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Siame darbe nagringjama verslo tiksly siekian¢iy prekés Zenkly skaitmeniné reklama ir
komunikacija Lietuvoje, kuri pagal savo bruozus atitinka ,femvertising” reklamos
apibrézima. Teorinis darbo pagrindas konstruojamas pristatant ,,femvertising™ reklamos
terming ir pagrindinius bruozus bei apZvelgiant akademines diskusijas apie §j reklamos tipa.
Apzvelgiami moksliniai straipsniai, kuriuose pateikiama kritika ,,femvertising™ reklamai —
dél postfeminizmo naudojimo, o ne feminizmui biidingy idéjy atliepimo. Todél darbe taip
pat pristatoma postfeminizmo samprata ir pagrindiniai postfeminizmo elementai naudojami
Siuolaikinéje kultiiroje. Sio darbo analitiné dalis remiasi penkiy skirtingy prekés Zenkly
Lietuvoje reklamine komunikacija, kuri yra ,,femvertising® tipo. Remiantis teoriniu pagrindu
Siose reklamose randami ir atpazjstami postfeminizmo elementai. I$ kokybinés reklamy
analizés daromos jZzvalgos, kokie ,femvertising”“ reklamoje Lietuvoje postfeminizmo
elementai dominuoja dazniausiai, diskutuojama, kaip postfeminizmo idéjos reklamose
sgveikauja su feminizmui biidingomis idéjomis. Tyrimo jZvalgos prisideda prie iSsamesnio
supratimo, kokias zinutes moterims komunikuoja ,femvertising™ reklama Lietuvoje,
atskleidziamas ,,femvertising* reklamai budingas problemiskumas, kai postfeminizmas yra
pristatomas kaip feminizmas. Sis darbas praplédia akademines diskusijas apie moteris
jgalinancias reklamas Lietuvoje, kurios yra beveik nenagrinétos akademiniame lauke. Taip
pat darbo tyrimo izvalgos Lietuvos reklamos kiiréjams gali padéti suvokti skirtumus tarp
postfeminizmo ir feminizmo idéjy ir pasitarnauti tolimesniam reklamos kiirimui.
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IVADAS

Reklamos jtaka visuomenei yra neabejojama; svarstoma, ar reklama veikia kaip
visuomenés veidrodis, ar kaip pokyc¢io visuomeng¢je akstinas; labiausiai tikétina, kad ji uZima
abi pozicijas.! Kaip $alutinis kultlirinés ir socioekonominés aplinkos produktas, reklama
daznai skiepija socialines vertybes, normas ar kuria stereotipus, reklamuodama vieng ar kita
produkta, prekés zenklg. Viena vertus, reklama gali kelti | vieSuma socialiai jautrias temas ir
aktualias visuomenés problemas ir taip paskatinti teigiamus pokycius. Kita vertus, reklama
lygiai taip pat gali stiprinti stereotipus, kurti nepasiekiamus, nerealistiSkus idealus (groZio,
ktino, gyvenimo biido).?

Motery vaizdavimas reklamoje yra pagrindiné Sio darbo aSis. Reklamose esame
priprate matyti idealizuotus, stilizuotus vaizdinius, kurie skatina vartotojus lyginti
(samoningai ar ne) jy asmeninius gyvenimus su Siomis tobulomis reprezentacijomis, taip
sukuriant iliuzija, kad reklamuojama paslauga padés priartéti prie trokStamo vaizdinio.? Ilgus
deSimtmecius reklamoje moters kinas vaizduojamas su nepriekaiStinga oda, lieknu
liemeniu, ilgomis kojomis ir pilna kriitine. Moters kiinas daznai pateikiamas kaip troskimo
objektas, jis reklamose rodomas dalimis, fragmentuotai; prieSingai nei vyry. Moterys
matydamos save kaip objekta — dazniau linkusios patirti géda ir nerimg nei$pildant medijose
matomo ,,tobulo® kiino etalono.* Istirtas ir aikus rySys tarp tokiy idealizuoty kiino vaizdiniy
medijose ir iskreipto saves matymo, valgymo sutrikimy.’

Per pastaruosius deSimtmecius iSaugo vartotojy preferencija reklamoje matyti
vidutinio ar didesnio dydzio modelius (Si tendencija siejama su tuo, kad neigiama reklamos
jtaka savo kiino priémimui ir psichologinei sveikatai pasidaré vis aiskesné).® Tarptautiniai
prekés zenklai i§ mados ir grozio industrijy savo reklamoje pradéjo mazinti liekng idealg ir
skleisti kiino pozityvumo, jgalinimo Zinutes, nukreiptas } moteris. RySkiausi pirmieji

pavyzdziai, kurie aptariami daugelyje motery jgalinimg nagrinéjanciy tyrimy: tai ,,Dove* ir

! Carol J. Pardun, Advertising and Society. An Introduction (Wiley-Blackwell, 2013), 3.

2 Chen Lou, Caleb H. Tse, ,,Which model looks most like me? Explicating the impact of body image
advertisements on female consumer well-being and consumption behaviour across brand categories*
International Journal of Advertising, No. 40 (2021): 603.

3 Ibid, 603.

* Lisa M. Groesz et al., ,,The effect of experimental presentation of thin media images on body satisfaction: A
meta-analytic review” International Journal of Eating Disorders, No. 31 (2002): 2.

5 Kevin J. Thompson, ,, Thin-Ideal Internalization: Mounting Evidence for a New Risk Factor for Body-Image
Disturbance and Eating Pathology* Current Directions in Psychological Science, No. 10 (2001): 181.

® Chen Lou, Caleb H. Tse, ,,Which model looks most like me? Explicating the impact of body image
advertisements on female consumer well-being and consumption behaviour across brand categories*
International Journal of Advertising, No. 40 (2021): 603.



»Aerie® kampanijos. 2004 m. reklamos kampanijoje ,,Campaign for Real Beauty* ,,.Dove*
pavaizdavo vidutinio sud€jimo, skirtingy rasiy ir tautybiy moteris be jy atvaizdy retuSavimo
taip siekiant atkreipti démesj j diskriminuojancius grozio standarty efektus; jy vaizdo klipe
akcentuotos negatyvios svorio stigmos pasekmés. 2014 m. apatinio trikotazo prekés zenklas
»Aerie® iSleido kampanijg ,,Aerie Real”. Kampanijoje dalyvavo ne modeliai, o ,,tikros*
moterys, kuriy i§vaizda nebuvo niekaip retusuota. Sia reklama noréta jkvépti moteris pamilti
»tikraja™ save ir démesj skirti ne tik fizinei savo iSvaizdai. Abi Sios moteris jgalinanc¢ios
(,,empowerment-themed'*) reklamos sulauké ir nemazai kritikos. Pavyzdziui, dél skirtumo
tarp jgalinancios Zinutés ir niekur nedingusio moters — kaip objekto vienais apatiniais —
vaizdavimo.’

Minéta ,,Dove* reklaminé kampanija buvo placiai aptarinéta feministiniame lauke ir
i8kele kitg diskusinj klausimg — kaip feministinés id¢jos yra naudojamos korporaciniame
kapitalizme ir kaip jos suprantamos? Pastaroji ,,Dove* reklama (Zvelgiant i§ feminizmo
santykio su politika ir korporaciniu kapitalizmu pozicijos), visgi pripazinta ne feministine,
nes aukstino prisitaikyma, ne pasiprieSinimg; skatino susikoncentravimg j save, o ne politinj
arba socialinj pokytj, kurio reikéty siekti, atsizvelgiant j tai, kas vyksta aplinkiniame
pasaulyje.?

Kiti tarptautiniai prekeés zenklai netrukus paseké pirmtakés reklaminés kampanijos
pavyzdziu, o reklamos Zodynéliuose netrukus atsirado ir terminas ,jfemvertising®.
Dazniausiai ,,femvertising* reklama yra apibtidinama kaip ,,reklamos stilius, kuris pabrézia
moters talentus, skleidZia moteris palaikancias Zinutes ir naikina stereotipus apie moteris*.
Pats Zodis sufleruoja, kad tai zodziy ,,feminizmas‘ (,,feminism®) ir ,,reklama* (,,advertising*)
junginys. Apibréziamas kaip ,,reklama, kuri pasitelkia moteris palaikancias Zinutes ar
vaizdinius, siekiant jgalinti moteris ir mergaites* arba tiesiog kaip ,,moteris jgalinanti

reklama‘.° Pladiau ,,femvertising® reklamos pagrindiniai bruozai pristatomi teorinéje darbo

dalyje.
Tarptautinés reklamos tendencijos neaplenkia ir Lietuvos. Lietuvos reklamos rinkoje

pastaraisiais metais taip pat pastebima reklamos kampanijy, kurios vienaip ar kitaip |

7 Jennifer C. Selensky, Robert A. Carels, ,,Weight stigma and media: An examination of the effect of
advertising

campaigns on weight bias, internalized weight bias, self-esteem, body image, and affect* Body Image, No. 36
(2021): 96.

8 Judith Taylor, Josee Johnston, Krista Whitehead, ,,A Corporation in Feminist Clothing? Young Women
Discuss the Dove ‘Real Beauty’ Campaign® Critical Sociology, No. 42 (2014): 124-141.

°® Neema Varghese, Navin Kumar. ,Feminism in advertising: Irony or revolution? A critical review of
femvertising® Feminist Media Studies, No. 22 (2020): 441.



moteriSka auditorijg kreipiasi kiino pozityvumo, motery igalinimo id¢jomis. Tai ne tik
tarptautiniai prekés Zenklai, kuriy globali komunikacija pritaikoma konkrec¢ioms rinkoms,
bet ir lietuviski prekés zenklai (pavyzdziui, ,,About Wear“!?), kuriy komunikacijoje matoma
kiiny dydziy jvairové. Socialiniy tinkly kanaluose kuriasi bendruomenés, kurios pasitelkia
motery jgalinimo, kiino pozityvumo temas, pavyzdZiui, ,,She is Glowing“!!, , Dydis
Nesvarbu*“!?; daugéja save kaip kiino pozityvistes pristatanéiy ir savo auditorija suburian¢iy
nuomonés formuotojy.

PrieSingai nei tarptautiné reklamos arena, Lietuvos reklamos rinka feministiniame
kontekste néra nagrinéta. Gali pasirodyti, kad visa ,,femvertising* reklama, kurios Zinutés
nukreiptos | moteris ir vienokia ar kitokia forma siekia jas jkvépti, yra feministiné reklama.
Taigi, darbo problema susideda i§ 2 daliy: 1) Lietuvos reklamos rinka beveik netyrinéta per
»~femvertising reklamos prizme; 2) Auditorijg tokia reklama ir jos skleidziamas zinutes gali
priimti tiesiogiai (kaip feministing reklamg). Taciau atsizvelgus i jau atliktus tyrimus
tarptautinéje rinkoje ir ,,femvertising™ reklamai skirta kritika, galima daryti prielaida, kad
kaip ir tarptautinéje arenoje, taip ir lietuviskai rinkai skirtoje ,,femvertising* reklamoje
feminizmo beveik arba iSvis néra. Tad darbe keliamas klausimas — ar ,femvertising™
reklamoje Lietuvoje yra naudojamos feminizmo idéjos ir kaip jos veikia tokio tipo reklamoje
Lietuvoje?

Sio darbo tikslas — besiremiant feministine kritika ,,femvertising* reklamai, atsakyti
1 klausimg — kaip Lietuvos reklamos rinkoje verslas kuriant ,femvertising* reklamas
1Snaudoja feminizmo id¢jas; ir ar tos idéjos apskritai yra feministinés. Tam iSsikelti Sie darbo
uZdaviniai:

1. Pristatyti ,,femvertising® reiskinj tarptautinéje rinkoje; besiremiant feministine

kritika atskleisti, kokie diskursai Sios kategorijos reklamoje yra dazniausiai naudojami;
2. ISanalizuoti pastaryjy mety (2017-2022 m.) Lietuvos reklamos rinkoje

pasirodziusias moteris jgalinancias reklamas ir jy komunikacija pagal teorin¢je dalyje
pristatytus 6 postfeminizmo elementus: prekinj feminizma, individualumag ir pasirinkimo
laisve, nauja zvilgsnj | moteriSkuma, savikontrole, pasitikéjimo kultiirg, meile sau (kiino
pozityvuma). Pateikti reklamy feministine kriting refleksija, atskleidziant, kokias zinutes

»~femvertising reklamoje uZkoduoja postfeminizmo elementai.

10 About Wear“ (@about_wear), Instagram kanalas, 2022, https://www.instagram.com/about_wear/.
11 She is Glowing* grup¢, Facebook kanalas, 2022, https://www.facebook.com/groups/sheisglowing.
2 Dydis Nesvarbu‘ grupé, Facebook kanalas, 2022 https://www.facebook.com/dydisnesvarbu/.
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3. Pateikti iSvadas, kokie diskursai ir kokios id¢jos (feministinés ar postfeministinés)
randamos ,,femvertising* reklamoje Lietuvoje; koks santykis yra tarp verslo tiksly siekianciy
projekty ir feminizmo diskurso Lietuvoje; koki santyki verslai formuoja su emancipacijos
politika.

Darbas remiasi feministine metodologija. Feminizmo mokslininké Sandra Harding
18skiria, kad feministiniuose tyrimuose klausimai kyla i§ paciy motery (svarbu, kas kelia
problema), o tyréjailui svarbu jsivardinti savo pozicija.'> Siuo atveju magistro darbo autoré
dirba rinkodaros srityje, laiko save feministe ir kvestionuoja vieSojoje erdvéje pasirodancias
»~femvertising* reklamy Zinutes (ar jos tikrai yra feministinés), todel mato poreik; atliekant
kokybinj analizés tyrimg atpazinti diskursus, kurie naudojami reklamose.

Tyrimo objektas — lietuviskasis ,,femvertising™ diskursas, nagrinéjamas pasitelkus
5 prekeés Zenkly reklaminés komunikacijos kampanijas, vieSojoje erdvéje pasirodziusias nuo
2017 mety. Tiriama tik ta medziaga, kuri yra pasirodziusi skaitmeniniu formatu, nes
skaitmeniné (,,digital‘) reklama yra vienas populiariausiy ir jtaigiausiy Siuolaikiniy reklamos
budy, taip pat turi visas galimybes tiesiogiai parinkti auditorijg, j kurig taiko (Siuo atveju,
moteris). Taip pat skaitmeniné reklama leidzia uzfiksuoti, kada vartotojas pamaté reklama ir
tam tikrais atvejais, ar reklama jam patiko, o tai, tikétina, lemia, kad pasisekusios reklamos
strategija bus kartojama.* Atskirai i$skirtas ,,Nebegéda“ projektas, kuris vieSojoje erdvéje
sulauké itin didelio susidoméjimo — per pirmuosius veiklos metus savo socialiniy tinkly
kanaluose jam pavyko surinkti 50 tikstan¢iy sekéjy bendruomene.’® Visy prekés Zenkly
produktai skirti moterims, i§ grozio ir mados srities.

Pirmoje darbo dalyje pristatoma akademiné diskusija apie ,,femvertising® reiskinj,
pagrindiniai tokios reklamos iSpopuliaréjimo veiksniai, reklamos poveikis bei Kritika,
atskleidzianti, kad ,,femvertising” reklamoje naudojamos postfeminizmo idéjos. Todél
teoriniame pagrinde pristatomos skirtingos postfeminizmo sampratos ir remiantis
sociologés, feministiniy teorijy teoretikés Rosalind Gill publikacijomis, i§samiai pristatomi
pagrindiniai postfeminizmo elementai, kurie yra svarbiis tyrimui, nes tampa sudedamaja
metodo dalimi. Pagal i$ teorinés prieigos i$skirtus postfeminizmo diskurso tipus ir ypatumus

nagrinéjamos ,,femvertising* reklamos kampanijos Lietuvoje bei pateikiamos iSvados, kokig

13 Sandra G. Harding., Feminism and methodology: social science issues, Bloomington & Indianopolis: Indiana
University Press, 1987, 6.

14 Heejun, Lee, Cho Chang-Hoan, ,,Digital advertising: present and future prospects International Journal of
Advertising, No. 39 (2019): 335.

15 LRT.It, ,,Stereotipus lauzan¢iam Beatos Tiskevi¢ projektui — vieneri*, LRT.It, Zitiréta 2022 m. gruodzio 6 d.,
https://www.Irt.1t/naujienos/gyvenimas/13/1085930/stereotipus-lauzanciam-beatos-tiskevic-projektui-vieneri.
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sasaja ,.femvertising” reklama ir emancipaciné politika, pirmiausia feminizmas, turi

Lietuvos marketingo rinkoje.

1. TEORINIS PAGRINDAS: IS ,,FEMVERTISING* | ,,POSTFEMVERTISING*?
POSTFEMINIZMO DISKURSAS MOTERIS J[GALINANCIOSE REKLAMOSE

Norint suprasti, kaip Lietuvos verslo strategijose naudojama ,,femvertising* reklama,
pirmiausia atskleisime, kaip akademinéje literatiiroje yra suprantamas $is reiskinys; kg apie
ji sako feministiné kritika. Remiantis skaitytais autoriais i$siaiskinama, kad ,,femvertising*
reklamoje aptinkami postfeminizmo diskursai. Todél teoringje dalyje atskleidziamos ir
postfeminizmo sgvokos prieigos bei detaliai jsigilinama j pagrindinius postfeminizmo
diskurso bruozus. Svarbu tinkamai suprasti ir atpazinti ,femvertising” reklamoje
vyraujancius postfeminizmo diskurso elementus, nes jie tampa atskaitos taskais magistro
darbo tyrimo etape — tiriama, ar postfeminizmo bruozy (ir kokiy) galima aptikti
,femvertising* reklamose, skirtose Lictuvos rinkai. Todél darbo teorinei daliai: tiek
postfeminizmo sgvokos sampratai, tiek postfeminizmo diskurso elementams skiriama daug

démesio ir jie teoriniame pagrinde pristatomi iSsamiai.

1. 1. ,Femvertising* reklamos reiSkinys

Jau daugiau nei deSimtmet] reklamos rinkoje girdime terming ,,femvertising*.
Moteris jgalinancios reklamos apibiidinamos kaip tos reklamos, kurios skleidzia lyCiy
lygybés, meilés sau ir kiino pozityvumo Zinutes.'® Pats ,,femvertising terminas iskilo ir
didziausig vie$a pripazinimg pelné 2014 m., kai gyvenimo biuido tinklaraséio ,,SheKnows*
organizuotoje diskusijoje tinklaras¢io autoriai §] terming panaudojo apibudinti tas
reklamines kampanijas, kurios vienaip ar kitaip kvestionavo tradicinius moters lyties
stereotipus, vaizduojamus reklamose.r” Taigi, ,,femvertising* reklama, siysdama moteris
palaikancias zinutes ir kvestionuodama ly¢iy stereotipus, vaizduojamus reklamose, siekia

jgalinti moteris.

16 Victorie E. Drake, ,,The Impact of Female Empowerment in Advertising (Femvertising)“ Journal of
Research in Marketing, No 7 (2017): 594.

'7 Nina Akesman, Sara Rosengren, Micael Dahlen, ,,Advertising “like a girl”: Toward a better understanding
of “femvertising” and its effects* Psychology&Marketing, No. 34 (2017): 796.
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Minesotos universiteto zurnalistikos departamento profesoré Elisa Becker-Herby
i§skiria 5 pagrindinius bruozus, kurie leidzia pasitikrinti, ar reklamos strategija gali biiti
laikoma ,,femvertising* reklama:

1. Matomy motery jvairové reklamoje — moterys ir merginos labiau save
identifikuoja su ,,realiomis* moterimis nei su supermodeliais.

2. Zinuté reklamoje — jgalinanti, jkvepianti moteris. Jei jprasta reklama konstruojama
principu — moteris yra netobula, ta¢iau reklamuojamas produktas tai pakeis, ,,femvertising*
reklama tikina, kad moteris gali buti tokia, kokia ji pati nori biiti.

3. Reklama kvestionuoja ly¢iy stereotipus bei tradicinj moters vaizdavima reklamoje,
pavyzdziui, moteris — namy Seimininké, besiriipinanti tik vyru ir vaikais ar moteris — kaip
vyry geismo objektas.

