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Santrauka. Moderniujy technologiju amziuje leidykloms tenka konkuruoti ne tik tarpusavyje, bet ir su kitomis
turinio sklaidos formomis: internetu, kompiuteriniais zZaidimais ir televizija. Taigi kyla poreikis tobulinti knygy
vaikams reklamos kampanijas. Sio tyrimo objektas - raytojo Tomo Dirgélos knygy vaikams reklama. Keliamas
tikslas — i$tirti reklamos strategijas, kurias pasitelkia rasytojas T. Dirgéla, aktyviai populiarindamas savo knygas
vaikams. Tiriamojo lauko Zinioms praplésti taikyti teorinés literataros apzvalgos, socialiniy tinkly turinio anali-
zés, kokybinio empirinio tyrimo (interviu su vaiky knygy autoriumi T. Dirgéla) ir kiekybinio empirinio tyrimo
(internetinés skaitytojy apklausos) metodai. Tyrimo metu nustatyta, kad reklama, skirta vaikams, yra ypatinga,
nes turi dvigubg adresata: ne tik vaikus, bet ir tévus. Kiti veiksniai, darantys reklamg vaikams efektyvesne, yra
vizualumas, interaktyvumas, multimedinis formatas. T. Dirgélos knygy reklama daZniausiai pateikiama socia-
liniy tinkly jrasais, ta¢iau pasitelkiamos ir netradicinés reklamos formos. Rasytojas savo sékme populiarinant
knygas grindzia reklamy originalumu, $maik$tumu, netiesiogiskumu. Jam antrina apklausos dalyviai, rasytojo
knygy reklamg apibadindami kaip inovatyvig ir karybiska.

Reik$miniai ZodZiai: reklama, knygy vaikams reklama, socialiniai tinklai, knygos vaikams, leidyba.

The Author’s Influence in Promoting Books for Children: The Case of Tomas Dirgéla

Abstract. At the age of modern technology, publishing houses not only need to compete between themselves
but also with other forms of entertainment, such as the Internet, video games or television. Therefore, the
need to improve children’s book advertising campaigns has been observed. The object of this article is the
advertisement of Tomas Dirgéla’s books for children. The objective of this research is to analyze the strategies
used by Tomas Dirgeéla in promoting his books for children. In order to extend the knowledge of the scientific
field, theoretical literature review was conducted as well as the analysis of the author’s social media content,
the qualitative empirical research (an interview was held with the author of children’s books T. Dirgéla), and
the quantitative empirical research (an online survey for book readers). It has been identified that the reason
why advertising for children is unique is because it involves a double audience - not only children but also
their parents. Other factors that make advertising to children more effective are visuality, interactivity and the
multimedia format. The main form in which advertisements for T. Dirgéla’s books can be seen are social media
posts. There were also non-traditional forms of advertising found. T. Dirgéla attributes his success in advertising
to being original, funny and simply indirect in his promotional content. The survey participants also described
the writer’s promotional work as innovative and creative.

Keywords: advertising; advertising books for children; social media; books for children; publishing.
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Ivadas

Temos aktualumas. Leidybinés rinkos konkurencijai augant, vartotojui daznai sunku
i$sirinkti vieng ar kit alternatyvs, taciau leidéjams tenka rungtis ne tik vieniems su kitais,
bet ir su kitomis turinio sklaidos formomis: internetu, kompiuteriniais Zaidimais, televizija.
Norédamos sioje konkurencinéje kovoje islikti, leidyklos skiria didelius biudzetus jspudin-
goms reklamoms, pasitelkia daugybe skirtingy sklaidos kanaly, taciau ne visada sulaukia
norimy rezultaty. Siuo straipsniu méginama atsakyti j probleminius klausimus: kodél
vienos vaiky knygy reklamos veiksmingos, o kitos - ne; ar knygy autoriaus jsitraukimas
j reklaminio turinio kiirimg yra sékmeés garantas leidybos versle?

Temos iStirtumas. Lietuviy vaiky knygy autoriy reklamos laukas mazai istirtas, traks-
ta tiriamyjy darby, kuriuose analizuojama leidykly ir paciy autoriy komunikacija apie
leidinius su potencialiais vaiky knygy pirkéjais. Néra duomeny apie konkrecius atvejus -
neaisku, kodél vieny rasytojy knygos sulaukia didelio pasisekimo, o kity — ne. Dél sparciai
besikei¢ianciy leidybos rinkos salygy esamos informacijos pritaikomumas gana ribotas.

Rasytojy jsitraukimas j reklaminio turinio kiirimg, ypa¢ naudojant skaitmeninius
sklaidos kanalus, padeda geriau suprasti tam tikrg vartotojy elgsena. Vaiky knygy autoriy
socialiniuose tinkluose formuojamas jvaizdis tampa neatsiejamas nuo jy kiirybos. Sociali-
niy medijy jrankiai leidzia matyti ne tik tai, kaip kuriami ir palaikomi ry$iai su skirtingomis
skaitytojy auditorijomis, bet ir kaip vartotojai iesko informacijos, domédamiesi literatiira,
kokie veiksniai daro jy pozitrj j vieS$inamg produkta palankesnj, kokia reik§me vartotojo
apsisprendimui pirkti turi emocijos, j kurias apeliuojama reklaminiu turiniu.

Mackeviciaté (2010) tyré bendrajj vaiky santykj su reklama ir i§skyré keleta svarbiy
aspekty: daugelis vaiky, badami vos ketveriy mety, pasirenka savo mégstamus prekiy
zenklus; rinkodaros specialistai vis daugiau démesio skiria reklamoms, skirtos vaikams,
dél vaiky savarankiskai valdomy kisenpinigiy, jtakos tévams ir potencialaus viso gyvenimo
prekiy ar paslaugy vartojimo; skirtingai negu suaugusieji, vaikai negeba atmesti reklaminés
informacijos, jie reaguoja net ir j ne jiems skirtg turinj. 2011 m. Setokaité aprasé knygy
paaugliams internetine reklama Lietuvoje. Tuometé internetiné knygy reklama neissiskyré
jokiais ypatingais bruozais — reklamos vizualui naudotas knygos virselis ir jos aprasas.
Arnotaité ir Maskulitiniené (2012) aptaré Lietuvos biblioteky taikomas knygy ir skaitymo
populiarinimo reklamos strategijas ir i$skyré pagrindines reklamines priemones: teksty
vaikams skaityma, temines parodas, viktorinas, susitikimus su rasytojais, seminarus ir
paskaitas apie skaitymo svarba tévams. Vaigviliené (2009) straipsnyje ,,Reklamos ir knygy
verslo saveika“ aptaré pagrindines reklamos jtakos sritis leidybiniuose procesuose, neis-
skirdama knygy vaikams. Nustatyta, kad, nepaisant to, jog knygos kaip prekés gyvenimo
ciklas yra trumpas, efektyvi reklama gali padéti sukelti ilgalaikj rinkos atsaka — reguliuoti
paklausg, prekiy jvairove.

