu iSbandyti
preke patiems, taciau ne visuomet §j norg jie gali patenkinti. T. Vladykina
(T. Bnagpikuna) (2006) biitinybe vaikui iSbandyti preke paciam paaiskina
tuo, jog vaikas nori turéti informacijos apie vieng ar kitg produkta, nes
reklamuojamos prekés — pokalbiy ir svarstymy tema bendraamziy grupéje.

Sul¢iy ,,Kubus* reklamos strategija tiesiogiai orientuota j vaiky auditorija,
produkto patrauklumui sustiprinti pasitelkiamos papildomos priemonés
(perkant sultis galima laiméti tam tikrus prizus). Sia reklamos kiiréjy Zinute
tyrime dalyvave vaikai puikiai jsiminé: ,,7en kur gali laiméti visokius prizus
<...> Tq lipdukq atplési ir tada ten yra uzrasyta (24/57); ,,Reikia buteliukus
pirkti nu ir ten reikia surasti lipdukq ir tuose lipdukuose ten reikia gauti...
j stadiong ten gali nuvaziuoti, ten pats gali ji Zaisti (28/54). Minétos
reklamos atpazinimg galé€jo lemti tiek reklamos orientacija j tiksline vaiky
auditorijg, tiek tai, kad ,, Kubus* sultys — Zinomas ir perkamas Lietuvoje
produktas. Pastarajj teiginj papildo ir tyrime dalyvavusio septynmecio
paaiskinimas, i§ kur jis zino, kokios sultys reklamuojamos: ,,Nes yra man
nupirke daug sykiy ,, Kubus* (31/34). Aptariant pastargja reklamg reikéty
paminéti ir kai kuriuos etikos aspektus. Lietuvos Respublikos reklamos
jstatymo 7 straipsnyje nurodoma, kad reklamoje draudziama ,.tiesiogiai
kviesti vaikus daryti poveikij tévams ar kitiems asmenims, kad Sie nupirkty
reklamuojamy prekiy ar paslaugy, taip pat tiesiogiai skatinti vaikus pirkti
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prekiy ar paslaugy, pasinaudojant jy nepatyrimu ir patiklumu®, taciau
pastarosios reklamos tiesioginis adresatas yra butent vaikas: ,, Tapk futbolo
cempionu. Rink po etiketémis esancius svytincius lipdukus ir iSkeisk juose
rastus kodus j Saunius prizus. Laimék televizoriy su skystyjy kristaly ekranu
ir keliong j Camp Nou stadiong Barselonoje*. Taigi nors tiesioginio kvietimo
pirkti néra, taciau skatinimg jsigyti produkta ir laiméti jZvelgti galima.
Beveik visi tyrime dalyvave vaikai nurodé mat¢ saldainiy ,,Raffaello*
(5 18tr.), banko ,,Swedbank* (6 istr.), iSankstinio mokéjimo kortelés ,,Pildyk*
(10 1str.), skalbiamyjy milteliy ,,Persil* (13 istr.), sulciy ,,Kubus*“ (17 istr.),
,,Littlest Pet Shop* gyvinéliy (20 i8tr.), gérimo ,,Fanta“ (21, 22 iStr.) reklamas.
Vaikams buvo rodoma po dvi ,,Persil® ir ,,Kubus* reklamy iStraukas.
Labiau atpazjstamos vaikams buvo tos reklamy iStraukos, kuriose buvo
rodomas prekés Zenklas (analizuojamu atveju ,,Persil“ (14 istr.) bei ,,Kubus§*
(18 1str.)). Taciau nors pirmoji ,,Persil® (13 iStr.) reklama kaip matyta buvo
jvardyta re¢iau, pasakojimo turinio prasme ji buvo informatyvesné. Vai-
kai ne tik jvardijo reklamuojamg produkty (skalbimo miltelius), bet ir gan
tiksliai atskleidé reklamos turinj: ,,As galiu ZodZius papasakoti, moku min-
tinai. ,,Kartais jai reikia pagalbos...“, bet jinai padaré sumustinj... ,, Kar-
tais jai reikia pagalbos, o kartais — jos mama yra tikra ekspek... [eksperté]
nu tikra... kaip ta... uZmirsau. Nu cia jinai uzsidrebia ir yra toks ten toks...
nu toks kur isvalo sausai ir ten padarai ir ten va taip viskq isvalo, kad
bity grazus megztinis* (24/43) arba ,,Cia mergaité valgé ir apsitéskeé ir
pagalvojo, kad mama pyks, bet ji nusijuoké ir mergaité nusijuoke. <...>
Nes ta mergaité pagalvojo, kad ant jos mama pyks, bet is tikryjy nepyks,
todél, kad gali isplauti su priemoném** (33/42). Pastaroji reklama patvirtina
A. Steino (A. Hlteiin) (2007) ir kity mokslininky, besidomingiy reklama,
mintj, kad reklamuojamiems produktams vaikai priskiria ne tik tiesiogines
savybes(analizuojamuatveju—skalbima,démiysalinimg), betirnetiesiogines,
t. y. tas, kuriy reklamuojama priemoné neturi, $Siuo atveju — Seimos sutai-
kymo, nes¢kmés ignoravimo (,,... mama pyks, bet is tikryjy nepyks* arba
., [Mama] nu taip nusisypsojo, nes galvoja ,, Paskui as isskalbsiu tqg deme ).
TV reklamos atpazinimo metu kaip labiausiai jsimintinomis reklamomis
turinio prasme jvertintos saldainiy ,,Raffaello* (5 istr.), banko ,,Swedbank*
(6 15tr.) bei iSankstinio mokéjimo korteleés ,,Pildyk* (10 iStr.) reklamos.
Saldainiy ,,Raffaello” reklama orientuota | suaugusiyjy auditorija,
taiau naudojanti vaiko jvaizdj. Galbut §i priezastis lémé tiek reklamos
jsimenamumg, tiek gan tiksliai atpasakoty jos turinj: ,,Cia mergaité
apsikabino mamgq ir padovanojo , Raffaello” (29/16); ,.Cia dukrelé
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atsigulus j lovg dovanoja ,, Raffaello “ (33/19). IS kitos pusés, aptariamoje
reklamoje reklamuojami Lietuvos rinkoje jsitvirtinusio ir Zinomo prekés
Zenklo saldainiai, kuriuos, tikétina, mégsta vaikai: ,,Cia LNK reklama,
kai mergaité padovanojo mamai saldainiy labai skaniy, kuriuos as labai
mégstu — ,, Raffaello “ (34/16). Reklamos tekstas atliepia laikotarpio realijas
(rodoma prie§ Motinos dieng; reklamoje kvieCiama pasveikinti mamas
dovanojant joms reklamuojamy saldainiy): ,,Ypatinga diena artéja. Diena,
kai savo mamai pasakysi, kaip jq myli. Padovanok jai ,, Raffaello “ — migdolo
riesutas Svelnaus kremo patale, padengtas kokoso drozlémis. ,, Raffaello —
iSkalbingiau nei tikstantis Zodziy*.

Banko ,,Swedbank* reklama taip pat skirta suaugusiyjy auditorijai, ta-
Ciau jos pateikimas priimtinas ir vaikams, kadangi reklamos personaZai
— animuoti. D¢l pastarosios priezasties vaikai ne tik jvardijo analizuojamos
reklamos personazus ir tai, kad rodoma tokia reklama, bet ir susiedavo
matomga vaizda su reklamuojamu produktu: ,,Cia yra voveris ir voveriukai
trys. Apie bankg* (32/19); ,,Cia yra reklama ,, Swedbankas *, kur vaizduoja
tris vaikiukus ir voveryté-tévas turi vezimélj rankose* (34/19); ,,Tétis prie
namo savo vaikucius ziuri <...> cia is banko [reklamos]* (33/23). Reklamos
kiir¢jai, naudodami animuotus personazus, zZino, jog tokia reklama bus
patraukli ja stebintiems vaikams, nors pats reklamuojamas produktas yra
skirtas tik suaugusiyjy auditorijai. Tokj banko sprendimg galima vertinti
kaip lojalumo bankui ugdyma kuo jaunesniame amziuje. Banky orientacija j
kuo jaunesnius vartotojus pastebima ne tik reklamos srityje. Kitas Lietuvoje
veikiantis bankas savo rinkodaroje akcentuoja vaiky finansinio raStingumo
ugdyma nuo ankstyvo amziaus; vaikams yra parengti mokomieji zaidimai,
kuriy deklaruojamas tikslas — vaiky mokymas tinkamai elgtis su pinigais,
taCiau vaiko interesams atstovaujanti visuomeneés dalis jzvelgia ir kitus
— lojalumo ugdymo konkreciam bankui — aspektus. Kaip pastebi knygos
»Atsakingas vartojimas® bendraautoré, ekonomisté A. Maldeikiené (2014),
vaiky finansinio rastingumo ugdymas turéty biiti patikétas ne SalisSkai
informacija pateikiantiems banky ekspertams, o nepriklausomoms vartoto-
Jy teisémis besiriipinan¢ioms nevyriausybinéms organizacijoms.

[Sankstinio mokéjimo kortelés ,,Pildyk™ reklama taip pat orientuota
] suaugusiyjy auditorijg, taciau, kaip ir kita mobiliojo rySio operatoriaus
»lele2 reklama, vaikams gali biiti patraukli dél reklamos strategijos,
kada i§ atskiry reklamy epizody kuriamas mini serialas. Kad tai — daugiau
nei tik reklama, akcentavo ir kai kurie tyrime dalyvave vaikai: ,,Draugy
draugai. Cia a§ Ziriu sekmadieniais dar rodo labai vélai <...> Filmas.
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Ne reklama* (20/25); ,,Draugai cia ir ,, Pildyk* pats filmas. Reklama biina
ir filmas* (32/28). Tiek ,,Tele2* reklamos, tiek ir analizuojamos ,,Pildyk*
reklamos atveju vaikams jsimintinas ir humoristinis reklamos pateikimo
stilius: ,,Sitas yra toksai, labai tokie juokingi. Ir dar kartais yra toks filmas
Jjuokingas® (30/25). Kad humoro naudojimas reklamoje yra patrauklus ja
stebintiems vaikams, nurodo ir kiti tyréjai (Kapoor, Verma, 2005).

Dalis tyrime dalyvavusiy vaiky jvardija prekés Zenklg, taCiau nevisiskai
supranta, kas reklamuojama: ,,Cia yra ,, Pildyk* reklama. [Reklamuoja]
visus draugus® (33/34); kita dalis — jvardija ir prekés Zenklq, ir patj
reklamuojamg produktq: ,Cia , Pildyk* reklama, korteles, kad pirkty.
Tokia ,, Pildyk* kortelé ir mokéty daug lity* (34/30); ,,Pildyk* toks sezonas
<..> Cia irgi telefonus [reklamuoja], bet tiktais néra telefony™ (25/34);
»[Reklamuoja] ,, Pildyk* plang telefone* (29/36).

Kaip buvo minéta anksCiau, TV reklamos turinio analizés metu
uzfiksuota mazai zaisly reklamy. Tre¢iajame tyrimo etape dalyvave vaikai
teigé mate analizuojama ,,Littlest Pet Shop* (20 istr.) gyviinéliy reklama,
skirtg vaikams. Jos tiesioginis adresatas — mergaiciy auditorija. Kai kuriais
atvejais buvo jvardijamas rodomos reklamos metu reklamuojamas arba
analogiskoms prekéms priskirtas kitas prekés zenklas: ,,Cia , Littlest Pets
irgi tokia reklama gyviunéliy. Mano sesé tris turi tokius. Ten miisy abiejy
(29/61); ,,Zubliai (,, Zoobles “). Tokie kaip bakuganai tokie Zaislai** (31/40);
,,Cia tokie yra ziibliai (,,Zoobles ) (30/38). Kad reklamuojami Zaislai
skirti mergaiciy auditorijai, liudija tokie tiriamyjy berniuky pasisakymai:
,AS tokios dar nemaciau, bet Zinau, kq cia reklamuoja — poniai kazkokie.
Nu mano sesé tokiy nori“ (21/40); ,,Ten gyvinéliai mergaitiski* (22/32);
»Nesu mates tos reklamos, bet atrodo, kad cia ,,Pets* (turima omenyje
,, Littlest Pet Shop ) reklama. Mergaitéems Zaisliukai* (23/39). Analogiska
situacija susiklosté ir vaikams atpazjstant ,, Transformers* konstruktoriy-
roboty reklamg, kai tyrime dalyvave vaikai reklamos istraukoje rodoma
konstruktoriy jvardijo kaip tikslingai j berniuky auditorijq orientuotq
faislg: ,,Cia kazkokia masinyté is ,, Transformeriy®, c¢ia berniukams®
(29/70); ,, Transformeriai“! Tokie zaislai berniukams* (25/70); ,,Nu ten
berniukiskos masinos* (28/76). Tiek pokalbio su vaikais, naudojant nebaigta
teminj piesinj, metu, kada } mergaiciy auditorijg orientuotus zaislus dazniau
pies¢ mergaites, | berniuky — berniukai, tiek ir TV reklamos atpazinimo
metu kai kuriais atvejais iSrySkéjo ir Iyties aspektas, kai vaikai akcentavo,
kurie zaislai kokiai tikslinei auditorijai pagal lytj yra skirti. Gauti rezultatai
nestebina ir dél tos priezasties, kad ir paciose analizuotose reklamose
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rySkus Iyties aspektas, kadangi ,Littlest Pet Shop* gyviinéliy reklamoje
rodomos tik mergaités, ,,Transformers* reklamoje — tik berniukai.

Tyrimo metu rodyti du gérimo ,,Fanta® reklamos epizodai. Tyrime
dalyvave vaikai gan tiksliai nupasakojo reklamos turinj bei jvardijo, kas
reklamuojama: ,,7q ten kur noréjo pagriebti , Fanta® is berniuko, bet
berniukas isgeré , Fantq“, kiti nuvaziavo, paskui pamaté, Ziuri nauja
,Fanta®, o berniukas persoko sieng ir pabégo* (34/58). Vaikai ne tik
atpazjsta analizuojama reklama, bet ir yra ragave reklamuojamo produkto:
,Cia kur pasakojau [mergaité piesdama teminj pieSinj nupiesé ir dviejy
rusiy ,, Fanta ** buteliukus ir pasakojo apie juos]. Geltonoji. Tas isgeéré viskq
ir tada kitas berniukas isgeré viskq ir tada va Sitas pasiemé raudongjg
fantg* (20/44). Vaikams analizuojama reklama gali biiti jsimenama tiek
dél patraukliai reklamuojamo produkto (pasitelkiama animacija, ryskiis,
dinamiski vaizdai), tieck dél produkto Zinomumeo ir to, kad dalis vaiky
reklamuojama produkta yra ragave patys: ,,Cia yra ,, Fanta™ <...> vakar
as geriau jq* (32/53). Kai kalbama apie Lietuvos rinkoje jsitvirtinusiy
prekiy zenkly reklamas ir jy atpazjstamumg tarp vaiky, akcentuotina ir
L. Bivainienés (2006), pristaciusios prekés zenklo teorinés sampratos
aspektus, prieita iSvada, kad ,,vartotojiskoji prekés zenklo verté susiformuoja
tuomet, kai vartotojai pazjsta prekés zenkla, kuris jiems kelia pozityvias,
stiprias ir unikalias asociacijas* (Bivainien¢, 2006, p. 45).

Daugiausia sunkumy vaikams kilo atpazjstant mobiliojo rySio operato-
riaus ,,Omnitel” (9 istr.), pirmaja statybinio glaisto ,,Ceresit™ (11 istr.) ir
pirmaja ,,Littlest Pet Shop* (19 istr.) gyviinéliy reklamas.

Mobiliojo rySio operatoriaus ,,Omnitel reklamg vaikams atpaZzinti
sekési sunkiau dél galblt mneinformatyvaus, klaidinancio reklamos
iStraukos momento. Vaikai, kurie, tikétina, reciau susiduria su reklama,
analizuojamos situacijos atveju atkodavo, jog jiems rodomas reklamos
fragmentas, taciau jvardijo, kad tai gali buti kavos, kavinés ir pan. reklama:
,, Paulig* kavq [reklamuoja] arba ne* (23/20); ,,Kavine [reklamuoja], nes
c¢ia kaviné yra* (27/30); ,,Reklama <...> apie kavg* (32/25). Pasitaiké vaiky,
kurie atkodavo, jog jiems rodoma mobiliojo rySio operatoriaus ,,Omnitel*
reklama: ,,Cia reklamuoja telefong <...> ,, Omnitel . Mano mama tokj turi*
(24/31), ,,3G tinklg [reklamuoja], kaip maciau tg reklamg* (34/29). Nors
tyrime dalyvavusiems vaikams kilo sunkumy atpazjstant aptariamg reklama,
viena mergait¢ pateiké paZodinj reklamos turinio atpasakojimg, kas leidzia
daryti prielaida, kad mergaité¢ daznai Zziiiri televizoriy ir reklamas: ,,4Apie
telefonus [kalbéjo] ir jis, tas dedé noréjo i telefony parduotuve, vienos
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mergaités prase su telefonu nusifotografuoti, nusifotografavo, paskui buvo
autobuse nu ir tada autobuse buvo televizorius nu ir tam televizoriuje toksai
negras ir ten jam suskambéjo telefonas ir atsiliepé tas negras. [Reklamuoja]
apie telefonus. ISmanusis“ (28/32). Bendrame kontekste galima pasakyti,
kad §i mergaité pazodziui perteiké 2 i§ 26 rodyty reklamy tekstus; tyrime
dalyvavo vaikai, kurie pateiké pazodines reklamy citatas dar dazniau
(7 mety mergaité (20/10)) pateiké Sesis tokius pasakojimus; i$ kitos puses,
pateikti pasakojimai pieSimo metu §ios tiriamosios buvo vieni i§samiausiy
ir informatyviausiy).

Reklamos atpazinimo metu pasitaiké situacijy, kai vaikai rodomos
iStraukos netraktavo kaip reklamos, nors prekés logotipas ir buvo matomas.
Pirmoji statybinio glaisto ,,Ceresit reklamos iStrauka vaizduoja pietauti
besiruosiancia Seima; glaisto logotipas matomas istraukos kampe. Greiciausiai
parinktas iStraukos momentas nebuvo tas, kurj vaikai bty jsimin¢ ar jis
bty buves patrauklus vaikams, kadangi vaikai neidentifikavo Sios iStraukos
kaip reklamos: ,.Cia yra mama, tétis ir du vaikai ir jie visi ruosia valgyti“
(33/35); ,,Cia berniukas su mergaite prie stalo, mama gamina valgyti, o
tétis kazkq irgi daro* (29/37); ,,Vaikai laukia valgyti, mama jau nesa kazkq,
o tétis plauna indus* (36/33) ir panasiis pasisakymai. Kai vaikams buvo
parodyta antroji ,,Ceresit” reklamos iStrauka (12 pav.), vaikai prisiminé, kas
reklamuojama: ,,Irgi ¢ia tas pats uzrasas <...> Kazkokie yra chemikalai,
kad neapsipurvinty nuo lasy sienos* (25/39); ,,Cia reklama... tepalas... kai
reklamavo, kai buina nesvari siena, patepi tuo tepalu [ir] yra svari* (34/35).
Nejsimenama pastaroji reklama galéjo buti ir tod¢l, kad reklamuojamas
suaugusiyjy auditorijai skirtas, vaiky nenaudojamas produktas.

Nematyta vaikams pasirodé ir pirmoji ,,Littlest Pet Shop* gyviinéliy
reklamos i$trauka, kurioje mergaité sédi fotelyje ir Zaidzia: ,,Cia yra pa-
augle fotelyje ir valgo sausainj ar duong* (31/37); ,,...mergaité dziaugiasi
kazkokiu maistu* (28/56). Kai kurie vaikai, kurie atpazino antroje reklamos
iStraukoje reklamuojamus gyvunélius, jvardijo reklamuojamg produkty ir
pirmoje istraukoje: ,,Cia mergaité kazkokj gyvinélj laiko* (29/58); ,,Cia yra
tokie gyvinéliai, kurie su plaukais* (32/49).

Taigi lengviausiai tyrime dalyvavusiems vaikams jsimenamos daznai
per televizoriy rodomos, Zinomy, Lietuvoje jsitvirtinusiy prekiy Zenkly
produkty reklamos. Vaikams jsimintinos /inksmo siuzeto arba tos reklamos,
kuriy siuzetas priartintas prie gyvenimo realijy, jsimintiny daty arba
svenciy. Kad reklama patraukty vaiky démesj, joje reklamuojama preke turi
biiti arba skirta seimai ar vaikui, arba pati reklama turi biiti animuota (pats
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produktas gali nebuti skirtas vaikams). Vaikai lengviausiai atpazjsta tas
reklamas, kuriose reklamuojami isbandyti arba norimi isbandyti produktai.
Sudétingiauvaikaijsimenair atkoduojatas reklamas,kuriose reklamuojami
skirti vien tik suaugusiyjy auditorijai, paciy vaiky nenaudojami produktai.
Taip pat galima daryti prielaida, kad vaikams lengviau atpazinti ir jsiminti
reklamoje rodomg produktg ir tuomet atpasakoti reklamos siuzeta, nei
i§ vienos turimos ne esminés iStraukos atgaminti, kas reklamuojama, ir
nupasakoti reklamos turinj.

Tai, kad vaikai atpazjsta jiems rodomas TV reklamas, rodo, jog su TV
reklama jiems tenka susidurti, tam tikry ziniy apie TV reklama vaikai turi.
Kartu tai rodo, kad reklamos kuir¢jai dirba ne veltui.

Visi Siame tyrimo etape dalyvave vaikai anksciau ar véliau jvardydavo,
kad tam tikras paveikslas yra reklama, todél po visy parodyty iStrauky jiems
taip pat buvo pateikiami klausimai: Ar ziuri televizoriy? Ar Ziuri reklamg?
Kaip atskiri, kada rodo, pvz., filmq, o kada — reklamg? Kas yra reklama? Ko-
dél jg rodo? Ar esi prases (prasiusi) nupirkti kokj nors reklamuotq daiktg?

Televizoriaus Ziiiréjimo ypatumai

Mokslininky teigimu, vaiky prasymai nupirkti vieng ar kita produkta,
nesveiki maitinimosi jprociai susij¢ su TV reklamos zitr¢jimu (Linn
(JIuan), 2006). Misy tyrime dalyvavusiy vaiky buvo klausima, ar jie zitri
televizoriy. Visi TV reklamos atpazinimo tyrime dalyvave vaikai nurodé
zitrintys televizoriy, skyrési tik zitir¢jimo laikas, trukmé, Zzitréjimo /
nezitir¢jimo priezastys (19 lentel¢).