4. Seksualumas reklamoje nebeatliepia tik vyrisko zvilgsnio.

5. Prekés Zenklas ne tik reklamoje rodo tikras moteris, bet visuose komunikacijos
aspektuose palaiko feminizma.'8

Jei vienas pagrindiniy ,,femvertising* reklamos bruozy yra lauzyti jprastus lyCiy
stereotipus, atsakykime j klausima, o kaip moteris tradiciSskai vaizduojama reklamose; arba
pries kokius stereotipus kovoja ,,femvertising* reklama? Reklama vaidino ir vis dar vaidina
svarby vaidmenj kuriant ir skleidZiant stereotipinius, seksistinius moters vaizdinius per
simbolinius vizualius Zenklus ar Zinutes.!® Saloniky Aristotelio universiteto profesoriai
Emanuella Plakoyiannaki, Yorgos Zotos tirdami Didziojoje Britanijoje spausdintoje
medijoje pateiktas reklamas (2007 m.) iSskiria, kad moterys reklamoje vaizduojamos arba
tradicinése rolése: priklausomos nuo vyry ir neatlickancios svarbiy sprendimy, kaip namy
Seimininkés (svarbiausia rolé — biiti gera zmona, ripintis tikiu); arba ,,dekoratyvinése*
rolése, kai moteris reklamoje siekia tik grozio ir patrauklios iSvaizdos arba pacios tampa
seksualiniu objektu, daznai hedonistiniy produkty reklamose.?° Pasak Europos universiteto
Viadrina Frankfurt tyréjy Silke Knoll ir Martin Eisend, kurie gilinosi j ly¢iy vaizdavima
televizijos reklamoje Vokietijoje (2011 m.), nors motery ir vyry rolés Vakary visuomenéje
smarkiai pasikeité, ta¢iau marketingo specialistai dar placiai naudoja tradicines motery ir

vyry roles siekiant reklamuoti jy produktus. Stereotipai leidzia matyti dalykus apibendrintai,

18 Joel Gwynne, The Cultural Politics of Femvertising. Selling Empowerment, Cham: Palgrave Macmillan,
2022, 219.

19 Sara Champlin et al., ,,How brand-cause fit shapes real world advertising messages: a qualitative exploration
of ‘femvertising’ International Journal of Advertising, No. 38 (2019): 1243.

20 Emmanuella Plakoyiannaki, Yorgos Zotos, ,,Female role stereotypes in print advertising Identifying
associations with magazine and product categories* European Journal of Marketing, No. 43 (2009): 1417.
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per daug supaprastintai, klaidingai interpretuoti, o tai veda prie klaidinanciy socialiniy
kategorijy vertinimo.?! Stereotipiskas ly¢iy vaizdavimas gali turéti neigiamy pasekmiy,
pavyzdziui, apriboti gyvenimo galimybes, ypa¢ moterims. StereotipiSkai atvaizduojant
fizines charakteristikas (reklamose vaizduojami nerealistiSki grozio idealai) gali mazéti
saviverté; stereotipiniai roliy (ly¢iy) modeliai (pavyzdziui, moters idealas kaip
besirtipinancios vaikais) gali sumazinti tobul¢jimo galimybes ir stereotipiskai vaizduojamos
uzimamos rolés tampa kliuviniais moterims siekiant karjeros.?? Minéty tyréjy darbas parode,
kad Vokietijos TV kanaluose, moterys reklaminése kampanijose dazniausiai vaizduojamos
iki 35 mety (priesingai nei vyrai); moterys reklamose yra produkty vartotoja, o vyras —
autoritetas; moteris (kaip aktore/veikéja) dazniau renkamasi pirmo batinumo prekéms:
buities ir namy apyvokos, maisto prekéms reklamuoti; reklamose moterys dazniau pasirodo
namy aplinkoje, o vyrai — darbo aplinkoje, bei moteris reklamoje yra nuo ko nors
priklausoma.?®> Daromos i§vados, kad reklama ne vieng deSimtmetj dazniau veikia
prisitaikydama prie visuomenés normy ir jau vyraujanciy gajy stereotipy nei juos
kvestionuodama ar mesdama jiems i$$tikj, net jei visuomenéje jau yra jvyke tam tikri
poky¢iai.?*

] tokj stereotipinj ly¢iy roliy vaizdavima reklamoje moterys (jaunos, isilavinusios
bei laikancios save feministémis) zidiri jautriai. Rasta tiesioginiy koreliacijy tarp to, kiek
jZzeidziai vaizduojama moters rolé reklamoje, ir pirkéjy motery intencija jsigyti tokj produkta.
Kitaip tariant, stereotipinis ir jZzeidus roliy vaizdavimas turi neigiamg jtakg prekés zenklo
sékmei ir verslui.?® Tg suprasdami verslai imasi poky¢iy. Pastaraisiais metais reklamos
industrijoje galima matyti stipriai iSaugusj versly poreikj biti socialiai atsakingais, nes to
(kartu su skaidrumu ir prekés Zzenklo etika) tikisi Siuolaikiniai vartotojai. Tai atitinkantys
prekés Zenklai yra sékmingesni pardavimuose, } juos nukreiptas pozityvesnis auditorijos
pozitiris, teigiamai priimami jy reklaminiai pranesimai. Socialiai atsakingos kampanijos yra
palankiai priimamos visy karty auditorijy, taciau ypatingai rezonuoja tiikstantmecio kartai

(,,millenials®). Jy pirkimo galiai augant ir stipréjant — socialiné atsakomybé tampa esmine

2! Silke Knoll, Martin Eisend, Josefine Steinhagen, ,,Gender roles in advertising. Measuring and comparing
gender stereotyping on public and private TV channels in Germany** International Journal of Advertising, No.
30 (2011): 869.

22 Ibid, 870.

23 Ibid, 878-880.

24 Nina Akesman, Sara Rosengren, Micael Dahlen, ,, Advertising “like a girl”: Toward a better understanding
of “femvertising” and its effects* Psychology&Marketing, No. 34 (2017): 796.

25 Victorie E. Drake, ,,The Impact of Female Empowerment in Advertising (Femvertising)* Journal of
Research in Marketing, No. 7 (2017): 593.
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reklamos tendencija.?® Korporacijos jaucia spaudimg turéti konkre¢ia pozicija politiniais,
socialiniais klausimais, o tokj savo poziiirj lengviausia iStransliuoti pasitelkiant reklama kaip
kanalg. Tyréjai Neema Varghese ir Navin Kumar savo ,,femvertising® reklamos Kritingje
refleksijoje isskiria penkias pagrindines ,femvertising™ iSpopuliaréjimo priezastis: 1)
augantis aktyvizmas, kuriuo siekiama geresnio moters reprezentavimo reklamose; 2)
poreikis prekés zenklui buti aktyviam, Kitaip — ,,samoningas* kapitalizmas; 3) kritika
korporaciniam ir prekiniam feminizmui; 4) iSauges samoningumas ly¢iy stereotipizavimo
klausimais; 5) iSaugusi reguliacija: institucijy patikra kaip reklamose yra reprezentuojamos
lytys.?’

2017 m. Jungtinése Amerikos Valstijose atliktas tyrimas apie korporacijy socialing
atsakomybe parodé, kad 84 proc. amerikieciy jautriausia tema, kuria vartotojai noréty, kad
prekés zenklai pasisakyty, jvardino motery teises (tai gerokai pralenkia Kitas jautrias
visuomenei temas, kaip pavyzdziui: imigracija, klimato kaita ar LGBTQ judéjimo
problemos).?® Cia kyla klausimas, ar visiems prekés Zenklams tinka kalbéti apie motery
teises ar skleisti motery jgalinimo zinutes. Reklamos tyréjai tokiai dilemai apCiuopti iSskiria
»prekés zenklo ir problemos suderinamumo® terming (,,orand-cause fit*), kurj trumpai
aptarsime, kadangi tai susije ir su kritika, nukreipta j ,,femvertising* reklamg. Suderinamumo
konceptas yra kildinamas i$ panasiy praktiky, pavyzdziui, prekés zenkly rémimo, jzymiy
zmoniy jsitraukimo, kur naudojamas suderinamumo matas. Sara Champlin ir kiti autoriai
savo publikacijoje i$skiria tris pagrindinius kelius, kaip prekés zenklas gali suderéti su tikslu
ar socialine problema. Tai gali bati: 1) funkcinis atitikimas — kai prekés Zenklo parduodamo
produkto funkcija yra tiesiogiai susijusi su problema; 2) jvaizdzio atitikimas — kai prekés
zenklo jvaizdis ir deklaruojamos vertybés atitinka socialinés problemos jvaizdj; 3) prekés
zenklo tiksliné auditorija sutampa su tais, kurie yra suinteresuoti palaikyti butent ta
socialing problema. Tyrime svarstoma, kad ,,femvertising* reklamy kontekste — svarbiausias
yra tre¢iasis suderinamumo variantas: prekés zenklo tiksliné auditorija (juk tokios reklamos
siekia jgalinti moteris); taCiau taip pat pastebima, kad augant ,femvertising” reklamy
populiarumui, jas pasirenka net ir tie prekés zZenklai, kuriy pagrindiné auditorija néra

moterys.?® Ar skiriasi ,,femvertising” reklama, kai ja naudoja tie prekés zenklai, kurie

26 Sara Champlin et al., ,,How brand-cause fit shapes real world advertising messages: a qualitative exploration
of ‘femvertising’ International Journal of Advertising, No. 38 (2019): 1241.

27 Neema Varghese, Navin Kumar, ,,Feminism in advertising: lrony or revolution? A critical review of
femvertising* Feminist Media Studies, No. 22 (2020): 445.

28 Sara Champlin et al., ,,How brand-cause fit shapes real world advertising messages: a qualitative exploration
of “femvertising’* International Journal of Advertising, No. 38 (2019): 1241.

® Ibid, 1246.
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nuosekliai savo moteriskai auditorijai komunikuoja jkvepiancias zinutes ir tie, kurie
femvertising* reklamos tipg naudoja net jei jy pagrindiné auditorija néra moterys? Jau
minétame S. Champlin (bei kity autoriy) tyrime analizuotos ,,femvertising” reklamos
(analizei parinktos 2015 m. ,.femvertising” apdovanojimuose dalyvavusios ir laiméjusios
reklamos) parodeé, kad kai suderinamumas buvo aukstas (Siuo atveju, aukstas suderinamumas
reiskia, kad prekés zenklo tiksliné auditorija yra moterys) — tokiose reklamose moterys yra
skatinamos susitvarkyti problemas, kaip jos mato save ir kaip mato savo kiing, atgauti
pasitikéjimg savimi; moterys néra vaizduojamos jprastose rolése (darbe, namuose), o pries
kamerg dalinasi savo patirtimis (interviu formatas, ,,iSpazinties* tipo reklama). Prekés
zenklai, kurie nuosekliai komunikuoja motery auditorijai, reklamoje jvardina
egzistuojan¢ius sunkumus ir nori imtis lyderio vaidmens kei¢iant vies$g diskursa apie esama
motery padétj. Tuo tarpu Zemo suderinamumo prekés zenkly reklamose moterys raginamos
stengtis tapti tvirtomis, stipriomis, joms reikia ,,vyry-sajungininky“ sprendziant lyties
problemas. Zemo suderinamumo arba, kitaip tariant, tie prekés Zenklai, kuriy auditorija
tradiciSkai yra tiek vyrai, tiek moterys, vaizduoja moteris aktyvias, taciau savo kasdienéje
veikloje.

Dazniausiai auk$to suderinamumo prekés zenkly produktai yra susij¢ su kiinu ir
i8vaizda, pavyzdziui, kosmetika ar plauky prieziiiros priemonés. Todé¢l nenuostabu, kad jy
zinutés reklamoje remiasi pasitik€jimo, savivertés atgavimu vaizduojant itin moteriskas,
savimi besizavin¢ias moteris su makiazu. Saves priémimo, meilés sau zinutés sitlo, kad
moterys yra atsakingos uz tai, kad pacios pasitikétu savimi ir jsigalinty — raktas j jsigalinimg

— perkant produktg ar naudojant makiazg.® Skyriuje ,,1.3. Postfeminizmo elementai‘ placiau

pristatysiu pasitikéjimo kultiiros, meilés sau ir kitus ,,femvertising* reklamoje naudojamus
tipus, o0 analitingje dalyje analizuosiu, kaip tokie tipai praktiskai panaudojami ,,femvertising*
reklamoje Lietuvos rinkoje.

Ka tyréjai sako apie ,,femvertising reklamos poveikj? Tyréjai Nina Akestam, Sara
Rosengren, Micael Dahlen, besiremdamos Jacko Brehmo (1966 m.) atvirkstinés
psichologijos teorija, teigia, kad zmonés turi polinkj saugoti ir atkurti savo asmening laisve,
ypac kai ta laisvé yra kaip nors suvarZoma. AtvirkStinis reagavimas taip pat yra suprantamas
kaip situacinis konstruktas, kai tam tikros situacijos gali privesti zmogy prie bitent
atvirkstinés reakcijos. Remiantis $ia teorija, stereotipinis motery vaizdavimas reklamose

sumazina motery auditorijos turimg alternatyvy skaiciy (reklama aiSkiai apibrézia, kg reiskia

% 1bid, 1256.
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buti sekmingai ar patraukliai), ir, pasak tyréjy, tai turéty sukelti priesiskas reakcijas. Tuo
tarpu ,,femvertising® reklama juda toliau nuo supaprastinto moters vaizdavimo ir tradiciniy
stereotipy prie daugiau kompleksisky ir skirtingy moters portrety. Tai leidZia daugiau motery
susitapatinti su tuo, kg mato reklamose ir kartu tokios reklamos sumazina rizika biti
auditorijos atmestomis.3!

Kitas tyrimas (2017 m.), nagrinéj¢s jauny motery (18-34 m.) reakcijas |
femvertising™ reklama, parodé, kad tie prekés Zenklai, kurie naudoja tokias reklamas: 1)
sulaukia pozityvesnio auditorijos jvertinimo; 2) auditorija labiau nori jsigyti jy kuriamag
produkta; 3) sukuria stipresnj emocinj rysj su savo vartotojais. Taciau tirty jauny motery
auditorija nesutiko, kad motery jgalinimo reklamos daro jtaka kaip apskritai medijoje yra
vaizduojamos lytys.3?

Apzvelgus diskusijas apie ,,femvertising™ reklamos reiskinj galima suprasti, kodél
tokios reklamos iSpopuliaréjo ir kokig naudg jos gali atneSti verslams. Motery
nepasitenkinimas nerealistisku jy vaizdavimu medijose auga, visuomené darosi labiau
samoninga 1ir atpazjsta lyCiy stereotipizavima, spaudimas verslams biiti socialiai
atsakingiems taip pat stipréja. ,,Femvertising* reklama puikiai atliepia Siuolaikinio vartotojo
lukestj, kurj jis kelia verslui, o verslas sulaukia ne tik pozityvesnio vartotojo jvertinimo, bet
tokiu buidu reklamuojama produkta vartotojas yra labiau linkes jsigyti — tai yra tiesioginé
nauda verslui. Dél tokiy naudy ,,femvertising* reklamg pradeda naudoti net ir tie prekés
zenklai, kuriy auditorija néra tik moteriska ir jy tikslas néra griauti ly¢iy stereotipus, o tik
sékmingai jgyvendinti uzsibréztus verslo tikslus. Todél svarbu praplésti diskusijg ir suprasti,
ar ,,femvertising* reklama savyje dar turi kokio nors feminizmo — politinio aktyvumo, kuris
gali tarnauti ne tik verslui. Kritikai tam priestarauja ir teigia, kad ,,femvertising* veikia kaip
tiesioginé prekinio feminizmo strategija, kai moterys ,,jsigalina® per ,,femvertising* Zenklus,
naudodami savo perkamaja galig kaip aktyvizmo forma; 0 toks jgalinimas nedaro jokio
socialinio poky¢io.®® Prekés Zenklai kritikuojami, kad neturi jokio tikro noro siekti
struktiirinio poky¢io ir yra motyvuojami tik pelno, o feminizmas tampa ,,produktu®, kurj
galima jsigyti kaip prekés zenkla. Taip pat dazna kritika, kad net kurdamas moteris

jgalinancias reklamas, daznai pats verslas yra neskaidrus, naudoja pigia motery darbo jéga.

%1 Nina Akesman, Sara Rosengren, Micael Dahlen, ,,Advertising “like a girl”: Toward a better understanding
of “femvertising” and its effects* Psychology&Marketing, No. 34 (2017): 797.

32 Victorie E. Drake, ,,The Impact of Female Empowerment in Advertising (Femvertising)* Journal of
Research in Marketing, No. 7 (2017): 597.

3 Neema Varghese, Navin Kumar, ,,Feminism in advertising: Irony or revolution? A critical review of
femvertising® Feminist Media Studies, No. 22 (2020): 448.
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Pristatydami produkty vartojima kaip sprendima pries tikro pasaulio problemas, su kuriomis
susiduria moterys, pabréziama nepatogi sasaja tarp feministiniy vertybiy ir korporacinio
kapitalizmo. Nors ,,femvertising* reklamoje ir galima pastebéti skirtingesniy motery kiiny,
taciau tokiose reklamose vyrauja postfeminizmo, neoliberalizmo bruozai, pavyzdziui:
nepriklausomas dalyvavimas darbo rinkoje, individo laisvé ir savikontrolé.3* Taigi, dar viena
kritika, kad ,,femvertising™ reklamos Zinutés eksploatuoja postfeminizmo diskursg, kuris
feministiniy idealy atsisako. PavyzdZiui, darbe jau minéta prekés Zenklo ,,.Dove* reklama
»Real Beauty* naudoja meilés sau postfeminizmo elementg ir skleidzia ,,mylék savo kiing*
zinute. Nors tokia Zinuté gali pasirodyti pozityvi, motery skatinimas myléti savo kiing yra
paprasCiausiai tiesiog kitokia motery kontroliavimo forma, kai bandoma kontroliuoti, kg
joms galvoti.®® Tam, kad analitin¢je dalyje nagrinéjant ,,femvertising® reklamg Lietuvoje,
galéCiau pritarti tokiai kritikai arba jg paneigti (ir s€kmingai atpazinti reklamoje naudojamus

elementus), toliau darbe pristatoma postfeminizmo samprata ir $io diskurso elementai.

1. 2. Postfeminizmas. Savokos prieigos

Taigi, kokig vietg debatai apie ,,femvertising* reklamg turi feminizmo diskurse?
Istoriskai susiklosté, kad bet koks aktyvizmas, kuris susijgs su tuo, kaip moteris vaizduojama
medijose, yra vienaip ar Kitaip siejamas su feministiniu judéjimu. Medijos savaime keicia
suvokima apie tai, kaip suprantamas feminizmas, o feministinis zvilgsnis j diskriminacinj ar
seksistinj motery vaizdavimg medijose (ypa¢ reklamoje) skatina sgmoningumg dél tokiy
vaizdiniy neigiamy efekty.3

Uz motery teises kovojantys feministiniai judéjimai atsirado apie 1850 metus.
Pirmoji feminizmo banga fiksuojama XX amziaus pradzioje, sieké panaikinti bet kokias
teisines klititis, kurios moterims trukdé turéti tokias pat pilietines teises kaip vyrams. Antroji
feminizmo banga buvo susitelkusi j iSsivadavimg 1§ patriarchalinés sistemos, reikalavusi
visi§kos socialinés ir ekonominés lygybés su vyrais. Trecioji feminizmo banga fokusuojasi j
jgalinima, siekia uztikrinti motery seksualing laisve ir liberalizuoja visas lyties ekspresijos

formas.3’ Kiti autoriai tre¢iosios bangos neiSskiria ir teigia, kad tai, kas vyko ir vyksta po

3 Joel Gwynne, The Cultural Politics of Femvertising. Selling Empowerment, Cham: Palgrave Macmillan,
2022, 2-6 p.

35 Kasey Windels et al., ,,Selling Feminism: How Female Empowerment Campaigns Employ Postfeminist
Discourses* Journal of Advertising, No. 49 (2019): 19.

% Neema Varghese, Navin Kumar. ,,Feminism in advertising: Irony or revolution? A critical review of
femvertising* Feminist Media Studies, No. 22 (2020): 444.

%7 1bid, 444.
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antrosios feminizmo bangos, yra postfeminizmas.® Postfeminizmo terminas suprantamas
nevienodai. Kadangi ,,femvertising” reklama sulaukia kritikos, kad naudoja ne feminizmo,
o postfeminizmo idéjas, darbe bus pateikiamos skirtingos postfeminizmo sampratos siekiant
suprasti, kuria i§ sampraty remiamasi debatuose apie ,,femvertising* reklama.

Nagrinéjant postfeminizma remiuosi brity sociologés, feministinés kultiiros
teoretikeés ir, kaip pati apibudina save: ,kritiké analitiké, kuri tiria postfeminizmg, taciau ne
,, postfeministé kritiké analitike “*°, Rosalind Gill idéjomis.

Knygoje ,Naujas moteriskumas — postfeminizmas, neoliberalizmas ir
subjektyvumas“ R. Gill ir Christina Scharf teigia, kad postfeminizmo terminui triksta
specifikos ir jis apima itin placig reikSmiy prizme, todél tarsi atrodo, kad nebeaisku, su kuo
postfeminizmas nebesutinka ir kam priestarauja. Autorés i$skiria 4 postfeminizmo savokos
naudojimo kryptis:

1)  Epistemologinis skirtumas nuo feminizmo — Sioje kryptyje postfeminizmas
yra nagrinéjamas su kitais antifundamentalizmo judéjimais (postmodernizmu,
poststuktiiralizmu ar postkolonializmu) ir yra suprantamas kaip akademinio feminizmo
brandumas.