Sio straipsnio tyrimo objektas - radytojo Tomo Dirgélos knygy vaikams reklama.

Tomas Dirgéla — vienas Zymiausiy literatiiros vaikams karéjy Lietuvoje, 2022 m. ,Vaiky
literatairos premijos“ laureatas. Jo knygos, i$verstos j daugiau negu 15 kalby, populiarios
tarp jvairaus amziaus skaitytojy — nuo mazy vaiky iki vyresniy paaugliy. Nacionalinés
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bibliografijos (iBibliotekos) duomenimis, rasytojas vaikams yra parases 106 leidinius.

T. Dirgéla idgarséjo knygy serija ,, Domas ir Tomas*, skirta 8-12 mety skaitytojams. Sig serija

sudaro daugiau negu 20 skirtingy kariniy. Kiekvienoje detektyvinio pobudzZio knygeléje

pasakojama vis nauja istorija apie jaunuosius detektyvus Domg ir Tomg ir jy nuotykius.

Pirmoji serijos knyga isleista 2016 m. (Lietuvos rasytojy sajunga, 2024). Nuo 2018 m.

radytojas pats aktyviai rapinasi savo socialiniy tinkly ,,Facebook® ir ,, Instagram® turiniu:

kuria knygy reklamas, dalijasi kadrais i$ savo kasdienybés ir raSymo uzkulisiy, dalyvauja
skaitymo skatinimo renginiuose, vyksta j susitikimus su skaitytojais i$ jvairiy Lietuvos ir
visos Europos miesty, filmuojasi laidose.

Darbo tikslas — istirti reklamos strategijas, kurias pasitelkia raytojas T. Dirgéla, aktyviai
populiarindamas savo knygas vaikams.

Tikslui pasiekti keliami $ie uzdaviniai:

1. Susisteminus teorine medziagg, i§siaiskinti, kokios ypatybés biidingos prekiy vaikams
reklamai ir kokiais reklamos kanalais knygy vaikams reklama pasiekia savo auditorija
Lietuvoje.

2. Nustatyti, kokios reklaminés priemonés naudojamos T. Dirgélos knygoms populiarinti.

3. Susisteminus kokybinio empirinio tyrimo rezultatus, atskleisti T. Dirgélos poziarj j
knygy vaikams populiarinimg reklaminémis priemonémis.

4. Susisteminus kiekybinio empirinio tyrimo rezultatus, apzvelgti skaitytojy nuomone
apie T. Dirgelos knygy vaikams reklama.

Tyrimo metodai. Atlikus teoring moksliniy darby analize, i$skirti reklamos, skirtos
vaikams, pozymiai. Taip pat iSanalizuotos reklamos priemonés, naudojamos T. Dirgélos
knygoms populiarinti, ir rasytojo socialiniy tinkly turinys. Straipsnyje apzvelgiami 2023
2025 m. jragai, tiriama jy tematika, siekiant atrinkti pasikartojancio turinio publikacijas
ir atpazinti T. Dirgélos pasitelkiamas reklamos strategijas.

Siekiant i$siaiskinti T. Dirgélos knygy vaikams reklamos kiirimo procesg ir kaip §i
reklama veikia vartotojy nuomone apie rasytojg ir jo karyba, atliktas mi$rusis tyrimas —
kokybinis interviu su knygy autoriumi ir internetiné vartotojy apklausa.

Bendrasis tyrimo tikslas — nustatyti galimus reklamos strategijy tobulinimo budus,
siekiant kurti efektyvias knygy vaikams populiarinimo kampanijas. Tyrimo tikslui pasiekti
iskelti Sie tyrimo uzdaviniai:

1. Sudaryti tyrimo jrankius, padésiancius gauti visapusiska informacija apie T. Dirgélos
knygy reklamos strategijas ir rezultatus.

2. I8siaiskinti teigiamus aspektus, kuriuos rasytojas T. Dirgéla jzvelgia savo knygy rekla-
mose, ir privalumus ar trikumus, kuriuos rasytojo kiirybos populiarinimo turinyje
pastebi apklausos dalyviai.

Empirinis kokybinis tyrimas. Interviu su rasytoju buvo pusiau struktiruotas - in-
formantui pateikta ir tikslinamyjy klausimy, siekiant gauti i$samesnius duomenis apie
reklamos karybos ir kitus aspektus. Interviu sudaré trys klausimy blokai, skirti pokalbio
sklandumui ir informacijos visapusiskumui uztikrinti. Pirmasis klausimy blokas - ,Rasy-
tojo ir jo knygy reklamos santykis® - skirtas i$siaiskinti T. Dirgélos nuomonei apie rasytojy
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jsitraukima reklamuojant savo kiryba, kokiy tiksly siekiama platinant reklaminj turinj,
kaip knygy autorius pats vertina savo reklamos efektyvuma. Antrasis klausimy blokas -
»Rasytojo vaidmuo socialiniuose tinkluose® - sudarytas siekiant nustatyti, kaip T. Dirgéla
panaudoja socialinius tinklus reklaminiam turiniui platinti ir rysiui su skaitytojais palaikyti.
Paskutiniai klausimai (, Knygy vaikams reklamos specifika®) pateikti siekiant aptarti knygy
vaikams reklamos tematika, atskleisti rasytojo nuomone apie reklama, skirta vaikams,
etiskumo, skaitymo jprociy populiarinimo aspektais.

Empirinis kiekybinis tyrimas. Internetiné apklausa sudaryta naudojantis ,Google
Forms® internetiniu jrankiu anketoms kurti. Tyrimo formoje respondenty teirautasi
apie T. Dirgélos knygy reklamos matomumg, veiksnius, galin¢ius daryti jtaka reklamos
pasirodymui konkrec¢iam vartotojui internetinéje erdvéje, prasyta jvertinti rasytojo knygy
reklamos originaluma, karybiskuma, tinkamuma sekéjy auditorijai plésti.

Apklausai taikytas patogiosios atrankos metodas — j imtj jtraukti pirmieji tiriamieji,
sutike dalyvauti apklausoje, galintys pateikti reik§mingos informacijos apie knygy reklama.
Apklausa pasidalyta 2025 m. balandzio mén. socialinio tinklo ,,Facebook® knygy klubuy,
leidiniy keitimosi, pirkimo ir pardavimo grupése ,,AS ,,B%, ,C* ir ,,D“ Skaitantys asme-
nys - knygy reklamos tiksliné auditorija, todél tikétina, kad $ie asmenys minétos reklamos
mato daugiau, gali palyginti reklamy turinj, pateikti savo nuomone jvairiais aspektais.
Pasirinkta apklausti 18 m. ir vyresnius respondentus, kurie domisi knygomis ir yra galimi
vaiky knygy pirkéjai. Per tris savaites surinktos 127 uzpildytos anketos. Tarp respondenty
buvo 114 motery ir 13 vyry. Kadangi apklausa orientuota j nisine tiriamyjy grupe, gauty
rezultaty taikyti visai populiacijai néra tikslinga. Zvalgomasis kiekybinis tyrimas pasitelktas
preliminariems duomenims per ribotg laikg surinkti i§ grupés, kuri ir yra tyrimo objektas.