19 lentel¢. Vaiky TV Ziaréjimo laikas ir trukmé

Kategorija | Subkategorija Budingesni pavyzdZiai
Ziaréjimo | Kasdien Kiekvieng dieng (33/72).
laikas Nu kartais tq, kartais ir kiekvieng dieng (29/75).

Net rytq kartais, kai turi mama laiko, bet nelabai turi
mama su téciu (25/73).

Kai pavalgau ir taip néra kq veikti, [tada] einu paziiréti
televizoriaus, Siaip dabar vaziuosiu pas mociute ir sita...
kaip pasakyt... ir mociuté dar pries miegq vaikams jjun-
gia ir rytq dar jjungia (26/64).

Tam tikras Penktadienj, Sestadienj, sekmadienj daugiausiai Zitiriu
laikas (21/59).
Galiu tik ziemq Ziaréti <...> (27/103).
Ziaréjimo | Valanda Zitiriu kazkur apie valandg (31/56).
trukmé Zitiriu tik nuo septyniy iki pusés devyniy filmukus tris.

[Per] ,,Cartoon Network®. Isvardint gal? Bet angliski -
., Batman*, ,,Scooby Doo! Mystery Incorporated*, ,,Simba
anygthing * (34/73).
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IS tyrime dalyvavusiy vaiky pasisakymy matyti, kad jy Seimose negalioja
grieitos TV Ziaréjimo taisyklés; televizoriy vaikai Zziiri ,.kiekvieng dieng*
(33/72), tuomet, kai neturi kity uzsiémimy: ,,Kai pavalgau ir taip néra kq veikti,
[tada] einu pazZiuréti televizoriaus® (26/64). TV Ziiréjimo trukmé daZniausiai
néra grietai reglamentuota (,,Net rytq kartais [Ziuriu], kai turi mama
laiko* (25/73); ,,<...> ir mociuté dar pries miegq vaikams jjungia ir rytq dar
jjungia® (26/64), bet pasitaike ir tokiy, kurie teigé TV zitirintys apie valanda
(,.Ziariu kazkur apie valandg™ (31/56) arba tik tam tikras laidas tam tikru metu
(. Zitiriu tik nuo septyniy iki pusés devyniy filmukus tris ,, Cartoon Network"
(34/73); ,,Penktadienj, Sestadienj, sekmadienj daugiausiai Ziuriu® (21/59)).
Nereglamentuotas TV ziiir¢jimas — ydinga praktika; tai patvirtina ir J. A. Hill
(2011), kuri, remdamasi Schor (2004), teigia, kad ,,vaikai, kurie daugiau laiko
praleidzia zitrédami televizoriy ar naudodamiesi kitomis medijy priemonémis,
yra labiau linke jsitraukti j vartotojiska kulttirg* (Hill, 2011, p. 359).

Tyrime taip pat dalyvave vaikai nurodé TV ziUrintys itin retai ir trumpai
dél ufimtumo (,Nu, nes néra kada. Zaidziu... sportuoju™ (21/61)), dél
Seimos gyvenimo aplinkybiy (,,<...> nes as tik Ziemq persikraustau j butg,
o sode as neturiu televizoriaus* (27/103)), dél sveikatos tausojimo (,,Nes
gvdytoja saké, jei ilgiau Ziurésiu, reiks akinius nesioti*“ (31/57)).

PrieSmokyklinio amZiaus vaiky nuostaty j TV reklamg raiska

Siekiant iSsiaiSkinti vaiky nuostatas TV reklamos atzvilgiu, tyrime
dalyvavusiy vaiky taip pat buvo klausiama, ar jie zitiri reklamg. DaZniausiai
vaikai nurodydavo kartais zitirintys reklamg. Vaiky teigimu, reklama jiems
patraukli ir Ziirima blina tuo atveju, jei bitna jdomi ir reklamuojami vaikams
skirti produktai: . Ziiiriu kartais, jeigu jdomu. Apie visokius filmukus, Zaislus
man jdomu* (25/75). 18 vaiky pasisakymy taip pat galima suprasti, kad dalis
suaugusiyjy vaiko Seimos nariy riboja TV, o ypac reklamos, Ziuréjimg:
wJeigu tétis neisjungia— [Ziuriu]* (22/42); ,, [neZiiriu], nes mociuté neleidzia
ir mama* (26/66). Viena 1§ reklamos nezitiréjimo priezas¢iy gali buti ir
besiformuojantis kritiSkas poZiiiris j reklamg. Tyrime dalyvaves 7 mety
berniukas paaiskino: ,,Nejdomios man tos reklamos. Anksciau Zitrédavau,
nes jdomu biidavo* (24/60).

Atpazindamireklaminiuspaveikslus vaikaianks¢iauarvéliaupavartodavo
savoka reklama, todél vaiky buvo prasoma apibudinti, kas yra reklama.
Vienas 1§ vaiky pateikty varianty — reklama — tai pauzé arba pertrauka
tarp laidy ar filmy. Skyrési tik paaiskinimai, kam toji pauze skirta. Vienu
atveju vaikai pateikia jy amziui biidingg supratima, kad reklama reikalinga
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tam, kad pailséty ,.tie veikéjai, kur daro tuos filmus, filmukus* (20/54);,
LReZisieriai, kurie pasakoja, kas jvyko arba vaidina, pailsi, o po pertraukos
vél vaidina® (34/77). Kitu atveju reklama skirta pailséti zitirovams: ,,7odél,
kad galety pailséti ir ziirovai“ (33/79); ,,Dél to, kad pailséty akys, <...> kad
nesustingty kojos* (28/81); ,,Nes tada jeigu filmg rodyty visq laikg Zmogus
negaléty nueit kazkur (32/70). Taigi pateikdami reklamos apibiidinimus
vaikai savo pasisakymy turiniu atskleidé reklamos paskirtj, kurig jie
apibiidina taip, kaip jiems ja perteikia suaugusieji Seimos nariai.

Dalis vaiky reklama tapatina su naujovémis: ,,Ten kur naujovés atsiranda.
PavyzdzZiui, senas Zaislas ir padaro naujg* (31/64), siekiu informuoti
potencialius pirkéjus: ,,Reklama... nu kai nori kazkg ten paskleisti, tai
per televizoriy <...> kq nori tenai parodyti tiems zmonéms, kurie Ziiiri
televizoriy* (26/72). Paaiskindami, kas yra reklama, vaikai pasitelké ir
kity (ne tik TV) reklamos formy pavyzdiiy: ,,Kai yra tokie popieriukai —
ne laikrasciai, bet ten, kur surasyta, pavyzdziui, kédeé kiek kainuoja arba
Siltnamis — tai ten irgi vadinasi reklama‘ (27/107).

Vieno tyrime dalyvavusio vaiko paaiSkinimas, kod¢l rodoma reklama
(,,Todél, kad pro kitur nenori Saukti visi, kad girdety, bet tai délto rodo per
televizoriy* (23/67), atliepia lotyniSkaja termino reclamare reikSme, biitent
,rekti, Stkauti. Taigi nors pardavimo motyvus vaikams jzvelgti sudétingiau,
reklamos informacinj tikslg dalis tyrime dalyvavusiy vaiky jau supranta.

IS prie§ tai analizuoty vaiky pasisakymy atpazjstant TV reklamas
iSryskejo, jog vaikai reklamos tikslag suvokia dvejopai. Viena vertus,
reklama skirta prekei ar paslaugai parodyti ir jg parduoti: ,,Cia ,, Pildyk*
reklama, korteles, kad pirkty* (34/30). Taigi vieng pagrindiniy reklamos
tiksly — priversti zitrovus jsigyti reklamuojamg produkta — dalis tyrime
dalyvavusiy vaiky supranta: [reklama rodoma tod¢l], ,.kad Zmonés
kainuoja, gali nuvaziuot, paprasyt téveliy ir nupirks* (25/78). Kita vertus,
vaikams atrodo, kad reklamuojama tai, kas reklamoje rodoma tiesiogiai:
Reklamuoja tq mergaite kaip apsitaské” (27/51); ,,Cia reklamuoja, kai
mamyciy diena buvo tai, kad mamyte pasveikinty* (20/34). Kitaip tariant,
savoka reklamuoti vaikas savo kalboje vartoja, taCiau jos turinys néra tikslus
ir tiesioginiy reklamos tiksly Sie vaikai dar néra jsisgmoning.

Apibendrinant galima teigti, kad reklamos rodymo tikslai, vaiky pozitriu,
yra informavimas, supazindinimas su naujovémis, laisvo laiko suteikimas
zitirovams bei prekiy ar paslaugy pardavimo skatinimas.

Tyrime dalyvavusiy vaiky buvo klausiama, ar yra prase reklamuojamy
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produkty. Dazniausiai vaikai nurodé praS¢ zaisly: ,,Buvo. Kai pamaciau
princese, tai labai noréjau tos su sparnais ir burty lazdele — ten paspaudi ir ant
sparny gélyte biina. Ir labai noréjau. Dar maciau tuos mazuosius gyvineélius, ty
irgi labai noréjau* (20/57; 7 mety mergaité) arba ,,Nu taip, pamaciau Lego apie
kurj pasakojau, kurio labai noriu. Pamaciau is pirmo karto ir labai noréjau’*
(34/82; 6 mety berniukas). IS vaiky pateikty atsakymy ] pastargjj klausimg
aiskeja ir tévy taikomos bei paciy vaiky siiilomos atsparumo vartotojiskumui
ugdymo(si) strategijos, pvz., susitarimas dé¢l pirkinio atidé¢jimo vélesniam
laikui: ,,Nu labai noréjau arklio su lankstomom kojom ir su lankstoma galva.
Nu ir sakau mamai: ,, Ar galési Siandien man nupirkti? “, sako: ,, Ne, dukryte,
as tokio negaliu, jis labai brangus. Kuo daugiau blizgus, kuo grazesnis tuo jis
yra brangesnis“ <...> Nu ir sakiau: ,,Mama, sugalvojau. Man jiis nupirksit
arklj per mano gimtadienj*. ,, Gerai, per tavo gimtadienj. Zinirésim, jei kazko
nusipelnai, jei man biski padési kq nors, tai nusipelnysi arklio* (28/83).
Zinoma, reklamos poveikio vaikams nevertéty suabsoliutinti. Reklama
néra vienintelis veiksnys, skatinantis vartotojiSkumg. Nemazg reikSme
turi bendraamziy, tévy, pedagogy itaka, paciy vaiky patirtis (Jokubauskas,
2003). Tai atsiskleidé ir miisy atlieckamo tyrimo metu, kai mety berniukas
pasakojo, kad apie norimg jsigyti zaislg suzinojo i§ vaiky darzelio grupés
draugo: ,,Man pasaké toksai Simas. Nes jis anksciau uz mane nusipirko
(8/26), 7 mety mergaité atpazino paveiksle rodomg ,,7ransformers* reklama,
taCiau paklausta, ar yra $ig reklamg maciusi anksCiau, atsaké neigiamai,
patikslinusi, jog apie Sias masinas zino todel, kad ,.berniukai atsinesdavo
(29/71). Sie pasisakymai dar karta patvirtina jau anks¢iau i§sakyta mintj, jog
vaiky vartotojisSky nuostaty formavimuisi jtaka daro tie bendravimo agentai,
su kuriais vaikai praleidzia daugiausia laiko (Siuo atveju — bendraamziai). O
tévy pastabos, diskusija apie reklamas ir programas gali padéti vaikui mokytis
Hteisingai® suprasti reklamg. Lygiai tiek pat svarbi ir paties vaiko kaip
vartotojo patirtis. Kaip vieng pavyzdziy galima pateikti pokalbio su 7 mety
mergaite iStraukg. Tiriamoji paklausta, kodél rodo jvairiy daikty reklama,
atsake: ,, Kad zmonés patikéty ir nupirkty juos “. Patikslinus, ar reikia tikéti
reklama, mergaité atsake neigiamai: ,, Ne, nes gali buiti nekokybiskas daiktas...
Vieng kartq buvau nusipirkusi is reklamos, bet suliizzo man tuoj pat*“ (27/112).
Apibendrinant pokalbio su vaikais apie TV reklamq rezultatus galima
teigti, jog tyrime dalyvave priesmokyklinio amziaus vaikai pasizymi labiau
teigiamomis nuostatomis j TV reklamg; vaiky turimos Zinios apie TV
reklamgq, jos tikslus sutampa su kity tyréjy gautais duomenimis. Vis délto
priesmokyklini amziy galima laikyti ir kritiSko poziurio j reklamg ugdymosi
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pradzia, kai vaikai ima isreiksti nepasitenkinimq reklama, atkoduoti
reklamoje slypincius pardavimo tikslus. Pedagoginiy sqlygy numatymo
prasme reikia pasakyti, jog apie TV reklamq su vaikais biitina ne tik kalbéti,
bet ir Ziiiréti jq kartu su vaiku, diskutuoti apie reklamos tikslus vaikui prasant
reklamuojamy produkty. Nuolatiniai tévy draudimai (neziiiréti, nepirkti
reklamuojamy produkty) teigiamo rezultato neduos, priesingai — vaikams
gali kilti sunkumy bendraujant su bendraamziais, jsitraukiant j pokalbius
bendraamziy grupéje, taciau kritisko poziirio ugdymas, mokymas vaiko
atsirinkti, pasverti visus ,,uz ““ir ,, pries “, tinkamy sqlygy tam sudarymas yra
svarbus ir reiksmingas patiems vaikams, juolab kad per savo jgytg patirtj
Jjie daug ko ismoksta. Patys tyrime dalyvave vaikai geba atrasti problemy
sprendimo kelius, kai, pvz., su tévais iesko kompromisy dél norimo jsigyti
daikto ar pramogos. Akcentuotina ir tai, kad daug kalbédami, bet patys
elgdamiesi priesingai tévai teigiamo rezultato nepasieks. Norint, kad vaikas
bity atsparus vartotojiskumui, kartu esantis suaugusysis turi pasizymeti
panasiomis savybémis ir vertybiy sistema.

3.4. Vaiky ir tévy vartojimo elgsenos raiska, vaiky atsparumo
vartotojiSkumui ugdymo patirtis Seimoje

PrieSmokyklinio amziaus vaiky tévy apklausa siekta atskleisti prieSmoky-
klinio amziaus vaiky ir tévy vartojimo elgsenos raiskg kasdienése situacijose,
tévy pozitr] ] vartotojiskuma ir TV reklama, tévy patirtis ugdant vaiky atsparu-
mg vartotojiSkumui bei pedagoginio tévy Svietimo realijas ir galimybes. Minéti
aspektai nagrinéti analizuojant prieSmokyklinio amziaus vaiky tévy apklausos
rezultatus. Tévy apklausos rezultatai pateikiami analizuojant ir interpretuojant
vaiky daikting aplinkq tévy pozZiuriu, vaiky vartojimo kultiirg ir tévy kaip var-
totojy elgsenos raiskq, vaiky TV Zitréjimo jprocius ir suaugusiyjy poZiurj j TV
reklamq, atsparumo vartotojiskumui ugdymo(si) Seimoje realijas ir pedagoginio
tévy Svietimo bei naujy Ziniy apie atsparumo vartotojiskumui ugdyma(si) jgijimo
galimybes. Atlikta analize leido numatyti pedagogines salygas, kuriy reikia pai-
syti ugdant prieSmokyklinio amziaus vaiky atsparumg vartotojiskumui.

Vaiko daiktiné aplinka kaip vartotojiskos kultiiros dalis. Egzistencialistas
E. Fromas (1990) Siuolaikinius vartotojus apibiidina formule: as esu tai, kg
as turiu, ir tai, kg as suvartoju. | tur¢jimg orientuotoje visuomenéje nuos-
tabos nekelia perteklinis turéjimas ar tur¢jimas, nes visi kiti irgi turi. Ypac
tokiam spaudimui imlis vaikai. S. Kline (1993) pozitiriu, vaiky subkultiirg
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atspindintys daiktai, tarp jy ir zaislai, TV jtaka vaiky kultirai tiesiogiai
siejami su vartotojiSku gyvenimo budu ir vartotojiska kultiira.

Vienas i§ vartotojiSkumo bruozy — noras turéti kuo daugiau. Tyrimo metu
prieSmokyklinio amziaus vaiky tévams pateikus teigini ,Siuolaikiniai vaikai
yra vartotojai‘, su juo sutiko 91,6 proc. apklaustyjy. Remiantis tévy pateiktais
atsakymais galima teigti, kad jy auginami prieSmokyklinio amziaus vaikai
minétu bruozu pasizymi. Su teiginiu ,,vaikas nori turéti daug daikty’* sutiko
86,1 proc. tyrimo dalyviy. Vaika, kaip kaupiant] daiktus, norintj turéti jy kuo
daugiau, jvardijo 53,5 proc. tévy; vaika, kaip racionaliai besirenkant] daiktus
ir naudojant] jy nedaug — 46,4 proc.; vaika, kaip megstant] keisti turimus
daiktus — 40,4 proc. Galima teigti, kad apklaustyjy pozitiriu, jy vaikai pasizymi
vartotojiskos kultiiros atstovui budingomis savybémis (noru turéti vis daugiau
daikty, nuolat juos atnaujinti, keisti kitais ir t. t.). Vis déto galima pastebéti ir
tai, kad nors tyrimo dalyviai vaikams priskiria vartotojiSkumo bruoZg — norq
turéti daug, tévy teigimu, vaiko kaip vartotojo elgsena jiems biidinga reciau.
Tai gali lemti vaiky pasirinkimams darantys jtaka suaugusieji ir tai, kad vaikai
ne visuomet turi finansines galimybes kaupti arba atnaujinti turimus daiktus.
Be to, kaip pazymi vienas tyrimo dalyviy, vaiky norai esti spontaniski, juos
gali lemti jvairios aplinkybés, pvz., matoma reklama: ,,[vaikas daikto] nori, kol
reklamuoja‘ (t90).

Naudojant Cronbach‘s Alpha kriterijy buvo vertinamas tiesinis rysys tarp
vaiko praSymy turinj atspindin¢iy kintamyjy. Siekiant sugrupuoti tévy atsa-
kymus apie vaiky praSymus ] grupes, atlikta faktoriné analiz¢ (skaiciavimai
pateikiami 9 priede). Remiantis atsakymais iSskirtos 3 vaiky praSymus
(pagal praSymy turinj) jungiancios grupés (20 lentelée).

20 lentele. Vaiko praSymy grupés

Vaiko praSymy grupé Faktoriai®
1 [ 2 | 3

Vaikui reikSmingy prekiy grupé
Saldumynai 0,758
Zaidimai 0,700
Gérimai 0,648
Zaislai 0,631
Vaiko gerovei uZtikrinti biutiny prekiy grupé
Drabuziai ir avalyné 0,772
Asmens higienos prekés 0,735
Siuolaikiniam vaikui reik§mingy prekiy grupé
Mobilusis telefonas 0,883
Kompiuteris 0,883

*Faktoriniai svoriai, mazesni nei 0,3, lenteléje nepateikiami.
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Vaikui reiksmingy prekiy grupei priskiriami vaikams, kaip grupei,
reikSmingi saldumynai, gérimai, zaidimai ir zaislai, vaiko gerovei uztikrinti
bitiny prekiy grupe sudaro drabuziai ir avalyné bei asmens higienos
prekés, o | Siuolaikiniam vaikui reik§mingy prekiy grupe patenka mobilusis
telefonas ir kompiuteris. Toliau bus tikrinami statistiniai rysiai tarp iSskirty
grupiy kintamyjy ir atskiry klausimyno klausimy (teiginiy).

Siekiant nustatyti ry$j tarp vaiko daiktinés aplinkos (tam tikry daikty
turéjimo) ir vaiko vartotojiskos elgsenos aspekty (vienas aspekty — vaiko
prasymai nupirkti jam naujy daikty), skai¢iuotas Chi kvadrato kriterijus.

Nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys zaisly turéjimo ir zaisly praSymo
atveju (y>= 15,376, df =6, p = 0,018, Cramers V = 0,159), kada tévai, vaiko
daiktine (zaisly turéjimo prasme) aplinkg jvardijantys kaip pertekline, bent
kartg per savait¢ susiduria su vaiky praSymais nupirkti naujy zaisly (60,8
proc.); nurodantys, kad vaikai zaisly turi pakankamai, praSymus nupirkti
naujy zaisly girdi karta per ménesj. Kitaip tariant, kuo daugiau Zaisly
vaikas turi, tuo dazniau linkes jy prasyti dar daugiau.

I vaikui biitiny prekiy grupe jtraukty ir vaiko daiktingje aplinkoje esanciy
asmens higienos prekiy, drabuziy ir avalynés turéjimo / praSymo atvejais,
statistiSkai reikSmingas rySys rastas drabuziy ir avalynés tur¢jimo / praSymo
atveju (y>=19,311,df=6, p=0,004, Cramers V =0,180), kada tévai pazymi,
kad vaikai, turintys pakankamai drabuZiy ir avalynés, jy prasSo retai
(59,2 proc.). Asmens higienos prekiy tur¢jimo / praSymo atveju statistiskai
reikSmingy skirtumy nerasta, t. y. vaiko daiktinés aplinkos gausumas
neturi jtakos vaiko praSymams nupirkti asmens higienos prekiy daZnumo.
Pastarajg situacijg galima paaiskinti tuo, kad vaiko gerovei uztikrinti biitinas
prekes perka ir apie jy reikalingumg dazniausiai sprendzia tévai.

StatistiSkai reikSmingy skirtumy nerasta ir S$iuolaikiniam vaikui
reikSmingy prekiy — informaciniy komunikaciniy priemoniy turé¢jimo / pra-
Symo atveju. Tokius rezultatus galéjo lemti tyrimo dalyviy auginamy vaiky
amzius, kadangi prieSmokyklinukams reikSmingesni gali biti Zaislai ir
Zaidimai nei informacinés komunikacinés priemonés.

Apibendrinant galima teigti, kad vaikai gali biiti jvardijami vartotojiskos
kultiiros atstovais, taciau jy kaip vartotojy elgsena priklauso nuo seimos ir
kity ugdymo veikéjy, pvz., ziniasklaidos, reklamos.