2) lstorinis pokytis po antrosios feminizmo bangos. Postfeminizmas
suprantamas kaip naujas feminizmo etapas, kuriam aktualios feministinés id¢jos, taciau jis
feminizmas néra mires, taciau kaip ir visos kitos ideologijos privalo prisitaikyti prie
besikei¢ian¢io pasaulio.*® Prapleciant diskusija, paminésiu, kad kiti autoriai (Leslie
Heywood, Jennifer Drake) tokj istorinj pokytj po antrosios feminizmo bangos jvardina kaip
treCiosios bangos feminizma, taip atsiribojant nuo kritikos postfeminizmui. Pasak jy,
treciosios bangos feminizmas yra ne tik teorija, o politinis aktyvizmas, kuris ,,aktyviai veikia
pries$ socialing neteisybe, kuri yra daugelio motery kasdiené patirtis.“4* Taciau L. Heywood
ir J. Drake sulaukia kritikos, kad ,tre¢iosios bangos feminizmas* yra tik neveiksnus
terminas: ,,Heywood ir Drake atmeta bet kokiag kritikg, skirtag Siuolaikiniam feminizmui.

Vietoj to, kad prieSintysi S$iuolaikinio feminizmo (kuris dazniau suprantamas kaip

38 Sarah Gamble, ,, The Icon Critical Dictionary of Feminism and Postfeminism, Cambridge: Icon Books Ltd,
1999, 42.

%9 Rosalind Gill, ,,The affective, cultural and psychic life of postfeminism: A postfeminist sensibility 10 years
on“ European Journal of Cultural Studies, No. 20 (6) (2017): 607.

40 Rosalind Gill, Christina Scharf, New Feminities — Postfeminism, Neoliberalism and Subjectivity, Hampshire,
New York: Palgrave Macmillan, 2011, 3-4.

41 Sarah Gamble, The Icon Critical Dictionary of Feminism and Postfeminism, Cambridge: Icon Books Ltd,
1999, 52-53.
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postfeminizmas) interpretacijoms; vietoj to, kad spresty skirtumus tarp karty ar tarp to, kas
suprantama kaip asmeniska, kas — kaip politiska; vietoj to, kad kvestionuoty prielaidas, kas
yra politinis aktyvizmas ar siekiamas socialinis pokytis — autorés tiesiog atskiria terminus
,trec¢ioji banga“ ir ,postfeminizmas.*“4?> Minétoms autoréms tre¢iosios bangos feminizmas,
su kuriuo pacios identifikuojasi, yra socialus ir aktyvus, islaikes tam tikras antrosios
feminizmo bangos politines idéjas, feministines analizes, ta¢iau i$ $ios bangos ,,iSauges®.

3) Atsakas arba pasiprieSinimas feminizmui. Butent postfeminizmo kaip
pasiprieSinimo feminizmui diskursas turi itin daug priestaringy formy. Jis daznai veikia
kalbédamas apie skirtingus dalykus; apie tai, kad visos moterys feminizme nelaimingos, bet
kartu ir teigia, kad ,,visi feminizmo musiai jau laiméti* arba, kad politkorektiSkumas yra
nauja tironijos forma, kad baltieji vyrai yra tikrosios aukos ir t.t.** Feministé ir raSytoja Susan
Faludi postfeminizma apibtadina kaip: ,,viskag niokojanti reakcija | antrosios bangos
uztarnautus dalykus®. Sarah Gamble savo knygoje cituoja S. Faludi: ,Kai astunto
desimtmecio viduryje buvo uzfiksuoti rekordiniai jauny merginy, palaikanciy feministinius
tikslus, skaiciai ir dauguma motery vadino save feministémis, medijos pradéjo deklaruoti,
kad feminizmas ,, dvelkia “ septyniasdesimtaisiais ir, kad postfeminizmas$ yra nauja istorija —
ir su jaungja karta turéty pasmerkti §j motery judéjimg “.** Pasak S. Faludi, postfeminizmas
yra pasipriesinimas, tik reakcija j antrosios bangos feminizma, bet jo triumfas slypi
sugebéjime apsibrézti per ironiska ir pseudointelektualig kritikg feministiniam judéjimui, o
ne kaip atvirai priesiska atsaka i ji. Visuomenéje, kurios didelé dalis yra formuojama medijy,
moterys yra lengvai jtikinamos, kad feminizmas yra nemadingas, ,,pracinantis®, taCiau tai
nereiSkia, kad moterys pasieké lygy ly¢iy teisinguma ir pajudéjo toliau, tai turéty reiksti, kad
joms tiesiog tai neberiipi.*®

4) Postfeminizmas - kaip jautrumo sistema, charakterizuojanti dideles
Siuolaikinés kultiiros dalis. Postfeminizmas, pasak R. Gill, Sioje sampratoje apima jvairius
Siuolaikinei kulturai biidingus elementus: motery vaizdavimo pokyti (nuo objekto prie
subjekto); motery saves kontroliavima; monitoringg ir discipling, fokusa individualumui;

pasirinkimg ir jgalinimg, makiazo paradigmos dominavimg, kt.*® Pagrindinius

42 Ann Braithwaite, ,,The personal, the political, third wave and postfeminisms* Feminist Theory, No. 3 (3)
(2002): 336.

4 Rosalind Gill, Christina Scharf, New Feminities — Postfeminism, Neoliberalism and Subjectivity, Hampshire,
New York: Palgrave Macmillan, 2011, 3-4.

4 Sarah Gamble, The Icon Critical Dictionary of Feminism and Postfeminism, Cambridge: Icon Books Ltd,
1999, 45.

% Ibid, 45.

46 Rosalind Gill, Christina Scharf, New Feminities — Postfeminism, Neoliberalism and Subjectivity, Hampshire,
New York: Palgrave Macmillan, 2011, 3-4.
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postfeminizmo diskurso bruozus placiau aptariami skyriuje 1.3. Postfeminizmo diskurso
elementai.

Ketvirtoji postfeminizmo samprata (kaip jautrumo sistema) Siame darbe ir bus
naudojama. Sioje postfeminizmo prieigoje minimus elementus be didesniy sunkumy galima
pastebéti ,,femvertising™ reklamoje. Pavyzdziui, saves kontroliavimo elementas. Jau
minétoje ,,Dove* ,,femvertising* reklamoje moteris raginama kontroliuoti savo mintis, kg jos
turéty galvoti apie savo kiing. Tam, kad tirdama Lietuvos reklamos rinkg ,,femvertising*
kontekste galéCiau atpazinti naudojamus postfeminizmo diskurso elementus, toliau darbe

aptarsime pagrindinius jy.

1. 3. Postfeminizmo diskurso elementai

Reklamos kontekste postfeminizmas retai kada yra progresyvus. Jis pasitelkia
feminizmo vertybes, taciau kuria reikSme be politinio konteksto. Postfeminizmas atmeta
feminizmo pastangas, kurios nukreiptos j patriarchatg ar sisteming¢ motery priespauda; tai
daugiau ,,gyvenimo biido, nei aktyvizmo judéjimas“.*’ Kaip jau darbe minéta ankséiau,
.femvertising reklama Kkritikuojama, nes pasitelkia postfeministinius ar netgi
antifeministinius diskursus. Kasey Windels, Sara Champlin ir kity tyréjy atliktame tyrime
(pagal pagrindinius R. Gill iSskirtus postfeminizmo diskurso elementus) ,.femvertising*
reklamose ieskoma tokiy postfeminizmo diskurso elementy. Minétame tyrime randami bent
6 postfeminizmo diskurso elementai, kurie nuolatos pasirodo ,,femvertising* reklamose:
tai prekinis feminizmas, individualumas su pasirinkimo laisve, savikontrolé, naujas zvilgsnis
1 moteriSkuma, pasitikéjimo kulttira ir meilé savo kunui.

Toliau darbe placiau bus apzvelgtas kiekvienas $is tipas (remiantis K. Windels, S.
Champlin tyrimu ir R. Gill isskirtais elementais 2007 m. ir 2017 m.). Sie postfeminizmo
diskurso elementai bus atpazjstami ir analitin¢je darbo dalyje, tiriant reklamines

,femvertising“ kampanijas Lietuvoje.

47 Kasey Windels et. al, ,,Selling Feminism: How Female Empowerment Campaigns Employ Postfeminist
Discourses* Journal of Advertising, No. 49 (2019): 20.
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Prekinis feminizmas

Per pastaruosius 20 mety ,,femvertising™ reklama iskilo kaip stereotipus lauzanti,
moteris jgalinanti reklama. Taciau viena i§ kritiky tokiai reklamai yra prekinio feminizmo
naudojimas. Vartotojiskumo visuomengje motery objektyvizavimas yra nuolatos keic¢iamas
ir perkuriamas, pavyzdziui, sukuriant jgalinimo asociacijas ar saves aktualizavimg per
parduoti.*®

Panagrinékime prekinio feminizmo terming. Sociologijos profesorius Robert
Goldman teigia, kad marketingistai ,,atskiedzia® feminizmg nuo jo vertybiy ir prioritety,
1Stustina politinj konteksta — tai tampa tik prekés Zenklui tarnaujantis feminizmas, skatinantis
vartojimg.*® Kitaip tariant, prekinis feminizmas apibréZzia feminizmg per vartotojisSkumg ir
pirkimo elgesj. ,,Feminizmg galima neSioti kaip stilingg daiktg*, — ra8o Goldman.° Jis taip
pat teigia, kad toks feministiniy vertybiy perkélimas j prekybg fetiSizuoja feminizma, pat
feminizmas tai tampa jvaizdziu, stiliumi, kur] galima nusipirkti. Feminizmas pradeda
Htarnauti prekés Zenklams. Per tai, kokie yra vartotojo pasirinkimai, jis iSreiSkia savo
asmenybe.>!

Apibendrinant, prekinis feminizmas sukuria tokias salygas, kad norint baiti feministe,
pirmiausia, tenka kg nors jsigyti. Jis reiskiasi ir per tam tikrus prekés zenklus, kai jie patys
tarsi tampa feminizmo zenklais. Tai reiskia, kad ,,feminizma“ galima uzsidéti, neSioti,
apsirengti. Tinkamas pavyzdys yra prekés zenklas ,Nebegéda“, kurio reklaminé
komunikacija pla¢iau nagrinéjama analitinéje dalyje. Sis prekés Zenklas 2019 m. pradéjo
pardavinéti marskinélius su uZrasais ,,nebegéda“ ar ,ménesinés“>?. Kadangi pats prekés
zenklas vieSojoje erdvéje buvo suprastas kaip feministines vertybes propaguojantis — ar
marsSkinélius su uzrasu ,,nebegéda‘ nusipirkusi moteris jau yra feministé? Reklaminis jrasas
apie marskinélius su uzrasu ,;ménesinés” skelbé: ,llgg laikq faktq, kad moterys turi
menstruacijy ciklg, daugybé zmoniy panaudodavo pries mus: dél to, kad moterys kraujuoja,

jos negali valdyti Salies, negali biiti geromis vadovemis, jomis neverta pasitikéti, nes jos

4 Joel Gwynne, The Cultural Politics of Femvertising. Selling Empowerment, Cham: Palgrave Macmillan,
2022, 2.

4 Michelle M. Lazar, ,Discover The Power Of Femininity!”Analyzing global “power femininity” in local
advertising™ Feminist Media Studies, No. 6 (2006): 505.

%0 Robert Goldman, Deborah Heath, Sharon L. Smith ,,Commodity Feminism* Critical Studies in Mass
Communication, No. 8 (1991): 336.

51 Ibid, 336.

52 Nebegéda, , MARSKINELIAI“, Facebook irasas, 2019 m. rugséjo 19 d.,
https://www.facebook.com/1230619950420389/posts/1425822094233506/.
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nestabilios — tokius ,,argumentus *“ naudojo ne tik vyrai, bet ir pacios moterys. Taip, mes
kraujuojame. Taip, musy ciklo metu hormonai keiciasi vietomis ir kartais tai daro taip
staigiai, kad nuo to nustembame mes pacios. Ir taip, mes vis tiek esame vertos visy teisiy,
galimybiy ir to, kad miisy Zodziai, veikla buty gerbiama. Tai, kad mes turime menstruacijy
ciklg, yra biologija, kurig naudoti tam, kad nusprestuméte apie miisy profesionalumq ar
kompetencijg yra lygiai tas pat, kaip priimti Zmogy i darbg pagal jo galvos formgq. Pradék
pokalbj apie ménesines!*>® Nors jraso tekstas kalba apie ménesiniy stigma ir net sistemines
visuomengs problemas, iy marskinéliy pardavimas ir jsigijimas niekaip nekuria ir neskatina
realaus poky¢io, o tik skatina vartojima ir atne$a pelna jy kiréjams. Zinoma, kiekvienam
isigijusiam marskinélius gali atrodyti, kad jis ,,pradeda pokalbj apie ménesines* ir tai jau yra
pokytis, bet taip atrodo todé¢l, kad marskin¢liy reklamoje pasitelkiamos feministinés
vertybés, tampancios parankiu biidu prekés Zenklui save pozicionuoti.

Prekinio feminizmo kontekste feministiniai idealai praranda savo idéja biti kritika
struktirinéms nelygioms teiséms ir tiesiog grizta prie vakary individualizmo. Svarbu
paminéti, kad prekinis feminizmas vieSajame diskurse pradeda Keisti ir pac¢io feminizmo
vertybiy reikSme, nes prekinis feminizmas remiasi tuo, kad jsigalinimas yra pasiekiamas per

vartojima.>*

Individualumas ir pasirinkimo laisveé

Vienas rySkiausiy postfeminizmo diskursy — démesys individualumui. Pasak
Londono universiteto profesorés, kultiiros teoretikés Angela McRobie, jaunos moterys
nebegyvena bendruomenése, kuriose yra aiSkios ly¢iy rolés, ir kai senos socialinés struktiiros
pasiSalina, individai pradeda kurti savo asmenines struktiiras. Jie ta daro individualiai, saves
monitoringo praktikos (dienorastis, gyvenimo planas, karjeros kelias) keicia ankstesnius
»gyvenimo kelius®. Jaunos merginos turi pacios pasirinkti kokio gyvenimo jos nori, jos turi
turéti gyvenimo plang ir yra atsakingos uz kiekvieng savo gyvenimo aspekta: nuo tinkamos
santuokos iki karjeros.> Atsiradus daugiau galimybiy darbo rinkoje — vertés pradéta ieskoti
per pasieckimus darbe; medijos pradéjo didesnj démesj skirti ,,pasiekusioms® moterims,

kurios viska pasieké pacios. Zmogaus individualumas tampa pirmuoju faktoriumi jo sékmei

% Nebegéda, ,Marskinéliai  &ia“, Facebook  jrasas, 2019 m. rugséo 20 d.,
https://www.facebook.com/nebegeda/photos/pch.1425822094233506/1425821444233571.

% Kasey Windels et al., ,,Selling Feminism: How Female Empowerment Campaigns Employ Postfeminist
Discourses* Journal of Advertising, No. 49 (2019): 20.

% Angela, McRobbie, ,,Post-feminism and Popular Culture®, Feminist Media Studies, No. 4 (2004): 260-261.
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ar nes¢kmei. Toks poziiiris | individualumg visiSkai panaikina praéjusiy karty kovy pries
lyCiy nelygybe idéjas visuomenéje. Moterys turi teis¢ rinktis, jos turi pasirinkimg gyventi
taip, kaip nori, ir viskas priklauso nuo asmeniniy pasirinkimy ir apsisprendimuy.>®

R. Gill savo publikacijoje cituoja Kate Taylor, kuri teigia, kad dvidesimt keliy mety
moteris jau mato save kaip lygiaverCia vyrui: ,jos gali dirbti, balsuoti, gali Iytiskai
santykiauti pirmo pasimatymo metu... Jei stringai privercia tave jaustis nuostabiai, nesiok
Jjuos. Jei vyrai visq popiete ofise spéliojo, ar tu su apatiniais Ziiirédami j tavo sédmenis. Leisk
Jjiems. ISnaudok tq laikq uZkariauti Sig kompanijq. Bet jeigu tu dévi apatinius dél saves, be
jokios kitos priezasties, tik dél to, kad tai tave privercia jaustis gerai, tai yra pakankama
priezastis juos pasilikti.>" R. Gill kvestionuoja poziirj, kad moterys tai daro tik ,,savo
malonumui“. Jei moterys yra visiSkai laisvos sekti savo autonomiSkai sugeneruotus
troskimus, kodél rezultatas ,,jvaizdzio®, kuris yra vertinamas, yra toks panasus — Kiinas be
plauky, plonas liemuo, riesti sédmenys, t.t. Modernizuotoje, neoliberalioje moteriSkumo
versijoje primetama, kad seksualinés ir susitikinéjimy praktikos yra laisvai pasirinktos.

Individualizmas taip pat priveda prie to, kad moterys tuomet linkusios kaltinti save
kaip prastai pasirinkusig, padariusig blogus sprendimus, o ne kvestionavus socialinius ir

kulttirinius kontekstus, kurie apibrézia situacijg.>®

Naujas zvilgsnis j moteriSkuma (i$ objekto j subjekta)

Vienas ryskesniy postfeminizmo diskurso elementy yra Kitaip matomas
moteriSkumas. Moterys pacios iSryskina savo moteriSkumg ir seksualumg. Moterys nebéra
vaizduojamos kaip pasyviis objektai, bet kaip aktyvis seksualiis subjektai, kurios pacios
renkasi biiti objektyvuotos, nes tai atitinka jy liberalius interesus. Pasak R. Gill, tai aiskiai
matosi reklamoje, kur atsirado dar viena nauja pardavimo sritis jaunoms moterims:
seksualiai autonomiska heteroseksuali jauna moteris, kuri ZaidZia su savo seksualumo galia
ir amzinai yra nusiteikusi tam. Analitin¢je darbo dalyje nagrinéjant prekés Zenklo

»Nebegéda* komunikacijg jsitikinsime, kad biitent i tokig auditorijg projektas ir taiko.

56 Kasey Windels et. al., ,,Selling Feminism: How Female Empowerment Campaigns Employ Postfeminist
Discourses* Journal of Advertising, Volume 49, 2019, 20.

5" Rosalind Gill, ,,Postfeminism media culture. Elements of a sensibility* European Journal of Cultural Studies,
No. 10 (2007): 154.
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5 Kasey Windels et al.,, ,,Selling Feminism: How Female Empowerment Campaigns Employ Postfeminist
Discourses* Journal of Advertising, No. 49 (2019): 20.

22



R. Gill nauja zvilgsnj i moteriSkumg apibtidina kaip vieng labiausiai matomy
postfeminizmo elementy ir jvardina galios pasikeitimg i§ iSorinio, vyriSko, teisianéio
zvilgsnio j narciziska zvilgsnj. Siame rezime galia néra nuleidziama i§ virSaus ar $alies, bet
ji susikonstruoja i§ misy subjektyvumo. Merginos ir moterys kvieciamos tapti tam tikra savo
versija, taCiau ji Vvisgi yra labai panasi ] tai, kg aptinkame heteroseksualiy vyry
pornografijoje.5°

DazZnai daroma prielaida, kad postfeminizmo subjektas yra heteroseksualus,
sukonstruotas per heteroseksualaus grozio standartus, taciau pastaraisiais metais medijose
galima matyti daugiau homoseksualiy motery. Roisin Flood ir R. Gill teigia, kad tiek
homoseksualios, tiek biseksualios moterys néra postfeminizmo diskurso nuosaléje.
Pastebima, kad LGBTQ bendruomenés irgi yra formuojamos postfeministiniy ir neoliberaliy

vertybiy.5?

Savikontrolé

R. Gill isskiria ir dar vieng postfeminizmo diskurso elementa — tai saves
kontroliavimas: nuolatinis saves stebéjimas ir disciplinavimas.®? | Disciplinos valanda
iSmusé tada, kai gimé zmogaus kiino menas®,%® — raso Michel Foucault. Pasak jo, kiinas
paklitiva j ,,valdzios masSinerijos reples; i§ kiiny reikalaujama, kad daryty tg, ko norima,
veikty taip, kaip norima, nurodytais buidais, nurodytu greiciu ir efektyvumu. Disciplina
gamina nuolankius, itreniruotus, ,,paklusnius* kiinus.%*

Sékmingam moteriskumui uztikrinti ilgai galiojo reikalavimai save stebéti ir
disciplinuoti savo veiksmus: su instrukcijomis, kaip vilioti; aprangos, laikysenos taisyklés,
tam tikros manieros tarsi leisdavo moterims priartéti prie aukstesnés klasés baltojo idealo.
Motery zurnaluose moteriSkumas daznai biidavo vaizduojamas reikalaujantis sgmoningo,
net nerimastingo démesio, darbo ir budrumo, nuo makiazy taisymy iki tobulos kapsulés

drabuZinés, nuo paslépty spuogy, rauksliy, amziaus démiy ant veido ar elgesio vakarienéje.

60 Rosalind Gill, ,,Postfeminism media culture. Elements of a sensibility* European Journal of Cultural Studies,
No. 10 (2007): 152.