Knygy vaikams reklamos specifika

Siandieniniame kontekste reklama apibiidinama kaip bet kokia komunikacija, kurios tiks-
las - vie$inti, populiarinti; jos poveikis yra tam tikro produkto, paslaugos, idéjos, subjekto
(tikro ar iSgalvoto) vieSumas, populiarumas. Reklamos esmé - jtikinimas (Richards, 2022):
pirkti, naudotis paslauga, keisti elgesj, balsuoti uz kandidatg, sekti asmenj socialiniuose
tinkluose.

Jtikinti tiksline reklamos auditorijg priimti uzsakovui ar karéjui palanky sprendima
bandoma jvairiais buidais. Reklamos tyrinétojai ilgainiui pastebéjo emocijy svarbg re-
klamos paveikumui (Melgar & Elsner, 2016). I$skiriama humoro, sukeliancio teigiama
emocinj atsaka, reik$émé, stereotipy vaizdavimas, leidziantis tapatintis su tam tikromis
reklaminiame turinyje vaizduojamomis grupémis, Zzmogiskyjy savybiy suteikimas prekiy
zenklams, padedantis juos susieti su atitinkamomis vertybémis ir jsivertinti, kiek tokio
zenklo komunikacinis turinys artimas vartotojui (Melgar & Elsner, 2016).

Norint pasiekti tiksline auditorija $iandieniniame technologiniame ,triuk§me®, ne
maziau svarbus tinkamo reklamos kanalo pasirinkimas (Chen, 2023). Besikei¢iantis var-
totojy elgesys, nulemtas technologinés pazangos, pasireiskia ,,migracija“ tarp skirtingy
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komunikacijos kanaly, todél jaungja kartg reklama greic¢iau pasieks elektroninéje erdvéje —
ziniasklaidos portaluose, socialiniuose tinkluose, o vyresnieji reklamos adresatai, tikétina,
reklaminius prane$imus pamatys televizijoje ar spaudoje (laikras¢iuose, Zurnaluose).

Reklama, skirta vaikams, ilgg laikg vertinta neigiamai kaip neeti$ka ir manipuliaty-
vi. Pirmasis specialiai vaikams ir paaugliams skirtas periodinis leidinys, kuriame buvo
skelbiama reklaminé informacija, pasirodé 1789 m., ta¢iau jo leidyba nutraukta isleidus
vos keturis numerius (Richards, 2022). Siandien i$leidziamos vis didesnés sumos rekla-
mai, skirtai buitent Siai vertingai auditorijai pasiekti. Vaikai ir paaugliai leidzia milijardus
asmeniniams pirkiniams, daro jtakg $eimos nariy apsisprendimui pirkti vienus ar kitus
produktus ir zada potencialiai visa gyvenima galint trukti lojalumg konkrec¢iam prekiy
zenklui (Lapierre et al., 2017).

Reklama pasiekia vaikus jvairiose, kartais ir netikétose vietose. Manymas, kad, zitire-
damas filmus prenumeruojamo turinio platformose, vaikas nematys reklaminio turinio,
yra neteisingas. Filmuose ir serialuose, skirtuose jaunajai auditorijai, daznai pasitelkiama
prekiy rodymo (angl. product placement) strategija, kai personazai naudojasi jvairiy pre-
kiy Zenkly produktais ar $ie tiesiog pastatomi gerai matomose vietose (Institute of Digital
Media and Child Development, 2020). Taigi tévams vis sunkiau pastebéti naujus reklamos
panaudojimo badus ir aptarti jy reik§me su savo vaikais.

Vis délto reklamos, skirtos vaikams, kiiréjai turi atsizvelgti j tai, kad Sios reklamos adre-
satas nei$vengiamai yra nevienalytis. Tévai ir vaikai saveikauja vieni su kitais apsisprendimo
pirkti procese. Vaiky norai daznai diktuoja, kg jsigyti jy tévams, ir atvirk$ciai — mazameciai
gauna tai, kas patrauklu suaugusiesiems. Jprastai perkamoji galia priklauso tévams, todél
reklama siekiama ne tik suzavéti vaikus, bet ir jtikinti jy tévus, kad reklamuojamas pro-
duktas vertas démesio. Puikus pavyzdys — Vakary kino industrijos pastangos populiarinti
savo produktus tarp abiejy segmenty. Kino kompanijos ilgainiui perprato mechanizma,
padedantj kurti palankesnj savo produkty jvaizdj tarp suaugusiyjy: j filmus vaikams vis
dazniau jpinama intertekstualiy juokeliy, suprantamy tik vyresniems ziarovams (Summers,
2022). Kartu su savo atzalomis kinu ar televizija besimégaujantys tévai palankiau vertina
ir su jais susijusius komercinius produktus, todél perka jy daugiau.

Mazi vaikai, dar negebantys gerai skaityti ar nei$manantys daugelio Zodziy reik§miy,
informacija geriau suvokia per vaizdus, todél reklama, skirta vaiky produktams populiarinti,
turi buti vizualiai pritaikyta jy suvokimo lygiui (1 lentelé). Vaikai iki septyneriy mety dar
negeba gerai skirti, kas realu, o kas - ne, todél jiems patinka reklamose matyti savo mégsta-
mus veikéjus i§ Zaidimy, knygy ar filmy. Kita vertus, astuoneriy mety ar vyresni reklamos
zitrovai labiau domisi reklama, kurioje mato savo bendraamzius (Kolisnichenko, 2018).

Reklamos vaizdg ir teksta papildantys garso efektai ar fone skambanti melodija
(angl. jingle) — dar vienas vaiky reklamos bruozas (1 lentelé). Lengvai jsimenanti trumpa
daina daznai tampa prekiy zenklo atpazjstamumo simboliu, primenanciu apie reklamoje
matytg produktg (Jain & Jain, 2019).
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1 lentelé. Pagrindiniai vaikams skirtos reklamos elementai

Reklamos elementas Privalumai Poveikis
Vizualumas Reklaminé informacija prieina- | Reklama pasiekia daugiau
ma jaunai auditorijai. vartotojuy.
MultimediSkumas Reklaminis turinys ilgiau i8lai- | Reklamos turinys geriau jsi-
(vaizdas, garsas, tekstas) ko vaiko démesj. mena.
Interaktyvumas Reklama sklinda i§ patikimo L 1
tyv <altinio P Reklamine Zinute pasitikima.

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Kolisnichenko, 2018; Folkvord et al., 2019; Skaitmeniniy
medijy ir vaiko raidos instituto (angl. Institute of Digital Media and Child Development) (2020)
duomenimis

Reklamai, skirtai vaikams ir paaugliams, svarbus ir interaktyvumas (1 lentelé), todél
tampa populiariis nuomonés formuotojai, neretai i§vystantys parasocialinj (vienpusj)
(Britannica, 2025) ry$j su sekéjais — jaunoji auditorija linkusi jausti ry$j su savo idealais,
net laiko juos gerais draugais. Socialiniy tinkly turinio karéjai dalijasi savo kasdienémis
patirtimis, moko jvairiy triuky, zaidzia zaidimus ir pan. Nuomonés formuotojy kuriamas
ry$ys su jaunaisiais sekéjais lemia $iy zavéjimasi nuomonés formuotojy gyvenimo budu,
zinomumu (Institute of Digital Media and Child Development, 2021), atitinkamai ir jy
naudojamais produktais.