Televizija kaip reklamos skleidéja (Ziuréjimo jprociai, poZiiris | TV

reklamg). Klausimyno dalis ,,Vaikas ir televizorius® skirta iSsiaiskinti t€vy nuo-
monei apie vaiky TV zitir¢jimo ypatumus. N. Kapoor, D. P. S. Verma (2005)
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atlikty tyrimy rezultatai parode, jog vaikai, nezitirintys televizoriaus arba Ziii-
rintys j] maziau nei 2 val. per dieng, maziau domisi TV reklaminiais prane-
Simais nei tie, kurie zitri TV ilgiau. Be to, pastarieji ne tik dazniau susiduria
su reklaminiais skelbimais, bet ir dazniau teigiamai juos vertina. Mokslininky
teigimu, tévy sprendimas, kg vaikams zitiréti per televizija, yra svarbiausias
veiksnys, uztikrinantis, kad televizija daryty teigiamg poveikj vaiko raidai
(Boyd, Bee, 2011). Musy atlikto tyrimo duomenimis, prieSmokyklinio amZiaus
vaikai prie televizoriaus vidutiniSkai praleidZia 2,2 val. per dieng. Vaikai TV
ziuri vieni, be suaugusiojo priezitiros ir kartu su §eima arba suaugusiuoju. Ski-
riasi tik TV zitr€jimo specifika. Jei vaikas TV Ziiiri vienas, be suaugusiojo,
respondenty teigimu, dazniau Ziirimos vaikams skirtos laidos ir animaciniai
filmai, jei kartu su vaiku TV Zitiri suaugusysis, dazniau tai bitna suaugusiesiems
skirtos laidos ir filmai. Dél pastarosios priezasties aktualizuojamas suaugusiyjy
vaidmuo vaikams ziiirint televizoriy, kadangi vaikai, ziiirintys suaugusiems
skirtas TV laidas ir filmus, ne tik susiduria su j suaugusiyjy auditorijg orien-
tuotomis reklamomis, bet, ir jei TV Zzitiri kartu su suaugusiaisiais, gali iSgirsti
Seimos nariy pozicijg TV reklamos atzvilgiu. Ir prieSingai — zitirédami TV be
suaugusiyjy, gali formuotis klaidingg supratimg apie reklamg, vaikams gali
triikti kritiSko pozitrio ir gebéjimy reklamai vertinti.

Apie tai, ar reklama daro jtakq vaikui, galima spresti is to, ar vaikas
atkreipia démesj j reklaminius klipus, juos jsimena, apie juos pasakoja;
ar praso jam nupirkti reklamuojamy produkty. Remiantis apklausos
duomenimis, vaikaidaznaiatkreipiadémesjtiek j vaikams skirty prekiy reklamas
(82,2 proc.), tiek ] suaugusiesiems skirty prekiy reklamas (38,4 proc.). Taigi
vaikai daZniau atkreipia démesj j vaikams skirty prekiy reklamas. Gauti
rezultatai sutampa ir su kokybinio tyrimo rezultatais, kai i§ pokalbiy su
vaikais iSryskéjo, jog vaikams labiau jsimintinos vaikams arba Seimai
adresuotos TV reklamos.

Paklausus tévy, kokias reklaminiy klipy detales vaikai jsimena
dazniausiai, daugiau nei pusé tévy (58,7 proc.), kuriy vaikai zitiri televizoriy,
nurodé¢, kad vaikai dazniausiai jsimena veikéjy tekstus; kad vaikai jsimena
reklaminiy klipy dainas, nurodé 66,5 proc. tévy. Muzikinio fono, kaip
TV reklamos dalies, jsimenamumas paaiSkinamas tuo, kad muzika kaip
saviraiSkos priemon¢ yra artima jvairaus amziaus vaikams, pvz., N. Kapoor,
D. P. S. Verma (2005) atlikto tyrimo metu reklaminiy klipy muzika, kaip vieng
svarbiausiy ,,geros‘, jsimenamos reklamos daliy, jvardijo 70,8 proc. tyrime
dalyvavusiy vaiky tévy. Miisy tyrime dalyvavusiy priesmokyklinio amziaus
vaiky tévy teigimu, vaikai jsimena reklaminiy klipy vaizdus (63,5 proc.).
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Pastarasis teiginys dar papildomas atvirais respondenty pasisakymais, kada
teigiama, kad vaikai ,jsimena daiktq* (t1), ,,reklamuojamas prekes* (t158),
wisimena daikto paskirtj ir nori isbandyti* (282). Kaip buvo minéta anksciau,
noras iSbandyti preke paciam yra svarbus vaikui, kadangi tam tikros prekés
laikytinos vaiky subkultiiros dalimi, pokalbiy tema bendraamziy grupéje.

Tévy poZiiris | vaiky vartotojiskos elgsenos raiskq. Diagnostinio bloko
klausimai rengti analizuojant vaiky tapatumo formavimosi, vartojimo
kaip Siuolaikinés vaikystés bruozo samprata, vartotojy elgsenos kaitos
tendencijomis, vaiky vartojimo kultiiros ugdymo(si) svarba. Tyrime
laikytasi poziiirio, kad vartotojiSka elgsena gali buti iSreikSta per vaiko
nory turinj, pvz., noras turéti daug daikty ar Svesti Sventes vartotojiskuma
skatinanCiose vietose; per vaiko prasymy turinj, pvz., praSymai nupirkti
vis naujy, ,,.brendiniy* daikty, reklamuojamy produkty; taip pat tam tikry
poveikio tévams taktiky naudojimas; per vaiko veiklas, pvz., zaidimai ar
turimy pinigy leidimo formos.

Vaiky nory turinyje vartotojiSkumo raiskos pavyzdziy, kai norima jsigyti
vis naujy daikty, esama, o vartotojiSkuma skatinanciy aplinky rinkimosi gim-
tadienio Sventei atvejus tévai nurodé retai. Dazniausiai apklaustyjy vaikai
gimtadienius Svencia namuose (78,7 proc.), o pas senelius gimtadienius Sven-
Clantys nurodo 14,5 proc., prekybos centruose ar kitose jmoniy sitilomose
vietose atitinkamai 13,5 proc. ir 4,5 proc. Analizuodami kity tyréjy tyrimy
rezultatus matome, kad prekybos ir pramogy centruose, kuriuos gali-
ma laikyti vartotojiSkumg skatinan¢iomis aplinkomis, lankosi 70,4 proc.
5-7 mety vaiky (Monkevic¢iené, 2005), lankymasis Siose vietose jvardijamas
ir kaip daZniausiai jsimenamas jspudis penkeriy—SeSeriy mety vaikams (Mon-
kevicien¢, Stankeviciené ir kt., 2010). Nors rengiant klausimyngq tikétasi,
kad per vaiky gimtadieniy Sventimo kultiirq bus galima jZvelgti vartotojis-
kumo apraiSkas, miisy tyrimas Sios hipotezés nepatvirtino. Tokius tyrimo
rezultatus galéjo lemti ir klausimo formuluote, kadangi tévy buvo klausiama
ne kur vaikai nori §vesti, bet kur jprastai Svencia gimtadienius, o tokius spren-
dimus dazniausiai priima patys tévai. IS kitos pusés, prieSmokyklinio amziaus
vaikai daro tévams jtakg dél pirkiniy sau ar Seimai, taigi tikétina, kad jy zodis
nebiina paskutinis ir renkantis gimtadienio Sventimo vieta.

Tyrimo metu prieSmokyklinio amziaus vaiky tévy buvo klausiama, ar
jie yra susidiirg su vaiky prasymais nupirkti reklamoje matyta daikt. Be-
veik pusé atsakiusiyjy'* j pastargjj klausimyno klausimg tévy nurodé daznai

14 53 tyrimo dalyviai nenurod¢, ar yra teke¢ susidurti su situacija, kai vaikas praSo nupirkti
reklamuojamg daikta.
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susiduriantys su tokiais vaiky praSymais (48,6 proc.). Kiti nurodo praSymy
sulaukiantys retai (45,5 proc.) arba su tokiais vaiky prasymais nesusidurian-
tys (5,8 proc.). Tiriamyjy dalis, nurodziusi, kad su situacija, kai vaikas praso
jam nupirkti reklamuojamg daikta, tenka susidurti daznai (toliau prilyginama
100 proc.), detalizavo, kokiy praSymy sulaukia dazniausiai (7 pav.'?).

Zaisly

Gérimy, maisto

Pramogy

Vitaminy

Asmens higienos prekiy

Mobilaus telefono

0 20 40 60 80 100

7 pav. PrieSmokyklinio amZiaus vaiky prasymai (proc.) (N=125)

IS 7 pav. pateikty duomeny matome, kad dazniausiai apklaustyjy vaikai
praso zaisly (60,5 proc.), gérimy ir maisto (57,7 proc.) bei pramogy (50,9
proc.). Visos minétos kategorijos yra vaiky subkultiiros dalis, be to, zaislai
ir maistas bei gérimai priskirtini reikimingy vaikams prekiy grupei. Zaislai
— svarbiausios vaiko veiklos — Zaidimo — atributai, patenka j vaiky praSymy
saraso virsiung; gérimy (dazniausiai reklamuojami limonadas, vaisvandeniai,
sultys), maisto (pradedant saldumynais, baigiant greitaisiais uzkandziais),
pramogy (cirko, kino ir pan.) vaikai taip pat praso daznai. Tikétina, kad tokj
vaiky praSymy pasiskirstymg lemia minéty produkty reklamos strategijos,
kada minéty produkty reklaminiai klipai daznu atveju biina orientuoti j
vaiky vartotojy grupe bei naudojantys vaiko jvaizdj. Respondentams buvo
suteikta galimyb¢ ne tik pazymeéti i$skirta vaiky praSymy grupe, bet ir
patiems jrasyti variantg. Atsakymus pateiké 4 respondentai, kurie detalizavo,
kad vaikas praso gérimo ,,Coca cola* (t51), ,zaislo ar maisto produkto*
(t259), kiti nurodé, kad vaikas ,praso tokiy reklamuojamy produkty, kuriy

15 7 pav. pateiktos vaiky prasymy kategorijos iSskirtos atsizvelgiant i straipsnio autorés 2012 m.
balandzio mén. vykdyto populiariausiais Lietuvoje TV kanalais (TV3 ir LNK) ziGrimiausiu laiku
(darbo dienomis 19.00-21.30 val., savaitgaliais 9.00-13.00 val.) rodomy reklamy steb¢jimo metu
i§skirtas dazniausiai stebétas reklamuojamy prekiy ir produkty grupes.
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yra mates, ragaves™ (t121), taciau kaip pastebi tévai, ,tai nereiskia, kad
reikia pirkti (t214). Apibendrinant galima teigti, kad vartotojiskos kulttros
reiSkinys — reklama — jau nuo ankstyvosios vaikystés veikia vaika,
jtraukdama jj j nenutriikstamg vartojimo ruting.

Respondenty, nurodziusiy, kad jy auginami prieSmokyklinio amziaus vai-
kai praso reklamuojamy produkty, buvo klausiama, kokias poveikio tévams
taktikas'® naudoja vaikai (8 pav.).

Spaudimo taktika
UZtarimo taktika
Konsultacine taktika
Jsiteikimo taktika
Jgrisimo taktika
Mainy taktika

Naudoja logiskus argumentus

Lygiavimosi taktika

T T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Naudoja daZnai  ® Naudoja retai Nenaudoja

8 pav. PrieSmokyklinio amZiaus vaiky naudojamos poveikio
tévams taktikos (N=269)

1§ 2 pav. pateikty duomeny matome, kad bene dazniausiai prieSmokyklinio
amziaus vaikai naudoja lygiavimosi su kitais taktikg, kuri grindziama
argumentu ,,bet juk visi kiti tai jau turi*. Amerikie¢iy mokslininké S. Linn (C.
JIunan) (2006) pastebi, kad pastaraji argumentg naudoja jau ikimokyklinio
amziaus vaikai. Ne mazesnj vaidmenj tokiose situacijose atliecka ir vaiky
noras biiti grupés dalimi, pritapti, turéti bendry pokalbiy temy ir t. t. I$
kitos pusés, Siuolaikiniai reklamos kuréjai stengiasi kaip galima anksciau
formuoti materialines vertybes, o tai gali nulemti vaiky saves vertinimg ne
pagal tai, kas jie yra, o pagal tai, kokias prekes ir paslaugas jie turi / vartoja.

Beveik pusé tyrime dalyvavusiy tévy, nurodziusiy, kad vaikai praso
nupirkti reklamuojamy produkty, iSskiria ir vaiko, kaip gebancio pateikti
informacijos apie reklamuojamg preke, racionaliai, logiSkai pagrindziancio

16 Poveikio tévams taktikas savo darbuose isskyré vaiky kaip vartotojy elgsena tyrusiJ. S. Wimalasiri
(2004).
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pirkimo butinuma, naudojama poveikio tévams taktika. PrieSmokyklinio
amziaus vaikai jau turi pakankamai patirties ir ziniy, susijusiy su prekiy ir
paslaugy vartojimu; 5-8 mety vaikai jau skiria reklamg nuo kito televizijos
turinio, taciau reklaminius praneSimus jie atpazjsta pagal iSorinius, formalius
pozymius (pavyzdziui, reklama yra trumpa, o laida — ilga), dar nelabai
suprasdami jtikin€jimo ir pardavimo motyvy, slypin¢iy uz reklamos vaizdy
(Berns, 2009; Jokubauskas, 2003). Analogiski duomenys gauti 2012 m.
disertacijos autorés atliktame tyrime su prieSmokyklinio amziaus vaikais
(placiau zr. 3.3 poskyryje), kurio metu konstatuota, jog tokio amziaus
vaikai reklamos tiksly ir motyvy dar néra jsisamoning, o pati reklama
vaikams — linksma pauzé tarp laidy, informacijos perteikéja. Dél pastarosios
priezasties suaugusiyjy vaidmuo ugdant vaiky kritiSkq poZiirj j reklamg
dar labiau aktualizuojamas. Greta jau minéty apklaustyjy vaikai taip pat
naudoja mainy (derasi, zada atlikti kokj nors darbg, gerai elgtis ir pan.),
jgrisimo (nuolat kartoja savo praSyma, verkslena, ikyri), jsiteikimo (siekia
tévams pakelti nuotaika pries pateikdamas praSyma) taktikas. Minéty taktiky
naudojimas mokslin¢je literatiiroje vaizdziai jvardijamas zyzimo faktoriumi
(Europos dienorastis, 2005) arba zirzimo (Linn (JIuan), 2006; Honoré¢, 2010),
kaulijimo galia (Procter, Richards, 2002). Konsultacinés (kai siekiama
Jtraukti tévus ] sprendimo pirkti pri€mimo procesa), uZtarimo (siekiant jtikinti
tévus, kad jo praSymas jau buvo patvirtintas vyresnio Seimos nario) bei
spaudimo (kai vaikas reikalauja, naudoja grasinimus ar ggsdinimus) taktiky,
tévy teigimu, prieSmokyklinio amziaus vaikai nenaudoja. Tai gali lemti vaiky
amzius bei pakankamas kity naudojamy taktiky veiksmingumas.

Apibendrinant galima teigti, kad reklama, kaip vartotojiskos kultiiros
reiSkinys, prieSmokyklinio amziaus vaikus veikia; vaikai, siekdami gauti
daikta ar pramoga, matyta TV reklamoje, naudoja jvairias poveikio té-
vams taktikas (dazniausiai lygiavimosi su kitais taktikg), kurios vaizdziai
vadinamos zyzimo ar zirzimo galia. Vis délto tévy vaidmuo Siame procese
yra pagrindinis; jie kaip ugdytojai priima galutinj sprendima tiek dél prekiy ir
paslaugy jsigijimo, tiek dél vaikui reik§mingy Svenciy viety. Tai paaiskinama
tuo, kad piniginé galia Seimoje koncentruojasi suaugusiyjy rankose.

Tévy vartotojiskos elgsenos raiska. PrieSmokyklinio amziaus vaikams su-
augusieji yra sektinas pavyzdys. Tai, kokias vertybes puoseléja vaiko Seimos
nariai, didzia dalimi lemia ir vaiko vertybiy formavimasi, tai, kaip elgiasi tévai,
daro jtaka ir vaiko elgsenai. Siekiant atskleisti tévy jtaka vaiky vartotojiskos
elgsenos formavimuisi kasdienio gyvenimo situacijose, ieSkota, ar yra statis-
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tiSkai reikSmingas rySys tarp tévy apsipirkimo buidy, kai kartu esantys vaikai
kaupia apsipirkimo patirt] bei vadovaujasi suaugusiojo pateikiamais elgesio
pavyzdziais, ir vaiko praSymy nupirkti jam naujy daikty daznumo.

Tikrinta darbiné hipoteze, kad suaugusiyjy naudojamos apsipirkimo
taktikos priklauso nuo iSsilavinimo, socialinio statuso bei padéties darbo
rinkoje. Statistiskai reikSmingy skirtumy dél apsipirkimo budy pasirinkimo
pagal turimg iSsilavinima, socialin] statusg, padétj darbo rinkoje nenustatyta.
Kelta hipotez¢é nepasitvirtino.

Nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys tarp tévy apsipirkimo budy ir
vaiky praSymy nupirkti vaikui reikSmingy prekiy. Tévai, linke apsipirkimo
metu elgtis spontaniskai ir jsigyti prekiy, kuriy nebuvo is anksto numate
pirkti, dazniau sulaukia vaiky prasSymy nupirkti gaiviyjy gérimy
(*= 21,666, df = 12, p = 0,041, Cramers V = 0,158) nei tie tévai, kurie
apsiperka su pirkiniy sqrasu ir jo laikosi. Kity vaikui reikSmingy prekiy
grupéje, taip pat biitiny ir Siuolaikiniam vaikui reikSmingy prekiy grupése ir
tarp tévy apsipirkimo biidy statistiskai reikSmingy skirtumy nerasta.

Nustatytas statistiSkai reikSmingas rySys analizuojant tévy spontaniSko
apsipirkimo ir vaiko praSymy nupirkti reklamuojamus per TV daik-
tus. Tévai, kurie dazniausiai apsiperka spontaniskai, be pirkiniy sqraso,
dazniau sulaukia vaiky prasymy nupirkti jiems reklamoje matytq daiktg
(*=128,263, df =16, p = 0,029, Cramers V = 0,165).

Apibendrinant teigtina, kad tie suaugusieji, kurie apsipirkdami kartu su
vaiku naudoja apsipirkimo biidus, kai prekés pasirenkamos pagal i§ anksto
sudarytg saraSg, vengia spontanisky pirkiniy, tikétina, jog reciau susilauks
vaiky prasymy nupirkti jiems reik§mingy prekiy arba prekiy, matyty rekla-
moje. Taigi galima teigti, jog tévy, kaip vartotojy, elgsenos pavyzdziais seka
ir vaikai; tévy elgsena daro jtaka vaiky vartotojiskos elgsenos formavimuisi
kasdienio gyvenimo situacijose.

Atsparumo vartotojiskumui ugdymas Seimoje. Viena 1S atsparumo
vartotojiSkumui ugdymo(si) daliy ivardijamas kritisko poziirio j reklamg
ugdymas seimoje. D€l pastarosios priezasties tyrimo metu respondenty buvo
klausiama, ar jie kalba su vaikais apie reklama. 58,4 proc. atsakiusiyjy nurodé
kalbantyssuvaikaisapiereklamg.Pokalbiyapiereklamaturinysdetalizuojamas
21 lenteléje.
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21 lentelé. Pokalbiy su vaikais apie reklamgq turinys ir daznumas (proc.)
(N=181)

Pokalbio turinys Pokalbiy daZnumas
Kalba daznai | Kalba retai | Nekalba
Kalbama apie reklamos paskirtj 39,9 54,3 5,8
Kalbama apie reklamos turinj 38,7 53,6 7,7
Kalbama apie reklamos zala 50,0 41,7 8,3
Kalbama apie reklamos nauda 30,4 552 14,4

IS 21 lentel¢je pateikty duomeny matome, kad pusé kalbanciyjy apie
reklama (toliau prilyginta 100 proc.) dazniausiai su vaikais aptaria
reklamos Zalg; reklamos turinys, paskirtis ir nauda Seimoje aptariami reciau.
Detalizuodami pokalbiy su vaikais turinj tévai akcentavo, jog su vaikais
kalbama apie tai, kad reklama — ne vaikams (t1), tai yra tik pertrauka tarp
laidy (t121), labiau kalbama apie reklamuojamas prekes, jy kokybe ir ar verta
Jas pirkti (t96). I8 atsakymy skaiCiaus galima spresti, kad reklama néra dazna
vaiky ir suaugusiyjy pokalbiy dalis, nors ji vaikus veikia, daro jiems jtaka.
Mokslininky (Berns, 2009; Linn (JIunn), 2006 ir kt.) teigimu, apie reklama,
jos tikslus su vaikais kalbéti butina, kadangi tévy pastabos, diskusija apie
reklamas ir programas gali padéti vaikui mokytis teisingai suprasti reklama.

Gebéjimo tinkamai naudotis turimais finansais, kaip atsparumo
vartotojiSkumui sudedamajai daliai, klausimai buvo pateikti klausimyno
dalyje ,,Vaikas ir finansai‘. Vaiky finansinio rastingumo ugdymas, geb¢jimas
tinkamai naudotis turimais finansais jvardijamas kaip viena i§ prioritetiniy
sri¢iy ugdant atsakingu vartojimu grjstg vartojimo kultiirg. A. Maldeikienés
(2013) teigimu, vaikysté ir paauglyste yra tas laikas, kai dedami gyvenimo,
taigi ir finansinio, pamatai; 5—7 mety vaikai jau geba pasirinkti, kokios
dovanos noréty, vyresni vaikai ir paaugliai jau turéty biiti mokomi patys
priimti savarankiSkus finansinius sprendimus.

90 proc. miisy tyrime dalyvavusiy respondenty nurod¢, kad jy augina-
mi prieSmokyklinio amZiaus vaikai turi savy pinigy. 22 lenteléje pristatomi
pinigy jgijimo bidai.