61 Rosalind Gill, ,,The affective, cultural and psychic life of postfeminism: A postfeminist sensibility 10 years
on“ European Journal of Cultural Studies, No. 20 (6) (2017): 614-615.

62 Rosalind Gill, ,,Postfeminism media culture. Elements of a sensibility* European Journal of Cultural Studies,
No. 10 (2007): 154.
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R. Gill teigia, kad postfeminizme iSryskéja trys dalykai. Pirmiausia, dramatiskai auga
savikontrolé, tai parodo, kad moterys reguliuojamos intensyviau. Antra, kontrolés
i§siplétimas j visai Kitas, naujas gyvenimo sferas, net intymiame elgesyje. Trecia, kontrolés
fokusas nukreiptas j psichologija — reikalaujama transformuoti save ir savo vidinj pasaulj.®®
Kontroliuoti reikia ne tik kiino matmenis, elgesj, bet jau ir mintis. Savikontrolé fokusa
perkelia j pa¢ias moteris, o ne j vyry dominavimo ar socialiniy santykiy struktiiras. %

Socialiniai tinklai taip pat prisideda prie savikontrolés jsigaléjimo. Atrodyti ,.kaip
reikia“ padeda nuotrauky retuSavimo filtrai; atsiranda vis daugiau mobiliyjy aplikacijy,
kurios leidzia kontroliuoti sveikatg, nuotaika, svorj, kalorijas, seksualinj aktyvumag ir t.t.6

Taigi, savikontrolés elementas postfeminizmo diskurse suprantamas ne tik kaip
fizinés iSvaizdos kontrolé. Savikontrolés elementas padiktuoja, kaip moteris turéty jaustis,
démesys turéty susitelkti ties ,,pozityviu psichologiniu poziiiriu, negatyvy mastyma paliekant

« 68

uz nugary“.*® , Femvertising* reklamoje §is postfeminizmo bruozas daZznai persipyngs su

meilés sau tipu ir moterims diktuoja, kaip jos turi jaustis apie savo kiing.

Pasitikéjimo kultiira

Pasitikéjimo kultura jvardinama kaip kvietimas stebéti ir gerinti savo pasitikéjima.
Pasitikéjimo kultiira yra jlytinta, nes fokusuojasi tik ] motery pasitikéjimo krizg. Démesys
nuo socialiniy, politiniy ir kity veiksniy krypsta i moters vidy — moterys pacios yra
atsakingos uZ problema ir jos sprendima. Sis postfeminizmo diskurso elementas vengia
adresuoti ir kelti klausima, 0 kas lemia, kad moterys abejoja savimi, jauciasi neuztikrintai,
nesaugiai?%°

Analitingje dalyje tirlamos ,femvertising reklamos Lietuvoje moteris ragina
pasitikéti savimi. Pasitikéjimas savimi vis labiau uzima centring figlira diagnozuojant
besitesiancia nelygybe. Pasitikéjimo kulttira laiduoja tai, kad moterys laikomos zingsniu gale

ne dél patriarchalinio kapitalizmo ar institucinio seksizmo, bet dél ju paciy pasitikéjimo

8 Rosalind Gill, ,,Postfeminism media culture. Elements of a sensibility* European Journal of Cultural Studies,
No. 10 (2007): 155.

% Kasey Windels et al., ,,Selling Feminism: How Female Empowerment Campaigns Employ Postfeminist
Discourses Journal of Advertising, No. 49 (2019): 20.
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on* European Journal od Cultural Studies, No. 20 (6) (2017): 617.
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triikumo — trilkumo, kuris pristatytas kaip individualus ir asmeninis, nesusij¢s su strukttrine
nelygybe ar kultirinémis jégomis. Sprendimas tampa ,,padirbéti su savimi®“, o ne keisti

pasaulj.”

Meilé savo kiinui (kiino pozityvumas)

Sis postfeminizmo diskurso tipas yra paremtas pozityviomis emocinémis Zinutémis,
kurios teigia, kad moterys yra grazios, nuostabios ir pacios turi galig apibrézti grozio
taisykles.”* Siame darbe meilés savo kiinui postfeminizmo elementas yra pristatomas kartu
su kiino pozityvumo terminu, nes jie ,,femvertising* reklamy kontekste veikia kaip vienas
Kito sinonimai. Analinéje dalyje Sis postfeminizmo bruozas bus atpazjstamas ne tik prekés
zenkly reklaminéje komunikacijoje, bet meilés sau Zinutes atkartoja ir motery auditorija,
todél kiino pozityvumo judéjimas ir jo bruozai i§samiai pristatomi.

Pats terminas ,positive body image* gyvuoja dar tik apie deSimtmet] ir placiau
pradétas taikyti skaitmeniniuose socialiniuose tinkluose. 2010 m. pasirod¢ vienas pirmyjy
»pozityvaus kiino jvaizdzio* apibrézimy, kurj pateikia Tracy L. Tylka ir Nichole Wood-
Barcalow. ,,Pozityvus kiino jvaizdis — tai visapusiska meil¢ ir pagarba savo kiinui, leidzianti
individams:

a) vertinti unikaly savo kiino grozj ir tiesiogines funkcijas, kurias jis atlieka;

b) priimti ir Zavétis savo kiinu, jskaitant ir tuos kiino aspektus, kurie ,,neatitinka“
idealizuoty jvaizdziy;

c) jaustis graziai, patogiai, savimi pasitikinciai ir laimingai su savo kiinu;

d) iSryskinti teigiamas kiino savybes labiau nei ,,netobulumus®;

e) ripintis savo ktino poreikiais;

f) sugebéti filtruoti gaunamg informacijg apie savo kiing — iSrySkinant labiausiai
teigiamg ir atstumiant neigiama. 72
IS Sio pirminio apibréZimo gana aiSku, kad pozityvaus kiino jvaizdis arba kiino

pozityvumas nesifokusuoja i i§vaizdos teikiamg pasitenkinima, o vietoj to akcentuoja meile

0 Rosalind Gill, ,,The affective, cultural and psychic life of postfeminism: A postfeminist sensibility 10 years
on* European Journal od Cultural Studies, No. 20 (6) (2017): 618.
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ir kiino priémimg nepaisant i§vaizdos.” Teigiama, kad kiino pozityvumas sukonstruojamas
18: kiino vertinimo (appreciate); kiino priémimo ir meilés; riipesc¢io savo kiinu; vidinio
pozityvumo i$sitransliuojancio j iSor¢ (pasitike¢jimas, optimizmas, laime); apsaugancio
informacijos filtro — informacija apie kiing yra filtruojama, labiau priimant teigiama
(pozityvig) informacijg nei tokia, kuri gali tokiam ktino jvaizdZiui kelti grésme.’”* Kadangi
kiino pozityvumas dazniausiai siejamas su kiino svoriu, svarstoma, kad judéjimas kyla 1§
antrosios feminizmo bangos, skatinusios priimti apkiiny kiing, kitaip — ,,fat acceptance*
judéjimo. Kaip ir stambaus kiino priémimo, taip ir kiino pozityvumo judé€jimas prieSinasi
prie§ smulky, idealaus kiino naudojimg medijose ir ragina priimti kiinus visose formose,
dydziuose ir i$vaizdose.” Siame darbe, kiino pozityvumga vertinu kaip postfeminizmo
diskurso elementa, nes kiino pozityvumo iSraiSka ,,femvertising* reklamoje fokusuojasi |
meile sau, kiino priémima, o ne socialiniy, politiniy problemy sprendima, jei apkiinios
moterys patiria diskriminacijg dél savo svorio.

Meilé sau ir toks kiino priémimas kritikuojamas, nes teigiama, kad nuo vienos
reguliacijos — ktino fokuso — pereinama prie kitos reguliacijos — minciy fokusavimo,
griztama prie ,,psichologinio reguliavimo®, ,,psichologinio saves tobulinimo®. Jei ankstesnés
reklamos disciplinavo moteris per kiing ir laikymasi diety, mankstos, makiazo, Siuolaikiné
moteris yra disciplinuojama turéti tik pozityvias mintis apie save.”®

Visi iSskirti postfeminizmo diskurso elementai veikia kartu, persipindami kaip
Siuolaikinés kultiiros jautrumo elementai. Prekés zenklai kurdami ,,femvertising* reklama
Siuos elementus naudoja ne po viena, o kelis ar net visus postfeminizmo diskurso tipus iskart,
kurie sgveikauja kartu. Kaip ir kokie jie naudojami Lietuvos reklamos rinkoje — atsakysiu

darbo tyrimo dalyje.

1. 4. Tyrimo dizainas (metodologija)

Kaip metodas pasirinktas kokybinis tyrimas (kokybiné reklaminiy kampanijy
analiz¢), atliekamas remiantis R. Gill i$skirtais postfeminizmo diskurso bruozais, kurie, kaip

parodé atlikta literatiiros analizé, veikia ,,femvertising reklamose.

73 Elizabeth A. Daniels, Meghan M. Gillen, Charlotte H. Markey, Body Positive — Understanding and Improving
Body Image in Science and Practice. Cambridge: Cambridge University Press, 2018, 10.

74 Ibid, 10-15.

75 Rachel Cohen, Lauren Irwin, Toby Newton-John, Amy Slater ,,#bodypositivity: A content analysis of body
positive accounts on Instagram” Body Image, No. 29 (2019): 48.

76 Kasey Windels et al., ,,Selling Feminism: How Female Empowerment Campaigns Employ Postfeminist
Discourses* Journal of Advertising, No. 49 (2019): 21.

26



Tyrimas konstruojamas analizuojant kiekviena prekés zenkla atskirai, atsakant j §iuos
tris klausimus:

1) Pagal kokius bruozus atpazjstame, kad pasirinkta prekés zenklo komunikacija /
reklaminé kampanija yra ,,femvertising* reklama;

2) Kokius iSskirtus postfeminizmo elementus galima rasti Sioje reklaminéje
kampanijoje ir kaip (kokiomis zinutémis ir kokiomis formomis) jie yra naudojami;

3) Ar galima rasti kitokio tipo feminizmo pozymiy?

ISanalizavus kiekvieng prekés Zzenkla atskirai ir iSsikristalizavus konkrecius
diskursus, pateikiamos i§vados apie ,,femvertising® reklama Lietuvoje: kokie postfeminizmo
diskursai naudojami dazniausiai; kokiomis formomis jie iStransliuojami; kas dar yra
jzvelgiama (jei jzvelgiama) be minéty diskursy. Pristatomi bendri ,,femvertising™ reklamos
bruozai Lietuvoje.

Tyrimo medZiaga. Visa tyrimui naudota medZziaga yra uZzfiksuota skaitmeniniu
formatu, dél anksc¢iau darbe jau minéty skaitmeninés reklamos savybiy; taip pat i reklama
kuria artimg santykj su auditorija (pavyzdziui, vartotojas gali keliais mygtuky paspaudimais
pats paraSyti prekés Zenklui). Kaip parodo tyrimas artimg santyki su savo vartotoju
Hfemvertising® reklama iSnaudoja, nes auditorija ne vienoje ,femvertising reklamos
kampanijoje buvo kvieciama pati atlikti tam tikrg veiksma (pavyzdziui, jkelti nuotrauka |
socialinius tinklus) ir taip tapti matoma ,,femvertising* reklamos dalimi. Analizuojama
jvairaus formato medziaga: publikuoti tekstai (dazniausiai tai Zziniasklaidoje atsidiirg
praneSimai spaudai), socialiniy tinkly jraSai (sukurti tiek prekés zenkly, tiek pacios
auditorijos), reklaminés nuotraukos. ,,Nebegéda“ prekés zenklo ,,femvertising* reklaminei
komunikacijai analizuoti pasirenkami praneSimai spaudai, iSplatinti 2018 m. rugpjtj
projekto starto metu; socialiniy tinkly ,,Facebook ir ,,Instagram* komunikacija pirmojo
veiklos pusmecéio metu, taip pat startavus elektroninei parduotuvei (2019 m. kovas) bei
naujausia (2022 m. birzelis—gruodis) socialiniy tinkly komunikacija; internetinis puslapis ir
jo struktiira; teksty skilties analizé ir jos pokytis visos prekés zenklo vykdytos veiklos metu.

BENU vaistinés kampanija #NuogaOda sudaré¢ Sie reklaminiai komponentai, kurie
ir buvo pasirinkti analizei: reklaminis vaizdo klipas, ,,Nebegéda‘“ projekto autoriy sukurtas
vaizdo klipas, publikacijos ,,Nebegéda* internetiniame puslapyje, socialiniy tinkly jrasai i§
,»Nebegéda® paskyros bei auditorijos sugeneruotas turinys (su grotazyme #NuogaOda).

Tiriant prekés Zenklo ,,Zalando* reklamine kampanija ,,Vasara yra miisy** analizuoti
praneSimai spaudai, taip pat kampanijos laikotarpiu pasirode jy partnerés, nuomonés

formuotojos Dovilés Tirilités jrasai ,Instagram® socialiniame tinkle. ,,Lindex*
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»femvertising* komunikacija Lietuvoje nagrinéjama per ambasadorystés prizme — pristatomi
socialiniuose tinkluose. Lietuvisko prekés zenklo ,,About Wear“ reklama tiriama
nagrinéjant paskutinio jy veiklos pusmecio (po pasikeitusio vizualinio identiteto), 2021 m.

liepos—2022 m. vasario ,,Instagram‘ jrasus.

2. ,FEMVERTISING“ REKLAMA LIETUVOJE: KIEK FEMINIZMO GALIME
UZCIUOPTI? KOKYBINE PREKES ZENKLU KOMUNIKACIJOS IR
REKLAMINIU KAMPANIJU ANALIZE

Kaip minéta tyrimo dizaino poskyryje, analizuojant skirtingy prekés zenkly
,femvertising reklama, ieSkoma, ar jose yra panaudoti postfeminizmo diskursai; jei taip,
kokie ir kokia forma. Isanalizavus kampanijas, analitinés dalies pabaigoje pateikiamas
apibendrinimas, kaip ,,femvertising” reklamos dalyvauja lietuviskajame emancipacijos

diskursy kontekste — feminizmo sklaidoje ir debatuose.

2. 1. Projektas ,,Nebegéda*“: nuo edukacinio lytiSkumo projekto iki sekso reikmenuy

parduotuves

Savo tyrimg pradésiu nuo ,,Nebegéda“ prekés zenklo komunikacijos. ,,Nebegéda“
projektas Lietuvoje startavo 2018 m. ir iskart uzémé ryskig vietg Lictuvos vieSojoje erdvéje
— 2019 m. Lietuvos interneto apdovanojimuose ,,Login® projektas laiméjo kaip geriausias
edukacinis, Svietimo tinklapis.”” Savo veiklg pradéjo kaip edukacinis projektas ir tik véliau
»Nebegéda® transformavosi j aiskiy verslo tiksly siekiantj prekés zenkla (nors uzmanymas
prekiauti produktais, skirtais kiino priezitirai bei lytiniam gyvenimui buvo nuo pat projekto
pradzios).”® Analizei naudosiu ne vieng konkrecig ,,Nebegéda“ reklaming kampanija, nes
dazniausiai tai trumpai veikiancios nuolaidos jy produktams, nuolaidy kodai, 0 atskleisiu

,»Nebegeda“™ pagrindinius komunikacinius veiksmus tokia logika: prekés zenklo jvedimas |

" Lrytas.lt, ,,Login 19: i¥dalinti Lietuvos interneto apdovanojimai®, Irytas.It, paskelbta 2019 m. birzelio 7 d.,
https://www.lrytas.It/it/ismanyk/2019/06/07/news/-login-2019-isdalinti-lietuvos-interneto-apdovanojimai-
10655143.

8 DELFI, ,,Beata Tiskevi¢ su kolege imasi naujo projekto: skatins Zvelgti j savo seksualinj gyvenimg be gédos*,
Delfi, paskelbta 2018 m. rugpjucio 6 d., https://www.delfi.lt/veidai/zmones/beata-tiskevic-su-kolege-imasi-
naujo-projekto-skatins-zvelgti-i-savo-seksualini-gyvenima-be-gedos.d?id=78753705.
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rinkg; elektroninés parduotuvés atsiradimas ir naudojama projekto retorika projekto
pradzioje ir dabar.

Kokio tipo feminizmas buvo pasitelktas, kai prekés Zenklas buvo jvestas j rinka?
2018 m. rugpjiitj startaves visuomeninkés Beatos TiSkevic ir tinklaraStininkés Kotrynos Bass
projektas pristatytas, kaip: ,tinklalapis apie kiniskumqg bei seksualinj gyvenimg’™.
ISplatintame praneSime spaudai teigiama, kad autorés projekta sugalvojo ir pradéjo
igyvendinti dél to, kad lytiniam S$vietimui Lietuvoje skiriama per mazai démesio, o
seksualumas ir kiiniSkumas miisy visy gyvenime vis dar asocijuojasi su géda, kuria autorés
noréty padéti atsikratyti. Startavus projektui pagrindinis jo fokusas j edukacines publikacijas,
audio laida ,,Sultys* apie seksualumg ir kiiniskumg ir komunikacija socialiniuose tinkluose:
»Facebook* kanalas naudojamas tiesiog kaip platesnés sklaidos kanalas interneto svetainés
turiniui perpublikuoti, o ,Instagram* kanale pradétas vartotojy turiniu generuojamas
projektas #kiinodaliyspinta, kuris ragino auditorija dalintis savo netobuly kiino viety
nuotraukomis su projekto karéjomis, o jos jas patalpindavo ,,Instagram® kanale. Tokios
rubrikos pagrindiné id¢ja pasidalinti savo ,,netobulumais®, juos pamilti ir paraginti kitas
moteris priimti savuosius.®

Projekto jvedimo etape B. TiSkevi¢ ras¢, kad ji pati galvodama apie seksualumg
daznai jausdavo géda: ,,Man buvo géda jausti malonumg, man buvo géda kalbéti apie seksq;
galvoti apie save, kaip apie seksualig buitybe, nes buvau ismokusi, kad moterys negali biiti
pacios savaime seksualios, jos visada seksualios kazkam, dél kazko. <..> Bet man nusibodo
gédytis.“8! Jrade uziuopiamas naujo Zvilgsnis j moteriSkuma elementas (i objekto j
subjekta, jaustis seksualiai ne dél kazko, o sau). Seksualinis subjektiSkumas ir seksualiné
motery geroves tema yra itin svarbi feminizmui. Seksualinis iSsivadavimas suprantamas kaip
samoningumo ugdymas. Pasak feministes, sociologés bell hooks, feministinés pastangos
nutraukiant motery seksualing priespaudg turéty ne tik iSlyginti seksualing prievarta ir
moralinius suvarZymus, bet ir iSlaisvinti moteris ir vyrus nuo ,socialiai sukonstruoto
seksualumo, pagristo biologiSkai nulemtomis seksualumo apibréztimis: represijomis, kaltés

jausmu, géda, dominavimu, uzkariavimu ir iSnaudojimu*.3? Pagal tai, kaip $is projektas buvo

 1hid.

8  #kianodaliyspinta, Instagram kanalo grotazymé, Zitréta 2022 m. gruodzio 11 d,
https://www.instagram.com/explore/tags/kunodaliuspinta/.

81 Nebegéda (@nebegeda), ,,Ilgg laikg man buvo géda dél begalés dalyky* Instagram nuotrauka, 2018 m.
rugpjacio 5 d., https://www.instagram.com/p/BmHG7J11g4Q/.