Nepilnameciai yra viena pazeidziamiausiy visuomenés grupiy, todél reklama, skirta
vaikams, grieztai reguliuojama teisés aktais. Kokia reklama ir kaip ji gali bati naudojama
vieSosios komunikacijos priemonése, nustatyta ,,Lietuvos Respublikos reklamos jstatymu*
ir ,Lietuvos Respublikos visuomenés informavimo jstatymu® Teisés aktuose nurodoma,
kad reklama negali kelti zalos nepilnameciy fiziniam, doroviniam ir protiniam vystymui-
si. Draudziama nepagrijstai vaizduoti vaikus, patekusius j pavojingas gyvybei situacijas,
propaguoti zalingus jprocius, skelbti pornografinj turinj.

Sios ir kitos pastabos nurodomos ir ,, Lietuvos Respublikos nepilname¢iy apsaugos nuo
neigiamo vie$osios informacijos poveikio jstatyme®. Reklama, skirta vaikams ir paaugliams,
negali tiesiogiai skatinti vartotojisko elgesio — kviesti pirkti prekiy ar naudotis paslaugo-
mis, raginti prasyti tévy jsigyti reklamuojamy prekiy ar paslaugy (Lietuvos Respublikos
nepilnamecdiy apsaugos nuo neigiamo viesosios informacijos poveikio jstatymas, 2024).
Be to, jstatyme nurodyta, kad reklamose, skirtose nepilnameciams, negalimas manipu-
liavimas jy pasitikéjimu tévais, mokytojais ir kitais autoritetais, draudziamas klaidingos
nuomonés formavimas, kad tam tikry prekiy ar paslaugy naudojimas nepilnameciams
suteikty pranasuma prie§ bendraamzius.
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Tomo Dirgélos knygy vaikams populiarinimo strategijos

Leidyba ir reklama - glaudziai susijusios sritys, kuriy bendros sgveikos produktas yra
parduotas leidinys. Konkurencinei aplinkai neiSvengiamai pleciantis, Salies leidyklos ir
knygy autoriai ieSko kuo efektyvesniy budy, kaip prisitaikyti prie nuolat besikei¢ianciy
$iuolaikinés visuomenés poreikiy ir parduoti savo leidinius.

Knygy vaikams reklama, kaip ir bet kuri kita reklama, dazniausiai vartotojus pasiekia
reklamos kanalais arba per medijas - komunikacijos sistemas, tarpininkaujancias tarp
informacijos siuntéjo ir jos gavéjo (The Britannica Dictionary, 2025). Kitaip tariant, re-
klama sklinda terpe, kuria norima informacija perduodama tikslinei auditorijai. Skiria-
mos tradicinés ir naujosios medijos. Tradicinés medijos (televizija, radijas, spauda) yra
vienakryptés — informacija perduodama viena kryptimi (gavéjui), néra galimybés gauti
griztamajj rysj (Zhang, 2021). Naujoji medija — internetas — yra daugiakrypté ir veikia
kaip tinklas. Internetas, ilga laikg veikes kaip tradiciné medija, nuo Web 2.0. technologijy
atsiradimo 2004 m. tapo skirtingy ir geografiskai nutolusiy vartotojy virtualiy diskusijy
vieta (Zhang, 2021).

Reklamos priemoné yra konkretus medijos turinio vienetas, kuriuo perduodama norima
informacija. Televizijoje tai laida ar reklaminis pranesimas, internete — reklaminis jrasas
socialiniuose tinkluose ar reklaminis skydelis Ziniatinklio svetainéje. Taigi reklamos prie-
moné yra gana siaura sgvoka, apibaidinanti atitinkamg jrankj. Reklamos kanalas — erdvé,
kuri veikia ir kaip reklamos priemoniy laikmena, ir kaip informacijos sklaidos instrumentas.

Rasytojo T. Dirgélos knygoms reklamuoti pasitelkiamos abiejy tipy - tradicinés ir
naujosios - medijos. Didzioji dalis karéjo reklamy sutelkta internetinéje erdvéje, taciau,
radytojui komunikuojant apie pasirodziusius leidinius, neatsisakoma ir tradiciniy medijy.

2017-2020 m. T. Dirgéla vedé ,,LRT“ radijo laidg vaikams ,,Domas ir Tomas®, jkvépta
savo knygy. Laida nebuvo tiesioginé rasytojo kirybos reklamos priemoné, ta¢iau labai
prisidéjo prie knygy autoriaus iSpopuliaréjimo internetinéje erdvéje. Tomo personaza ra-
dijo transliacijose jkiinijo pats raytojas, o Domo veikéjas buvo jgarsintas Zymaus Lietuvos
aktoriaus ir laidoje pasirodydavo tik epizodiskai — tam tikroms rubrikoms pristatyti. Tai
buvo pirmieji rasytojo bandymai stiprinti ry$ius su savo skaitytojy auditorija ir ja plésti
Lietuvos mastu. Pasibaigus laidos pirmajam sezonui 2017 m., galima matyti ra$ytojo ak-
tyvumo socialiniuose tinkluose pokyc¢ius — 2018 m. T. Dirgéla pradeda reguliariai skelbti
turinj ,,Facebook® ir ,,Instagram® platformose ir ¢ia bendrauti su savo knygy skaitytojais
bei radijo laidos klausytojais.

T. Dirgélos socialiniy tinkly jrasus galima suskirstyti j orientuotus j reklama ir nere-
klaminius. Pastarieji atskleidzia rasytojo gyvenimo detales: leidzia geriau pazinti knygy
autoriaus asmenybe, jo pomégius, vertybes, nuomones jvairiais visuomeniniais klausimais.
Tokius jrasus daznai galima pamatyti rasytojo stories erdvéje, kurioje jis dalijasi akimirko-
mis i§ kelioniy, linksmais dienos nutikimais, linki sekéjams geros dienos, kviecia pateikti
klausimy apie knygas ir ne tik apie jas, dalijasi $alies aktualijomis ir jas komentuoja. Kita
vertus, reklaminis turinys populiarina tiek knygy autoriy kaip asmenj, tiek jo karyba.
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Minéty jrasy T. Dirgélos socialiniuose tinkluose nedaug.