22 lentelé. Pinigy jgijimo biidai (proc.) ( N=279)

Pinigu jgijimo buidas DaZnai Retai | Niekada
Vaikas gauna kiSenpinigiy 19,2 51,7 29,2
Pinigy vaikui duodama spontaniskai 14,4 55,1 30,4
Pinigy vaikas gauna dovany pavidalu 63,5 30,7 5,8
Pinigy vaikas gauna uz atliktus tam tikrus darbus 11,7 34,4 53,8
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IS 22 lentel¢je pateikty duomeny matome, kad daZniausias prieSmo-
kyklinio amziaus vaiky pinigy gavimo budas — gavimas dovany pavidalu
(tok; buda, kaip daznai pasitaikantj, iSskiria 63,5 proc. respondenty).
KiSenpinigiai ir spontaniskas pinigy davimas pasitaiko retai (atitinkamai
51,7 proc. ir 55,1 proc.). O pinigy davimas uz atliktus darbus buidingas tik
11,7 proc. respondenty (dalis jy detalizavo, jog pinigy vaikas gauna ,,uz Zolés
pjovimg, kiemo slavimg* (t1), ,,pagalbg namuose, itkyje* (t303)). Tokius
rezultatus gali lemti vaiky amzius bei tai, kad duoti pinigy spontaniskai
ar kiSenpinigiy pavidalu suaugusiesiems yra papras€iau nei paaiSkinti,
jog kiekvienas darbas gali biiti vertinamas pinigine israiska. Zidrint i3
ugdomosios Sio reiskinio pusés galima pasakyti, kad pinigy davimas uz
atliktus darbus ne visuomet gera praktika, kadangi darbinis aukléjimas
Seimoje yra savaime vertingas ir pinigais vertinti savo Seimoje atliekamy
veikly nederéty. Be iSskirty varianty, respondentai galéjo jrasyti savus. Vienas
tokiy — neakivaizdzios tévy dovanos, kai pinigy vaikams ,,atnesa dantuky
féja‘ (138; t105; t113).

Tyrimometudométasi, kokiudaznumuirkokigkiSenpinigiy sumg vaikams
duoda tévai. Kasdien kiSenpinigiy vaikams duoda 3,5 proc. respondenty,
kartg per savaite — 21 proc., kartg per ménes] — 22,9 proc. Dazniausiai
duodama suma — 2-5 Lt (41,9 proc.) per savaite, vidutiné kiSenpinigiy
suma — 1 Lt per dieng. StatistiSkai reikSmingy skirtumy dél tévy skirtingos
padéties darbo rinkoje ar socialinio statuso duodant vaikui tam tikras
kiSenpinigiy sumas nenustatyta. Pirmakart vaikai kiSenpinigiy gauna biidami
2-7 mety, daZniausiai — penkiameciai. AnalogiSkus duomenis pateikia ir
R. Pilkauskaité-Valickiene, 1. Césnien¢ (2010) teigdamos, kad Vakary
Europos Saliy bei JAV tyrimai rodo, kad tévai paprastai vaika su
kiSenpinigiais supazindina, kai jis sulaukia 5-8 mety, o kiSenpinigiy kiekis
priklauso nuo vaiko amziaus ir Salies. Taigi kiSenpinigiy davimas vaikui,
finansinio rastingumo ugdymas nuo ankstyvojo amZiaus neatsiejama
Siuolaikinio gyvenimo dalis. Vis délto vaiky gerové vien nuo jam duodamy
pinigy nepriklauso, kur kas svarbiau vaikui skirti daugiau savo laiko ir
démesio. Juolab, kaip pastebi psichologai (Bulotaité, Pivorien¢, Sturliene,
2000), pirkdami vaikams brangius daiktus tévai tokiu biidu kompensuoja
bendravimo ir démesio stoka vaikui, taCiau ateityje toks démesio ir
laiko pakaitalas gali lemti vis didéjancius vaiky reikalavimus tévams, o
atsisakymas tenkinti eiling vaiko uzgaidg sukelti pyktj arba litidesj.

R. Pilkauskaités-Valickienés, I. Césnienés (2010) teigimu, vaiky
dalyvavimas ekonomikoje daZniausiai apsiriboja kiSenpinigiy leidimu
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ir nors vaiky pajamos gaunamos skirtingomis formomis, svarbu ir kaip
Jvairiai jie panaudojami. Miisy atlikto tyrimo metu respondenty buvo
klausiama, kokiu biidu jy auginami vaikai leidZia turimus pinigus. 76,1
proc. tyrime dalyvavusiy prieSmokyklinio amziaus vaiky tévy nurod¢, kad
apklaustyjy nurode, kad vaikai uz turimus pinigus daZniausiai perka Zaislus
(50 proc.), maisto produktus ir gérimus (34,8 proc.), turimus pinigus leidzia
pramogoms, pvz., teatro lankymui ar cirkui (20,7 proc.). Dalis respondenty
(6,1 proc.) pateike savo atsakymy variantus, nurodydami, kad vaikai turimus
pinigus taupo norimam jsigyti brangesniam daiktui (5 respondentai),
pvz., ,.pirks mokyklinj stalg* (t124), taip pat dalis respondenty detalizavo,
kokioms prekéms vaikai linke iSleisti turimus pinigus: ,.jsigyja norimq daiktq,
knygq‘ (t188), ,,/perka] knygas, Zurnaliukus, kvepaliukus ir pan.© (t262).

Tyrimo metu tévy buvo klausiama, ar jie su vaikais kalba apie tikslinga
pinigy panaudojima, ir praSoma nurodyti klausimus, kurie biina aptariami.
92,6 proc. respondenty nurodé kalbantys su vaikais minéta tema. Pokalbiy
turinio analize pristatoma 23 lentel¢je.

23 lentele. Pokalbiy su vaikais apie tikslingq pinigy panaudojimg temos

Katego-
rija

Teiginiu

Subkategorija skaidius Budingesni pavyzdziai

Pinigy Pinigy uZdir- 12| Pinigai yra sunkiai uzdirbami (t6)

igijimas | bimas Kaip uzdirbti pinigus (t10)

Kaip ilgai reikia dirbti, kad gautume litq ir kaip
greitai jj isleidziame. Kiek algos gauname (t96)
Kad pinigéliy veltui niekas nedalijo, juos reikia

uzdirbti (£276)

{) im:gl'; [:gijimo 3 Pinigy Saltiniai (t9)
Saltiniai Aiskinamés, is kur pinigai atsiranda (t95)
Is kur pinigy gauname <..> (t31)

Pr, ?k”!_ Kall?OS wr ko-' 9 Aiskinameés, kuris daiktas pigesnis ar brangesnis,
kaina Ir kybés santykis geresnés kokybés, labiau tikty (t38)

kokybé Geriau vieng kokybiskesnj ir brangesnj daiktq
pirkti, negu kelis nekokybiskus (t48)

Neverta pirkti pigiy ir nekokybisky prekiy (t207)
Nepirkti menkaverciy Zaisly, kuriy kokybé abe-
Jjotina (t309)

Prekiy kaina 6 Kiek kainuoja daiktas (t10)

Daikty kainy, pinigy verteé (t30)

Turimgq pinigy kiekj ir jy verte atsizvelgiant j no-
rimy daikty verte (t158)

Kalbame apie daikto kaing (t178)
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Katego- .. | Teiginiy _ . . g
i Subkategorija skaicius Budingesni pavyzdziai
ISlaidy Pinigy 66 Pinigy tikslinis kaupimas ir panaudojimas (19)
plana- taupymas ir Susitaupius pinigélius, nusipirkti norimq Zzaislg ar
vimas ir |tikslingas pa- daiktg, o ne Siaip menkniekiams isleisti (t97)
taupymas |naudojimas Kad norimgq daiktq nusipirksi tik taupydamas (t119)
Jei nori turéti, tai turi skaiciuoti, taupyti, nepirkti
nereikalingy daikty (Zaisly) (t124)
Kad neisleisty visy pinigy kiek tik turi, likutj deda
J taupykle (t191)
Geriau pataupyti ir jsigyti vertingg daiktq, televi-
zoriy, dviratj (t204)
Aiskinu, jog pinigus reikia taupyti, nepirkti nerei-
kalingy zaisly, daikty (t244)
Pirmos biti- 17 Kq butina pirmiausia jsigyti (t75)
nybés prekiy Aptariame, kad nereikia pirkti nereikalingy daikty,
ar paslaugy geriau nusipirkti kokj ritbq ar batus (t99)
sigijimas Zino kam pirmiausia mokami pinigai (mokesciai,
(prioritety rithai, maistas ir t. t.), o pramogoms kas lieka (t101)
numatymas) Mokau vaikg pasirinkti apgalvotai is dviejy prekiy,
prasau, kad pati susimokéty uz ne pirmo bitinumo
prekes — daznai persigalvoja (t109)
Na dabar reikia baty ir j kt. neziirékim (1202)
<...> apsitariame kokiems daiktams teikti pirmeny-
be (1292)
ISlaidy plana- 5 <..> apie reikalingy daikty pirkimq. Apsiperkant
vimo klausi- ribojamas leidziamy iSsirinkti produkty kiekis (t93)
mai Vaikas turi mokytis tvarkytis su pinigais — jis mokosi
kaupti, taupyti, planuoja kg nusipirkti ir ugdo valig
(t125)
Planuojame pirkinius (t130)
Nory ir Vaiko norai 5 Pateikiu pavyzdzius, kaip nepatogu eiti su batais
poreikiy kuriy labai noréjo, bet jy nereikéjo. Pirko, nes
(ne)tenki- draugé tokius turi (t74)
nimas Aptariame jo norimgq jsigyti daiktq, ar tikrai jo
reikia (t179)
Whksta diskusija ar tikrai to daikto nori, jam rei-
kia ar tai tik reklama (t282)
Vaiko poreikiy 11 Tas daiktas turi buti vaikui tikrai reikalingas ir
numatymas ir naudingas (t56)
tenkinimas Kad reikia pagalvoti ar tikrai reikia to daikto

(t110)

Pvz: aptariame, kad nepirksime daug vaikisky
zaisly, nes uztenka vieno per ménesj, kad nereikia
vaikams mobiliojo telefono, nes vis tiek néra kam
skambinti (t143)

Ar tikrai daiktas reikalingas, prasome pagalvoti
kiek zaisly jau turi ir duodame galimybe apsvars-
wti ar tikrai reikalingas ar bus Zaidziama ar tik j
zaisly deze keliaus (t162)

Kq naudingiau pirkti, kam to reikia, kad nereikia
pirkti visko kas reklamuojama ar turi kiti vaikai
(t203)

Yra zodis ,, noriu *“ ir yra ,, reikia . Pirkime tai, ko
reikia (t243)
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Katego- .. | Teiginiy _ . . g
i Subkategorija skaicius Budingesni pavyzdziai
Pinigy Pinigy saugo- 2 Saugok pinigélius, pasidék saugiai (t133)
saugo- Jjimas Kaip pinigai turi biti laikomi (t178)
YIas: Daikty tauso- 1 Kalbame, kad saugoty mano daiktq, nes kitaip jj
d‘"k”{. jimas turés atpirkti (t89)
tausojimas

Kalbédami su vaikais apie tikslingg pinigy panaudojimg, suaugusieji
dazniausiai aptaria pinigy uZdirbimo, iSlaidy planavimo ir taupymo temas.
Dazniausiai suaugusiejipabrézia, jog pinigai uzdirbami sunkiai, o iSleidziami
lengvai ir dél pastarosios priezasties biitina taupyti. Be to, tévai, ugdydami
vaiky gebé¢jima tikslingai naudoti turimus finansus, atkreipia démesj ir | tai,
kad visi Seimos nariai turi savy poreikiy ir interesy, 1 kuriuos reikia atsizvelgti:
Hteveliai turi ir savo poreikiy, ne tik jo* (t119). Kad suaugusieji Seimos nariai
galéty tinkamai planuoti iSlaidas, § pirkiniy planavimo procesq jtraukiami
ir vaikai, pvz., ,,Suplanuojame pirkinius. Kq galésim pirkti artimiausiu metu
(savaités bégyje), o kam reikés pataupyti. Planuojame ir mokamas pramogas:
Zaidimus vaiky Zaidimo aikstelése* (t122).

Analizuojantrespondenty pasisakymus dél prioritety numatymoisryskejo,
kad suaugusieji kaip reikalingas, butiniausias prekes vaikui iSskiria tas,
kurios patenka j vaikui butiny prekiy grupe (20 lentele), t. y. riibai, avalyné:
LwAptariame, kad nereikia pirkti nereikalingy daikty, geriau nusipirkti kokj
ritbg ar batus* (199), ,,Na dabar reikia baty ir j kt. neziirékim*“(t202). O zaislai
ar mobilusis telefonas tévy vertinimu néra butini daiktai: ,,aptariame, kad
nepirksime daug vaikisky Zaisly, nes uztenka vieno per ménesj, kad nereikia
vaikams mobiliojo telefono, nes vis tiek néra kam skambinti*“ (t143). Ugdant
vaiky geb¢jima tinkamai naudotis turimais finansais, vaikai jtraukiami j
Seimos biudZeto planavimg, su jais taip pat aptariami tam tikri finansiniai
isipareigojimai (biitinos iSlaidos): ,,Kiek algos gauname ir kiek sumokame
uz elektrq, internetq, maistq ir pan.” (t96); ,.Zino kam pirmiausia mokami
pinigai (mokesciai, ribai, maistas ir t. t.), o pramogoms kas lieka* (t101).

Tyrime dalyvavusiy suaugusiyjy teigimu, vaikai mokomi gebéti atsirinkti
kokybiskas prekes, jvertinti kainos ir kokybés santykj: ,aiskinamés, kuris
daiktas pigesnis ar brangesnis, geresnés kokybés, labiau tikty* (t38); ,.geriau
vienqg kokybiskesnj ir brangesnj daiktq pirkti, negu kelis nekokybiskus*
(t48); ,,nepirkti menkaverciy zaisly, kuriy kokybé abejotina‘ (t309).

Tévams aktualus ir vaiky turimy finansy saugumo klausimas. Su vaiku
kalbama, ,.kaip pinigai turi biiti laikomi* (t178), vaikui sakoma: ,,saugok
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pinigélius, pasidek saugiai*“ (t133). ] saugumo klausimy aptarimg jtrauktas
ir vienos respondentés, atkreipusios démesj, jog reikia ne tik saugoti
turimus pinigus, bet ir tausoti savo ir kity daiktus, pasisakymas: ,.kalbame,
kad saugoty mano daiktq, nes kitaip jj turés atpirkti (t89).

IS respondenty pasisakymy iSryskéjo ir vaiky kaip vartotojy elgsenai jta-
kg daranti reklama bei bendraamZiai: ,,Pateikiu pavyzdzius, kaip nepatogu
eiti su batais, kuriy labai noréjo, bet jy nereikéjo. Pirko, nes draugé tokius
turi* (t74); ,,Kq naudingiau pirkti, kam to reikia, kad nereikia pirkti visko,
kas reklamuojama ar turi kiti vaikai** (t203).

Taigi kalbédami su vaikais apie tikslingg pinigy panaudojimg tévai
aptaria tokias temas, kurios yra suprantamos prieSmokyklinio amziaus
vaikui. Minétomis temomis kalbéti yra tikslinga tiek ugdant vaiky finansinj
raStingumg (pinigy uzdirbimo ir vertés klausimai, biitinos islaidos ir jy
pagrindimas, taupymas, saugojimas ir pan.), tiek vaiky, kaip atspariy
vartotojiSkumui ir atsakingy vartotojy, ugdyma (prekiy ir paslaugy kokybés
bei kainos ir kokybés santykio klausimai).

Vaiky atsparumo vartotojiskumui ugdymas Seimoje

46,5 proc. respondenty nurodé, jog juos domina vartotojiSkumo
problema. IS teigiamai atsakiusiyjy (toliau prilyginta 100 proc.), 77,1 proc.
skaito apie vaiky vartotojiSkumo problema spaudoje ar interneto portaluose,
91 proc. minéta tema diskutuoja Seimoje. Dalis respondenty pateiké
pavyzdziy, kaip ugdo vaiky atsparumg vartotojiSkumui (24 lentel¢).

24 lentelé. Vaiky atsparumo vartotojiskumui ir vartotojiskai kultiurai
ugdymo(si) turinys

Katego- | Subkate- | Teiginiu Biudingesni pavyzdziai

rija gorija | skaiCius
Suau- | Pokalbiai 7 Pasakau neigiamg poziurj j pazistamy zmoniy vartoto-
gusiojo |vartoto- Jjiskumgq, kad taip elgtis neprotinga (t93)
ir vaiky |jiskumo Tiesiog negaliu ir nenuperku visko, ko vaikas nori.
pokal- |tema Mums kitaip pavyksta susitarti (t178)
biai Tiesiog aiskinu (t184)

Pateikiu pavyzdziy (kai praso nupirkti nereikalingg
daiktq), kad kiti turi daug maziau nei mano vaikas, kad
turi vertinti tai kq turi, kol dar turi (t265)

Pokalbiai 6 Netikéjimas reklama, produkto neatitikimas reklamai (t18)
apie re- Ne visi reklamuojami ir prekybininky siitlomi produktai ati-
klamuo- tinka reklamq. Valiklis ne visada valo, reklamuojama gera
Jjamas keptuvé po ménesio vis tiek prisvyla (t54)
prekes, jy Bet vis tiek kalbame, kad nebiitinai prekeé yra gera, kuri re-
kokybe klamuojama, kad ji Zymiai brangesné ir néra mums biitina
(t183)
Kalbames, aiskinameés, jog ne visada reklama atspindi tikrg
prekés verte (€292)
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Suau- | Pokalbiai 5 Reguliariai tvarkantis zaislus aiskinamés, ar jy reikia

gusiojo |atsakingo tiek daug, kur déti nereikalingus [daiktus] (t38)
ir vaiku | vartojimo Aiskinu, kad negalima visko be saiko pirkti, apsikrauti
pokal- |tema gausybe daikty (t107)
biai Aptariame, kad turéti daug jvairiy daikty neverta, ge-
riau kelis, bet kokybiskus (t158)
Pokal- 3 Daugelj dalyky ,,dédeés ** siitlo tik tam, kad uzdirbti pinigus
biai apie (t1)
reklamos Reklama — ne visada rodo teisybe — visada paaiskinu, kodél
ypatumus konkreciu atveju turimi vaiko daiktai atlieka savo funkcijas,

nors jie néra ,,paskutinis mados klyksmas *“ (t109)
Daug kalbu su vaiku ir aiskinu, kam reikalingos reklamos ar

kt. (t276)
Pokalbiai 3 Aptariame kiek yra pinigy ir kaip jie bus isleidZiami,
apie pi- kiek pasitaupysime (t130)
nigus, jy Kalbamés atvirai apie pinigus (t253)
taupymq
Seimos Mokymas 6 Perkami tik biitini daiktai, taupymas (t7)
biu- taupyti / Mokome taupumo (105, t129)
dzZeto taupumas <..>visada taupome atostogoms (t130)
plana- Perklausiu ar tikrai to reikia, gal geriau pataupyti bran-
vimas, gesniam daiktui (1204)
itrau- | Mokymas 4 <...> skatinu jvertinti poreikius, rinktis vieng preke, kuri
kiant | g reikalingesné (193)
vaikus | gpegti iy [Ssirinkti vieng i§ dviejy norimy prekiy, o ne abi is karto
pasirinkti (t113)
Pirkdama tik tai kas vaikui biitina, kartais leidziu vaikui
issirinkti vieng labai norimq daiktq (t268)
Galimy 2 Aptariame Seimos biudzetq, visi kartu planuojame, apsi-
iSlaidy tariame kq pirksime, kur keliausime ir t. t. (t125)
aptarimas Aptariame kiek yra pinigy ir kaip jie bus isleidziami
(t130)
Asme- | KritiSkas 3 Tai kaip valios ugdymas ir nuomonés turéjimas (t67)
ninis poZiuris j Savo pavyzdziu, nereaguodama j reklamas (t1201)
suau- |reklamg Daznai isreiskiu savo nuomone apie vartotojiskos rekla-
gusiojo mos zalg, j reklamq Ziariu skeptiskai (t188)

Pavyz- | Vartotojo 1 Prekiy sqrasai, apsipirkimas 1 kartq per savaite (t133)
dys elgsena

Sveikos 1 Pvz., nevalgyti |, cipsy*, negerti ,,Coca cola“, valgyti
gyven- darzoves (t80)
senos
propaga-
vimas
Atsakin- 1 <...> skatinu veikti jvairiau su tuo paciu zaislu ar daiktu
gas varto- (t57)
Jjimas
VartotojiSkumo problema | Mano vaikui jtakos neturi reklama ir nemanau, kad var-
nelaiko totojiskumas problema (t119)

IS 24 lenteléje pateikty duomeny matome, kad wvaiky atsparumo
vartotojiSkumui ir vartotojiskai kultiirai ugdymo(si) Seimoje turinys apima
suaugusiojo ir vaiky pokalbius jvairiomis temomis (pinigai, jy taupymas,
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iSlaidy planavimas, pokalbiai reklamos tema, taip pat diskusija Seimoje
apie atsakingg vartojimg, vartotojiSkumo problematikg). Kaip viena i$
atsparumo vartotojiSkumui daliy i§skiriamas ir vaiko finansinio rastingumo
ugdymas, kai | Seimos biudzeto planavima jtraukiami ir prieSmokyklinio
amziaus vaikai (su vaikais kalbamasi apie galimas iSlaidas, vaikai mokomi
apsispresti ir pasirinkti, Seimoje mokoma taupumo). Ugdant vaiky atsparuma
vartotojiSkumui svarbus ir Salia esancio suaugusiojo pavyzdys, kuris apima
apsipirkimo procesg, kada apsiperkama, turint prekiy sarasg, ar apsiperkama
vieng kartg per savaitg (,,prekiy sqrasai, apsipirkimas vieng kartg per savaite*
(t133)). Taip pat suaugusieji nurodo propaguojantys sveikq gyvenseng (,,Pvz.,
nevalgyti ,,cipsy“ , negerti ,,Coca cola®, valgyti darzoves* (t80)) arba
vaizdziai parodantys vaikams, kad ,ne visi reklamuojami ir prekybininky
siitlomi produktai atitinka reklamq. Valiklis ne visada valo, reklamuojama
gera keptuvé po ménesio vis tiek prisvyla® (t54). Tévai ne tik pokalbiais,
bet ir savo asmeniniu pavyzdZiu aktualizuoja atsakingo, tausojancio
vartojimo svarbg, iSreiSkia kritiSkg reklamos vertinimg. Taigi galima teigti,
kad suaugusieji, ugdantys vaiky atsparumg vartotojiSkumui, tai atlicka ne
vienpusiskai. ] pasirinkimo, apsisprendimo procesus jtraukiami ir patys vaikai;
suaugusieji savo asmeniniu pavyzdziu taip pat parodo vaikams tiek pozitirj j
vartotojiSkumo problema, tiek galimus jos sprendimo biidus. Tyrimo metu
pasitaike situacija, kai ne visi tyrime dalyvave respondentai vartotojiskuma ar
reklamg laiké problema, savo atsakyme teigdami ,,Mano vaikui jtakos neturi
reklama ir nemanau, kad vartotojiskumas problema* (t119).