82 \/anessa R. Schick, Alyssa N. Zucker, Laina Y. Bay-Cheng, ,,Safer, Better Sex Through Feminism: The Role
of Feminist Ideology in Women's Sexual Well-Being* Psychology of Women Quaterly, No. 32 (3) (2008): 226-
227.
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pristatytas, jj galima jvardinti kaip feministing retorikg naudojantj projekta, siekiantj pokyc¢io
ir darant] konkrecius (Svietéjiskus) veiksmus, kad tai jvykty. Per pirmgjj pusmetj (nuo 2018
m. rugpjucio iki 2018 m. pabaigos) publikuoti tekstai apima itin platy temy laukg (per puse
mety iSpublikuota daugiau nei 50 publikacijy), jie yra suskirstyti tokiomis rubrikomis:
»galvai“ (tekstai apie psichologine sveikata), ,,seksas®, ,kompleksai®, ,,ménesinés®,
,vulvos&varpos® (tekstai apie anatomija), ,,LGBTQ+*, ,,sudie standartams®, ,,mes ir vaikai‘
(néStumo, gimdymo, motinystés temos), ,,jkvépimai* (Zymiy motery tekstai ir id€jos).
Praéjus pusmeciui nuo projekto pradzios (2018 m. gruodis) ir surinkus didesne negu
30 takst. sekéjy baze ,,Instagram® kanale (2022 m. pabaigoje sekéjy baze yra pasiekus 80, 6
tikst.) bei pasiekus kity sékmingy rezultaty®®, | Nebegéda“ projektas paleidzia savo
elektroning parduotuve, kurioje 1§ pradziy (kaip ir jprasta nedideliems verslams) prekiy néra
daug, pagrindiniai produktai: vibratoriai, menstruacinés taurelés bei lubrikantai. Tuo tarpu
2022 m. gruodzio ménesj ,,Nebegéda“ internetin¢je svetainéje jau galima rasti 14 skirtingy
produkty kategorijy. Tinklarastis virto elektronine parduotuve — tg galima matyti ir i§ dizaino
pusés (pav. 1). Vartotojui atsidarius tinklapj, pirmiausia yra siiilomos produkty naujienos
(pirmoji reklaminé uzsklanda), populiariausi produktai (antroji reklamin¢ uzsklanda) bei
pramoginis turinys, testai: ,,kg padovanoti partneriui* ar ,,kaip iSsirinkti geriausig vibratoriy*
ir tik Zemiau $iy reklaminiy uzsklandy galima rasti tekstus. VirSutinéje pasirinkimy juostoje
(pav.1, pasirinkimy juosta darbo autorés apibraukta raudonai), kurioje sudétos visos
svetainés rubrikos — teksty skilties néra. O ,,Daugiau+* arba ,,meniu‘“ mygtukai tiesiai veda

j elektroning parduotuve.?*

8 Nebegeda (@nebegeda), ,,Stai tokie misy 2018 m. pasiekimai Instagram jrasas, 2018 m. gruodzio 31 d.,
https://www.instagram.com/p/BsCwBnGItRi/.
8 Nebegéda.lt internetinis puslapis, zidiréta 2022 m. gruodzio 15 d., https://www.nebegeda.lt/.
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(www.nebegeda.lt, 2022)

Pasikeit¢ ir paciy teksty rubrikos (lyginamas pirmas projekto pusmetis 2018 m.
rugpjiitis—2019 m. sausis ir paskutinis naujausias pusmetis, 2022 m. birzelis—gruodis). I$ visy
anks€iau mineéty rubriky 2022 m. birzelio-gruodzio ménesiais liko tik: ,seksas®,
»meénesinés®“, ,,LGBT+", atsirado naujos rubrikos kaip: ,santykiai, ,patariame®, ,tai
idomu®. Lyginant su pirmuoju projekto laikotarpiu, per paskutinjji pusmetj teksty sumazéjo
beveik per puse (publikuoti 29 tekstai, i$ kuriy 12 yra apie seksg bei santykius, o edukaciniy

publikacijy — 2. Teksty temose vis labiau galima uZCiuopti postfeminizmo elementus:

31


http://www.nebegeda.lt/

prekinj feminizma (,,Mergvakario id¢jos: kg veikti ir kg dovanoti?®>; , Begédiskos dovanos
po egle: pliusai ir minusai*®®); o tekstai kaip: ,,Ko sekso metu daZzniausiai nori moterys?*®’
ar ,,Draugai su privalumais: ar jmanoma?‘®® i§ry$kina Siuolaikinés kulttros postfeminizmo
elementy: individualumg ir pasirinkimo laisve (moterys be iSimties turi mégautis seksu, ji
pati sprendzia ir renkasi patirti malonumg). Pasak R. Goldman, seksualumas postfeminizme
pasirodo kaip tai, ka moteris gali lavinti ir i§lavinti pacios pasirinkdamos biti tokios, o ne
dél to, kad taip nuspresta ly¢iy roliy.®® Toks motery jgalinimas per jai siilomg pasirinkimo,
seksualing laisve tampa keblus, kai pats prekés zenklas yra suinteresuotas kapitalistiniais
tikslais. IS teksty rubriky taip pat dingo skiltis ,,jkvépimai‘, besidalinusi jvairiy feminisCiy
id¢jomis. Edukacinis projektas virto Siuolaikinés populiarios kultiiros iSraiska, tarsi tekstai
biity nuZenges 1§ feministy kritikuojamy Zurnaly puslapiy.

Per beveik penkerius metus galima pamatyti rySky pokyti, kaip edukaciniu projektu
startavusi ,,Nebegéda® Siandien yra verslo siekiantis prekés zenklas. VieSojoje erdveje
pasirodanc¢iose diskusijose apie feminizma ,Nebegéda“ projektas jvardinamas kaip
feministinis.”® Tokio tipo feminizma galima vadinti sekso pozityvumo feminizmu, kurio
viena pagrindiniy kovy yra sekso edukacija, taciau ne tik siekiant daugiau Ziniy apie lytiskai
plintancias ligas, néStumo kontroliavima, bet taip pat apie ,,queer seksualumg, malonuma,
alternatyvias Seimas, abortus.’! Taip pat pati B. Tiskevi¢ save laiko feministe®” ir apie tai
kalba viesai, tod¢l visos jos id€jos ar projektai taip pat daznai laikomi feministiniais. Kai
sekso pozityvumo feministés, norédamos dar toliau praplésti (ar pagerinti) sekso edukacija,
atidaro savo sekso zaisly parduotuves, atsiranda konfliktas tarp vis menkstanc¢io lytinio
Svietimo skatinimo ir komercinés naudos; ir i teritorija vis dar yra sudétinga feministinei

kritikai.”® PavyzdZiui, feministés kaip Dodson ar Williams teigia, kad tiek individo, tiek

8 Nebegéda.lt, ,,Mergvakario idéjos: ka veikti ir kg dovanoti?*, Nebegéda.lt, paskelbta 2022 m. birzelio 7 d.,
https://www.nebegeda.lt/mergvakario-idejos-ka-veikti-ir-ka-dovanoti/.

8 Nebegéda.lt, ,,Begédiskos dovanos po egle: pliusai ir minusai‘, Nebegéda.lt, paskelbta 2022 m. gruodzio 13
d., https://www.nebegeda.lt/begediskos-dovanos-po-egle-pliusai-ir-minusai/.

87 Nebegéda.lt, ,,Ko lovoje nori moterys? Dalijasi sekéjai®, Nebegéda.lt, paskelbta 2022 m. rugséjo 27 d.,
https://www.nebegeda.lt/ko-lovoje-nori-moterys-dalijasi-sekejail/.

8 Nebegéda.lt, ,,Draugai su privalumais: ar jmanoma“, Nebegéda.lt, paskelbta 2022 m. lapkri¢io 22 d.,
https://www.nebegeda.lt/draugai-su-privalumais-ar-imanoma/.

8 Robert Goldman, Deborah Heath, Sharon L. Smith ,,Commodity Feminism* Critical Studies in Mass
Communication, No. 8 (1991): 337-338.

% Justina Palnavigiiite, ,,Dialogas apie feminizmo prasme®, Lietuvos muzikos ir informacijos centras, paskelbta
2020 m. spalio 13 d., https://www.mic.It/It/ivykiai/2020/10/13/dialogas-apie-feminizmo-prasme/.

%1 Breanne Fahs, ,,Freedom to’ and ‘freedom from’: A new vision for sex-positive politics* Sexualities, No. 3
(2014): 272.

%2 Beata Tigkevi¢, ,Feminizmas ir a§“, Nebegédalt, paskelbta 2018 m. spalio 25 d,
https://www.nebegeda.lt/feminizmas-ir-as/.

% Breanne Fahs, ,,Freedom to’ and ‘freedom from’: A new vision for sex-positive politics Sexualities, No. 3
(2014): 273.
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bendruomenés jgalinimas yra jmanomas per kiiniska malonuma. Kai rySys tarp seksualinio
intymumo ir reprodukcijos atsilaisvina, moterys jausis laisvai atrasti savo ,autentiSkg“
seksualinj a8, o toks individualus pasitikéjimas savimi — vesti prie bendruomenés poky¢io.”*
Saves atradimo ir jgalinimo principai galiojo ,pirmos kartos feminis¢iy sekso
parduotuvéms®, kurios pasak Williams, nuo tradiciniy skiriasi, kad Siose parduotuvése sekso
zaisly gali nusipirkti be gédos, be pornografijos, o kartu feminis¢iy sekso parduotuves daznai
ripinasi ir seksualiniu $vietimu, stengiasi sukurti sekso pozityvistines bendruomenes.”
»Antros kartos sekso parduotuviy® jkiir¢joms dazniau tenka susidurti su iSSukiais, kaip
susidoroti su pelno siekimu ir politika.”®

,Nebegéda“ projekto kontekste galime klausti, ar Sis verslas, kuris save laiko
feministiniu, gali pasiekti tam tikry politiniy tiksly? Ar jy vis dar siekia? ,,Nebegeda®,
projektui startavus, davé pazada, kad dalj savo 1éSy skirs organizacijoms, kurios uzsiima
lytiSkumo edukacija; taciau konkrecios ataskaitos prekés zenklas savo internetiniame
puslapyje nepateikia. Jy komunikacijoje galima rasti tam tikrus socialiai atsakingus
zingsnius (pavyzdziui, sukuriamas jsegamas Zzenkliukas, uz kurj surinktos 1€Sos bus
priskiriamos Nacionaliniam vézio institutui®’); tatiau tokie veiksmai néra struktiruoti,
grei¢iau pavieniai ir neturintys vientisumo kaip politinis feministinis veiksmas. Galima
teigti, kad ,,Nebegéda“ naudoja prekinj feminizmg vien ir dél to, kad edukaciniai seminarai,
pavyzdziui, tema: ,,Moters orgazmas: kaip jj patirti?* tampa mokami®®, juos galima jsigyti,
taigi net ir SvietéjiSkas seksualiai laisvos bendruomenés kiirimo tikslas yra jkainojamas, jis
komercializuojamas.

Apibendrinant, ,Nebegéda™“ prekés zenklas vieSojoje erdvéje yra laikomas
feministiniu prekés zenklu, taciau per penkerius veiklos metus matoma, kad ,,Nebegéda“
tapo verslu, kuris feministinio aktyvumo beveik nebeturi, o moteris siekia jgalinti
naudodamas prekinj feminizmg (prekyba net edukaciniais seminarais), komunikacijoje
vyrauja naujo Zvilgsnio j moteriSkuma, individualumo ir pasirinkimo laisvés elementai.

2. 2. (Ne)tobulumo paieskose: ,,Nebegéda* ir BENU vaistinés projektas ,,Nuoga Oda“

% April Huff, ,,Liberation and Pleasure: Feminist Sex Shops and thePolitics of Consumption® Women ‘s Studies,
No. 47 (2018): 434.

% |bid, 435.

% 1bid, 436.

9 Make Heads Turn (@makeheadsturn_official), ,,Our custom order for @nebegeda‘ Instagram jrasas, 2022
m. lapkri¢io 22 d., https://www.instagram.com/p/CIRZNDNtCBBY/.

% Nebegéda (@nebegeda), ,,NAUJIENA! Siandien dienos $viesa iSvydo jau antrasis miisy seminaras!“
Instagram jrasas, 2022 spalio 17 d., https://www.instagram.com/p/Cjzd6U3tmTX/.
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»Nebegéda® projektas save pozicionuoja kaip feministinj projekta, todél nenuostabu,
kad kitiems prekés zenklams, norintiems save pozicionuoti taip pat ir perimti tas pacias
vertybes, bendradarbiauti su ,,Nebegéda“ projektu naudinga. Vienas tokiy prekés zenkly —
vaistiniy tinklas BENU vaistiné. Siame skyriuje bus analizuojama reklaminé 2019 m. BENU
vaistinés ir ,,Nebegéda“ kurta ,,femvertising* reklama: #NuogaOda.

#NuogaOda reklama buvo kurta BENU vaistinés paslaugai, kurig prekés zenklas
vadina ,,Sveikos odos institutu. Tai BENU vaistinése dirban¢iy vaistininky]iy ir kosmetikos
konsultanty|-iy konsultacijos, veido odos biklés jvertinimas, kurias galima jsigyti atvykus j
vaistine. Sig reklamine kampanija galima vadinti ,,femvertising** reklama, nes j moteris
nukreiptoje reklamoje siekiama jas jkvépti myléti savo odag ir save, o pagrindiniame
kampanijos vizuale (pav. 2) pateikiama stereotipinj moters vaizdavimg reklamoje
griaunantis vaizdas — moters veidas su nelygia, nenudailinta oda, o prieSingai — su realistiska

oda, kurios tekstiiroje matosi akng¢, spuogai ir randai.

2 pav. BENU vaistinés kampanijos ,, Daugiau meilés savo odai* reklaminis vizualas

Organizatoriai

D)
) Dwuﬁbww 'M/L@é,& BENU
, he@gg’o\ﬁ'
save Mewi/ -

€p Svcikos odos institutas

#NUOGAODA

Partneris

BIODERMA

ORATOIRE DERMATOLOGIQUE

(SoMa Agency, 2018)

Kampanijos Sukis: ,,Daugiau meilés savo odai“ bei jvardintas tikslas: ,,iSmokyti
susidraugauti su savo oda, jos tritkumais ir nustoti jos gédytis“®. Reklamai nufilmuotas ir

video klipas, kuriame rodomos merginos su problemiska veido oda (vaizdo klipas —

% BENU Vaisting, ,,#NuogaOda su Benu ir Nebegéda.lt“, SoMa Agency, zidiréta 2022 m. gruodzio 15 d.,
https://soma.agency/portfolios/nuogaoda-su-benu-ir-nebegeda-It/.
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nespalvotas), vaizdo klipe skamba tekstas: ,,Myliu tave, mano oda, tu man vienintelé, neturiu
jokios kitos <...> Taciau kad ir kokia tu bebiitum, paliesta aknés randy, déemeliy, apgamy,
pazadu visada tave myléti ir niekada taves nesigedyti. Taip pat kampanija sudaré
publikacijos ,,Nebegéda™ interneto svetain¢je, jraSai jy socialiniuose kanaluose su
vaistininkiy komentarais (apie odos priezilirg ir produktus) bei iniciatyva auditorijai dalytis
savo odos nuotraukomis su grotazyme #NuogaOda.

Ryskiausias $ios kampanijos postfeminizmo diskurso bruozas — artikuliuojama meilé
savo kiunui (kiino pozityvumas). Tiek kampanijos Siikyje, tiek vaizdo jraSe, tiek
publikacijose galima jzvelgti raginima moteris labiau myléti savo oda, ja priimti, jos
nebesigedyti. Nebesigédyti savo odos siiiloma ir vieSinant odos nuotraukas socialiniuose
tinkluose, o uz tai kiekvieng savaite gauti reklamuojamus prekés Zenklo produktus.'% Meilés
savo kiinui zinuté moterj tikina, kad problemos sprendimas yra savo odos pamilimas, saves
priémimas, taciau visiSkai nediskutuojami tokie klausimai kaip, pavyzdziui: kokie medijy
sukurti konstruktai ver¢ia moterj bijoti ir gédytis rodyti savo odg viesai; kodél informacija
apie odos problemas yra ne visiems prieinama arba, kodél odos problemy gydyma leisti sau
gali ne visos moterys, nes tai yra mokama paslauga?

Meilés sau retorika pastebima ir projekto rubrikoje #NaujaOda, su Sia grotazyme
auditorija buvo kvieCiama dalintis savo patirtimis ir neretusuotomis veido nuotraukomis
,Instagram* socialiniame tinkle. Siuo metu galima rasti 131 taip paZzyméta nuotrauka.'"!
Motery istorijose labai gajus meilés sau elementas: ,,Bitkime natiralios ir besimokancios
save myléti kokios esame*'°%; ,, Paskutinius kelis ménesius pradéjau maZiau "loti" ant savo
odos ir dazniau sakyti jai, kad myliu jq ir kad ji yra grazi tokia kokia yra. “!% raSo dalyvés.
Meil¢ sau Sioje reklamoje veikia kartu su savikontrole — moterys skatinamos pakeisti savo
mastyma ir pozilrj ir tai néra lengva: ,,Biciau didZiausia melagé, jei sakyciau, kad visiskai
«104

nebesigédiju ir nesijaudinu dél savo odos, bet mazais mazais Zingsneliais as tai pasieksiu

— moteris jstatoma ] pozicija, kurioje ji, pakeitus savo pozilri, — ,,iSspres® problemg. Toks

10 Beata Tiskevi¢, ,,Kaip a§ pamilau savo nuogg oda®, Nebegéda.lt, paskelbta 2019 m. kovo 14 d.,
https://www.nebegeda.lt/kaip-as-pamilau-savo-nuoga-oda.

01 #NuogaOda, Instagram kanalo  grotazyme, zitiréta 2022 m. gruodzio 12 d,,
https://www.instagram.com/explore/tags/nuogaoda/.

102 Nebegéda (@nebegeda), ,,Dalinamés Sios savaités BENU vaistinés Sveikos odos instituto ir ,,Nebegéda“
bendro projekto ,,Daugiau meilés savo odai* #nuogaoda istorija‘“ Instagram jrasas, paskelbta 2019 m. kovo 29
d., https://www.instagram.com/p/BvI6G83AH2F/.

103 Nebegeda (@nebegeda), ,,Sios savaités BENU vaistinés Sveikos odos insituto ir ,,Nebegéda“ bendro
projekto ,,Daugiau meilés savo odai“ #nuogaoda istorijos laimétoja“ Instagram jrasas, paskelbta 2019 m.
balandzio 4 d., https://www.instagram.com/p/Bv1fXRYA6Op/.

104 Ipidl.
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»~femvertising* reklamos spaudimas motery atzvilgiu yra kritikuojamas, nes moterys, kurios
nesugeba pozityviai galvoti apie savo kiing, jauciasi blogai ne tik d¢l jo, bet pradeda blogai
jaustis ir del pozitlirio | save. Kampanijos metu savikontrolés elementas pasireiSkia 2
linjjomis: tiek per fizinio elgesio kontrole — nuolat besiriipinti savo oda (= naudoti
rekomenduojamg prekés Zenkla); tiek per psichologinio elgesio kontrole — ,,ir kaip priimti
savo odg, Siandien, buitent Siandien Siandien, tokig, kokia ji yra Siandien!, — vaizdo klipe
sako B. Tiskevi¢, intensyviai ragindama moteris pamilti savo oda Siandien ir keisti savo
elgesj.! Tas pats Zzodynas persikelia ir j jau minéty dalyviy istorijas: ,,Paskatinimas
merginoms prisijungti prie Sio projekto ir myléti bei riipintis savimi ir savo groziu!!!“—raso
#NuogaOda konkurso dalyve.!%

Analizuojant §ig vartotojy turinio dalijimosi iniciatyva galime pastebéti ir tai, kad
daugiausiai dalijamasi nuotraukomis su veido oda (tik 2 jrasai yra su kity kiino daliy odos
problemomis, ligomis). Pati reklaminé¢ kampanija siaurina temos optika tiek, kiek biity
patogu kalbéti produkty, kurie gali spresti odos (Siuo atveju, tik veido odos) problemas,
kontekste, todé¢l kitos odos ligos ir problemos lieka projekto nuosaléje. Tokiy nuotrauky
dalijimosi iniciatyvos gali veikti prieSingai nei sumanyta. Savo nuotraukomis dalinasi tos
merginos, kuriy oda néra problemiska, yra ligi, taciau jos pacios tai jvardina kaip netobulumg
— lygiai taip pat kaip ir nerealistiSki groZio standartai, taip ir tokios nuotraukos (pav. 3)
socialiniuose tinkluose gali sukelti atvirkstinj rezultata, pavyzdziui, konstruoti dar didesnius
kompleksus toms moterims, kurios turi daugiau matomy odos ripesCiy ar sukurti
kompleksus toms, kuriy oda atrodo panasSiai kaip nuotrauky autoriy. Bitina pastebéti, kad

net ir dalyvaujant tokiame projekte yra naudojami nuotrauky filtrai, kurie lygiai taip pat

105 Nebegéda.lt, ,,Daugiau meilés savo odai, Nebegédalt, paskelbta 2019 m. birzelio 6 d.,
https://www.nebegeda.lt/daugiau-meiles-savo-odai/.

106 Nebegeda (@nebegeda), ,,Skelbiame @benu_vaistine Sveikos odos instituto ir ,,Nebegéda“ bendro projekto
»~Daugiau meilés savo odai“ #nuogaoda istorija-laimétoja“ Instagram jrasas, paskelbta 2019 m. balandzio 11 d.
https://www.instagram.com/p/BwHGr2ugjZJ/.
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neparodo realistisko vaizdo, o pasak R. Gill savo vaizdag modifikuojancios programelés tik

107

dar labiau prisideda prie motery saves disciplinavimo ir nuolatinio i§vaizdos tikrinimo.