Pateikiama ir jprasto formato knygy reklamy, kai nuotraukoje matyti rasytojas ir jo
naujausio karinio virselis, o po nuotrauka - tekstas, pristatantis pasirodZiusig knyga. Mi-
nétina, kad tokio formato turinj T. Dirgéla pajvairina, remdamasis pagrindinémis savo
kariniy tematikomis. Pavyzdys — knygy serijos ,,A komanda“ leidinio ,,A komanda ir
septynios dingusios katés® reklama. Nuotraukose, darytose Vilniaus kaciy kavinéje, jam-
zintas T. Dirgéla ir smalsiai j jo knyga zitrinti katé (jrasas publikuotas 2025 m. kovo 25 d.
»Instagram® platformoje). Jraso apacioje $maikstaujama, kad keletas knygoje aprasomy
dingusiy kadiy atsirado, todél rasytojas su jomis nusifotografavo, o kas gyvinéliams buvo
nutike, pavyks issiaiskinti tik perskaicius naujausig ,,A komandos® istorijg.

-

R WAL

=

1 paveikslas. Knygos ,, A komanda ir septynios dingusios katés“ reklama (Dirgéla, 2025)

Panagus jrasai radytojo socialiniuose tinkluose pasirodo ir reels formatu. Filmuky turinio
dedamosios tokios pat: rasytojas, jo knyga ir pagrindiné tema, atsispindinti pristatomame
leidinyje. 2024 m. balandzio 19 d. publikuotas jrasas, kaip T. Dirgéla, vilkédamas papigos
kostiumg, zinomy Lietuvos zmoniy vaikams dovanoja naujausig savo knyga ,,A komanda
ir didelé, kalbanti papuga“ 2024 m. liepos 9 d. jrase - rasytojas vaiky futbolo treniruotéje,
$jkart vilkédamas sportine apranga, i$bando savo fizing forma, zaisdamas su jaunaisiais
futbolininkais. Reels filmukas baigiamas kadru, kuriame visa komanda ir rasytojas, nukreipe
akis j knyga ,,Emilis ir stebuklingas futbolo kamuolys®, pozuoja prie futbolo varty. [rasas
kurtas kartu su leidykla, todél jo aprasyme panaudota ir grotazymeé su leidyklos pavadinimu.

Jprastai humoro nestokojantis T. Dirgéla apie savo knygas primena ir memy formatu.
Memas (angl. meme) apibréziamas kaip i$ skirtingy simboliy (tekstiniy, vaizdiniy ir gar-
siniy) sudarytas produktas, turintis kokia nors idéjine, jprastai $maikscig prasme (Vitiuk
et al., 2020). Konkretus memo Sablonas, plisdamas internete, panaudojamas milijonus
karty ji savaip adaptuojanciy vartotojy. Rasytojas T. Dirgéla sumaniai naudoja skirtingus
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memy, ypa¢ populiariy tarp jaunyjy interneto vartotojy, formatus savo knygy reklamai
kurti (2 paveikslas). Idealiausias memo paskelbimo rezultatas — auditorijos tapatumas su
memo idéja.

kaitei naujausia
Dirgélos knyga?

2 paveikslas. Memo ,,Smegenys prie$ miega“ variantas (Dirgéla, 2024)

Bene daugiausia socialiniy tinkly vartotojy aktyvumo sulaukiantys T. Dirgélos jra-
$ai — konkursai jvairioms dovanoms (dazniausiai - rasytojo knygoms) laiméti. [prastai sie
konkursai turi savo taisykles, pavyzdziui, pradéti sekti tam tikrg socialiniy tinkly paskyra,
paspausti ,, Patinka®, parasyti komentarg, jame ,,pazyméti“ drauga ir pan. 2024 m. rugpjucio
19 d. ,Facebook® paskyroje paskelbtame jrase T. Dirgéla kviecia savo sekéjus dalyvauti
konkurse personalizuotai knygai laiméti. Nors po jrasu paspaudimy ,,Patinka“ ganétinai
nedaug - 152 (konkurso taisyklése nenurodyta ,,pamégti® jrasa), ta¢iau komentary ir ,,pa-
sidalinimy*“ skai¢ius Zenkliai iSauges — atitinkamai 183 komentarai ir 95 ,,pasidalinimai®
(jprastai T. Dirgélos jrasai sulaukia apie 20 komentary ir 3-4 ,,pasidalinimy”). Minétas
konkursas veiké kaip daugiakrypté reklama - populiarinta T. Dirgélos ,,Facebook® paskyra,
nauja knyga ir jmoné, knygas ruosianti spaudai.

Paskutiné j reklama orientuoty T. Dirgélos socialiniy tinkly jrasy kategorija - tai
bendravimo su skaitytojais ir jy tévais viesinimas. Siems jragams priskiriamas renginiy
anonsavimas, uzfiksuoti renginiy kadrai, atsitiktiniai susitikimai su skaitytojais gatvéje,
reklaminés akcijos (skirtos ne konkreciai knygai, bet visai rasytojo kirybai populiarinti),
kuriy metu T. Dirgéla dovanoja vaikams savo knygas. Socialiniy tinkly ,,Facebook® ir
»Instagram® paskyrose gausu nuotrauky, kuriose rasytojas, apsuptas jaunyjy gerbéjy,
dalija autografus (pasiraso ant knygy, sportiniy bateliy ir kity netikéty daikty) ar atlieka
kokias nors veiklas (zaidZia su vaikais, kartu sédi mokyklos suole, skaito paskaitg ir pan.).
Minéti jrasai ne tik teikia interneto vartotojams informacija, ka veikia rasytojas, kai neraso
naujy knygy, bet ir salygiskai jtvirtina jo autoritet. Matydamas T. Dirgéla bendraujantj
su laimingais skaitytojais, gerai su rasytojo kiryba nesusipazings socialiniy tinkly varto-
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tojas patiki knygy autoriaus jtaka. Taigi tikétina, kad, uzuot pirkes maziau elektroninéje
erdvéje matomo rasytojo knygas, jis rinksis alternatyva, populiaresne tarp kity skaitytojy
bendruomenés nariy.

Empirinio kokybinio tyrimo rezultatai. Interviu su Tomu Dirgéla padéjo geriau su-
prasti, koks knygy autoriaus poziiris j skirtingus leidybos ir reklamos versly saveikos aspek-
tus. Paklaustas, ar geram kariniui populiarinti tikslinga papildomai naudotis reklaminémis
priemonémis, rasytojas pateiké vienareik§miska nuomone: ,,Manau, kad turi bati visuma.*
Ragytojo manymu, prastam kiriniui nepadés ir savo mastu didelés reklamos kampanijos,
ypac jei jos niekuo neissiskirs i$ jprasty — tiek tévai, tiek vaikai retai atkreips démesj i tokj
turinj, o siekiant uzsitikrinti tikslinés auditorijos démesj ir simpatijas, ir jdomiai knygai
viesinti turi bati pasitelkti netradiciniai reklamos priemoniy panaudojimo budai.