Tyrimo metu buvo praSoma pateikti sitilymy vaiky atsparumo
vartotojiSkumui ugdymo(si) klausimais bei siiilymy, susijusiy su vaiko ir
TV reklamos santykiu, skirtingoms su vaiky ugdymu susijusioms grupéms,
pradedant tévais, pedagogais, baigiant TV programy tinklelio sudarytojais
ir vaiko teisiy apsaugos institucijomis.

25 lentel¢je pristatomi respondenty pateikti siilymai prieSmokyklinio
amziaus vaiky tévams d¢l atsparumo vartotojiSkumui ugdymo Seimoje. Kai
kurie sitilymai tévams sutapo su 24 lenteléje pristatytomis vaiky atsparu-
mo vartotojiskai kultiirai ugdymo turinio dalimis: (suaugusiojo ir vaiko
pokalbiai, Seimos biudzeto planavimas jtraukiant vaikus bei asmeninis su-
augusiojo pavyzdys).
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25 lentelé. Atsparumo vartotojiSkumui ugdymo Seimoje galimybés

Kate- | Subkate- | Teiginiu Budingesni pavyzdziai
gorija | gorija | skaiCius
Ben- | Laiko 8 Daugiau laiko skirti bendravimui su vaikais (t1; t106;
dravi- |leidimas t148; t207)
mas su | su vaiku Daugiau bendrauti Seimoje su vaikais ir Sviesti juos jvai-
vaiku riais klausimais (t76)
Daugiau démesio ir laiko skirti vaiky poreikiams ir pra-
mogoms (t1214)
Daugiau skirti démesio vaikams, Zaisti su jais, isklausyti
jy nuomone, bet nepasiduoti, jei tai yra reklama. Daugiau
pabuti su juo vakare, paskaityti pasakq pries sapng (t252)
Alter- 2 Skatinti vaiky kitrybiskumgq. Juk elementari lova gali tapti ir
natyvi parduotuve ir namais. Ne viskq biitina pirkti (t96)
veikla <...> vaikus jtraukti j birelius, skaityti (t122)
Ben- | Gebe- 16 Nepataikauti vaikams. 6—7 mety vaikui dar tikrai nebiitina
dravi- |jimas naudotis 2 val. per dieng kompiuteriu (t190)
mas su | atsakyti Negalima visko duoti, tai esmé (t160)
vaiku |vaikui Nepirkti visko, ko uzsigeidzia vaikas (t166)
whne Nepasiduoti vaiko ZodzZiui ,, noriu“ <...> (t194)
Neleisti biiti jkalbinéjamiems vaiky ir nepasiduoti jy jta-
kojimui (t245)
Neduoti brangiy ir reklamuojamy Zaisly, telefony nestis j
ugdymo jstaigas (t281)
Pokalbiai 15 Kalbéti daugiau su vaiku apie reklamos tikslus (t2; t5)
su vaiku Kalbéjimas apie reklamos jtakas, reklamuojamus Zaislus
apie <..> (135)
reklamg Ugdyti protingg — sgqmoningq pirkéjq, paaiskinant rekla-
(tikslus, mos triukus <...> (t122)
rekla- Reikia aptarti su vaiku matytas reklamas, aiskinti jy nau-
muo- dq ir nenaudg <...> (t179)
Jjamus Svarbu vaikams aiskinti, kad reklama tai tik noras kuo
daiktus) daugiau daikty parduoti (t183)
Pokalbiai 6 Kalbéti atvirai apie viskq: pinigus, islaidas, ko reikia pir-
su vaiku miausia, ko galima palaukti, nepirkti; is kur gaunami pi-
apie nigai (1253)
pinigus, Sakyti tiesq apie pinigus, jy taupymg, leidimg (1254)
Jju verte Daugiau kalbétis su vaikais apie tikslingg pinigy naudo-
jimg (1292)
Kiti po- 15 Kalbéti su vaiku apie jam svarbius dalykus ir viskq paais-
kalbiai, kinti (t15)
diskusijos Daugiau bendravimo su vaikais ta tema, ne tik namuose,

bet ir ugdymo jstaigose (t142)

Kalbéti su vaikais, viskq aiskinti ir rasti laiko atsakyti
kiekvieng vaiko klausimq, o ne tik pasakyti zodzius. ne,
negalima, nepirksiu (t220)

Daugiau diskutuoti sivo klausimu su savo vaikais (t306)
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Teikdami sitlymus tévams vaiky atsparumo vartotojisSkumui ugdymo
klausimais, respondentai dazniausiai nurodydavo savo Seimose taikomus
vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymo metodus, priemones ir formas.
Dazniausiai démesys koncentruotas | bendravimo su vaikais svarbg,
aptariant jvairius vaikams ripimus klausimus. Bendravimas su vaiku visy
pirma suprantamas kaip démesio ir laiko skyrimas vaikui, todél sitiloma
. daugiau laiko skirti bendravimui su vaikais“ (t1; t106; t148; t207);
., daugiau démesio ir laiko skirti vaiky poreikiams ir pramogoms *“ (t214);
,,daugiau skirti démesio vaikams, Zaisti sujais, isklausyti jy nuomone “ (t252).
Siekiant ugdyti vaiky atsparumg vartotojiSkumui, tévams sitiloma pasitelkti
alternatyvias veiklas (,,Skatinti vaiky kiirybiskumgq. Juk elementari lova gali
tapti ir parduotuve, ir namais. Ne viskq biitina pirkti (t96); ,,<...> vaikus
jtraukti j biirelius, skaityti (t122) ir iSmokti vaikui atsakyti ,,ne*: , Nepirkti
visko, ko uzsigeidzia vaikas“ (t166); ,, neleisti biiti jkalbinéjamiems vaiky
ir nepasiduoti jy jtakojimui“ (t245). Viena tyrimo dalyvé pastebéjo, kad,
sickdami sumazinti vartotojiska elgsena, tévai turéty ,,Neduoti brangiy ir
reklamuojamy zaisly, telefony nestis j ugdymo jstaigas* (1281). Tikétina,
jog tuomet tévai sulaukty ir maziau vaiky praSymy nupirkti vieng ar kitg
daikta, nes ,,visi kiti tai jau turi‘.

Taigi dalis tévy, dalyvavusiy tyrime, atkreipia démesj j geb&jimo atsakyti
vaikui, visy jo uzgaidy netenkinimo svarbg. Tokia pozicija iSsakoma ir
S. Linn (C. JIunn) (2006), 1. Mol¢anovo, V. Sorofenko (M. MomuaHoB,
B. Copouenko) (2007) bei kity tyréjy darbuose. Jy teigimu, ,,nusileisdami
savo vaikams ir pirkdami jiems abejotinos vertés saldumynus, rysky ir
brangy, bet nenaudingg zaislg ar kompiuterinj zaidima, skatinant]j prievarta,
tévai iSgyvena kaltés jausma, nes yra jsitiking, kad vaikams $i produkcija
nenaudinga. Atsisakydami pirkti tokius daiktus tévai gali pasijusti dar
blogiau. O jei vaikas nuspres, kad tévai jo nemyli? Arba jam pasireiks
depresija, atsiras nepilnavertiSkumo kompleksas, nes jis neturés ty daikty,
kuriuos turi ,,visi normaliis berniukai ir mergaités“? Tokio pobiidzio
problemy sprendimas — vieningas ugdytojy darbas ne tik tévams atsisakant
vaikams nupirkti vieng ar kitg geidziamg daikta, bet ir ugdymo jstaigos
pedagogams ribojant geidziamy, madingy ir pan. daikty neSimasi j ugdymo
institucijg.

Bendraudami su vaiku tévai gali aptarti jvairias su vartojimu ir
vartotojiSkumu bei jiems buidingais reiskiniais susijusias temas. Pokalbiuose
apie reklamg, jos tikslus, suaugusieji gali akcentuoti neigiamus reklamos
aspektus, ugdyti kritiska poziiirj | reklama: ,,Reikia aptarti su vaiku
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matytas reklamas, aiskinti jy naudq ir nenaudq® (t179); ,kalbéti apie
reklamos jtakas, reklamuojamus Zaislus <...>* (t35); ,,Ugdyti protingg —
sgmoningq pirkéjq, paaiskinant reklamos triukus <..>“ (t122). Tyrime
dalyvave suaugusieji akcentavo, kad su prieSmokyklinio amziaus vaikais
apie pinigus reikia kalbéti atvirai ir jiems suprantamai, tokiu biidu
ugdant vaiky finansinj rastingumgq: ,,.Sakyti tiesq apie pinigus, jy taupymq,
leidimg* (t254); ,.kalbéti atvirai apie viskq: pinigus, islaidas, ko reikia
pirmiausia, ko galima palaukti, nepirkti; is kur gaunami pinigai*‘ (t253).
Dalis respondenty tiesiog akcentavo pokalbiy su vaikais svarbg aptariant
jvairius vaikams rupimus klausimus ir pastebé&jo, jog bendraujant su vaiku
svarbiis iSsamiis atsakymai: ,,Kalbéti su vaikais, viskq aiskinti ir rasti laiko
atsakyti j kiekvieng vaiko klausimg, o ne tik pasakyti Zodzius: ne, negalima,
nepirksiu® (t220). Tyrimo dalyviai taip pat akcentavo ugdymo jstaigos
vaidmenj ugdant vaiky atsparumg vartotojiskumui: ,,Daugiau bendravimo
su vaikais ta tema, ne tik namuose, bet ir ugdymo jstaigose* (t142).

Taigi ugdant vaiky atsparumg vartotojiSkumui svarbus bendravimo su
vaiku vaidmuo. I$ respondenty pasisakymy galima spresti, kad ne maziau
svarbus yra ir suaugusiyjy elgesys, propaguojamos vertybés, kurias
perima ir kartu esantys vaikai. 26 lenteléje pristatomi buidai, kuriais tévai ir
kiti suaugusieji gali ugdyti vaiky atsparuma vartotojiskumui.

26 lentele. Tévy vaidmuo ugdant vaiky atsparumgq vartotojiskumui

Katego- | Subkate- | Teiginiy Budingesni pavyzdziai
rija gorija | skaiCius
Vaiko Indivi- 3 Tévai kiekvienas pazjsta savo vaikq ir turi patys rasti
pazini- |dualaus metodus ir bidus, kaip vaikui tai paaiskinti (t94)
mas ugdymo Kiekvienas vaikas yra individuali asmenybé, todél ir
gali- ugdyti reikia skirtingai (t99)
mybiy Kiekvienas vaikas yra individualus ir jo atsparumas
paieska vartotojiskumui yra skirtingas ir tai priklauso nuo Sei-
mos poziirio Siuo klausimu (t146)
Verty- Dvasiniy 4 Akcentuoti ne daiktus, o Zmones, tarpusavio santykius (t1)
biniy vertybiy Aukléti vaikq skatinant ne pinigais, o meile (195)
nuostaty | ugdymas Diegti dvasines vertybes, o ne tik materializmq. Princi-
Sformavi- pas gyvenime ,, Biiti, o ne turéti“ (t184)
mas <...> Reklama formuoja materialines vertybes, priveda
prie vaiko vertinimo pagal tai kq jie turi, bet ne tai, kas
Jie yra (1270)
Taisykliy | TV 9 Riboti TV (t1)
nustaty- | Ziiiréjimo <...>neigti reklamos kultg, leisti maziau ziiréti TV (t24)
mas ribojimas <...>kontroliuoti laikq skirtq televizijai, internetui (t244)
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Tévy Asme- 17 Atitinkamai elgtis — tévai didziausias pavyzdys (t1)
elgesys |ninis Patys tévai, seneliai turi rodyti pavyzdj pirkdami tikrai
pavyzdys reikalingas prekes, jvertinti jau turimus daiktus, neis-
laidauti be reikalo (t93)

Tévai turéty patys rodyti tinkamq pavyzdj, nuolat kal-
bétis su vaiku, galéty jtraukti vaikq, sudarant pirkiniy
sqrasq (t107)

Patiems maziau islaidauti materialiems dalykams (1243)
<...> patiems elgtis protingai, taupiai (t258)

KritiSkas 8 Turéti daug kantrybés atsispirti reklamai kartu su vai-

reklamos kais, ugdant stiprias asmenybes (t63)

vertini- Nepasiduoti reklamos jtakai <...> (t141)

mas Nebiiti reklamy aukomis, ne visada tikéti reklamomis,
akcijomis (t267)

Atsakin- 5 <...> Rusiuoti atliekas (t57)

go, tau- Skatinti Zaisti su turimais Zaislais, atsibodusius, nenau-

sojancio dojamus — dovanoti kitiems (taip ir drabuzius, avalyng)

vartojimo <..> (t113)

propaga- Su vaiku reikia kalbéti apie vartojimg, remtis prakti-

vimas niais pavyzdziais, kad mes per daug visko vartojame,

o kiti Zzmonés, gyvenantys Afrikoje, negali sau leisti nei
duonos nusipirkti (t199)

Savisvieta 3 leskoti informacijos internete (t133)

Domeétis reklamos jtaka vaiky gerovei, diskutuoti, kal-
béti apie jos zalg Seimoje (t188)

<...> savisvieta (t209)

IS 26 lenteléje pateikty duomeny matome, kad, ugdant vaiky atsparuma
vartotojiSkumui, respondenty teigimu, visy pirma reikia atrasti bidus,
geriausiai tinkancius konkretaus vaiko ugdymui: ,kiekvienas vaikas yra
individualus ir jo atsparumas vartotojiskumui yra skirtingas ir tai priklauso
nuo Seimos poziurio Siuo klausimu‘ (t146); ,tévai kiekvienas pazjsta savo
vaikq, turi patys rasti metodus ir biidus, kaip vaikui tai paaiskinti (t94).
Siekiant ugdyti atsparumg vartotojiSkumui, akcentuojama orientacija i
dvasiniy vertybiy ugdymgq (,,Akcentuoti ne daiktus, o Zmones, tarpusavio
santykius* (t1); ,,Aukléti vaikq skatinant ne pinigais, o meile* (195); ,,Diegti
dvasines vertybes, o ne tik materializmq. Principas gyvenime ,, Biiti, o ne
tureéti “ (t184). IS pasisakymy turinio analizés galima teigti, kad dalis tyrime
dalyvavusiy prieSmokyklinio amziaus vaiky tévy pasizymi egzistencializmo
filosofijai biidingu poziiiriu.

Dar vienas atsparumo vartotojiSkumui ugdymo keliy — TV Ziaréjimo
taisykliy vaikui nustatymas (,,neigti reklamos kultq, leisti maZiau Ziiréti
TV (t24); ,kontroliuoti laikq skirtg televizijai, internetui* (t244). Taisy-
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klés, kiek, kada ir kaip ziaréti TV, J. Juul (2005), R. Berns'” (2009) teigimu,
gali buti jvardijamos ir ribomis, kurias tévai nustato vaikams. Svarbu, kad
nustatytos taisyklés biity suprantamai paaiskintos vaikui, o TV zitir¢jimo
taisykliy laikytysi ir suaugusieji.

Kaip jau buvo minéta anksciau, vaiky kaip vartotojy elgsenai jtaka daro
tévy vartotojy elgsena. Sia pozicija galima jzvelgti ir respondenty pasisa-
kymuose. Atsakymuose aktualizuojamas tévy asmeninis pavyzdys (,,Tévai
turéty patys rodyti tinkamq pavyzdj, nuolat kalbétis su vaiku, galéty jtraukti
vaikq, sudarant pirkiniy sqrasq* (t107); ,,Patiems mazZiau islaidauti mate-
rialiems dalykams® (t243)), kritiSkas reklamos vertinimas (,,Turéti daug
kantrybes atsispirti reklamai kartu su vaikais, ugdant stiprias asmenybes*
(t63) ir atsakingo, tausojancio vartojimo propagavimas (,,Skatinti Zaisti su
turimais zaislais, atsibodusius, nenaudojamus — dovanoti kitiems (taip ir
drabuzius, avalyne)* (t113).

Dar vieng sitilymy tévams kategorija sudaré vaiky finansinio rastingumo
ugdymo aspektai, kuriy atskirai nedetalizuojame, kadangi daugeliu atvejy
sitilymai kartoja 24 ir 25 lentelése pristatytus duomenis.

Siekdami ugdyti atsparumg vartotojiSkumui tévai, respondenty teigimu,
turi uzsiimti ,,savisvieta™ (t209), ,,domeétis reklamos jtaka vaiky gerovei,
diskutuoti, kalbéti apie jos zZalg Seimoje** (t188). Kad tévai, kurie domisi
reklamos, vartotojiSkumo problema, uzsiima savis§vieta, galima spresti i$
Ju pasisakymy d¢l Ziniy apie vartotojiskumo problemgq turéjimo ir naujy
Ziniy poreikio. Tyrime dalyvavusiy prieSmokyklinio amziaus vaiky tévy
buvo klausiama, ar jie noréty jgyti papildomy Ziniy, susijusiy su vaiky
atsparumo vartotojiSkumui ugdymu. Tokiy Zziniy pageidaujantys jgyti
nurodé 51,9 proc. tyrime dalyvavusiy asmeny (toliau prilyginta 100 proc.).
Efektyviausiais tokiy ziniy teikimo Saltiniais suaugusieji laiko (N=161):

* televizijos laidas, skirtas vaikus auginantiems zmonéms (90,7 proc.);

» zurnalus, skirtus vaikus auginantiems zmonéms (87 proc.);

* informacinius leidinius, pvz., skrajutes, lankstinukus ir pan. (77,6 proc.);
 informacinius interneto portalus (77,1 proc.).

Papildomy ziniy, susijusiy su vaiky vartotojiSkumo problema, tévy
susirinkimy metu pageidauty jgyti 68,7 proc., individualiy pokalbiy
metu i$ vaikg ugdanciy pedagogy — 53,5 proc. Taigi galima teigti, kad
suaugusiesiems priimtinesni tie ziniy apie vaiky vartotojiskumo problema
gavimo Saltiniai, kuriuos jie patys gali rasti ir naudoti patogiu metu. Likusioji

17 10 priede pateikiama Vaiky televizijos Ziiiréjimo strategija, kuria vadovaujantis ugdomas kritiskas
pozitris (Berns, 2009).
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respondenty dalis arba laikési pozicijos, jog turimy Ziniy jiems pakanka,
arba vartotojiSkumo, reklamos jtakos vaikui sprestina problema nelaikeé.

Apibendrinant galima teigti, kad viena vartotojiSkumo priezasciy
tévai iSskiria televizijg ir per ja rodoma reklama, tod¢l sitiloma su vaikais
diskutuoti reklamos ypatumy, galimos naudos ir zalos klausimais, taip pat
nustatyti tam tikras TV zitréjimo ribas. Svarbus suaugusiyjy pozitriu ir
vaiky dvasiniy vertybiy ugdymas, auginant vaikus su meile, akcentuojant
gery tarpusavio santykiy svarbg, o ne vien materialinémis vertybémis grjstus
santykius. Tyrime dalyvave prieSmokyklinio amziaus vaiky tévai taip pat
atkreipé démesj ] tai, kad kiekvienas vaikas — individualus, taigi ir biidai,
kaip ugdyti konkretaus vaiko atsparumg vartotojiSkumui, gali biti skirtingi.

27 lenteléje pateikiami atsakymai | atvirg klausimyno klausimg dél TV
reklamos ir vaiko santykio suskirstyti i dvi kategorijas — TV Ziiréjimo
taisykles ir tévy vaidmuo.

27 lentele. TV reklamos Ziiiréjimo aspektai (siulymai tévams)

Katego- | Subka- | Teiginiuy Budingesni pavyzdziai
rija | tegorija | skaicius

TV ziu- | TV ir re- 17 Kontroliuoti vaikus, kiek jie zZitiri televizoriy, aiskinti rekla-
réjimo |klamos muojamy daikty paskirtj (t72)
taisy- | Ziaréji- Riboti televizoriaus zZiniréjimo laikg (196)
klés mo ribo- Tévai savo nuoziiira kontroliuoja reklamos Ziiréjimg (£206)
Jjimas Kuo maziau leisti vaikams Ziiiréti reklamas (t306)
Ziiire- 11 Ziiréti vaikiskas laidas kartu su vaiku, o reklamos metu
Jjimas aptarti tai, kg matéte, paaiskinti vaikams, kad reklama
kartu su daznai neatitinka tikrovés (138)
vaiku Televizoriaus reklamos metu neisjunginési, bet galima
paaiskinti vaikui arba pasakyti savo nuomone apie rekla-
muojamgq preke (t93)

Tévai neturi likti abejingi, nei TV laidoms, nei reklamai,
jei ji rodoma vaiky laidy metu (t117)
Kalbéti apie tai kg rodo, motyvuotai paaiskinti savo nuo-

mone (t217)
TV ziu- | Rekla- 5 <...>geriau paskaityti knygq, suzaisti stalo Zaidimg ar
réjimo |mos Ziii- kartu gaminti vakarieng (t96)
taisy- | réjimo Per reklamq vaikai turéty , pailsinti* savo akytes, o tai
klés keitimas turi liepti tévai (t107)
kita ISjungti garsq reklamos metu, skatinti vaikq pajudéti, pa-
veikla bégioti per reklamines pertraukéles (t113)

Reklamos metu uzsiimti su vaiku, ji kalbinti ar net is viso
su vaiku iseiti j kitq kambarj (t162)

Tévuy Pokal- 23 Paaiskinti vaikui apie reklamos esme, naudq, ar reikalin-

vai- biai apie ga tai ar ne (126)

dmuo |reklamg Vaikui klausiant — visada paaiskinti reklamgq ir jos tikslg.
Vaikai néra kvaili — puikiai supranta, kad rodoma ne tiesa
(t109)

Tévai su vaikais turéty kuo atviriau, jtaigiau kalbétis su
vaiku apie reklamgq ir jos naudg, bei zalg (t241)
Kalbétis su vaiku kaip su partneriu ir formuoti poziiirj (t132)
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Tévy vV 6 Ziaréti tik vaikui skirtas laidas (24)

vai- turinio Kontroliuoti kokias laidas ziiri, aptarti Ziirimas laidas
dmuo |atrinki- (t47)
mas Maziau vaikui leisti Ziuréti televizoriy, aptarti reklamoje

matytus vaizdus kartu su vaiku (t61)

Geriausia jrasyti animacinj filmq be reklamos ir tada ro-
dyti vaikui (t234)

Analizuojamus atsakymus (TV reklamos zitréjimo aspektus) galima
iSdéstyti tam tikru eiliSkumu. Siekdami sumazinti reklamos jtaka savo
vaikams tévai, visy pirma, turéty atrinkti TV turinj (,,Atkreipti démesj,
kokias laidas jiisy vaikas ziuri“ (t76); ,,Geriausia jrasyti animacinj filmg
be reklamos ir tada rodyti vaikui* (t234); ,,Maziau leisti Ziiréti reklamas,
Sfilmukus, paaiskinti vaikams jy tikslg, reik§me ar turinj* (t16). Antra, vaikui
ne tik reikia atrinkti laidas, filmus ir pan., bet ir juos Ziuréti kartu su vaiku:
JZiiréti vaikiskas laidas kartu su vaiku, o reklamos metu aptarti tai, kg
matéte, paaiskinti vaikams, kad reklama daznai neatitinka tikrovés* (t138);
»levai neturi likti abejingi nei TV laidoms, nei reklamai, jei ji rodoma vaiky
laidy metu* (t117); ,,Televizoriaus reklamos metu neisjunginési, bet galima
paaiskinti vaikui arba pasakyti savo nuomone apie reklamuojamq preke*
(t93). Taigi respondentai ne tik akcentuoja zitiré¢jimo kartu svarba, bet ir
reklamos, kity klausimy aptarimgq: . Vaikui klausiant — visada paaiskinti
reklamgq ir jos tikslg. Vaikai néra kvaili — puikiai supranta, kad rodoma ne
tiesa‘ (t109); ,,Kalbétis su vaiku kaip su partneriu ir formuoti pozZiirj (t132).