3 pav. BENU vaistinés kampanijos ,, Daugiau meilés savo odai‘ rubrikos

#NuogaOda dalyves (Instagram, 2018)

Savikontrolé ir saves disciplinavimas visgi yra skiriamas tik moterims, nors odos
problemos kankina tiek moteris, tieck vyrus, taiau kampanija nukreipta tik ] motery
savikontrole ir jy odos priezilira, tarsi vyry §i tema ir odos problemos neliesty ir jiems
nereikéty stengtis atitikti groZzio normy, jiems nereikia gédytis rodyti savo odos, jy niekas
nevarzo. Pasak R. Gill ir C. Scharf, populiariosios kultiiros diskursuose moterys yra
kvie¢iamos save disciplinuoti, prisizitiréti; daug labiau nei i§ vyry i$ jy reikalaujama dirbti ir
transformuoti save, reguliuoti kiekvieng elgesio aspekta ir pristatyti, kad Sie jy veiksmai —
laisvai pasirinkti.10®

Apibendrinant §ig ,,femvertising® reklamg galima teigti, kad pagrindinis naudojamas
postfeminizmo diskurso elementas yra meilés sau diskursas, kuris tiesiogiai persipina ir su
saves kontroliavimu (tiek fizine, tiek psichologine prasme). Reklamoje nerandamas joks
politinis feminizmas, o ir pati BENU vaistiné $ig ,,femvertising* reklama i$naudojo tik kaip
trumpalaikj projekta ir toliau nekuria jokiy motery jgalinimo reklamy. 2022 m. pristatyta
mineto ,,Sveikos odos instituto* reklama pasirenka zinute: ,tiems, kuriems ripi grozis ir

sveikata““1%, pirmiausia akcentuojant grozj, ne sveikata.

107 Rosalind Gill, ,,The affective, cultural and psychic life of postfeminism: A postfeminist sensibility 10 years
on“ European Journal od Cultural Studies, No. 20 (6) (2017): 617.

198 Gill, Rosalind, Christina Scharf, New Feminities — Postfeminism, Neoliberalism and Subjectivity,
Hampshire, New York: Palgrave Macmillan, 2011, 7-8.

109 BENU vaisting, ,,Sveikos odos institutas | Veido odos biiklés jvertinimas* Facebook vaizdo jrasas, paskelbta
2022 m. geguzés 23 d., https://www.facebook.com/BENUVvaistine/videos/432382455366045/.
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2. 3. ,,Femvertising*“ misy spintoje: prekés Zenkly ,,Zalando*, ,,Lindex* ir ,,About

Wear“ reklaminé komunikacija

Kaip jau ir minéta darbe — ,.femvertising reklama placiai paplitusi tarptautinéje
reklamos rinkoje. Kai tarptautiniai prekés zenklai pasirenka ,,femvertising™ reklamag kaip
globalia marketingo strategija, jprasta, kad tokia pasirinkta reklamos kryptis ir moteris
jgalinan&ios zinutés yra pritaikomos ir lokaliose rinkose. Siame poskyryje analizuoju
tarptautiniy mados prekés Zenkly ,,Zalando“ ir ,Lindex®“ ,femvertising reklaminius
veiksmus skaitmeninéje jy komunikacijoje, nukreiptus j Lietuvos rinka, 0 taip pat pristatau
ir lietuvisko prekés zenklo ,,About Wear* ,,femvertising” komunikacija.

»Zalando* — tai elektroniné mados ir gyvenimo buido platforma, veikianti 25 salyse,
iskaitant Lietuva. ,,Zalando* prekiauja skirtingy prekés zenkly drabuziais bei aksesuarais.
Kaip jprasta Siuolaikiniams prekés Zenklams ,,Zalando* save pozicionuoja kaip socialiai
atsakingg prekés zenkla. Skirtingose rinkose per savo veiklos istorija yra isleidgs ne viena
reklaming kampanija, kuri pabrézia individualumo, buvimu autenti§ku svarbg.
Pavyzdziui, 2020 m. vasario ménesj ,,Zalando“ Vokietijos rinkoje pristat¢ kampanija
,Goodbye Sterotypes. Hello Zerotypes®, kurios pagrindinés zinutés buvo jvairové ir laisvé
buti savimi, ekspresijos laisvé be jokiy etikeCiy. Kompanija reklaminés kampanijos metu
noréjo atsikratyti paplitusiy stereotipy ir $alia jvedé naujg terming ,,Zerotype®, kuris turi
byloti apie jy nebuvima bei zZodyne veikti kaip stereotipo antonimas. ,,Zalando* prekés
zenklas pozicionuoja save kaip zenkla, kuris ,,siekia jkvépti visus biti tuo, kas jie i$ tiesy
yra, be niekieno diktavimo, kg galvoti, jausti ar vilkéti“.*1% Tokia prekés Zenklo misija
skamba paradoksaliai — verslas, siekiantis pelno (parduoti produktg), kreipiasi j auditorijg be
diktavimo, ka jai pirkti. Sukuriama iliuzija apie pasirinkimo laisve, tadiau ,,laisvé rinktis*
yra tik jy parduodamy drabuzZiy kontekste.

I Lietuvos rinkg ,,Zalando* atkeliavo neseniai — 2021 m. birzelio pabaigoje. Tuomet
Ju iSplatintame praneSime spaudai prekés Zenklas akcentavo tas pacias zinutes: ,,Kurdami
mados jkvéptas akimirkas, atgyjanCias per saviraiSkos dziaugsma, mes Svenciame

individualuma bei leidziame iSreiksti save kaip tik nori“, — teigia ,,Zalando* vieSyjy rysiy

110 Zalando, ,,Goodbye Stereotypes. Hello Zerotypes*: Zalando Waves Goodbye to Outdated Stereotypes*,
Zalando Corporate, paskelbta 2020 m. vasario 24 d., https://corporate.zalando.com/en/company/goodbye-
stereotypes-hello-zerotypes-zalando-waves-goodbye-outdated-stereotypes.

38


https://corporate.zalando.com/en/company/goodbye-stereotypes-hello-zerotypes-zalando-waves-goodbye-outdated-stereotypes
https://corporate.zalando.com/en/company/goodbye-stereotypes-hello-zerotypes-zalando-waves-goodbye-outdated-stereotypes

rinkodaros atstové Natalie Wills.*'! | Zalando*“ pabrézia individualuma kaip vieng
pagrindiniy savo vertybiy. Pasak Joel Gwynne ir Crescencia Chay tam, kad Siuolaikinis
ekonomikos modelis biity sékmingai palaikomas visuomenés poziiiris pasikeité atspindéti
individualumo, i$skirtinumo, autonomijos ir saves jgalinimo vertybes.!'? Toks visuomenés
pozitiris nesusiformuoja savaime, tam jtakos turi ir tai, kg auditorija girdi vieSojoje erdvéje.
Pavyzdziui, minétas prekés Zenklas ,,Zalando* ragina auditorijg biiti unikaliems. Vartotojali
siekia saviraiSkos laisvés, individualumo, ta¢iau kiek unikalus yra ,tikrasis as“? Kaip
pasiekti tokj tikslg? Tokiy nepamatuojamy siekiy ir paklausos kiirimas yra bidingas
vartotojiSkam kapitalizmui, kuris siekia, kad vartotojai niekaip iki galo nepatenkinty savo
troskimy ir bandyty vél ir vél ,,pasiekti nepasiekiama‘ per naujus ekonominius tikslus.'*3
Pazvelkime j ,,Zalando* reklaminius veiksmus, kurie nukreipti j Lietuvos rinka.
Darbe jau minéta prekés zenklo atstové N. Wills prekés Zenklo jvedimo | rinkg etape teigé,
kad jiems svarbi kiekviena rinka ir daug démesio gali laukti vietiné kultiira. ,,Mes tikime,
kad $venciame individualumg ir leidZiame kiekvienam iSreiksti save kaip tik nori“.1*4 2022
m. vasarg startuoja reklaminé kampanija ,,Vasara yra masy“, kurios reklaminiais veidais tapo
zinomi Lietuvoje Zmonés: dainininkai Monique ir Donatas Montvydas bei nuomonés
formuotoja Dovilé Tiritité.!*® Nuo pat veiklos pradzios ,,Zalando* dirba su visuomenéje
zinomais veidais ir nuomonés formuotojais, kuriy drabuziy derinius talpina savo
internetingje svetaingje kaip galimas pasirinkimo alternatyvas. Paradoksalu tai, kad prekés
zenklas, kuris skatina biiti unikaliems, pateikia Zinomy Zmoniy stiliaus derinius, su galimybe
bitent tokj jvaizdj jsigyti ir priartéti prie jau kazkieno kito sukurto jvaizdzio. PraneSime
spaudai teigiama, kad kampanija: ,,siekia ikvépti lietuvius per madg atrasti saviraiSkos
dziaugsma“.''® Vienas i§ veidy D. Montvydas praneSime sako: ,,nuolat save isreiskiu ne tik
per muzikg, bet ir asmeninj stiliy. Dél to labai dzZiaugiuosi bendradarbiavimu ir galimybe
prisidéti prie kampanijos, kuri palaiko ir skatina individualumg, isskirtinumgq, saviraiskq, o

tuo paciu puikiai perteikia vasaros dvasig*.

111 7monés.lt, ,,] Lietuva atkeliauja mados ir gyvenimo biido platformos lyderé ,,Zalando®, Zmonés.lt, paskelbta
2021 m. liepos 1 d., https://www.zmones.lt/naujiena/i-lietuva-atkeliauja-mados-ir-gyvenimo-budo-platformos-
lydere-zalando-yk51y7Nr5AK.

112 Joel Gwynne, The Cultural Politics of Femvertising. Selling Empowerment, Cham: Palgrave Macmillan,
2022, 1.

113 |bid, 2.

114 1 officiel, ,,Su vietinés mados kultiiros $vente ,,Zalando* skelbia apie savo veiklos pradzig Lietuvoje®,
L officiel.lt, paskelbta 2021 m. vasario 7 d., https://www.lofficiel.lt/renginiai/z-It.

115 L’officiel, ,,Naujoje ,,Zalando“ kampanijoje vasariskg stiliy pademonstravo ir Lietuvos jZymybés®,
Leofficiel.lt, paskelbta 2022 m. birzelio 20 d., https://www.lofficiel.lt/mada/zalando-kampanija.

116 |pidl.
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Kaip jau galima suprasti, individualumo retorika yra vienas pagrindiniy
postfeminizmo elementy, randamy §ioje reklaminéje kampanijoje. D. Montvydas (127 tiikst.
sekéjy ,,Instagram® socialiniame kanale), tiek daininink¢ Monique (133 tukst. sekéjy)
LInstagram® socialiniame kanale turi dvigubai didesn¢ sekéjy baze nei D. Tiriaté (65 tiikst.
sekéjy), tad jie kampanijos Zinutes gali paskleisti didesnei auditorijai, ta¢iau numanoma, kad
D. Tiriate pasirinkta neatsitiktinai. D. TiriGité save ,,Instagram* kanale pristato kaip ,,kiino
pozityviste*.

Tyrime lyginu §Sio kanalo sekéjy skaiciy, todél, kad ,,Instagram* kanalas yra svarbus
»~femvertising* reklamos kontekstui, ypatingai kai kalbame apie meilés sau ir kiino
pozityvumo postfeminizmo elementus. Pavyzdziui, ,,Instagram* kanale yra daugiau nei 11
mln. jraSy su grotazymeémis #bodypositivity ir daugiau nei 18 min. —su biidvardziu
#bodypositive.'!” Lietuviskai terminas néra toks populiarus, jis ,Instagram“ kanale
panaudotas maziau nei 100 karty''8, ta¢iau tai néra tinkamas matas, tod¢l, kad jprasta kanale
naudoti grotazymes angly kalba. 95 proc. jrasy su grotazyme #bodypositivity (iki 2016 m.)
yra jkelti motery, o 89 proc. tokiy jrasy kalba konkreéiai apie kiino svorj.''® D. Tiriité
bendrai patenka j $ig statistikg: yra moteris kalbanti apie kiino svorj per ,,kiino pozityvumo*
idéjas. Vien Sios asmenybés (kaip ,,plus-size* modelio, ,.,kiino pozityvistés®) pasirinkimas
byloja apie kampanijos norimas iStransliuoti Zinutes. ,Instagram® kanalas yra vizualus,
nuotraukos Cia svarbiausios, Salia esantis tekstas tik papildo nuotrauka ar vaizdo jrasa.
Centrinés Floridos universiteto profesoré Staci M. Zavattaro teigia, kad pats kanalas
palankus kiino pozityvumui reikstis, nes bet kuris vartotojas be didesniy kanalo apribojimy
gali su tiikstanéiais kity dalintis savo kiinu ir tapti matomo diskurso dalimi.!?® Todél prie D.
Tirittés kaip prekés zenklo ambasadorés (,,Zalando* ir D. Tiritté kartu dirba nuo §io prekés
zenklo jvedimo j rinkg) komunikacijos ,,Instagram‘ kanale dar sugriSiu, taciau i§ pradziy
apzvelgiamas reklaminis interviu su ja, skirtas minétos kampanijos didinimo sklaidai.

,Dabar renkuosi ne suvarZymus, o laisve biiti kuo esu”, — skelbia isplatinto
praneSimo spaudai antrasté, o paantraStéje D. Tiriuté pristatoma kaip ,,drasi, nebijanti

i8sakyti savo asmening nuomong, lauzyti visuomenéje nusistovéjusius stereotipus ir atrodo

7 #bodypositive,  Instagram  kanalo  grotazymé,  zioréta 2023 m. sausio 7  d.,

https://www.instagram.com/explore/tags/bodypositive/.

118 gkinopozityvumas, Instagram  kanalo grotazymé, ziiréta 2023 m. sausio 7 d,
https://www:.instagram.com/explore/tags/k%C5%ABnopozityvumas/.

119 Rachel Cohen et al.,,.#bodypositivity: A content analysis of body positive accounts on Instagram.” Body
Image, No. 29 (2019): 52.

120 Staci M. Zavattaro ,, Taking the Social Justice Fight to the Cloud: Social Media and Body Positivity.* Public
Integrity, No. 23:3 (2020): 286.
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taip, kaip nori pati*.*?! Tokios frazés, kaip ,.biiti kuo esu‘ arba ,,atrodyti taip, kaip nori pati
itin rySkiai suponuoja individualumg ir pasirinkimo laisve biti kuo nori. Dovilé
publikacijoje i$skiria, kad asmeninio pasitikéjimo merging jkvépé naujoji ,,Zalando* vasaros
kampanija, drabuziai jai yra savirai§kos biidas ir dabar, kai nesioja ,,savo mégstamiausius
derinius* jauciasi laisva, o taip pat ir turinti kontrole: ,,valdau savo gyvenima, turiu kontrolg
vien dél to, kad tadien apsirengiau graziai sau*.'?? I$ §iy citaty suprantame, kad jsigalinimas,
laisvé, kontrolé — visa tai D. Tirititei tampa pasiekiama per drabuZius i§ ,,Zalando*. Prekés
zenklas savyje uzkoduoja Sias reikSmes ir i$ $io interviu moterys, kurios kaip D. Tiritté
noréty pasijausti laisvomis, jsigalinusiomis ar savo rankose kontrolg turin¢iomis — turéty
vilkeéti ,,Zalando* drabuzius, nes visg tai minéta visuomenés veikéja pasieké per ,,Zalando*
prekés zenkla. Toks feministiniy vertybiy uzkodavimas prekés zenkle laikomas prekiniu
feminizmu. Prekinis feminizmas moterims leidzia jaustis tarsi jgalintomis, tarsi
maiStininkémis, tatiau jy maistas kyla tik i§ vartotojiSkumo.'?

Sugrizkime prie minéto ,,Instagram* kanalo. Pazvelkime j visus reklaminius jraSus,
kuriuos paskelbé D. Tirilité per $ios kampanijos laikotarpj (2022 m. geguzé—rugpjiitis).t?*
ISvis paskelbta 15 reklaminiy jraSy, kuriuos galima suskirstyti j:

1.  IraSai, kurie parodo drabuZius, taciau jraSo tekstas yra neutralus, tik pridedama
zymé, i§ kur yra autorés drabuziai: ,,outfitas — @zalando; #GetTheLook®. Tokiy jrasy yra
maziausiai, vos 3 i§ 15. Siuose jrasuose D. Tiriiité §ypsosi, atrodo laiminga; visuose $iuose

jraSuose Dovilé yra kelionése (pav. 4).1%

121 7monés.lt, ,,Nuomonés formuotojai Dovilei Tirititei mada leido pamilti save: ,,Dabar renkuosi ne
suvarzymus, o laisve biti, kuo esu“, Zmonés.lt, paskelbta 2022 m. liepos 14 d.,
https://www.zmones.It/naujiena/nuomones-formuotojai-dovilei-tiriutei-mada-leido-pamilti-save-dabar-
renkuosi-ne-suvarzymus-o-laisve-buti-kuo-esu-X1QWelL e95N9.

122 |pid.

123 Kasey Windels et al.,,,Selling Feminism: How Female Empowerment Campaigns Employ Postfeminist
Discourses* Journal of Advertising, No. 49 (2019): 18.

124 Dovile Tiriute (@facepoetry) Instagram paskyra, zidréta 2022 m. gruodzio 15 d.,

https://www.instagram.com/facepoetry/.
125 |pid.
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facepoetry ‘ @ facepoetr
Blue Lagoon Nusa Ceningan J facepcutry > p Y

Qv | ~

@ PP Liked by absurdizmas and 3 249 others Qv [N Qv N N
facepoetry Tq karta, kai Balyje misy nakvyneé pasirodo @ Liked by antmedineslenteles and 2 441 others €9BP Liked by mrgrtknsh and 3 531 others

buvo ne toje saloje, kurioje bookinome, taip atsidiréme . . . P -

Nusa Ceningan saloje - kurioje taip vat tyéia nety&ia facepoetry Dviem dienom pas Nidg 2_, @ facepoetry W  linkéjimai i$ Italijos @

atsidarém prie vienos graZiausiy panoramy visam @zalando

Balyje matyty....Ji man uZ nugaros 4 /7 Outfitas visas i$ @zalando #GetThelLook #reklama

4 pav. D. Tiriateés Instagram jrasai, 1 kategorija (Instagram, 2022)

2. Kita jrasy kategorija (pav. 5) yra skirta konkreciai Sios vasaros kampanijos

vaizdo klipui, uzkuliusiems, prisiminimams apie filmavima. I3vis 4 jrasai.!?

oQv

OB Liad by cannelloreve and 2773 others
ecaposen Recksiage rom @zaendo cumoagn ot

[ po—

facepoetry  Follow

rmosios komandiruotes
Qv - R L W Liked by pasileisti_plaukus and 5 441 others

@B e by monikyrt and 2900 others

facepoetry Throwback i§ misy kelionés j Zagrebg su
@zalando

5 pav. D. Tiriutés Instagram jrasai, 2 kategorija (Instagram, 2022)

126 |bid.
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3. Kita ir didziausia jraSy kategorija (8 jrasai) yra skirti parodyti ne tik ka D.
Tiritte vilki, bet ir kg jai tai reiSkia. Panagrinékime Siuos jraSus placiau.

Pirmiausia, kaip ,,Zalando* prekés zenklas iSlaisvino ja nuo stereotipy, ikvépé ir
dabar D. Tiritité gali vilkéti, kg tik nori, nesvarbu, kg mano aplinkiniai. Ji kviecia tai daryti
ir jos auditorijg. PavyzdZziui, nuotraukoje (pav. 6, deSin¢) Dovilé su trumpo kirpimo
palaidine, kuri atidengia pilva, mergina raso: ,,Su trim stilistais cia Kroatijoje nubalsavome
ir nusprendém, kad labai fainas outfitas. Man dar ir labai drgsus skaitosi @ acii
partneriams @zalando uz amazing keliong ir uz ikvépimgq lipt lauk is juody skinny dzinsy ir
nesiot kg noriu.....“'?’. D. Tiritité apibuidina ne tik kg vilki, bet ir pabrézia tam tikras savo
kiino dalis, kuriy jprastai reklamose nematome: ,,Su tuo aptemtu trumpu sijonu, per kurj
matosi mano neplok§cias pilvas, per kurj matosi mano nenugrimuotos kojos, su balta
maike, kuri ne lieknina, kuriai liko $variai pabiiti tik iki pirmo patiekalo B“'?® (pav. 6,
vidurys). Taip pat ji ragina ir kitas moteris rengtis ta, ka jos nori, neatsizvelgiant j kity
nuomong: ,,UzZsidék tq sijong, uzsidek jei ir trumpas, uzsidek jei spalvotas, uzsidek pagaliau
tq crop topq, apsirenk jau dabar, tai kq visada noréjai.... dabar, o ne kitq vasarq 2 !!!

Feels so good to not give a damn anymore*'?® (pav. 6, kaire).

facepoetr facepoetry
@ o @) ooy .
1 A e

-

Qv . R OQvY ’ R oQv . R

&®W Liked by ievapum and others @12 Liked by ievapum and others ©PA Liked by kancaite and others
facepoetry Su trim stilistais &ia ijoje n y Inspired by Princess Diana {' & facepoetry UZsidék ta sijona, uZsideék jei ir trumpas,
ir nusprendém, kad labai fainas outfitas. Man dar ir Su tuo aptemtu trumpu sijonu, per kurj matosi mano uZsideék jei spalvotas, usidek pagaliau tg crop topa,

labai drasus skaitosi @ adii partneriams @zalando uZ neploks¢ias pilvas, per kurj matosi mano apsirenk jau dabar, tai ka visada noréjai.... dabar, o ne

6 pav. D. Tiriiités Instagram jrasai, 3 kategorija (Instagram, 2022)

127 Dovilé Tiriate (@facepoetry), ,,Su trim stilistais ¢ia Kroatijoje nubalsavome ir nusprendém, kad labai fainas
outfitas®, Instagram jrasas, paskelbta 2022 m. geguzés 24 d,. https://www.instagram.com/p/Cd88p5SLrPb6/.
128 Dovile Tiriate (@facepoetry), ,,Inspired by Princess Diana* Instagram jrasas, paskelbta 2022 m. geguzés 30
d. https://www.instagram.com/p/CeMLPoGLSjN/.