Paklaustas, kiek, jo vertinimu, patys rasytojai turéty prisidéti prie savo kiirybos sklaidos
reklaminémis priemonémis, T. Dirgéla nurodé, kad yra jvairiy atvejy. Jis pats noriai pri-
sideda prie $ios srities leidyklos darby ir net siilo idéjas ,,uzbégdamas uz akiy“ reklamos
specialistams. Pagrindinis rasytojo reklamy kriterijus - originalumas. Originalios reklamos
sampratg knygy autorius ai$kina taip: ,Tai buty tokia reklama, kurios prie$ tai nematé
zmonés.“ Naujg, nematyta reklaminj turinj T. Dirgéla apipina humoru, kuris, rasytojo
nuomone, traukia vartotojus labiau negu rimti jrasai.

Dar vienas aspektas, j kurj knygy autorius atsizvelgia kurdamas reklamas — reklamos
netiesiogiSkumas. Rasytojas paaiskina, kad reklama neturi bati brukama, jis pats sten-
giasi neminéti konkreciy knygy pavadinimy, kelti jrasy su naujy knygy virSeliais ir pan.
T. Dirgéla jvardijo keletg pavyzdziy, pagrindzianciy jo i$sakyta nuomone. Karta jis jktinijo
stereotipinj nuomonés formuotoja ir daré savo knygy apzvalgas, taip pat vaizdavo gydytoja,
aiskinantj dirgélizmo ligos, sukeliamos T. Dirgélos knygy, simptomus. Bet kokia reklama,
ra$ytojo nuomone, turi buti subtili, o tai savaime ja daro jtraukia.

Paveikiausiais reklamos kanalais vaikams ir jy tévams pasiekti T. Dirgéla laiko zinias-
klaidos portalus ir socialinius tinklus: ,,Buty keista tokiais dalykais kaip Instagramas,
Facebookaus $iais laikais nesinaudoti, kalbant apie reklamg. Nes tai yra paprasciausias,
greiCiausias budas pasiekti zmones.“ Vis délto rasytojas savo socialiniy tinkly paskyrose
stengiasi i$laikyti balansg — dalijasi ne tik reklaminiu turiniu, bet ir savo gyvenimo de-
talémis. Kaip pastebi T. Dirgéla, jis sekéjams jdomus kaip zmogus, o tai prisideda prie jo
karybos zZinomumo didinimo.

Rasytojas jvardijo savo pirmyjy reklaminiy jrasy socialiniuose tinkluose klaidas, kuriy
pastebi ir kity knygy autoriy paskyrose. T. Dirgéla nurodo, kad vadinamuyjy patiktuky ir
perziiry maziausiai surinkdavo keldamas daug ty paciy temy jrasy - tradiciniy naujai
pasirodziusiy knygy reklamy (rasytojo asmenukiy su knyga ir prierasu) bei kadry i$ susi-
tikimy su skaitytojais. Rasytojo vertinimu, sekéjai ir taip supranta, kad keliauti j jvairius
renginius ir bendrauti su skaitytojais yra ragytojy darbas, todél toks turinys jiems neatrodo
netikétas, taigi ir nejtraukus. Minétina, kad T. Dirgéla idéjy reklamoms neiesko internete
ar kituose $altiniuose - kuria jas pats ir taip uzsitikrina, kad turinys nebus panasus j ku-
riamg kity rasytojuy.
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Paklaustas, kiek laiko praleidzia socialiniuose tinkluose, T. Dirgéla atskleidzia, kad
tikrai daug ir telefong i§ ranky paleidzia tik tada, kai rao knyga ar bendrauja su $eima.
Jrasy i ,,Facebook® ir ,Instagram® platformas rasytojas kelia palyginti mazai, taiau
savo veikla nuolat dokumentuoja, pasitelkdamas stories funkcija. Kaip pastebi knygy
autorius, sekéjai konkreciais asmenimis linke dométis per storius, o ne per jrasus, kur
jkeltas turinys daznai pasimeta. Stories funkcija sulieja ribas tarp sekéjy ir sekamojo, nes
turinys juos pasiekia realiu laiku, jie mato uzkulisinius, maziau redaguotus, neformalius
jrasus, kuriais daznai kvie¢iama jsitraukti i jvairius procesus: balsuoti, ko nors paklausti,
komentuoti ir pan.

Teigiama reklama T. Dirgélai kuria ne tik medijose skelbiamas turinys. Rasytojas pastebi,
kad populiarinant savo knygas svarbu ir tai, kaip save reprezentuoji biudamas tarp skaity-
tojy — ar esi atviras kontaktui ir skiri laiko kiekvienam skaitytojui individualiai. T. Dirgéla
daznai vyksta j mokyklas, bibliotekas, raso knygas netradicinése vietose, kuriose sulaukia
daugybés gerbéjy, su jais noriai bendrauja, fotografuojasi. Rasytojas stengiasi reaguoti ir
iSpildyti sekéjy norus gaves socialiniy tinkly vartotojy tévy prasymga atsiysti sveikinima
vaikui gimtadienio proga, susitikti dél autografo ir pan. Kaip pasakoja T. Dirgéla, uzkulisine
veikla jis nori parodyti skaitytojams, kad Siuolaikiniai rasytojai néra nuoboddis ar uzsidare,
kad prie jy néra sunku prieiti ir juos uzkalbinti. Taip knygy autorius ne tik priartina jaunajj
skaitytojg prie rasytojo ir konkreciai prie savo knygy, bet ir skatina skaityti.

Pasiteiravus, kaip suderina komercinius ir karybinius tikslus, rasytojas teigia, kad tai
jam pavyksta labai nataraliai. Knygy rasymg jis laiko jprasta profesija, nors knygos vis délto
yra komercija. T. Dirgéla nurodo, kad jam yra teke kurti brangiy reklamos kampanijy,
taciau vienos i$ geriausiai pavykusiy buvo nereikalavusios dideliy islaidy. Pavyzdziui,
vienoje knygy muggéje rasytojas prie savo automobilio pastaté rozinj plakata, kuriame buvo
parasyta: ,Geriausi autografai tik pas Tomg Dirgéla! Vaikai ir jy tévai noriai fotografa-
vosi prie plakato ir dalijosi nuotraukomis socialiniuose tinkluose. Kaip teigia rasytojas,
»reklama savo padaré®

Paklaustas apie reklamos, skirtos vaikams, etiSkuma, rasytojas dalijasi savo patirtimi. Jo
manymu, yra tam tikros ribos, normos, kuriomis turi vadovautis, budamas viesu asmeniu.
Vis délto, T. Dirgélos nuomone, uz vaiky elgesj atsakinga $eima, todél keiksmazodziai ar
juokeliai, skirti suaugusiesiems, neturéty paveikti jaunyjy skaitytojy. Rasytojas pakomen-
tavo atvejj, kai, pastebétas vaziuojantis dviraciu be $almo, sulauké pasipiktinusios moters
zinutés dél netinkamo pavyzdzio, rodomo vaikams: ,,Tai a$ taip graziai ir parasiau, kad Jas
savo vaikui sakykit, kad reikia vaziuot su $almu, kad su $almu vaziuot saugiau, o kazkas
deél kazkokiy priezasciy gal vaziuoja be $almo.”