Dalis respondenty sitilé apskritai riboti TV Zidréjimq (,,nustatyti laikq,
kada ir kiek vaikas gali ziaréti TV (t141); ,;maziau vaikams leisti biiti prie
TV ekrany* (t245); ,,riboti televizoriaus Ziiréjimo laikg™ (t96)), kontroliuoti
vaikus, kai jie Ziari TV (,.kontroliuoti, kokias laidas Zitiri* (t47); ,.kontroliuoti
vaikus, kiek jie Ziuri televizoriy* (t72)). Respondentai ne tik siiilé riboti ar
kontroliuoti TV zitréjima, bet ir rasti alternatyviy uzsiémimy kartu su vaiku:
., geriau paskaityti knygqg, suzaisti stalo zaidimq ar kartu gaminti vakarieng*
(96); ,,Per reklamq vaikai turéty ,, pailsinti*“ savo akytes, o tai turi liepti téevai*
(t107); ,ISjungti garsqg reklamos metu, skatinti vaikq pajudéti, pabégioti per
reklamines pertraukéles* (t113); ,,Reklamos metu uzsiimti su vaiku, jj kalbinti
ar net is viso su vaiku iseiti j kitg kambarj* (t162). Respondenty iSvardyti
atsiribojimo nuo TV reklamos budai sutapo su TV reklamos atpaZinime
dalyvavusiy prieSmokyklinio amziaus vaiky i§sakyta nuomone, kodél rodoma
reklama: ,,70dél, kad galéty pailséti ir Ziiirovai* (33/79); ,,Dél to, kad pailséty
akys, <...> kad nesustingty kojos* (28/81).
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Paprasyti pateikti siizlymy pedagogams dél vaiky atsparumo vartotojiskumui
ugdymo(si) bei vaiko ir TV reklamos santykio, kai kurie tyrime dalyvave pries-
mokyklinio amziaus vaiky tévai pasteb¢jo, kad , pedagogai per ugdymo procesq
gali is dalies paveikti vaiko vartotojiskq kultiirg, taciau kur kas didesne jtakg
daro seima‘* (t107). D¢l pastarosios priezasties ,,pedagogai galéty tik patarti;
tévy darbas ugdyti tinkamq poZiirj j veklamg' (t183). Vis délto neatmetama,
kad prieSmokyklinio amZziaus vaikams, kurie didzigja dienos dalj praleidzia
ugdymo jstaigoje, jtaka daro ir juos ugdantys pedagogai, kurie gali organizuoti
ugdomasias veiklas, skirtas atsparumui vartotojiSkumui ugdymti (28 lentelé).

28 lentelé. Ugdomoji veikla, skirta atsparumui vartotojiSkumui ugdyti

Kate- | Subkatego- | Teiginiy Biudingesni pavyzdziai

gorija rija skaicius
Ugdo- | Pokalbiai su 29 Diegti informacijq apie vartotojiskq kultirg veikly
moji vaikais metu, apie saikingq ir tikslingg prekiy jsigijimgq (t2)
veikla Pokalbiai apie pinigy verte, taupymgq, sveikatai nau-

dingy produkty vartojimas, sveikas gyvenimo biidas
ir pan. (t93)

Pedagogai turi didele jtakq, todeél bity gerai, kad ta
tema jie padiskutuoty su vaikais (t179)

Komunikuoti apie reklamgq, jq moralizuoti ir aiskinti,
kad cia pasléptas vartotojiskumas, ne vien supazindi-
nimas su nauja preke (t204)

Kalbétis apie pinigus, jy verte, vertybes (t254)
Daugiau diskutuoti ugdymo jstaigose (t306)

Zaidimai ar 13 Tai galima jtraukti j vaiky ugdomgjq veiklq, renginiy
kitos veiklos ir zaidimy biudu apie tai padiskutuoti (t94)
formos Organizuoti zaidybines situacijas (t133)
Skatinti Zaisti daugiau Zaidimy, kurie padéty suprasti
pinigy vertg (t141)
Papasakoti vaikams apie vartotojiskumqg nuo mazens.
Tai buty galima padaryti ir Zaidimo forma (t162)
Zaisti imitacinius Zaidimus, kurti reklamas kartu su
vaikais ir analizuoti (t199)
Skatinti vaikus Zaisti grupinius Zaidimus, mokyti vai-
kus gaminti Zaislus (t234)
Finansinio 6 Skatinti vaikus domeétis Zaisly, daikty kainomis, tartis
rastingumo su téveliais, norint jsigyti vienq ar kitq zaislg (t38)
ugdymo Mokyti skaityti etikete ir mokéti pasirinkti (t139)
uzsiémimai Mokyti finansy, ekonomikos pagrindy, tik aisku vai-
kui suprantama kalba (t234)
Informa- 6 Aptarti, kas reklamoje yra teigiama ir kas neigiama
vimas apie (t151)
reklamg Retq kartq aptarti, kokia reklamos nauda ir zZala (t206)

Reikalui esant isaiskinti vaikui iskilusj klausimgq, susi-
jusj su reklama (t308)
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Atsakingo, 4 Surengti mainy Svente, kurioje vaikai patys isSsirenka ir

tausojancio mainosi jiems nereikalingy zaisly, daikty ir pan. (21)
vartojimo <...> Ir palikti ramybéje siuksles! (t96)

propagavi- Isgirdus, kaip vaikai puikuojasi naujais Zaislais paais-
mas kinti, kad ir seni Zaislai naudingai tarnauja (t190)
Vaiky ki- 3 Skatinti vaiky kirybiskumgq veikiant su konstrukto-
rybiSkumo riais, kaladélémis, LEGO. Veiklg organizuoti bandy-
ugdymas mu, stebéjimu pagristais metodais (t96)

Veikloje darzelyje, j ugdymo programos turinj jtrauk-
ti vaiky atsparumo vartotojiskai kultiirai ugdymo
klausimus, maziau prasyti atsinesti pirktiniy daikty,
skatinti paciy kiirybg, vaiky kirybiskumg (t119)
Skatinti kirybiskumg, gebéjimg daug kq pasidaryti
savo rankomis (t217)

Apibendring 28 lenteléje pateikiamus duomenis matome, kad tyrime
dalyvavusiy tévy sitilymu galimos jvairios ugdomosios veiklos, orientuotos |
vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdyma. Dazniausiai tévai siiilé atsparuma
ugdyti per Zaidimgq: ,,skatinti Zaisti daugiau Zaidimy, kurie padéty suprasti
pinigy verte® (t141); , Zaisti imitacinius Zaidimus, kurti reklamas kartu su
vaikais ir analizuoti (t199); ,,skatinti vaikus Zaisti grupinius Zaidimus,
mokyti vaikus gaminti Zaislus* (t234). Tyrime dalyvave tévai pastebéjo, kad
vaiky, auganciy visko pertekusioje aplinkoje, kiirybiSkumas mazéja, todél
itin aktualus turéty buti vaiky kirybiSkumo ugdymas. Pedagogams sitiloma
wSkatinti vaiky kiirybiskumqg veikiant su konstruktoriais, kaladélémis,
LEGO. Veiklg organizuoti bandymu, stebéjimu pagristais metodais* (t96);
»veikloje darzelyje | ugdymo programos turinj jtraukti vaiky atsparumo
vartotojiskai kultiirai ugdymo klausimus, maZiau prasyti atsinesti pirktiniy
daikty, skatinti paciy kirybg, vaiky kirybiskumg®“ (t119). Pasitelkus
zaidybine veikla gali buti ugdomas atsakingas, tausojantis vartojimas,
pvz., ,,isgirdus, kaip vaikai puikuojasi naujais Zaislais, paaiskinti, kad ir
seni zaislai naudingai tarnauja* (t190); jei vien paaiSkinimo neuZztenka,
siiloma ,,surengti mainy Svente, kurioje vaikai patys issirenka ir mainosi
Jjiems nereikalingy Zaisly, daikty ir pan.“ (t21). Kalbant apie atsakingo
vartojimo ugdyma tévai ne tik akcentuoja saiko jausmo svarbg, bet ir tai, kad
reikéty atrasti daugiau prieigy ugdant atsakingg vartotoja, nei vien atlieky
rusiavimas: ,,Ir palikti ramybéje Siuksles!* (t196). Ugdomosios veiklos metu
taip sitiloma skirti démesio pokalbiams su vaikais, kuriy temos varijuoja
nuo pinigy uzdirbimo, vertés, reklamos vertinimo iki Siuolaikiniam Zmogui
budingy vertybiy aptarimo: ,,pokalbiai apie pinigy verte, taupymgq, sveikatai
naudingy produkty vartojimas, sveikas gyvenimo bidas ir pan.“ (193);,
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wkomunikuoti apie reklamgq, jg moralizuoti ir aiskinti, kad c¢ia pasléptas
vartotojiskumas, ne vien supazZindinimas su nauja preke* (1204); ,kalbétis
apie pinigus, jy verte, vertybes™ (t254). Tévai atkreipia démesj, kad TV
reklamos tematikos daznas angazavimas gali sukelti prieSingg efekta,
t. y. vaikg sudominti reklama, todél sitiloma ,,reikalui esant isaiskinti vaikui
iskilusj klausimq, susijusj su reklama* (t308), ,retq kartq aptarti, kokia
reklamos nauda ir Zala* (t206).

Ugdomosios veiklos metu gali biiti vedami ir finansinio rastingumo
ugdymo uZsiémimai, skirti ,mokyti finansy, ekonomikos pagrindy tik,
aisku, vaikui suprantama kalba* (t234); ,,mokyti skaityti etikete ir mokéti
pasirinkti (t139); ,,skatinti vaikus domeétis zaisly, daikty kainomis, tartis
su teveliais, norint jsigyti vieng ar kitq Zaislg™ (t38). Taigi pasiilyty
veiklos formy spektras yra gana jvairus, taiau ne maziau svarbios ugdant
atsparumg vartotojiSkumui ne tik profesinés, bet ir bendrosios pedagogo
kompetencijos (29 lentel¢).

29 lentelé. Pedagogo kompetencijos atsparumo vartotojiSkumui ugdymo

procese
Kate- | Subkatego- | Teiginiu Biidingesni pavyzdziai
gorija rija skaicius
Ben- | Asmeninis 6 Ugdyti socialinés lygybés sampratqg (t184)
dro- |pedagogo Neskirstyti vaiky pagal aprangq ir tévy pajamas (t1218)
sios  |pavyzdys ir Tegul kalba apie dvasinius dalykus, o ne apie materia-
kom- |pozicija var- lines vertybes (t253)
peten- |totojiskumo Su vaikais apie patycias, ypac tai liecia sunkiau gyve-
cijos | klausimais nancius vaikus (t259)
Bendradar- 10 | Svietéjiska veikla <...> (124)
bia-vimas Pedagogai per ugdymo procesq gali is dalies paveikti
su ugdyti- vaiko vartotojiskq kultiirq, kur kas didesne jtakq daro
niy Seima Seima (t107)
(tévais) <...>Tévy susirinkimy metu taip pat iskelti sias proble-
mas (t122)
Pedagogai galéty tik aptarti, ¢ia tévy darbas ugdyti tin-
kamgq poziirj j reklamg (t183)
Atlikti tyrimus, rengti pranesimus, lankstinukus vartoto-
Jjiskumo, reklamos problema (t188)

Ugdant atsparumg vartotojiSkumui svarbios pedagogo kompetencijos,
kurios apima asmening pozicijg vartotojiSkumo klausimais bei pedagoginj
tévy Svietima. Aktualizuojant pedagogy pozicijg vartotojiskumo klausimais
siiloma ,,ugdyti socialinés lygybés sampratg®™ (t184), ,neskirstyti vaiky
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pagal aprangq ir tévy pajamas‘ (t218), kadangi tai gali paskatinti patyc¢ias
jau ikimokykliniame amziuje. Rekomenduojama kalbétis ,,su vaikais apie
patycias, ypac tai liecia sunkiau gyvenancius vaikus* (t259), ,,apie dvasinius
dalykus, o ne apie materialines vertybes* (t1253).

Siekdami ugdyti vaiky atsparumga vartotojiSkumui pedagogai turéty jtraukti
ir vaiky Seimos narius. Organizuojant pedagoginj tévy Svietimg sitiloma
Hatlikti tyrimus, rengti pranesimus, lankstinukus vartotojiskumo, reklamos
problema** (t188), ,,vesti pamokéles, uzsiemimus apie saikingg vartojimg,
akcentuoti nenatiiralius dalykus. Tévy susirinkimy metu taip pat iskelti sias
problemas* (t122). Taigi ugdant vaiky atsparumg vartotojiSkumui svarbi
visy vaikg lie¢ianciy ugdymo aplinky ir veikéjy saveika, pradedant paciu
vaiku, jo ugdymu Seimoje, baigiant ugdymu jstaigoje. Tyrime dalyvave tévai
atsparumo vartotojiskumui ugdymga laiko aktualiu, Siandien reikalingu, taciau
paklausus, ar tévams tenka su pedagogais diskutuoti minéta tema, ar dalyvauti
renginiuose, skirtuose vartotojisSkumo problemai aptarti, respondentai nurode¢,
kad individualiy pokalbiy metu su pedagogais kalb&je apie vartotojiSkumo
problema yra 17,4 proc., tévy susirinkimy metu — 21,9 proc. Tokie rezultatai
rodo, kad arba vartotojiSkumo problema nelaikoma problema apskritai, arba
aktualizuojamos kitos su vaiky ugdymu susijusios problemos. Analogiska
situacija ir klausiant dél renginiy, skirty vartotojiSkumo problemai aptarti
(kad buvo, nurodo 12,3 proc. tévy, 44,8 proc. nurodo nezinantys), vaiko ir
reklamos santykiui aptarti (kad buvo, nurodo 4,5 proc., arba 14 suaugusiyjy).
Apskritai teigiami rezultatai atsakant j Siuos klausimus gauti tik i§ vienos
tyrime dalyvavusios prieSmokyklinio ugdymo grupés tévy.

Taigi, teikdami sitilymus pedagogams vaiky atsparumo vartotojisSkumui
ugdymo klausimais, tévai démesj sutelkdavo j prieSmokyklinio amziaus
vaiky ugdymo turinj, kurj sitiloma gilinti ir plésti, atsizvelgiant  $iy dieny
realijas (organizuoti jvairias veiklas, ugdyti vaiky kiirybiskuma). Svarbi ir
paties pedagogo pozicijabei asmeninis pavyzdys, todél vaiky vartotojisSkumo
problema turéty buti aktualizuojama ir pacioje ikimokyklinéje jstaigoje, ir
bendradarbiavimo su tévais metu.

Laikantis nuostatos, jog televizija yra viena i§ prieSmokyklinio amziaus
vaiky ugdymo veikéjy, tyrime dalyvavusiy respondenty buvo prasoma pa-
teikti siilymus televizijy vadovams ir TV tinklelio sudarytojams varto-
tojiskumo, vaiko ir TV reklamos santykio klausimais. Tyrime dalyvave
prieSmokyklinio amziaus vaiky tévai atkreipé démesj j TV reklamos kie-
ki, pasiekiantj vaikus, ir dazniausiai sitlydavo maZinti arba isvis nerodyti
reklamos vaikams skirty laidy metu (,,maZiau ir/arba nereikia reklamos
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laidy, skirty vaikams, metu* (t79); ,,nerodyti reklamy per vaikams skirtas
laidas* (1222); ,,per vaiky laidas netransliuoti reklamy* (t309)), atsisakyti
reklamos tarp animaciniy filmy (,isimti reklamas, kurios yra rodomos
filmuky tarpe* (t162); ,,turéti sqzinés netransliuoti reklamos (15 min. tru-
kmés) per ,, Labanakt vaikuciai** (t113)), skirti atskirg laikq arba kanalg
reklamai (,.geriausiai biity, kad is viso biity skirtas atskiras reklamai lai-
kas* (t222); ,,tegul jsteigia reklamoms atskirq kanalg* (t257)). Atkreiptas
démesys, kad triksta ugdomyjy laidy vaikams, tod¢l siiloma ,mazZiau
galvoti apie reitingus, daugiau kurti laidas, teikiancias vaikams Zinias*
(t106); ,,skirti laiko ne tik reklamai, bet ir svieciamyjy laideliy intarpams
vaikisky programy metu linksma, zaisminga forma, pvz., kaip Gustavo
enciklopedijoje* (193) ir ,,is esmés pakeisti vaiky laidy turinj* (t117). Taip
pat sitiloma daugiau démesio skirti socialinei reklamai (,,daugiau sociali-
niy reklamy jvairaus amziaus vaikams (su kuo draugaut, kam padéti, kaip
elgtis jvairiose erdvése)* (t121)) arba komercinés reklamos edukaciniam
turiniui  (,,svarbu, kad reklamos biity mokomosios (ugdomosios).
Pvz., kad vaikai zZiarédami reklamas galéty pasimokyti ir bity su moralu®
(t199)). Tévy issakyti sitilymai ir jy jgyvendinimas Lietuvoje biity naujo-
vé, o §tai Svedijoje dar 1991 m., véliau ir Norvegijoje, Suomijoje buvo
uzdrausta visos produkcijos, skirtos vaikams iki 12 mety, reklama. Kana-
dos Kvebeko provincijoje uzdrausta reklama vaikams iki 13 mety. Nuo
2002 m. Vokietijoje, Didziojoje Britanijoje pradéti kurti vaikams skirti ka-
nalai be reklamos. Sig iniciatyva taip pat palaiko Norvegija, Danija bei Bel-
gija. Svedijoje kuriamos mokomosios programos, padedan¢ios vaikams iki
14 mety suprasti ir jvertinti komercing gyvenimo puse (Svedy TV programa
SVTI). Pranciizijoje imtasi iniciatyvos leisti informacinio turinio Zurnalus
apie vartojimo problemas, drausti rodyti reklamg likus 2 val. iki ir 2 val.
po vaikams skirty laidy (Lafosas (JIadocc), 2007). Graikijoje draudziama
rodyti zaisly reklamg nuo 7 iki 22 val. Naujojoje Zelandijoje draudziama
vaikams kenksmingy ir kaloringy maisto produkty reklama. ES sitilymuose
numatyta riboti reklama, kurioje teigiama, kad bendraamziams patiksi, jei
naudosi vieng ar kitg reklamuojamg produkta (Linn (JIuuan), 2006).

Tévai, teike sitilymus televizijy vadovams ir TV tinklelio sudarytojams,
atkreipé démes] ir | smurto propagavimo reiSkinj. ,Bikite Zmonés!
Nerodykite tiek smurto, sekso sceny iki 22 val* (t121); ,mazinti filmy
ar filmuky rodymg, kur vyrauja smurtas, mustynés, zZargony vartojimas,
netinkami issireiSkimai (,,Simsonai* ir pan.)* (t16). Atrodyty, kad tévai,
sitilydami vaiky vartotojiSkumo problemos sprendimo biidus, pasidavé
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emocijoms ir iSreiSké nuoggstavimus ne tik dél reklamos, bet ir TV turinio
apskritai. Respondenty teigimu, ,,veklamos turi didesnj neigiamg poveikj,
nei teigiamgq, jos skatina agresijq, prievartq ir t. t.* (t245).

Analizuojant smurto ir reklamos sasajas, pasitelktina ir Vaiko teisiy
konvencija bei jos Jgyvendinimo vadovas, kuriame teigiama, jog ,.svarbu,
kad ziniasklaidos priemonése bei reklamoje mergaités ir moterys nebiity
vaizduojamos zeminamai ir iSnaudotojiSkai. <.> Turi buti pakeistas
neigiamas ir niekinamas moters jvaizdis, kuris ir toliau pateikiamas jvairiomis
ziniasklaidos formomis — elektronine, spausdinta, vaizdine ir garsine* (Vaiko
teisiy konvencijos Igyvendinimo vadovas, 2002). Stebint reklamg miisy
televizijy eteryje susidaro jspudis, kad $i nuostata néra visiskai jgyvendinama, ir
nors tiesioginio Zeminancio ar jzeidZiancio akto ir neparodoma, galima nuspéti,
kad reklamos tikslas butent toks. Daug tokios reklamos pavyzdziy pateikia
D. Repeckaite (2007) straipsnyje ,,Moters verte — trys centai uZ minute*“. Minéto
straipsnio autoré pabrézia, kad reklamoje zeminamas ne tik moters, bet ir vyro
orumas, o tai daro neigiamg jtaka reklamg stebintiems vaikams.