129 Dovile Tiriutée (@facepoetry), ,,UZsidék ta sijong, uzsidék jei ir trumpas*, paskelbta 2022 m. liepos 7 d.,
https://www.instagram.com/p/CfuBc-Wrbwz/.
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I§ $iy jraSy suprantame, kad D. Tiritité pati pasirenka ir nusprendzia, ka rengtis (lauzo
stereotipus), o $i pasirinkimo laisvé jg jgalina. Ji jauciasi jsigalinusi ir taip kviecia jsigalinti
kitas moteris. Pati Dovilé tekstuose pabrézia savo ,,netobulas®, visuomenés verciamas taisyti
savo kiino vietas, kaip ,neploks¢ig pilvg“ ar ,,nenugrimuotas kojas®, taCiau taip tik
prisidedama prie stereotipy stiprinimo.

Siuose jrasuose taip pat rySkus prekinis feminizmas, kai D. Tiritté savo puikia
jausena, saviverte lygiagreciai sutapatina su tuo, kuo ji vilki. Jos biiseng lemia jos dévimi
drabuziai. Pavyzdziui, ,,Feeling like a million bucks in this @zalando outfit >3 (liet.:
,jauciuosi milijono doleriy vertés Siame ,,Zalando* derinyje®) arba ,,Per daug grazi Nida,
per daug gera nuotaika, o outfitas tai is viso - per daug like a boss jauciuosi su juo, jis is
mylimiausio - @zalando &' (pav. 7). Taigi jei D. Tirittés sekéjai irgi taip nori jaustis,

jie turéty vilkeéti ,,Zalando* drabuzius.

@ facepoetry @ facepoetry

Qv 2 W
@D Liked by sonata.sulce and others

facepoetry Per daug grazi Nida, per daug gera
nuotaika, o outfitas tai i$ viso - per daug like a boss
o Q V . m jauciuosi su juo #4 jis i$ mylimiausio - @zalando ¥
P.s. Jei kam idomu kas dedasi pas mus uZ kadro ir kaip
reikia hypint filmuojant/ fotkinant savo drauges ir
merginas - jums inspirationo paskutiniame video & <4

@D Liked by armina_pikyte and others

facepoetry Feeling like a million bucks in this @zalando
outfit ~ (i #reklama #GetTheLook #zalandostyle

7 pav. D. Tiriutés Instagram jrasai, 3 kategorija (Instagram, 2022)

Kampanijoje galima pamatyti ir naujo Zvilgsnio i moteriSkuma postfeminizmo
elementg. Pati D. TiriGité visur prie savo ,,Instagram* jraSy Zymj ir grotazyme #plussizemodel

(liet.: plius dydzio modelis), tiesa, kad toks kiino modelis rec¢iau vaizduojamas tradicinéje

130 Dovile Tiritite (@facepoetry), ,,Feeling like a million bucks in this @zalando outfit“ Instagram jra3as,
paskelbta 2022 m. liepos 25 d., https://www.instagram.com/p/CgcS1hgsctW/.

181 Dovilé Tiriate (@facepoetry), ,,Per daug grazi Nida, per daug gera nuotaika“ Instagram jraSas, paskelbta
2022 m. rugpjucio 17 d., https://www.instagram.com/p/ChXcg5_L168/.
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reklamose, taciau visose nuotraukose!32, kur yra pavaizduota D. Tirité — tiek i§ kampanijos
pagrindiniy vizualy, tiek i§ jos socialiniy tinkly — ji vis vien patenkina heteronormatyvy
moteriSkuma ar jprastus grozio standartus — nuotraukos yra retusuotos, D. Tiritités oda lygi,
jos ilgi plaukai dailiai krenta, moteris visur su makiazu. Nuotraukos yra apdirbtos auditorijai,
todel nors ir rodant maziau matoma reklamose kiino sud¢jima, taciau auditorijai vis vien
kuriami nerealistiSki grozio standartai.

»Zalando* kampanija galima sugretinti su kito tarptautinio drabuZiy prekés zenklo
»wLindex“ kampanija, nes $iy prekés zenkly ,,femvertising* reklamos strategijos iSpildymas
vietinéms rinkoms pakankamai panasus.

,Lindex‘ save tarptautiniu mastu pozicionuoja kaip moteris jgalinantj prekés zenkla.
,»Misy kompanija yra pilna ir apsupta motery, ir mes jauciame atsakomybe pries kiekvieng

jq“133

linijomis: 1) motery sveikata ir gerové — investuoti ir panaudoti verslo galimybes gerinti

, — teigiama jy tarptautiniame tinklapyje. Jy tikslas jgalinti moteris yra vykdomas 2

motery sveikata skirtingose rinkose ir bendruomenése, kuriose ,,Lindex* veikia; 2) lyties
lygybé darbo vietose — stiprinti motery pozicijg ir lygias teises kiekvienoje darbo grandinéje
(sumazinant atlyginimy skirtumus tarp motery ir vyry); uztikrinti, kad moterys turéty tas
pacias galimybes iSpildyti savo potencialg darbo vietoje kaip ir vyrai.'** 2021 m. tvarumo
ataskaitoje ,,Lindex“ pateikia, kad 2021 m. sustiprino motery ir vaiky jvairove savo
reklaminiuose vizualuose, uztikrindami, kad reklamose rodomi skirtingi kiino tipai, i§vaizda,
amzius, fizinés galimybés. Vaiky aprangoje ,,Lindex* stengiasi nekurti jokiy ly¢iy stereotipy
— drabuziai yra sukurti dévéti visiems. '3

Pazvelkime, kaip tai veikia Lietuvos rinkoje. ,,Lindex* elektroniné parduotuvé yra
pritaikyta visoms Salims, todé¢l Lietuvos auditorija mato tg patj, kg ir kitos uzsienio Salys.
Lietuvos rinkoje, kaip ir tarptautiniu lygiu, ,,Lindex* labiausiai stengiasi pritaikyti meilés
savo kiinui (kiino pozityvumo) Zinutes. Vietin¢je rinkoje prekes Zenklas bendradarbiauja
,,Dydis Nesvarbu* bendruomene (11 tiikst. sekéjy ,,Facebook* kanale!3°), kurioje pagrindiné

tema yra kiino svoris ir kaip priimti savo kiing tokj, koks jis yra: ,,Dydis nesvarbu“ uzgime

182 Dovil¢ Tiriute (@facepoetry) Instagram paskyra, Zzdréta 2022 m. gruodzio 15 d.,
https://www.instagram.com/facepoetry/.

183 Lindex, ,Empower  women®, Lindex, zZiir¢ta 2022 m. gruodzio 15 d.,
https://about.lindex.com/sustainability/our-promise-for-future-generations/empower-women/.

134 1bid.

135 Lindex, ,,Sustainability report. 2021« Lindex, ziliréta sausio 6 d.,
https://about.lindex.com/files/documents/lindex-sustainability-report-2021.pdf.

1% Dydis Nesvarbu grupé, Facebook kanalas, 2022, https://www.facebook.com/dydisnesvarbu/.
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taip pat natiraliai, kaip ir mano noras nebesistengti tilpti j kazkieno nustatytus isvaizdos
réemus. <...> AS noréciau, kad Zmonés pradéty kvestionuoti jiems primetamus standartus ir
ieSkoty savo kelio*!?’, i¢il
moteris priimti savo kiing, nesvarbu, kokios jis i§vaizdos bebity. Tinklarastyje didesng¢ dalj
uzima iSvaizdos tema (2 i§ 4 rubriky yra skirtos stiliui, drabuziams, viena — valgymo
sutrikimams). Pati G. Valaviciiité yra surengusi kelias iniciatyvas, kuriose buvo minimas
»Lindex“ prekeés Zenklas. 2017 m. surengé apatiniy riiby fotosesija, su tikslu paskatinti
dizainerius kurti jvairesniy dydziy apatinj trikotazg skirtingo dydzio kiinams, o taip pat ir
lauzyti stereotipus: ,;mano tipo sudéjimo motery nedaznai (arba beveik isvis nekviecia)
kviecia demonstruoti apatiniy, tai nusprendziau, kad reikia paciai tai padaryti. Juk moterys
yra jvairaus sudéjimo, o apatinius demonstruoja tik vieno tipo modeliai. “'3® ISplatintame
prane$ime spaudai G. Valavi¢iaté pamini, kad ,.groZiu pasiripino Lindex“'3°. Kadangi
fotosesijos tikslas buvo paskatinti dizainerius kurti jvairesniy dydziy apatinius, auditorija
iSkart gauna zinutg, kad jvairiy dydziy apatinj trikotaza galima jsigyti ,,Lindex‘
parduotuvése.

2018 m. birzelio ménesj G. Valaviciiité¢ Lietuvoje surengé iniciatyva arba ,,socialing
akcija“ kaip pati jg vadino — ,,Vasara mums visoms*, kurioje jsiamzino skirtingos iSvaizdos,

amziaus ir kiino sudéjimo moterys su maudymosi kostiumeliais (pav. 8).

137 DydisNesvarbu.lt internetinis puslapis, Zitiréta 2022 m. gruodzio 19 d., http://dydisnesvarbu.lt/about/.

138 |eva Raudelitinaite, ,,Plius dydZio lietuvaités pasiryZo atvirai fotosesijai: su apatiniais buvo Siek tiek kebliu*,
Delfi, paskelbta 2017 m. kovo 10 d., https://www.delfi.lt/stilius/stiliaus-naujienos/plius-dydzio-lietuvaites-
pasiryzo-atvirai-fotosesijai-su-apatiniais-buvo-siek-tiek-kebliau.d?id=73987588.

139 Ipid.
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8 pav. ,, Dydis Nesvarbu‘ socialiné iniciatyva ,, Vasara mums visoms “ (Delfi.lt, 2018)

Palyginus iniciatyvos pagrindines fotosesijos nuotraukas su ,,Lindex* reklaminiais
vizualais (pav. 9) — matome labai panasy vaizda (nors §i ,,Dydis Nesvarbu® iniciatyva rengta
nepriklausomai) — skirtingo kiino moterys demonstruoja apnuoginantj kiing ir taip ragina
kitas moteris priimti jj, koks jis bebuty: ,iniciatyva kviecia moteris ir visuomene keisti
poziirj j kitno grozio bei priimtinumo sampratas <...> Lietuvos merginos ir moterys, kurios
myli savo tobulai netobulq kiing bei juo didziuojasi, kvieciamos organizuoti spontaniskas

draugiy fotosesijas*.'*

140 Delfi, ,,Dydis nesvarbu*: 10 lietuvai¢iy drasiai stojo prie§ kamerg ir pasiunté svarbig zinute“, Delfi,
paskelbta 2018 m. birzelio 4 d., https://www.delfi.lt/stilius/stiliaus-naujienos/dydis-nesvarbu-10-lietuvaiciu-
drasiai-stojo-pries-kamera-ir-pasiunte-svarbia-zinute.d?id=78187435.
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9 pav. ,,Lindex * reklaminis vizualas (Lindex.com, 2021)

Matome tg pati meilés savo kiinui naratyva, kai moteris raginama myléti savo
,hetobulg™ kiing, juo didziuotis. Moteris yra varzoma, kg ji turi galvoti — o tokia retorika,
kaip ,,netobulas‘ kiinas, kaip jau min¢jau darbe, stereotipus ir kompleksus stiprina, ne juos
naikina. Sis ir kiti reklaminiai vizualai vis dar sulaukia ,,drasos epitety, priimami kaip
iSimtys, o ne kasdienybé. Taip pat reikéty paminéti, kad metai i§ mety kartojasi ir tokiy
iniciatyvy, vasaros kampanijy pavadinimai ,,Vasara yra musy* ar ,,Vasara mums visoms*,
kurie suponuoja, kad motery auditorija tarsi turi ,,susigraZinti“ vasara, joms ji gali priklausyti
tik tuomet, jei jos i8dris vilkeéti, pavyzdziui, maudymosi kostiumélj ir apnuogins savo kiing,
tik tuomet jos ,,jsigalins® ir galés nevarZomai mégautis Siuo sezonu. Sukuriamas reklaminis
mitas, kad kitu atveju, jos vasara mégautis negalés.

Tyréjos Rachel Cohen, Jasmine Fardouly 2019 m. savo tyrime atskleidé¢, kad ,kiino
pozityvumo* nuotraukos (lyginant su lieknu kiinu) iSties mazina motery savo kinu
nepasitenkinimg. Ta¢iau moteris jaucia spaudimg myléti savo ,,netobulg® kiing ir jos yra
ver¢iamos jaustis blogai, jei to nedaro.'*! Taip pat daznai kiino pozityvumo Zinute neSanciose
nuotraukose nesimato veido ar jis néra aiSkiai matomas, démesj sutelkiant j tam tikrg
specifing kiino dalj, ji objektinama, sudaiktinama. R. Cohen ir kity autoriy tyrimas atskleideé,
kad saves kaip objekto matyma stiprina tiek ,liekno-idealaus®, tiek kiino pozityvumag
demonstruojantys vaizdai, o tokios antrastés kaip ,,celiulitas®, ,,pilvo rauksles®, ,,stora“ dar

labiau prisideda prie saves kaip objekto matymo, nes iSskiriamos konkrecios kiino dalys.

141 Giovanni Schettino, Miriam Capasso, Daniela Caso, ,,The dark side of #bodypositivity: The relationships
between sexualized body-positive selfies on Instagram and acceptance of cosmetic surgery among women*
Computers in Human Behavior, No. 140 (2023): 2.
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R.Cohen teigia, kad savo kiino kaip objekto matymas sukelia kiino gédijimasi, depresijg ir
valgymo sutrikimus. '4?
LFemvertising” reklama, kurioje skleidZziamos kiino pozityvumo zinutes, yra

kritikuojamos ir d¢l to, kad iSlaiko vyrisko Zvilgsnio seksualumg, nuotraukos yra vis vien

VW —

v —

10).144

10 pav. ,,Dydis Nesvarbu “ reklaminis jrasas socialiniame tinkle ,, Facebook

(Facebook, 2020)

Pazvelkime j nuotraukg. Autoré¢ dévi apatinius, yra apnuoginusi savo kiing, jos lipos

rySkiai padazytos, i§ spalvy galima numanyti, kad yra naudojamas retusavimo filtras. Tokia

142 Rachel Cohen, Jasmine Fardouly, Amy Slater, ,.#BoPo on Instagram: An experimental investigation of the
effects of viewing body positive content on young women’s mood and body image* new media & society, No.
21 (7) (2019): 1559.

143 Megan A. Vendemia, David C. DeAndrea, Kyla N. Brathwaite, ,,Objectifying the body positive movement:
The effects of sexualizing and digitally modifying body-positive images on Instagram“ Body Image, No 38
(2021): 138.

144 Dydis Nesvarbu, Facebook jrasas, paskelbta 2020 rugseéjo 18 d.
https://www.facebook.com/dydisnesvarbu/photos/a.1357688900945005/3348790621834813/.
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nuotrauka, nors ir skleidZzia meilés sau Zinute, taciau lygiai taip pat seksualizuoja ir objektina
moters kiing. Moterys, kurias pasiekia seksualizuoti vaizdai (nepaisant to, kad jie skleidzia
,kino pozityvumo* Zinutg), pacios nori perteikti save kaip seksualinj objekta. !4’

[raso tekstas: ,,Zinoma, tikrai galéciau dalintis ir dalintis pamokomis einant keliu link
netobulos saves ir savo kiino priémimo <...> Siuo jrasu as noriu papasakoti kaip biitent
Lindex visuomet tuo keliu keliavo kartu.©'*. Matome besikartojantj zodyna (,,netobulos
saves®) ir saves priemimo, meilés sau elementus. G. Valaviciiite toliau jraSe pasakoja, kad
,Lindex* parduotuvé pirmoji prapléte savo drabuziy dydzius ir jos dydis nebetapo
»didesniu“ dydziu, o tiesiog buvo integruoti su visa pagrindine drabuziy kolekcija:
»wSvarbiausia, kad tuomet pirmq kartq fiziskai ir sgqmoningai suvokiau, kq reiskia rinktis is to
ko norétum, o ne to, kq randi. Ir biti visy dalimi.* G. Valaviciité pritapimo ,,prie visy*
jausma pajuto per ,,Lindex* parduotuviy vykdoma politika, taciau tokiame reklaminiame
praneSime visiSkai nekalbama apie platesnj konteksta — kodél apskritai ji (ar kitos moterys)
turi jaustis uzribyje.
reklamuoja ,,Lindex®, bet kartu ir dirba su anks¢iau minétu ,,Zalando* prekés zenklu. Abi
Sios moterys neturi daug sekéjy (apie 5 tikst.), todél tikétina, kad jos pasirinktos dél savo
dazniausiai pristato tik patj drabuzj,'#’ ta¢iau kituose savo socialiniy tinkly jrasuose gvildena
kiino pozityvumo, svorio temg, vilkédama tuos pacius, anksciau pristatytus ,,Lindex‘

drabuzius.!4®

wKlaséje dazniausiai biuidavau pati didzZiausia, drabuZiy parduotuvése
gaudavau nuosprendj “ant taves, vaikeli, tai tikrai NIEKO neturiu” - augant man
susiformavo kompleksas, kad esu vos ne mutanté, kuri netelpa Siame pasaulyje. <...>
Pradéjau kiing vertinti kaip laivg, nesantj mane per gyvenimq, vietoj kazkokio “apvalkalo”,
kurio pagrindiné misija - atrodyti. Ir kad ne miisy darbas tilpti j kazkokj dydj, o drabuziy
paskirtis - tikti MUMS. “ Pagrindinis postfeminizmo elementas, kurj ir vél sutinkame yra
meilé savo kiinui, jo priémimas, taciau kaip ir anksciau, taip ir ¢ia — pokytis, kurio siekiama,

turi jvykti motery galvose, jis néra nukreiptas i aplinka.

145 Megan A. Vendemia, David C. DeAndrea, Kyla N. Brathwaite, ,,Objectifying the body positive movement:
The effects of sexualizing and digitally modifying body-positive images on Instagram“ Body Image, No 38
(2021): 141.

146 Dydis Nesvarbu, Facebook jrasas, paskelbta 2020 rugséjo 18 d.
https://www.facebook.com/dydisnesvarbu/photos/a.1357688900945005/3348790621834813/.

47 yytaute Zaliskeviciate (@vytautez), ,,Mano santykis su sportu ir judéjimu ilga laika buvo komplikuotas.*
Instagram jrasas, paskelbta 2021 m. rugséjo 21 d., https://www.instagram.com/p/CUU8z5gswCz/.

18 ytaute Zaliskeviciaite (@vytautez), ,,Vikingo genai — taip juokais vadinu savo kiing.“ Instagram jrasas,
paskelbta 2022 m. liepos 13 d., https://www.instagram.com/p/CfoVsbND-Nz/.
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Apibendrinant tarptautiniy prekés zenkly ,,Zalando* ir ,Lindex* reklamines
kampanijas Lietuvoje galima teigti, kad prekés zenklai savo tarptauting komunikacijg
vietinei rinkai perteikia pasirinkdami lokalius visuomenés veikéjus, kurie komunikuoja
meilés sau, kiino pozityvumo tema. Galima diskutuoti, ar tikrai tokie reklamos veidai buvo
pasirinkti norint moteris jkvépti labiau priimti savo kiing ar visgi, modelio sud¢jimas, kurj
matome reklamoje, paveikia moteris, jos labiau susitapatina su reklama ir labiau nori jsigyti
produkta. Tyrimas, nagrinéjes panasaus prekés Zenklo ,,H&M* reklamas, teigia, kad moterys
vartotojos iSreiSkia didesnj norg pirkti, kai modeliai reklamose yra vidutinio sudéjimo arba
plius dydZzio modeliai.'** Todél drabuziy prekés Zenklams, kuriy auditorija néra tik liekno
kiino sudéjimo, yra naudinga j reklama jtraukti kiino jvairove ne tik dél jkvepianciy moteris

Zinuciy, bet kaip ir dar viena galimybé parduoti daugiau.

Prekés Zenklo ,,About Wear*“ komunikacija

Dar vienas prekés zenklas, kurio ,,femvertising* komunikacijg apzvelgsime — tai
lietuvisko prekeés zenklo ,,About Wear* komunikacija. Ar lokalus prekés zenklas naudoja
panasius komunikacijos veiksmus ,,femvertising* reklamose? 2022 m. kovo ménesj ,,About
Wear* uzsidare, taciau vis dar aktyvi jy ,,Instagram* paskyra. ,,About Wear* save pristate
kaip aukStos kokybés, etiSka, 1§ perdirbamy medziagy gaminamg trikotazo prekés zenkla.
Visa prekés Zenklo gyvavimo laikotarpj ,,About Wear* savo reklamose skleid¢ tvarumo,
jgalinimo idéjas. Pazvelkime j paskutinius jy veiklos pus¢ mety (atsinaujinus jy ,,Instagram*
kanalo stilistikai: 2021 m. birzelis—2022 m. kovas).