Galiausiai, rasytojo teirautasi, kg jis mano apie siuolaikinés reklamos pertekliy. Komen-
tuodamas savo atvejj, T. Dirgéla nurodé, kad jau 4-5 metus nebejaucia poreikio kasdien
skelbti reklamos. Knygy autorius atsirenka jdomiausias, keisciausias idéjas ir jas jgyven-
dina, esant poreikiui, pranesa leidyklai ir pan. Visos reklamos apie savo knygas T. Dirgéla
nekontroliuoja. Rasytojas aptaré jvykj, kai apie prekyboje pasirodziusia savo knyga suzinojo
i$ skaitytojy zinuciy. Kaip pastebi knygy autorius, ilgainiui nuolatinis reklaminis turinys
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sekéjams atsibosta. Rasytojas ir pats yra tai patyres: ,Sumazéjo susidoméjimas visais mano
jrasais.“ T. Dirgélos nuomone, visur turi bati balansas, ne iSimtis ir reklamos sritis.

Empirinio kiekybinio tyrimo rezultatai. Internetinéje apklausoje dalyvavo 127 res-
pondentai, i§ jy — 114 motery ir 13 vyry. Tyrimo dalyviai pasiskirsté trijuose amziaus
segmentuose: 18-35 m., 36-49 m. ir >49 m. Segmentai sudaryti remiantis ilgalaike de-
mografine patirtimi — daryta prielaida, kad pirmajam amziaus intervalui priklauso vaiky,
kuriems perkamos knygos, seserys, broliai ir jaunesnio amziaus tévai, antrajam — vyresni
tévai, tre¢iajam — dar vyresni tévai ir seneliai, kuriy internetinés veiklos, pirkimo jpro¢iai,
pozidriai ir vertybés daznai skiriasi.

Respondenty prasyta jvertinti keturias T. Dirgélos reklamos kampanijas. Pirmoji,
rasytojo pavadinta ,Nesisuksi — negyvensi®, apémeé Sias reklamines priemones: jrasus
(3 paveikslas) ir reels vaizdo medziaga, kurioje knyguy autorius $alia kity Vilniaus gatviy
prekeiviy uz simboling kaing pardavinéja savo knygas, jas pasira$o ir nusifotografuoja su
praeiviais. Kampanija sulaukeé didelio démesio socialiniuose tinkluose ir net priestaringy
nuomoniy dél jos humoristinio pobudzio, todél siekta i§siaiskinti, kaip jg vertina skirtingo
amziaus respondentai.

3 paveikslas. Kampanijos ,,Nesisuksi - negyvensi jrasas ,,Instagram® platformoje (Dirgéla,
2024)

Apklausos dalyviams pateikti keturi klausimai. Pirmiausia prasyta atsakyti, ar $i re-
klamos idéja respondentams pasirodé netikéta. Daugiau negu pusé apklaustyjy (55,9 %,
n = 71) buvo linke manyti, kad kampanija i$ tiesy netikéta. Tada teirautasi, ar $i reklama
issiskiria i$ kity matyty knygy vaikams reklamy. DidZioji dalis respondenty (74,8 %, n = 95)
nurodé, kad $i reklama issiskyré is kity. Paklausus, ar patiko reklamoje pasitelktas humoras,
24,4 proc. (n = 31) apklausos dalyviy teigé, kad veikiau arba uztikrintai ne, o 26,8 proc.
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(n = 34) buvo sunku apsispresti. Galiausiai tiriamyjy klausta, ar reklamos humoras jiems
atrodo tinkamas ir nejzeidus. 37 proc. (n = 47) respondenty pasirinko tarpinj atsakymo
variantg ir reklamos humorg vertino kaip vidutiniska. Palankiai reklamos humorg jvertino
51,2 proc. (n = 68) apklaustyjy.

Taikant chi kvadrato testa, tikrinta, ar respondenty atsakymai j minétus klausimus
priklauso nuo atsakiusiyjy amziaus. Statistiskai reik§mingai daugiau 18-35 m. respondenty
buvo linke manyti, kad $i reklama labai i$siskiria i$ kity jy matyty reklamy, palyginti su
>49 m. apklausos dalyviais, maniusiais priesingai (2 lentelé).

2 lentelé. Reklamos kampanijos ,,Nesisuksi — negyvensi“ i§skirtinumo vertinimas,
atsizvelgiant j respondenty amziy

Amzius

Reklamos isskirtinumas 18-35m,, 36-49 m., p >49 m., 5

v, s, p

proc. (n) roc. (n) proc. (n)

Visai neissiskiria 3,7(2) 0,0(0) 7,4(4) ¥ = 20,375
Greiciau neissiskiria 1,9(1)* 0,0(0) 18,5(10)* lls=8

p=0,09
Vidutiniskai i$siskiria 7,4(4) 15,8(3) 14,8(8)
Greiciau i$siskiria 20,4(11) 36,8(7) 22,2(12)
Labai i$siskiria 66,7(36)* 47,4(9)* 37,0(20)*

x> - chi kvadrato kriterijus, lls - laisvés laipsniy skaicius, p - reik§mingumo lygmuo.

Saltinis: sudaryta autorés

Kita respondentams pateikta vertinti reklamos kampanija — T. Dirgélos knygy rasymo
maisto prekiy parduotuvéje akcija (4 paveikslas). Paklausti, kaip vertina kampanijos netiké-
tuma, 56,7 proc. (n = 72) apklausos dalyviy teigé, kad idéja jiems atrodo netikéta. 63,8 proc.
(n = 81) respondenty kampanija pavadino isskirtine, 65,4 proc. (n = 83) tiriamuyjy sutiko,
kad kampanija patraukia démesj. Tik 1,6 proc. (n = 2) respondenty pasipiktino reklamos
idéja. Kitiems apklaustiesiems reklama sukélé linksmumg (59,1 %, n = 75), susidoméjima
(46,5 %, n = 59) ar nuostaba (33,9 %, n = 43). 4,7 proc. (n = 6) respondenty, pasirinkusiy
atsakymo variantg ,Kita“, nurodé, kad reklamos kampanija jiems pasirodé nuobodi ar
nesukélé jokio emocinio atsako.

Trecioji reklamos kampanija, kurig vertino apklausos dalyviai, buvo skirta Motinos
dienai paminéti (5 paveikslas). T. Dirgéla jauniesiems skaitytojams dovanojo savo knygas, o
jy mamoms — géles. 81,9 proc. (n = 104) apklaustyjy nurodé, kad i reklaminé akcija jiems
sudaré teigiama rasytojo jvaizdj, 71,6 proc. (n = 91) tiriamyjy pritaré, kad kampanija yra
veiksminga priemoné rasytojo knygoms reklamuoti. Respondenty paprasius nurodyti, ar,
ju nuomone, kampanija yra nuo$irdi ar labiau orientuota j reklamg, tiriamyjy atsakymai
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pasiskirsté apylygiai: 44,1 proc. (n = 56) apklaustyjy akcijg laiké nuosirdzia, 30,7 proc. (n =
39) respondenty nurodé, kad akcija grei¢iau orientuota j reklama, dar 25,2 proc. (n = 32)
buvo sunku apsispresti dél akcijos tikslo.