Priesmokyklinio amziaus vaiky tévai, dalyvave tyrime, teiké siilymus
vaiko teisiy apsaugos institucijoms dél vaiky atsparumo vartotojiSkumui
bei reklamai ugdymo. DazZniausiai vaiko teisiy apsaugos institucijos buvo
raginamos tikrinti TV turinj, kontroliuoti bei riboti TV reklamy rodymo
laikq, rodomas reklamas ir pan.: ,tikrinti ir riboti televizijos transliacijas,
kurios neigiamai jtakoja vaiky elgesi* (t16); ,,pagal galimybes ir jy turimas
teises kontroliuoti televizijas* (194); ,.kontroliuoti reklamos turinj, srautg,
intensyvumq ir trukme vaikisky laidy metu* (t113). Reikia atkreipti démesj, kad
iSvardytos funkcijos — ne vaiky teisiy apsaugos institucijy prerogatyva, taciau
Vaiko teisiy apsaugos kontrolieriaus jstaiga, nagrinédama gautus skundus,
susijusius su reklama ir galimu vaiko teisiy pazeidimu, pasitelkia specialistus,
kuriy i8vados ir rekomendacijos yra vertingos ir profesionalios. Vaiko teisiy
apsaugos kontrolieriaus jstaiga bendradarbiauja su Lietuvos reklamos biuro
arbitrazo komisija, Zurnalisty etikos inspektoriaus tarnyba, Valstybine vartotojy
teisiy apsaugos tarnyba. Per pastaruosius penkerius metus Vaiko teisiy apsaugos
kontrolieriaus jstaiga kaip bendradarbiavimo su minétomis jstaigomis rezultatg
iSskiria iniciatyvas dél kreipimosi j didZiuosius prekybos centrus, prasant imtis
priemoniy, jog, skleidziant vieSaja informacija, ypac susijusig su alkoholiu,
nebiity pazeidziamos vaiko teisés ir teiséti interesai (2012 m. ataskaita), pagal
amziaus cenza klasifikuojamos ir Zymimos turi biti ne tik televizijos, radijo

......

spaudiniai (reklaminiai lankstinukai, atvirukai, paveiksléliai, lipdukai ir kt.), garso
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ir vaizdo jrasai, taip patkitos prekés, skleidzianc¢ios neigiama poveikj nepilnameciy
vystymuisi darancig viesgja informacijg (2011 m. ataskaita). 2008 m. birzelio
2 d. Vaiko teisiy apsaugos kontrolieriaus jstaigos iniciatyva kartu su Lietuvos
Respublikos Seimo Zmogaus teisiy komitetu ir nevyriausybine organizacija
,,Gelbékit vaikus* buvo surengta diskusija ,.Ziniasklaidos vaidmuo formuojant
nepilnameciy pasaulézitirg”, kurioje dalyvaujant valstybés institucijy bei
privaciy istaigy ir organizacijy atstovams buvo aptartos vaiko teisés i apsauga
nuo neigiamos informacijos uztikrinimo problemos. Vaiko teisiy apsaugos
kontrolieriaus jstaiga 2006 metais gavo 7, 2007 metais — 8 skundus, susijusius
su reklama ir galimu vaiko teisiy pazeidimu. Taigi skundai, susij¢ su reklama ir
galimu vaiko teisiy pazeidimu, néra dazni; nepilnameciy apsaugai nuo neigiamo
viesosios informacijos poveikio didesnj démes;j skiria kitos instancijos. IS kitos
pusés, Vaiko teisiy apsaugos kontrolieriaus jstaiga gali teikti rekomendacijas dél
tam tikry teisés akty pakeitimy, tokiu budu tévy sitilymai ,,imtis visy priemoniy,
kad TV biity uzdrausta rodyti reklamas laidose skirtose vaikams iki 12 mety
(t122), ,jtakoti televizijos vadovus mazinti reklamg* (256) yra svarstytini ir
igyvendintini.

Aptariant reklamos trukme reikia pasakyti, kad musy atlikto reklamos
steb&jimo metu pazeidimy pagal Reikalavimy komerciniams audiovizualiniams
pranesimams ir veklamos transliavimui, radijo programy ir atskiry programy re-
mimo radijo ir (ar) televizijos programose jgyvendinimo tvarkos aprasq (2011)
neuzfiksuota.

Vaiko teisiy apsaugos institucijos raginamos daugiau démesio skirti socia-
linei reklamai (,,vaikui iskilusias problemas spresti klipais, kaip elgtis gatvéje,
Seimoje, gerais darbais* (t19)), uZdrausti pirkti skatinancius pardavimus Zurna-
ly vaikams priedus (,,uzdrausti ,, priedus  Zurnaliukams* (t178)). IS kitos pusés,
tévai kelia klausima ,,Jeigu vaiky teisés neleidzia pardavinéti Cipsy ir jvairiy ga-
zuoty gerimy mokyklose, tai kodél nedraudzia jy reklamy per TV (1268).

Taigi tyrime dalyvave tévai suvokia, kad didziausia atsakomybe ugdant vaiky
atsparumg vartotojiSkumui tenka Seimai. Ugdymo institucija ¢ia gali atlikti pagal-
bininko vaidmenj. Tuo tarpu vaiko teisiy apsaugos institucijy funkcijos ugdant
atsparumg vartotojiskumui sunkiai identifikuojamos.

3.5. Tyrimu gristy vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si)
pedagoginiy salygu sistemos modeliavimas

I vaika orientuotoje ugdymo paradigmoje aktualizuojamas ugdymo kons-
travimas i3 vaiko perspektyvos. Siandieninis vaikas turi jgyti tokia patirtj ir
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kompetencija, kuri jam padéty ne tik prisitaikyti prie gyvenimo Siuolaikiné-
je visuomeng¢je ir kulttiroje, bet ir naujai ja kurti. Todél butina sgveika tarp
vaiko, kaip ugdymosi ir socialiniy santykiy subjekto, bei suaugusiyjy, kurie
stengtysi suprasti vaiko pasaulj ir pritaikyti jam ugdyma. Todél vaikystés sub-
kulttros, jos vertybiy, saviraidos désningumy pazinimas tampa svarbiausiu
vaiky ugdymo pagrindu (Monkeviciené, 2011). Atlikto tyrimo rezultatai gali
biiti panaudoti tobulinant ugdymo procesa, kurio metu sujungiamos vaiko
turimos galios ir ugdytojy, naujai suprantanciy vaiky vartotojiska kulttira,
kei¢iamos nuostatos. Pedagoginiy salygy, kuriy reikia paisyti, ugdant vaiky
atsparumg vartotojiSkumui, sistemos modeliavimas gali biiti jvardijamas Sio
disertacinio tyrimo rezultatu, reikSmingu ugdymo praktikai.

Disertacinio tyrimo metu atskleistos vaiky zinios ir patirtis, apimanti TV
reklamos, apsipirkimo, vaiky kaip vartotojy elgsenos, poziiirio i pinigus
aspektus, suponavo galimybe pazinti Siy vaiky kultiirg per vartojimo ir
vartotojiSkumo prizme. Laikomasi nuostatos, kad i vaika orientuotus
ugdymo metodus ir priemones galima taikyti pazinus vaiky kultiirg.
Taigi per vaiky pazinimg gautos zinios leido iSskirti tokias tyrimu gristas
pedagogines salygas, kuriy deréty paisyti siekiant, kad vaikas biity laisvas,
atsakingas uz savo pasirinkimus, j pirmg vietg iSkelty dvasines vertybes,
kitaip tariant, blity atsparus vartotojiSkumui.

PedagoginiysalygysistemamodeliuojamaorientuojantisjprieSmokyklinio
amziaus vaiky ugdymasi Seimoje, kadangi tyrimas apémé biitent Sig
ugdomaja aplinkg. Disertacijos autoré neatmeta ir ikimokyklinio ugdymo
Jstaigos vaidmens analizuojant $ig problema, juolab kad ir i§ vaiky tyrimo, ir
18 tévy apklausos rezultaty iSrySkéjo ugdymo jstaigos vaidmuo ugdant vaiky
atsparuma vartotojiskumui. Dél to iSskiriant vaiky atsparumo vartotojiskumui
ugdymosi pedagogines salygas pagrindinis atsparumo vartotojiSkumui
ugdymo vaidmuo tenka Seimos nariams ir ikimokyklinio ugdymo jstaigai.
Be iSskirtyjy, vaikams taip pat reikSmingas kity vaikg veikianciy aplinkos
segmenty, biitent bendraamziy, ziniasklaidos, bendruomenés, vaidmuo'®.
Siy mikrosistemy vaidmuo reik§mingas nagrinéjant jvairius su vaiky
socializacija susijusius klausimus, taigi gali biiti pritaikomas ir atsparumo
vartotojiSkumui ugdymui(si). Juoba kad socializacijos ,,i§vestis“ (vertybes,
nuostatas, motyvus, elgesio savireguliacija, morale, ly¢iy vaidmenis,
savivertg) veikia ,,jvestys‘ (pastiprinimas, nurodymai, praktinis mokymasis
ir pan.). Disertacinio tyrimo atveju jvestimis galima laikyti toliau iSskiriamas
pedagogines salygas, o iSvestimi — ugdomg vaiky atsparuma, kaip nuolatinj

18 Minétus aplinkos segmentus U. Bronfenbreneris jvardija zmogaus ekologijos modelio
mikrosistemomis (Berns, 2009).
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procesa. 30 lenteléje pristatomas prieSmokyklinio amziaus vaiky atsparumo
vartotojiSkumui ugdymo(si) tyrimo rezultatais grindziamas Siuolaikiniam
vaikui jtakg daran¢iy mikrosistemy vaidmuo ir atsparumo vartotojiSkumui
ugdymo galimybiy raiska.
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Pedagoginés salygos gali buti i§skiriamos atsizvelgiant j vaiko turimas
Zinias ir vartojimo patirtj. Disertacinio tyrimo atveju vaiky zinios ir patirtis
i$siaiSkinta naudojant pokalbio su vaiku metoda, tyrimo metu taip pat ana-
lizuotas suaugusiyjy poziiris j vaikus kaip vartotojus. Disertacinio tyrimo
rezultatai ir 30 lenteléje pristatytas atsparumo vartotojiskumui ugdymui(si)
jtaka daranciy mikrosistemy vaidmuo ir atsparumo vartotojiskumui ugdymo
galimybiy raiSka lémeé pedagoginiy salygy, kuriy deréty paisyti, siekiant
ugdyti vaiky atsparumg vartotojiSkumui, sistemos modeliavima (9 pav.).

[ Bendraamziai Ziniasklaida Bendruomené }

N

VAIKAS UGDYTOJAS
Amzius, Zinios, patirtis, Zinios, patirtis, nuostatos,

vertybés poziiiriai, vertybés
A . S L
Vaiko patirties ir pozicijos
paisymas
Grésmes socializacijai ir galimybés L
atsparumo ugdymui Vv
Vaiko nory, nuostaty,
v vertybiy paisymas

‘ Atsparumo vartotojisSkumui ugdymo proceso v

modeliavimas . . -
Individualiai parenkami

metodai, priemonés

2

Atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) rezultatas — turintis kritiniy reklamos vertinimo gebéjimy,

gebantis atsispirti vartotojiskoms praktikoms, apsisprendziantis, atsakingas uz save ir supancia
aplinka vaikas.

PALANKAUS MIKROKLIMATO KURIMAS

9 pav. Pedagoginiy sqlygy struktiiros iSskyrimo modelis

Siekdami ugdyti vaiky atsparuma vartotojiSkumui, ugdytojai visy pirma
turi paZinti vaikq kaip vartotojq ir Siuolaikinés vartotojiskos kultiuros da-
Iyvj ir kiiréjg. Pazinimas gali vykti tuomet, kai atsisakoma poziiirio j vaika,
kaip vartotojiSkos kultiiros pasaliet], reprodukuojantj suaugusiyjy kuriama
vartotojiska kultiirg. Siekdami ugdyti vaiky atsparuma vartotojiskumui, visy
pirma turime suprasti, koks yra vaikas Siandieninéje vartotojiskoje kultiiroje,
kokiomis ziniomis jis disponuoja, kokia patirtj turi. Toji patirtis gali buti
atskleidziama pasitelkiant jvairius metodus: pokalbj su vaiku, zaidimo

148



steb¢jima, teminius pieSinius ir kt. Tyrimo metu atskleista prieSmokyklinio
amziaus vaiky vartojimo patirtis apima jy turimg apsipirkimo patirtj, vaiky
kaip vartotojy elgsenos bruozus, nuostatas reklamos atzvilgiu, zinias apie
TV reklama, prekiy Zenklus ir finansus. Turima patirtis gali biti vertinama
kaip grésmée — vaikai formuojasi materialines vertybes, nesuprasdami reklamos
tikslo tampa manipuliacijy auka, ir kaip galimybé — vaikai ugdosi atsakomy-
bés jausma, savarankiskuma, mokéjimg atsirinkti.

Kita reikSminga pedagogine salyga gali buti jvardijamas wugdytojo
vaidmuo atsparumo vartotojiSkumui ugdymo procese. Ugdytojy
nuostatos ir poZiiris | vartotojiSkuma bei atsparumo vartotojiskumui
ugdymo(si) tiksla, kritiSkas pozitris | vartotojiSkumg ir su juo susijusius
reiSkinius daro jtaka kartu esantiems vaikams. Joks ugdymo procesas
nebus efektyvus, jei ugdytojai (tiek tévai, tiek pedagogai) savo asmeniniu
pavyzdziu rodys prieSingus, nei kalbama ugdymo metu pavyzdzius ar
iSsakys prieStaringas nuostatas. Disertacinio tyrimo metu paaiSkéjo,
kad atsparumo vartotojiSkumui ugdymo procese reikSmingas asmeninis
suaugusiojo pavyzdys: pradedant tévy iSsakomomis nuostatomis |
reklamg, vaiky matomais apsipirkimo pavyzdziais ir baigiant pedagogy
dvasiniy, o ne materialiniy vertybiy akcentavimu, atsakingo, tausojancio
gyvenimo biido, sveikos gyvensenos propagavimu.

Modeliuojant ugdymo procesa svarbus galimy vartotojiSkumo pavojy,
priezasCiy ir veiksniy, daranciy neigiamq jtakq vaiky socializacijai,
i§skyrimas. TV reklama, kaip viena socializacijos priemoniy, daro jta-
ka vaiko kaip vartotojo elgsenai. Ziniasklaida (taip pat ir reklama), kaip
mikrosistema, pateikia stereotipinj vaiko vaizdavimg lyties ir amziaus
aspektais. D¢l pastarosios priezasties ugdytojams svarbu ugdymo procesg
modeliuoti taip, kad ziniasklaidoje (kai kada ir visuomenéje) angazuojami
stereotipai nejsitvirtinty vaiko pasagmongje. Kitas galimas pavojus — TV
reklama, kuria siekiama komerciniy tiksly, uzurpuojant vaikams galimai
reikSmingas, ne tik materialiniy vertybiy salygotas sritis. Televizoriaus
ziur¢jimas ,,be taisykliy®, be suaugusiojo priezitros vertintinas kaip galimg
neigiamg jtakg vaikui darantis aspektas. Kaip jau minéta, tévy sprendimas,
ka vaikams zitiréti per televizija, yra svarbiausias veiksnys, uztikrinantis,
kad televizija daryty teigiama poveikj vaiko raidai (Boyd, Bee, 2011).
R. Berns (2009), remdamasi Action for Children‘s Television, pateikia vaiky
televizoriaus Zzitiréjimo strategijg ir kritiSko pozitrio ugdymo praktines
rekomendacijas (10 priedas), kurios gali biiti naudojamos kaip papildoma vaiky
atsparumo vartotojiSkumui ir kritiSko pozitirio j reklamg ugdymo(si) priemoné.
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I vaikq orientuotas atsparumo vartotojiSkumui ugdymo procesas.
Pazindami vaika, zinodami jam kylanc¢ias grésmes ir ugdymo galimybes,
ugdytojai gali parinkti kiekvienam vaikui tinkamus ugdymo metodus ir
priemones. Neatmetama galimybé¢, kad vieni atsparumo ugdymo metodai,
tinkantys vieniems, gali sukelti neigiama kity vaiky reakcija. Pvz., reklamos
pranesSimy dekodavimas, tyrinéjimas kartu su vaiku labiau gali biiti taikomas
namy sglygomis, kada tévai, remdamiesi vaiko pazinimu, kritiSko poziiirio
1 reklamg ugdymo procesg organizuoja namuose. Pedagogas ugdymo
istaigoje naudojantis analogiskus metodus, gali susidurti su sunkumais arba
priestaringomis vaiky ir tévy reakcijomis, jeigu grup¢je bty vaiky, kurie
nezitri TV arba zitri tik vaikams skirtus kanalus ir (ar) laidas. Tokiems
vaikams pradétos rodyti reklamos ir jy aptarimas pagal vaiko galimybes
gali paskatinti norg zitiréti reklama arba jsigyti joje rodoma produkta.

IS tévy apklausos rezultaty galima iSskirti ir kitus sitlymus, kokiais
metodais ir priemonémis buty galima atsiriboti nuo reklamos: jsitrau-
kimas ] bendras aktyvias veiklas su vaikais, atsipalaidavimo pratimy
atlikimas, aktyvus poilsis ir pan.; darbui grupéje ar ikimokyklinés
Jstaigos mastu siiilytina organizuoti zaisly mainy Sventes, zaislus perkurti
»haujam gyvenimui®, tokiu bidu ugdant vaiky kirybiskuma kaip antiteze
vartotojiSkumui, propaguojant tausojantj, atsakingg gyvenimo btida.

Parenkant tinkamus metodus akcentuotina tai, kad atsparumo
vartotojiSkumui ugdymo procesas neturéty biiti orientuotas iSskirtinai j vaiky
grup¢. Ugdymo proceso metu svarbus ir tinkamy metody parinkimas té-
vams, kaip vaiky atsparumo vartotojisSkumui ugdytojams. Informacija apie
vartotojiSkumo problemg turéty biiti pateikiama ugdytojams patrauklio-
mis formomis, kurios lengvai prieinamos norimu metu (interneto portalai,
zurnalai vaikams). Ikimokyklingje jstaigoje tévams aktualizuojamos
kisenpinigiy ne(davimo) temos, pasitelkiant disertacinio tyrimo rezulta-
tus gali biiti kuriamos (modeliuojamos) s¢kmés situacijos, pokalbiai su
tévais apie perteklinio turéjimo neigiamus padarinius, akcentuojant tévy
apsipirkimo pavyzdzius kaip vartotojiSkumo (ne)skatinimo biidus ir t. t.

Pati reklama taip pat gali biiti pasitelkiama kaip metodas. Mokslininkai
(Monkevicieng, Glebuviené¢ irkt.,2011) reklamg sitilo pasitelkti pedagogams
rengiant tévams patrauklias informavimo ir bendradarbiavimo formas.
Kaip pavyzdys pateikiami laiSkai tévams, supazindinant juos su konkrecia
priesmokyklinio ugdymo grup¢je gvildenta tema (pvz., supazindinant
vaikus su sveika gyvensena): ,,Vaikai televizijos laidose mato daug nesveikg
mitybg propaguojancios reklamos pavyzdziy ir kai kurie jy galvoja, kad
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Si reklama néra ydinga. Pakalbékite apie tai su jais“ (p. 117). Aptarus su
reklama susijusius klausimus sitiloma sukurti reklaminj stenda, pasiiilant
vaikui rinkti medziagg, susijusig su konkrec¢ia analizuojama tema.

Vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymas — bendras Seimos, ugdymo
institucijos, bendruomenés darbas. Palankaus mikroklimato kiirimas,
tarpusavio parama ir pagalba ugdymo metu — taip pat viena pedagoginiy
salygy, reikSmingy ugdant vaiky atsparuma vartotojisSkumui. Tyrimo metu
atskleista, kad ziniy teikéjai apie prekes ir paslaugas vaikams visy pirma
yra tévai, taip pat kiti suaugusieji, bendraamziai, zZiniasklaida. Bendras visy
mikrosistemos dalyviy darbas atsparumo ugdymo linkme prisidéty prie
sveikos, demokratinés visuomenés gyvavimo. Atsparumo vartotojiSkumui
ugdymo id¢jas galima jgyvendinti ir platesniu nei mikrosistemy lygmeniu,
pvz., J. D. Rumbo (2002) nurodo, kad atsparumas gali biiti iSreiSkiamas per
tam tikry prekiy grupiy ar prekés zenklo boikota (pvz., ,,Nieko nepirkimo
diena“), ziniasklaidos priemoniy vartojimo jproc¢iy keitima (pvz., ,,Savaite
be televizoriaus®) ir kt.

Struktiiriniame modelyje pristatomas atsparumo vartotojiSkumui
ugdymo(si) procesas turi buiti nuoseklus ir visuminis. Kaip pedagoginiy
salygy struktiirinio modelio originalumg galima jvardyti vaiko patiriai
ir zinioms atskleisti naudojamus metodus, kai pedagoginés salygos
atskeidziamos tiriant vaiky ir tévy patirtj, suvokiant vaikus kaip aktyvius
dalyvius, gebancius ugdytis kritinj poziiirj ir biiti atsparius vartotojiskos
kultiiros jtakoms, bei sitilomas priemones vartotojiskumo prevencijai.

Taigi ugdytojai (tévai ir pedagogai) vaikg turi suvokti kaip aktywvy,
naujas zinias kuriant dalyvaujantj individa, kuris, remdamasis visuomenéje
egzistuojanc¢iu patyrimu, konstruoja savo patyrimg. Ugdytojai turéty jzvelgti
Siuolaikinés vartotojiskos kultiiros pavojus vaikui, stebéti vaiko patirties
raiSka, vartojimo elgsenos procesus ir buti tarpininkais tarp vartojimo
pasaulio ir vaiko kultiiros, nenuvertindami vaiko patirties ir galimybiy.
Pedagogas Siame procese galéty ne tik taikyti j vaika orientuotus atsparumo
vartotojiSkumui ugdymosi metodus, bet ir teikti pedagogines konsultacijas
tévams dél kritiSko poziiirio ] TV reklamg ugdymosi.
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ISVADOS

Vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) konteksta sudaro
materializma jtvirtinancios vartotojiSkos kultiros raiSkos ir jtakos
Siuolaikiniam vaikui aspektai bei vartotojiSkumo problema. Vaiky
vartotojiSka kultiira—mazai tyrinéta Siuolaikinés kultiiros dalis; empiriniy
vartotojiskos kultiros tyrimy temos apima moralinj susiriipinimg dél
prekybos, nukreiptos  vaikus, intensyvumo ir kovos su ja priemoniy
paieska, neigiamo reklamos poveikio vaikams tyrimus. Tuo tarpu vaiky
vartotojiSkos kultliros paZinimas, vaiky vartojimo patirties tyrimy
rezultaty edukacinis prasmingumas aktualizuojamas reciau.