Komunikacijg analizuosiu 2 etapais: pirmiausia, kokius jrasus skelbé pats prekés
zenklas; po to, kokius jrasus skelbé prekés Zenklo auditorija (auditorija, kuri
bendradarbiaudavo su ,,About Wear* prekés zenklu).

IraSuose, kuriuos paskelbé pats prekés zenklas naudojama modeliy jvairove, ka jau
matéme ir anks€iau aptartoje prekés Zenkly komunikacijoje. Nejprasta Lietuvos reklamoje,
kad prekés zenklas iSnaudojo ne tik skirtingg kiino sud¢jima turin¢ius modelius, bet jtrauke

ir skirtingas rases'*°, kas miisy reklamos rinkoje dar néra taip dazna. Kaip ir anksciau tarp

149 Lou, Chen, Caleb H. Tse, ,,Which model looks most like me? Explicating the impact of body image
advertisements on female consumer well-being and consumption behaviour across brand categories*
International Journal of Advertising, No. 40 (2021): 618.

150 About Wear (@about_wear), ,,Made from #sustainably cultivated fast-growing #eucalyptus, it’s excellent
at keeping you cool and dry at all times.“ Instagram jrasas, paskelbta 2021 m. spalio 16 d.,
https://www.instagram.com/p/CVGKkOnCqglvr/.
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mados prekés zenkly, vyraujantis postfeminizmo diskurso elementas yra meilé sau. ,,About
Wear* komunikacijoje meilé sau suprantama per patogiy ,,About Wear* drabuziy
pasirinkima. ,,Myléti save — tai ne tapti grazia ar mylima, nes tu ir taip tokia esi. Tai apie
meile savo kiinui — toks, koks jis yra, renkantis drabuzius, kurie yra stilingi, patogiis ir
Jjaukiis. <...> Mylék savo kiing ir leisk jam suspindéti su miisy rinkiniais!“!>'; kitame jrase
raSoma: ,,Meilé sau —tai tobula liemenélé“'>?; o trumpo reklaminio vaizdo klipo, kuriame
nuotaikingai j} kamerg zvelgia plius dydzio modelis bei brandaus amZiaus moteris, antrastéje
teigiama: ,,Nuostabus jausmas... Jaustis patogiai!*'> Pagrindiné komunikacijos zinuté: jei
myli savo kiing — leisi jam patogiai jaustis su ,,About Wear* drabuZiais. Persipina meilés sau
ir prekinio feminizmo elementai.

Nors ir rodoma kiiny jvairové, taciau ,,About Wear* komunikacijoje matomas stiprus
vizualinis motery kiiny fragmentavimas, jo rodymas dalimis,'>* taip iSry$kinant parduodamg
produkta — apatinj trikotazg (pav. 11). Darbe jau minéta, kad toks motery kiino vaizdavimas
fragmentais prisideda prie motery saves kaip objekto matymo. Tacdiau rodomi vaizdai yra
estetiSki, kiino fragmentai — seksualiis, zaidziama su spalvomis ir SeSé¢liais, moterys

subtiliose jogos pozose — tai naujo Zvilgsnio i moteriSkumg elementas (pav. 11).

Qv

P Liked by lenalisabona and 50 others

about_wear @feedyourfashionanimal looking magical

11 pav. ,,About Wear “ jrasai socialiniame tinkle ,, Instagram* (Instagram, 2021)

151 About Wear (@about_wear), ,,Loving yourself is not about makinf yourself pretty and loveable because you
already are.” Instagram jrasas, paskelbta 2022 m. vasario 10 d., https://www.instagram.com/p/CZycTIDAG6ff/.
152 About Wear (@about_wear), ,,Love is... The perfect bra.* Instagram jrasas, paskelbta 2022 m. vasario 9 d.,
https://www.instagram.com/p/CZv9c5QAU_y/.

153 About Wear (@about_wear), ,,Such a great feeling...“ Instagram vaizdo jra3as, paskelbta 2022 m. sausio. 9
d., https://www.instagram.com/p/CYgV-OksqcB/.

154 About Wear (@about_wear), ,,In love with @saulevire by @ieva.rudzionyte“ Instagram jrasas, paskelbta
2022 m. sausio 17 d., https://www.instagram.com/p/CY1UTAAMz8z/.
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Pasak J. Gwynne, ,,femvertising reklamoje apatinio trikotazo modelis per suzadinta
seksualin] patrauklumg jkvepia moteris pasitik¢jimo savimi, o tai motery kelias |
jsigalinimg. !>

Kita analizuojamy jrasy dalis — jrasai, kuriuose apie ,,About Wear* prekés zenkla
kalba prekeés zenklo ambasadoriai. Cia jau matome tendencija, kad drabuziy prekés Zenklai
,femvertising* reklamos Zinutéms pasitelkia nuomonés formuotojus. ,,About Wear* taip pat
bendrauja su anks¢iau minétomis ,,kiino pozityvistémis*: D. Tiriiite, V. Zaliskevicitte. Ty
paciy veidy naudojimas, viena vertus, byloja, kad ,,femvertising* reklamg kuriantys prekés
zenklai daZniausiai apsiriboja kiino pozityvumu ir kiino pozityvumas suprantamas per svorio
prizme¢ — todél renkasi vidutinio arba plius dydzio modelius kalbéti apie jy prekés zenkla.
Kita vertus, tai byloja ir apie tai, kad Lietuvoje galimai néra daug Siomis temomis kalbanciy
Zmoniy, todél susiduriama su i$sukiais ieSkant kas galéty tikti ,,femvertising™ reklamoms.
Akademingje literatiiroje jau iSskiriamas ir terminas ,,femluencing* — kai ,,femvertising*
reklamai (moteris jgalinan¢ioms zinutéms) paskleisti naudojami socialiniy tinkly nuomonés
formuotojos. Tokia reklamos forma naudinga abiem Salims, nes: 1) Nuomonés formuotojos
savo turinj padaro labiau artimg vartotojoms kurdamos jrasSus apie Siuolaikines, aktualias
problemas; 2) Nuomonés formuotojos gali jsitraukti j pokalbius su savo auditorija ir taip
parodyti, kad jy atstovaujamas prekés Zenklas socialiai ir politiSkai aktyvus; 3) Nuomonés
formuotojos gali pasidalinti jtikinan¢iomis savo asmeninémis istorijomis, kurios galiausiai
lemia, kad produktas yra nusiperkamas. !>

,»About Wear* komunikacijoje tokiy asmeniniy istorijy itin daug, j jas sékmingai
ipinamas prekés zenklas: ,,Sveiko moters kiino suvokimas atéjo su lyg vaikais. O gal ir amZius
bei su juo atéjusi didesné iSmintis tam taip pat turéjo jtakos. Siai dienai as priimu savo kiing
kaip stebuklg, isnesiojusi 2 gyvybes, esu sveika ir laiminga. Jauciuosi laisvai ir patogiai savo
(ne)tobulame kiine ir tai yra svarbiausia B Ir Siandien man yra didelis jvertinimas
bendradarbiauti su prekés Zenklu @about_wear, kuriam komfortas, laisvé ir harmonija su
gamta - didzZiausias prioritetas!“!>’, — ra8o viena nuomonés formuotoja. ,,Apsilankius
ABOUT WEAR komunikacijos kanaluose, manau, bet koks zmogus gali jaustis priimtas ir

vertinamas. Man, praéjusiai labai ilgg keliong link savo atvaizdo ir kiino formy priémimo,

15 Joel Gwynne, The Cultural Politics of Femvertising. Selling Empowerment, Cham: Palgrave Macmillan,
2022, 23.

156 Sangeeta Sharma, Arpan Bumb, ,,Femluencing: Integration of Femvertising and Influencer Marketing on
Social Media“ Journal of Interactive Advertising, No 22 (2) (2022): 106.

157 Viktorija Jankauskaité (@viktorijakey), ,,Grazaus moters kiino suvokimas mano gyvenime keitési sulig
etapais.” Instagram jrasas, paskelbta 2022 m. vasario 13 d., https:/www.instagram.com/p/CZ6NKgAAeE9/.
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“IS8 " _ raSo kita mergina, nuotraukoje vilkinti

tai yra kaip gaivus oro gurksnis medijose
»About Wear* apatinius. Nuomonés formuotojy jraSuose dominuoja saves priémimo zinutes,
o ,,About Wear* prekés zenklas yra tapatinamas su patogumu, laisve, meile sau. Moterys
tekstuose pabrézia ir labai konkrecias, savo kiino dalis, kuriomis yra nepatenkintos, bet
stengiasi jas priimti. AtpaZjstame ta pacig retorika, nukreipta i ,,netobulumus®: , Jiems
svarbiausia, kad moteris, deévinti ABOUT WEAR jaustysi laisvai bei patogiai tiek
drabuziuose, tiek savo pacios kiine - draugauty su tokiomis kiino linijomis, kokias Dievas

“139. | jei, kas man

dave, myléty kiekvieng strijy centimetrq ir patirtis primenancius randus
biity pasakes, kad stovésiu auksStai iskélus galvg savo kiine, kuris toks pasikeites. Kad
didZiuosiuos kiekvienu centimetru j Songq ir kiekviena liilancia karaliska kloste. Biiciau
pasukiojusi pirstq prie smilkinio. O stoviu ne dél to, kad tai #reklama @about_wear . Stoviu
tam, kad biiciau dabartinés pozityvaus poziirio j zmogaus kiing bangos dalimi. Nes auginu
dukrq ir noriu, kad ji is manes iSmokty jaustis gerai savo odoje. Puoseléti su meile, myléti
neprioritizuojant. DzZiaugiuosi, kad @about_wear viskq nuo a iki z jprasmina savo
gaminiais.*“'°* Motery istorijos ne visada atitinka su jy nuotraukomis, kurios yra publikuotos,
nes nors tekste pabréziamos tos kiino vietos, kurios turéty tarsi nukrypti nuo medijose
paplitusiy grozio standarty, taciau i§ vizualiné€s pusés to nematyti, moterys jraSuose atitinka
tradicingje reklamoje matomg grozio sampratg.

Komunikacijoje randame ne tik meilés savo kiinui, bet ir savikontrolés elementg —
moterys turéty pakeisti savo mintis, jei negatyviai galvoja apie tam tikras savo kiino dalis, o
taip pat atlikti ir fizinj veiksmg — riipintis savimi (pavyzdziui, nusiperkant ,,About Wear*
drabuzius).

Kadangi ,.femvertising reklama kritikuojama dél feministiniy veiksmy triikumo,
galimai tai galéty iSsispresti j reklamg jsitrauke nuomonés formuotojailos.'®! Taciau
perzvelgus tiek Sio prekés Zenklo, tiek kity prekés Zenkly reklamines kampanijas, su tuo
nesutinku, nes reklamose naudojami veidai dazniausiai kalba apie saves priémima, meile

savo kiinui, ir atliepia postfeminizmo elementus, nekeiia jokiy sisteminiy problemy, o

pagrindinis veiksmas, kuris yra daromas, tai savo kiino atvaizdo naudojimas bei j moteriska

158 Agné Papievyté (@appvt), ,,Jau ilgg laika stebiu progresyvius pasaulio prekinius Zenklus* Instagram jrasas,
paskelbta 2022 m. vasario 15 d., https://www.instagram.com/p/CZ__R2bsLGM/.

159 Inga Smigelskyté (@innas_corner), ,,Gavusi pasiiilymg isbandyti @about_wear kuriamus drabuzélius net
nemirkteléjus sutikau.” Instagram vaizdo jrasas, paskelbta 2022 m. sausio 4 d.,
https://www.instagram.com/p/CYT769cK40t/.

160 Skirmanté (@saulevire), A§ augau iSskirtinai moteri§koje aplinkoje.“ Instagram jra3as, paskelbta 2021 m.
gruodzio 17 d., https://www.instagram.com/p/CXkyBQpsaN3/.

161 Sangeeta Sharma, Arpan Bumb, ,,Femluencing: Integration of Femvertising and Influencer Marketing on
Social Media“ Journal of Interactive Advertising, No 22 (2) (2022): 106.
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auditorija nukreiptas raginimas priimti save. Velgi, kadangi nuomonés formuotojai
socialiniuose kanaluose skelbia jraSus ir dél asmeninés naudos (griztamojo rysio, auditorijos
jsitraukimo), taip reklaminés paslaugos daZzniausiai yra apmokamos, reikéty neatmesti to,
kad pasirinkti prekés Zenklo ambasadoriai neturi jokios intencijos prisidéti prie politiSkai
aktyviy feministiniy veiksmy.

Apibendrinant ,,About Wear* komunikacija, placiausiai naudojami postfeminizmo
diskurso elementai jy komunikacijoje yra meilé savo kunui (kiino pozityvumas),
savikontrolé ir naujas zvilgsnis j moteriSkuma. O visi Siame poskyryje analizuoti drabuziy
prekés Zenklai pasitelkia vietines nuomonés formuotojas — ,.kiino pozityvistes, nes tai dar

vienas buidas parodyti kiiny jvairove, o kartu ir platesnj turimg asortimentg.

ISVADOS

,LFemvertising” reklamos tendencija neaplenkia ir Lictuvos — pastaraisiais metais
galima pamatyti vis daugiau projekty ir reklamy, kurios nukreiptos | moteris ir joms
transliuoja jgalinancias ir jkvepiancias zinutes. Nors tokios reklamos atitinka ,,femvertising*
terming, kuris tarsi savo pavadinime jau ,,uzkodaves® feminizma ir jo idéjas — Kiek
feminizmo apskritai gali biiti verslo siekianciy prekés Zenkly reklamoje, kurios pagrindinis
tikslas vis délto yra parduoti preke ar paslauga?

Siame tyrime pateikta penkiy prekés zenkly: ,Nebegéda“, BENU vaistinés,
»Zalando®, ,,Lindex* ir ,,About Wear* ,,femvertising* reklamos komunikacijos analizé¢ pagal
sociologes, feministiniy teorijy teoretikés Rosalind Gill iSskirtus postfeminizmo diskursus;
atlikta feministiné kritiné refleksija parodant kaip ,femvertising reklama naudoja
postfeminizmg. Tiek tarptautinéje reklamos rinkoje, tiek iSanalizavus ,femvertising®
reklamg Lietuvoje galime identifikuoti cirkuliuojanc¢ius ne feminizmo, o postfeminizmo
diskurso elementus, kuriuos tiek reklamos kuré¢jams, tiek auditorijai svarbu sugebéti
atpazinti ir nepainioti su feministinémis idéjomis bei suprasti, kaip Sie elementai veikia.
Postfeminizmo diskursui budingas individualumas, s¢kmingai palaikantis Siuolaikinj miisy
ekonomikos modelj, visa ko centru padaro vieng moterj. ,,Femvertising* reklama moterj
tikina, kad jos rankose visa jai reikalinga galia, tereikia pasitikéti savimi ir myléti save, o jei
ta padaryti sunku, visada galima jsigyti nauja vibratoriy i§ ,,Nebegéda* ar naujg drabuziy
derinj 1§ ,,Zalando®.

Sociologé R. Gill isskyré, o tyréjos Kasey Windels ir Sara Champlin savo tyrimui

v

Susistemino $eSis postfeminizmo diskurso elementus, kurie dazniausiai randami
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»femvertising” reklamoje — tai prekinis feminizmas, individualumas ir pasirinkimo laisve,
naujas zvilgsnis | moteriSkuma, pasitikéjimo kultiira, savikontrolé, meilé¢ savo ktinui/ktino
pozityvumas. ISanalizavus penkiy skirtingy prekés zenkly ,femvertising” reklaming
komunikacijg Lietuvoje, visi Sie elementai be iSimties jose yra naudojami. Nors toks
individualus motery jgalinimas, pasitikéjimo savimi ar meilés savo kiinui jkvépimas atrodo
kaip teigiamas reiskinys, svarbu prisiminti, kad ,,femvertising* reklama veikia feminizmo
kontekste — medijos mums transliuoja reklama ir tikina, kad joje matomos vertybés
feministinés. Taciau i$ tiesy reklamose skleidziamos zinutés nukreipia moters démesj nuo
socialiniy ir struktiiriniy problemy, nelygybés ir perkelia démesj i ja pacia. [tampos kyla, kai
»femvertising* reklama vartotojg jtikina, kad pagrindiné ,,kova“ yra viduje, o aplinka neturi
jokios jtakos moters gyvenimui. Itin rySkiai ta galima pastebéti drabuziy prekés Zenkly
reklamose, kai iSsilaisvinimas, pasitikéjimas yra tiesiogiai pristatomas per naujg drabuziy
derinj (,,Zalando®).

Kai moterys ,,jsigalinimg“ supranta tiesiogiai per prekinj feminizma kyla ir kita
grésmé. Visuomeneje lieka maziau erdvés emancipacijos politikos augimui ir tobuléjimui,
nes moterims ne tik, kad gali pasirodyti, jog visos kovos jau laimétos, bet ,,femvertising*
reklama su naudojamais postfeminizmo elementais iSkreipia motery suvokima, kas yra
feminizmas. Tuomet kyla grésmé, kad emancipacijos politika suprantama kaip marskineliy
su uzrasu ,,nebegéda“ jsigijimas. Biitent tam, kad to nebiity — svarbu gebéti ,,femvertising*
reklamoje pamatyti postfeminizmo elementus ir Zinoti, kg jie i$ tiesy transliuoja moterims.

Apibendrinant ,,femvertising reklamos Lietuvoje analiz¢ galima teigti, kad
emancipuojanc¢io poveikio siekiama retai. IS analizuoty prekés zenkly ,femvertising™
komunikacijoje iSsiskiria ,,Nebegéda*“ projektas, kuris nors ir startavo kaip edukaciné
platforma su sekso pozityvumo feminizmu, Siandien susiduria su i8$iikiais tarp edukaciniy ir
verslo tiksly. Pastarieji, atrodo, kad laimi, nes nemokamos edukacijos tinklalapyje lieka vis
maziau ir ji yra jkainojama. Tarptautinis prekés Zenklas ,,.Lindex* savo kompanijos lygiu
vykdo motery emancipacijos programa, taciau be jokio pritaikomumo Lietuvos rinkai, o
programa nukreipta | jy organizacijoje dirbancias moteris, todél tai tiesiogiai naudinga
korporaciniam kapitalizmui. Visa kita — aptarti postfeminizmo diskurso elementai.
vertybéms, nes tai reiksty, kad ji turi spresti visas esamas struktirines problemas, nelygybe,
priesintis patriarchalinei kultrai ar kviesti auditorijg politiniam veiksmui — taciau tai
paprasciausiai netelpa j reklamos (kaip jrankio parduoti) funkcija. Nepaisant to, verslai,

reklamos kiir¢jai ir nuomonés formuotojai iSnaudodami ,,femvertising* reklamg turi gebéti
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atpazinti kokj diskursg jie kuria ir buti tikri, kad reklamoje naudojami postfeminizmo

elementai neeksploatuoja antifeministinio diskurso.
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SUMMARY

Femvertising in Lithuania: where does Feminism Start and End?

Advertising has the huge impact in our society. It is not only convincing people to
buy products but also has the power to inform about social issues or to influence what and
even how people think. It is very sensitive topic when it comes to women’s representation
in advertising. Stereotypes and generalisations in ads objectify women and it has negative
effects on how women feel about themselves. During the last decade we are seeing the new
type of advertising, which is called “femvertising”. “Femvertising” was created to enhance
women’s empowerment against stereotypical norms in advertising. “Femvertising” is
defined as “female empowerment advertising”. However, “femvertising” is criticized for
using feminism just only as the main selling point and by employing postfeminist discourses
which could lead to antifeminism.

“Femvertising” in Lithuania is not researched well. Believable that audience
understands “femvertising” messages as “feminist” messages. This thesis investigates, is
“femvertising” in Lithuania using feminist ideas and how they are working in practice.
Critical research has showed that global brands use “femvertising” which is fulfilled with
postfeminist elements. Therefore, in the first part of master thesis 6 main postfeminist
elements (commodity feminism, individualism and free choice, from object to subject, self-
surveillance, self-confidence culture, body positivity) are explained. The object of the
research is 5 brands: “Nebegéda”, “BENU vaistin¢”, “Zalando”, “Lindex” and “About
Wear”, which have used “femvertising” messages.

The research has found that “femvertising” in Lithuania use all elements of
postfeminism without implementing any political ideas of feminism. The research helps to
recognize these postfeminist elements in “femvertising”. By recognizing and understanding
how these elements are working women would be able to see not only what she can do by
herself (individually) to “empower” herself but what should be done actively in society. The
research also answers the question that “femvertising” in Lithuania today is not able to use

feminist elements without stripping them of of their political power.
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