4 paveikslas. Kampanijos ,,Rasymas netikétose 5 paveikslas. Kampanijos ,,Mamai - gélé,
vietose“ jrasas ,,Instagram“ platformoje vaikui - knyga“ jrasas ,,Instagram” plat-
(Dirgéla, 2023) formoje (Dirgéla, 2023)

6 paveikslas. Kampanijos ,,Gatvés skaitytojas“

jrasas ,,Instagram” platformoje (Dirgéla, 2023)

Paskutiné respondentams vertinti pateikta T. Dirgélos reklaminé akcija - ,,Gatvés
skaitytojas“ (6 paveikslas). Rasytojas Vilniaus gatvése skaité savo knygas, siekdamas pa-
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tikrinti hipoteze, ar gatvés skaitytojas gali uzsidirbti kaip gatvés muzikantas. Apklausos
dalyviai reklamos idéjos karybiskuma vertino palankiai - 65,3 proc. (n = 83) respondenty
T. Dirgélos akcijg laiké karybiska. 68,5 proc. (n = 31) tiriamyjy nurodé, kad §i reklama
daro rasytoja labiau atpazjstamg, 45,7 proc. (n = 58) apklaustyjy mané, kad akcija yra
tinkama priemoné naujiems skaitytojams pritraukti, 31,5 proc. (n = 40) respondenty savo
nuomonés nepateike.

Tiriamiesiems taip pat pateiktas atvirasis klausimas, kokj jspudj, respondenty vertinimu,
apie rasytoja T. Dirgéla padeda susidaryti jo knygy reklamos. Dalyvavusieji apklausoje
dazniausiai i$skyré rasytojo reklaminio turinio karybiskumg, naujy, dar nematyty idéjy
svarbg, unikaly poziarj j knygy populiarinima reklaminémis priemonémis. Reklamos
kampanijose respondentai mato rasytojo poreikj buati arc¢iau tikslinés auditorijos, norg
burti bendruomene, kartu linksmintis ir juokauti. Vis délto kai kurie tiriamieji teigé, kad
radytojas reklamomis siekia pritraukti Ziniasklaidos, o ne savo skaitytojy démesj, bando
»parduoti save, o ne savo kiryba, socialiniuose tinkluose dalijasi netaktisku turiniu,
orientuotu j tévus, o ne j vaikus.

Galiausiai, nurodziusiyjy, kad T. Dirgélos knygy populiarinimo turinj maté pirma
karta, prasyta jvertinti, ar pateikti pavyzdziai turéjo jtakos susidomeéti rasytojo kiryba. I$
viso rasytojo reklamy nebuvo mate 68 respondentai, atsakymus pateiké 61. Kiek daugiau
negu pusé respondenty (54,1 %, n = 33) nurodé¢, kad reklama sukélé jy susidoméjima,
priesingai teigé 24,6 proc. (n = 15) apklaustyjy, o 21,3 proc. (n = 13) apklausos dalyviy
negaléjo apsispresti (7 paveikslas).
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7 paveikslas. Respondenty susidoméjimas rasytojo T. Dirgélos karyba (proc.)

Taigi didzioji dalis respondenty rasytojo knygy reklamas vertino kaip kiarybiskas,
originalias, Zadinancias teigiamas emocijas, kelianc¢ias susidoméjimg. Vertinant reklamos
savybes, tirlamyjy amzius beveik neturéjo jtakos — atsakymai pasiskirsté tolygiai. Paprasius
pakomentuoti, kokj rasytojo jvaizdj sudaro reklaminis T. Dirgélos socialiniy tinkly turinys,
apklausos dalyviai nurodé, kad knygy autorius atsiskleidzia kaip nuosirdus, noriai ben-
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draujantis su savo auditorija. Kiek daugiau negu pusé respondenty, teigusiy, kad anks¢iau
T. Dirgélos knygy reklaminio turinio nebuvo mate, atsakeé, jog anketoje pateikti reklamy
pavyzdziai juos sudomino rasytojo karyba.

ISvados

Reklamag, skirtg vaikams, nuo reklamos, skirtos suaugusiesiems, skiria keletas bruozy.
Vienas i$ svarbiausiy — dvigubas adresatas. Vaiky ir jy tévy saveika apsisprendimo pirkti
procese jpareigoja reklamos karéjus pritaikyti turinj ne tik prie mazameciy, bet ir prie
suaugusiyjy poreikiy. Reklamose, skirtose vaikams, tekstinius elementus jprasta keisti
vizualiaisiais. Komerciniam turiniui skleisti pasirenkami interaktyvis, kelis medijy for-
matus (tekstinj, vaizdinj ir garsinj) jungiantys reklamos kanalai.

Rasgytojo T. Dirgélos knygy vaikams reklama platinama naudojant tradicinius ir ne-
tradicinius reklamos sklaidos kanalus. Dazniausiai knygy autoriaus karybai populiarinti
pasitelkiama internetiné erdvé — rasytojui atstovaujancios leidyklos ir pats T. Dirgéla j
socialinius tinklus kelia daug reklaminio turinio jrasy: nuotrauky, memy, reels filmuky.
Rasytojas zinig apie savo karyba ,,i$ lapy j lapas® platina ir dalyvaudamas jvairiuose ren-
giniuose, duodamas interviu spaudai ir televizijos laidoms.

T. Dirgéla pritaria knygy vaikams populiarinimui reklaminémis priemonémis. Rasytojo
nuomone, $iuolaikiniy technologijy amziuje bittent socialiniais tinklais patogiausia pasiekti
savo tikslinius vartotojus. Pagrindiniai kriterijai, kuriuos taiko knygy autorius, kurdamas
reklaminj turinj socialiniams tinklams, yra originalumas, Smaik$tumas ir subtilumas -
reklaminé Zinuté i$sakoma ne tiesiogiai, o pasakojant kokig nors istorijg. Rasytojas vengia
vartotojams jprasty, pasikartojanciy temy, jy rekomenduoja atsisakyti ir kitiems rasytojams,
kuriantiems reklaminj turinj. T. Dirgélos nuomone, vaiky knygy rasytojams svarbi teigiama
savireprezentacija. Tévai ir jy vaikai linke sieti knygy autoriy kiiryba su jy asmenybe, todél
sékminga reklama sklinda ne tik medijomis, bet ir tiesioginio kontakto metu.

Apklausos dalyviai rasytojo T. Dirgélos knygy reklama dazniausiai pastebi virtualiojoje
erdvéje (jrasai socialiniuose tinkluose ,,Facebook® ir ,, Instagram®). Didzioji dalis respon-
denty palankiai vertino rasytojo knygy reklamy originaluma ir kiirybiskumga. Dalyvavusieji
apklausoje teigé, kad anketoje pateikti pavyzdziai juos pralinksmino, nustebino ir sudo-
mino. Didzioji dalis apklausos dalyviy, anks¢iau nemaciusiy T. Dirgélos knygy vaikams
reklamy, nurodé susidoméje rasytojo kiryba.
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