. Siuolaikiniai vaikai jvardijami kaip imlis technologijoms, nepriklauso-

mi nuo suaugusiyjy naujos kulttros kiiréjai. Kintantis vaiko vaidmuo
ir jtaky kontekstai, kai vaikai suprantami kaip reikSmingi vartotojai ir
nebelaikomi vartotojiSkos kultiros pasalieCiais, lemia, jog viena vertus,
jie atstovauja tai kultiirai ir kuria naujg vaiky vartotojiska kultiirg, kita
vertus, jie suprantami kaip galintys biiti atsparis tos kultiiros jtakoms,
taigi sgmoningi, atsakingi, laisvi individai.

. I vartotojiSkumg Zvelgiant kaip ] visuomenéje vyraujancig ideologija,

remiantis kritine teorija akcentuojamas prieSinimasis arba atsparumas
jam ir kitoms vartotojiskos kultiiros jtakoms. Atsparumo vartotojisSkumui
ugdymosi konstruktas daugiaprasmis, apimantis socialinj, kultiirinj,
politinj konteksta ir edukacinj reikSminguma. Atsparumo vartotojiSkumui
ugdymas(is) — nuolat vykstantis procesas, savo turiniu apimantis
vartojimo kultiiros, finansinio raStingumo, savarankiSskumo, atsakomybes
pries save ir kitus ugdyma. Siame ugdymo(si) procese aktualizuojamas
kritinis mastymas, nuostaty ir vertybiy formavimas, sgmoningumo
iniciatyvy palaikymas.

. Vaikai, dalyvaudami socialiniame gyvenime, siekia patirti kiirybos ir

pazinimo dziaugsmg. VartotojiSkoje kultiiroje pazinimo dziaugsma
vaikai gali i§gyventi apsipirkimo proceso metu arba stebédami reklama.
Reklama, kaip vartotojiSkumo priezastis ir pasekmé, viena vertus, gali
biiti apibiidinama kaip teikianti vaikams pazinimo galimybes, kuriomis
galima jvardyti reklama perteikiamg informacijg, kuri patraukliu biidu
suteikia Ziniy apie reklamuojamus produktus, prekiy Zenklus. Be to,
reklama — pokalbiy su bendraamziais ir suaugusiaisiais tema. Kita vertus,
reklama gali buti pavojinga vaikams. Grésminga gali buti jvardijama
tokia reklama, kuri, pateikdama i§ anksto paruostus vaizdinius, atima



1§ vaiky pazinimo dziaugsmg. Grésminga reklama gali buti ir tiesiogiai,
kai rodomais vaizdais ir (arba) reklamuojamais produktais, kuriy geidzia
vaikai, ji daro zalg vaiky psichinei ir fizinei sveikatai.

. PrieSmokyklinio amziaus vaiky vartojimo patirtis vartotojiskoje
kultiiroje gali buti tiriama i$ vaiko perspektyvos vaikams patraukliais,
jtraukianciais buidais — pieSiant, vartant paveiksly knygas, kalbantis.
Disertacinio tyrimo atveju taikyti kokybiniai (pokalbio su vaiku,
naudojant nebaigta teminj pieSinj bei pokalbio su vaiku apie TV
reklamas, studijuojant reklamos iStraukas) metodai. Tyrime dalyvavusiy
vaiky vartojimo patirtis iSreiSkiama vaiky turimy su vartojimu ir
vartotojiSkumu susijusiy Ziniy turiniu, kuris apima tokias vartotojiskos
kulttros sritis kaip prekybos centry kultiira (vaiky zinios apie prekybos
vietas ir lankymasi jose, apsipirkimo patirtj, vaiky zinios apie prekiy
asortimentg, prekiy zenklus, kuriuos vaikai geba ne tik jvardyti, bet
ir pavaizduoti), reklama (vaiky Zinios apie reklamos paskirtj ir tiksla,
zinios apie daznai reklamuojamus prekiy Zzenklus; reklama Siame
kontekste suprantama kaip informacijos apie prekes ir paslaugas teikéja,
preferencijy formuotoja). Vaiky vartojimo patirtis matoma ir per vaiky
kaip vartotojy elgsenos raiskq (apsipirkimo budai, kai apsiperkama
savarankiskai arba kartu su suaugusiuoju, dazniausiai su mama) bei
izvelgiant informacijos apie prekes ir paslaugas teikéjy (bendraamziy,
Seimos nariy, ziniasklaidos) vaikams formuojamy elgsenos modeliy
reikSminguma, pvz., lyties aspektu, kai mergaitéms apsipirkimo patirtis
formuoja suaugusios moterys, berniukams analogiskai svarbus suaugusiy
vyry bei bendraamziy berniuky pavyzdys.

. Vaiky vartotojiskos elgsenos raiSkg i§ dalies lemia tévy pozicija TV
reklamos atZvilgiu. Reklama néra dazna vaiky ir suaugusiyjy pokalbiy
dalis, nors ji vaikus veikia, daro jiems jtakg. Kokybinio ir kiekybinio
tyrimo rezultaty analizé leido iSskirti galimus TV reklamos poveikio
vaikui poZymius. Vienas 1§ jy — tyrimo metu iSryskéje reklamuojamy
produkty prasymai. Tévy apklausos rezultaty analizé parodé, kad
reklamuojamy produkty prieSmokyklinio amziaus vaikai dazniausiai
praso naudodami lygiavimosi su kitais taktika, kai reklamuojamy
produkty vaikas praso remdamasis argumentu, kad ,.,...visi kiti vaikai tai
jau turi®. Dar vienas i§ galimy TV reklamos poveikio vaikui pozymiy —
pokalbio su tyréja metu iSreikStas pageidavimas jsigyti arba paragauti
TV reklamoje rodomg produktg bei pazodinis matyty reklamy turinio
(kai kuriais atvejais ir teksty) atkartojimas. Pokalbiy su vaikais apie
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reklamg turinio analizé leido iSskirti labiausiai jsimintiny TV reklamy
bendruosius poZymius. Tai — daznai per televizoriy rodomos zZinomy,
Lietuvoje jsitvirtinusiy prekiy zenkly produkty reklamos; linksmo siuzeto
arba tos reklamos, kuriy siuzetas priartintas prie gyvenimo realijy,
isimintiny daty ar Svenciy. Be to, kad reklama patraukty vaiky démes;,
reklamuojama preké turi buti arba skirta Seimai ar vaikui, arba pati
reklama turi biti animuota (pats produktas gali nebuti skirtas vaikams);
jose turi biiti reklamuojami jau isbandyti arba norimi isbandyti produktai.
Ugdytojai, turédami ziniy apie vaikams jsimintinas, tikétina, ir poveikj
darancias reklamas, gali Sias zinias panaudoti modeliuodami atsparumo
vartotojiSkumui ugdymosi procesa, nes turimos zinios leisty ugdytojams
suprasti tg vartotojiska kultiirg, kurig vaikai i§gyvena tuo metu.

. Tévy pozitris ] vartotojiSkuma ir jy, kaip vartotojy, elgsena lemia

prieSmokyklinio amziaus vaiky vartotojiSkos elgsenos raiSkq ir

atsparumo vartotojiSkumui ugdymaq(si):

a) Vaiky turétojiskos nuostatos isreiskiamos per vaiky prasymy turinj,
kada vaikai daznai praso jiems reiksmingy, jy subkultiirq atspindin-
Ciy prekiy, butent zaisly, Zaidimy, maisto ir gérimy, taip pat pramogy.
Tikeétina, kad tokj vaiky prasymy pasiskirstyma lemia minéty produk-
ty reklamy strategija, kai reklaminiai klipai btina orientuoti  vaiky
kaip vartotojy grupg ir juose naudojamas vaiko jvaizdis.

b) PrieSmokyklinio amziaus vaiky elgesiui jtaka daro suaugusiyjy
elgesys. Suaugusieji, kurie apsipirkdami kartu su vaiku naudoja
apsipirkimo biidus, kai prekés pasirenkamos pagal 1§ anksto sudaryta
sarasa, vengia spontanisky pirkiniy, reciau sulaukia vaiky praSymy
nupirkti jiems reikSmingy prekiy arba prekiy, matyty reklamoje, nei
tie, kurie perka be iSankstiniy nuostaty, spontaniskai.

¢) Vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymas Seimoje apima suaugusio-
jo ir vaiky pokalbius, Seimos biudzeto planavimq, jtraukiant vaikus,
asmeninj suaugusiojo pavyzdj. Kiti vaiky atsparumo vartotojiSkumui
ugdymo budai, kuriuos nurodo tévai, yra $ie: daznesnis bendravimas
su vaiku, budy, geriausiai tinkanciy vaikui ir padedanciy ugdyti vaiky
atsparumgq vartotojiskumui, paieska, dvasiniy vertybiy ugdymas, riby
vaikams nustatymas.

d) Viena vaiky atsparumo vartotojiSkumui sudedamyjy daliy jvardijamas
gebéjimas tinkamai naudotis turimais finansais. Finansinio rastingumo
ugdymas Seimoje dazniausiai vyksta per pokalbius. Kalbédami su
vaikais apie finansus, tévai aptaria tokias temas, kurios suprantamos



prieSmokyklinio amziaus vaikui (pinigy uzdirbimo ir vertés klausimai,
prekiy ir paslaugy kokybés bei kainos ir kokybés santykio klausimai,
bitinos iSlaidos ir jy pagrindimas, taupymas, saugojimas ir pan.).
Minétomis temomis kalbéti yra tikslinga tiek ugdant vaiky finansinj
raStinguma, tiek ugdant vaikus, kaip atsakingus vartotojus.

e) Didziausia atsakomybé ugdant vaiky atsparumgq vartotojiskumuitenka
Seimai. Ugdymo institucija Siame procese gali atlikti pagalbininko
vaidmenj. Vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymas darZelyje
(mokykloje), tévy poZiiriu, gali apimti: ugdomgjq veiklg (zaidimus ar
kitas zaidybines veiklas, pokalbius su vaikais, finansinio rastingumo
uzsiémimus), vaiky kirybiSkumo ugdyma, pedagogo isreiskiamg
pozicijq vartotojiskumo klausimais, bendradarbiavimg su ugdytiniy
Seima (tévais).

f) Tyrime dalyvave tévai teike sidlymus televizijy vadovams ir TV
tinklelio sudarytojams dél TV reklamos, orientuotos j vaikus. Sie
sitilymai apémé ugdomyjy laidy vaikams kiekio didinimg, didesnio
démesio socialinei reklamai arba komercinés reklamos edukaciniam
turiniui skyrimg, reklamos mazinimg vaikams skirty laidy metu, re-
klamos tarp animaciniy filmy atsisakyma, atskiro laiko arba kanalo
reklamai sukiirima.

. Vaiky atsparumas vartotojiSkumui gali buti nuosekliai ugdomas

paisant tam tikry ugdytojy (tévy) taikomy pedagoginiy salygy,

kurios suprantamos kaip aplinkybiy, leidzian¢iy ugdyti atsparuma
vartotojiSkumui, visuma. PrieSmokyklinio amziaus vaiky vartojimo
patirties, besireiskiancios per vartotojiska kultiira, tyrimas leido iSskirti
vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymo(si) pedagogines sqlygas.
Siy salygy iSskyrimas apémé vaiko Ziniy ir patirties rekonstravimg
vertybiy interiorizavimo prasme nuo materialiniy vertybiy pereinant
prie dvasiniy, nuo daikty turéjimo prie buvimo kartu prasmingumo, nuo
vaiko, kaip pasyvaus vartotojo, prie vaiko, kaip aktyvaus visuomenés
gyvenimo dalyvio ir naujos kultdros kiiréjo. Siame kontekste
reikSminga pedagogine sglyga jvardijamas vaiko vaidmuo atsparumo
vartotojiskumui ugdymosi procese. Biitent vaikas, jo turimos zinios ir
patirtis, susiformavusios vertybés leidzia ugdytojui modeliuoti tokj
ugdymo procesa, kuris atliepty i vaikg orientuoto ugdymo paradigma,
kai vaikui parenkami individualiis metodai ir priemonés, o ugdymas
vyksta siekiant geriausiy vaiko interesy uztikrinimo. Dar viena
pedagogine salyga gali buti jvardijamas galimy pavojy, priezasciy
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ir veiksniy, daranciy neigiamq jtakq vaiky socializacijai, iSskyrimas
vartotojiskumo aspektu, kai vartotojiSkumas vertinamas kaip neigiamas
aspektas, kuriam reikia atsispirti. Atsparumo vartotojiSkumui ugdymosi
procese aktualizuojamas palankaus mikroklimato kitrimas, tévy, ugdymo
jstaigos, Ziniasklaidos, bendruomenés tarpusavio parama ir pagalba
vaiky atsparumo vartotojiskumui ugdymo klausimais.

. Pedagoginiysalygynumatymasleidosuformuotipraktinesrekomendacijas

ugdytojams. Apie TV reklama, kaip vartotojisSkumo priezastj ir pasekme,
su vaikais bitina ne tik kalbéti, bet ir zitiréti jg kartu su vaiku, diskutuoti
apie reklamos tikslus vaikui prasant reklamuojamy produkty. Nuolatiniai
tévy draudimai (nezidiréti, nepirkti reklamuojamy produkty) teigiamo
rezultato neduos, prieSingai — vaikams gali kilti sunkumy bendraujant
su bendraamziais, taciau kritiSko pozitrio ugdymas, mokymas vaiko
atsirinkti, pasverti visus ,,uz“ ir ,,pries*, tinkamy sglygy tam sudarymas
yra svarbus ir reik§mingas patiems vaikams, juolab kad per savo jgyta
patirt] jie daug ko iSmoksta. Patys tyrime dalyvave vaikai geba atrasti
problemy sprendimo kelius, kai su tévais ieSko kompromisy dél norimo
jsigyti daikto ar pramogos. Akcentuotina ir tai, kad daug kalbédami, bet
patys elgdamiesi prieSingai tévai teigiamo rezultato nepasieks. Norint,
kad vaikas biity atsparus vartotojiSkumui, kartu esantis suaugusysis turi
pasizyméti panasiomis savybémis ir vertybiy sistema.



DISKUSIJA

Disertaciniame darbe analizuojamos Siuolaikiniam Zmogui (taigi ir
vaikui) i8kylancios pasirinkimo alternatyvos, biitent dvasinés ir materialinés
vertybés bei jas opozicionuojancios priesprieSos — buvimas ir turé¢jimas.
Disertacijos autore, laikydamasi egzistencialisty ir kritinés pedagogikos
Salininky i§sakomos laisvés perspektyvos bei priesinimosi dominuojantiems
diskursams (disertacijos atveju — vartotojiSkumui) id¢jos, akcentuoja
vaiky atsparumo vartotojiSkumui ugdymosi svarbg jau prieSmokykliniame
amziuje. Taigi disertacijoje aptariamas vaiky atsparumo vartotojiSkumui
reiSkinys, suprantamas kaip turintis edukacinj prasminguma ir potencialg.
Toks autorés pasirinkimas gali sukelti Siuolaikinés vartotojiskos kulttros
tyréjy abejoniy, kadangi prieSinimasis duotybei tam tikra prasme taip pat
yra ideologinis, be to, vartojimas Siandieninéje visuomengje jvardijamas
kaip gyvenimo variklis. Vis délto darbo autore laikosi pozicijos, kad gyventi
vartojimo ir vartotojy visuomen¢je jmanoma ir nesilaikant vartotojiSkumo
ideologijos, kadangi galima rinktis nevartojimo kelig (kas mazai tikétina) bei
vartojimo kokybes kaitg. Taip buty i§laikomos ,,lygiosios* tarp ekonominiy
sverty, leidzianciy funkcionuoti pasauliui, ir moralinio, dvasinio, ekologinio
poziiirio j supant] pasaulj Salininky palaikomy pozicijy. Atkreipiant démesj
1 tai, kad Siandieninis vartojimas tapo besaikis ir nesveikas, autor¢ palaiko
E. Fromo nuostatg, kad ,,sveikai vartosime tik tuo atveju, jei vis daugiau
zmoniy norés pakeisti savo vartojimo stereotipus bei gyvenimo stiliy®.

VartotojiSkumas ir reklama darbe aptariami kaip papildantys vienas
kita. Tyrimo metu stebétose TV reklamose daznai pasitelkiamas tradicinés
Seimos vaizdavimo modelis, vaiko ,,neatskiriant” nuo Seimos. Toks vaiko
vaizdavimas reklamoje atliepia D. KabaSinskaités (2002) iSrySkintg vaiko
ir vaikystés familializavimo sampratg. Analizuotose TV reklamose ryskus
lyties aspektas, atlikto tyrimo rezultatai sutampa su kity mokslininky
(Swalow, 1997; Larson, 2001; Lloyd-Davis, 2002; Giddens, 2005;
Tereskinas, 2007 ir kt.) darbuose iSryskintomis idéjomis. Pokalbio su
vaikais metu, kai vaikai pieSdavo nebaigta teminj pieSinj, taip pat iSryskéjo
lyties aspektas, kai | mergaiciy auditorijg orientuotus zaislus dazniau piese
mergaités, ] berniuky — berniukai. Galima teigti, kad reklama atliepia
visuomeng¢je jsigaléjusius stereotipus. Taciau reklama, biidama kultiiros
dalis, galéty (turéty) apimti daugiau Siuolaikinéje visuomenéje egzistuojancio
kitoniSkumo, individualumo. Tokiu biidu ji galéty pasitarnauti atsisakant
visuomengje egzistuojanciy stereotipy (amziaus ar lyties). IS kitos puses,
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tyrimo metu pastebéta, kad vaikai ne visuomet veikiami visuomenéje
jsigaléjusiy stereotipy, kadangi namy apyvokos prekes piesé iSskirtinai
tik berniukai, o mergaités piesé ir labiau su berniukais siejamas aktyvaus
laisvalaikio leidimo ar sporto prekes. Pastarajg mintj patvirtina ir ankstesni
disertacijos autorés atlikti tyrimai'.

Ugdant vaiky atsparumg vartotojiSkumui viena priemoniy tiek mokslinin-
ky, tiek tyrime dalyvavusiy tévy pozitiriu gali biiti pati TV reklama. Taciau
pries naudojant reklama, kaip priemone, ugdytojui reikia sau atsakyti, ar
reklamos naudojimas padés ugdyti vaiky atsparuma vartotojiSkumui, ar dar
labiau paskatins vartoti ir jsitraukti j vartotojiska kultiira.

Tyrimo ribotumai ir rekomendacijos tolesniems tyrimams

Tyrimas atliktas Siaurés Lietuvos regione, todél néra aisku, ar tyrimo
rezultatai gali buti pritaikyti visos Lietuvos mastu. Norint placiau atskleisti
tirlamaja problema, tikslinga biity tyrima atlikti ir kituose Salies regionuo-
se. IS kitos pusés, tyrimo rezultatais nebuvo siekiama reprezentuoti visos
Lietuvos vaiky.

Rengiant disertacija laikytasi Siauliy universitete ir kitose 3alies
aukStosiose mokyklose taikomy kokybinio ir kiekybinio tyrimo metody
derinimo tradicijy. Organizuojant kiekybinj tyrimg teko susidurti su
sunkumais tiek pateikiant klausimynus, tiek su jy sugriztamumo problema.
Jau atlikusi tyrimg disertanté mano, jog tyrimo tikslui pasiekti biity pakake
atlikti kokybinj tyrima (interviu) su tyrime dalyvavusiy vaiky tévais.
Tikétina, jog tyrimo rezultatai buity panasus.

Pasirinkta miSriy metody derinimo strategija leido i tiriamaja problema
ziuréti kokybiskai ir kiekybiSkai, duomenis analizuoti per pragmatizmo ir
socialinio konstruktyvizmo, kaip vaiko patirties jprasminimo savikonstruo-
jamomis Ziniomis, teorijas. Vis délto tyrimo autoré mano, kad buvo galima
rinktis vien kokybing prieiga ir | atsparumg vartotojiSkumui ziiiréti ne per
kritinés teorijos, o per fenomenologijos, atsparumg jvardijant kaip vaiky
kultiiros fenomena, prizme.

Tyrimas atliktas su prieSmokyklinio amziaus (6—7 m.) vaikais. Tikslinga
buty tyrimg pakartoti su ikimokyklinio amziaus vaikais, atskleidziant
tiek vaiky vartotojiSkumo sampratos skirtumus, tiek iSpleciant atsparumo
ugdymo galimybes.

19 R. Poneliené, A. Gumuliauskiené (2008a), aptardamos prieSmokyklinio amziaus vaiky
kiirybiskumo ypatumus, kaip vieng jy isskiria stereotipy, elgesio normy lauzyma ir pateikia tokj
pavyzdj: ,,Rugilé <..> nupiesé ,,Velyky robota“, Eimantas — <...> vazong su gélémis, tokiu bidu
paneigdami dalies prieSmokyklinio ugdymo pedagogy iSreiksta pozicija, kad berniukai pieSia
masinas, robotus, kosminius laivus, mergaités — géles, l¢les.*
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Kaip atlikto tyrimo ribotumg galima jvardyti pedagogy, kaip tiriamyjy
grupés, nejtraukima j tyrimo imtj. Tolesnés mokslinés studijos galéty apimti
pedagogy apklausos ar kitu tyrimo metodu atliekamo tyrimo vartotojiskumo
klausimais organizavima, taip pat teorinio vaiky atsparumo vartotojiSkumui
modelio parengimag ir iSbandyma prieSmokyklinio ugdymo grupéje,
pedagogy, iSbandziusiy modelj praktin¢je veikloje, sutelkty (focus) grupiy
organizavima ir t. t.

Tyrimo rezultatai turéty tarnauti ugdymo mokslui, taiau galimas ir
Salutinis pateikiamy rezultaty efektas, kai reklamos kiir¢jams pateikiami
patvirtinimai, jog siekiamy komerciniy reklamos tiksly, orientuojantis ]
prieSmokyklinio amziaus vaikus, pasiekiama. D¢l pastarosios priezasties
reikéty vykdyti ne tik pedagoginj tévy Svietima, bet ir pedagoginj rekla-
mos kir¢jy ir transliuotojy Svietimg, kai deréty atsizvelgti ne tik j vaiky
preferencijas, bet ir j tai, kokias vertybes mes perduodame auganciai kartai.
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