Vilniaus universitetas

TARPTAUTINIU SANTYKIU IR POLITIKOS MOKSLU INSTITUTAS

POLITIKOS IR MEDIJU MAGISTRO PROGRAMA

LAURA DAUGELEVICIUTE

II kurso studenté

MOTERU JGALINIMAS REKLAMOJE. LIETUVOS SITUACIJOS ANALIZE

MAGISTRO DARBAS

Darbo vadové: prof. dr. D.Jaknitinaité

Vilnius, 2022



MAGISTRO DARBO PRIESLAPIS

Magistro darbo vadovés iSvados dél darbo gynimo:

(data) (v., pavardé) (parasas)

Magistro darbas jteiktas gynimo komisijai:

(v., pavardé)

Magistro darby gynimo komisijos jvertinimas:

Komisijos pirmininkas/¢é:

Komisijos nariai:



PATVIRTINIMAS APIE ATLIKTO DARBO SAVARANKISKUMA

Patvirtinu, kad jteikiamas magistro darbas ,, Motery jgalinimas reklamoje. Lietuvos situacijos analizé

yra:

1. Atliktas mano pacios ir néra pateiktas kitam kursui Siame ar ankstesniuose semestruose;
2. Nebuvo naudotas kitame Institute/Universitete Lietuvoje ir uzsienyje;

3. Nenaudoja $altiniy, kurie néra nurodyti darbe, ir pateikia visg panaudotos literatiiros sgrasa.

Vardas, pavarde

v —

Laura Daugeleviciiité (parasas)



BIBLIOGRAFINIS APRASAS

Daugelevidiiité L., Moteru jgalinimas reklamoje. Lietuvos situacijos analizé: Politikos ir medijy
magistro programos baigiamasis darbas / VU Tarptautiniy santykiy ir politikos moksly institutas; darbo

vadové prof. dr. D.Jaknitnaité. -V., 2022. — 111 p.

Reik§mingi ZodZziai: motery jgalinimas reklamoje, ,,Femvertising fenomenas, reklamos industrijos

ekspertai/-&s, postfeminizmas, prekinis feminizmas, ly¢iy jvaizdziai reklamoje, Lietuvos reklamos rinka.

Siame darbe yra analizuojamos priezastys, kodél, nepaisant didelio populiarumo Vakaruose, Lietuvoje
praktiSkai néra moteris siekianciy jgalinti reklamy. Teorinis darbo pagrindas yra konstruojamas, aptariant
prielaidas i§ kokiy akademiniy diskusijy kyla nevienareik§miskas moteris siekian¢iy jgalinti reklamy
vertinimas (postfeminizmo ir prekinio feminizmo skirtingy prielaidy), atskleidziama moksliniuose
straipsniuose dominuojanti kritika ir palaikymas moteris siekian¢ioms jgalinti reklamoms bei aptariamas
motery vaizdavimas reklamose. Sio darbo analizé remiasi 10 pusiau struktiiruoty interviu su Lietuvos
reklamos industrijos ekspertais/-émis. Duomenys yra analizuojami atliekant kokybinj tyrima,
interpretacing analiz¢. Remiantis teoriniu pagrindu ir Lietuvos reklamos industrijos eksperty/-Ciy
pasisakymais, yra paaiSkinama kaip Lietuvos reklamos rinkoje yra vaizduojamos skirtingos lytys, kiek
Sis vaizdavimas yra problemiSkas bei pristatomos priezastys, kodé¢l Lietuvos reklamos rinkoje praktiSkai
néra moteris siekianciy jgalinti reklamy. Pagrindinés tyrimo jzvalgos prisideda prie iSsamesnés Lietuvos

reklamos rinkos analizés ir akademiniy diskusijy dél moteris siekianciy jgalinti reklamy.
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IVADAS

Reklama yra pati jtakingiausia socializacijos institucija modernioje visuomenéje. Reklama
struktiiruoja masinés ziniasklaidos turinj, vaidina fundamentaly vaidmenj formuojant ly¢iy identiteta ir
atspindi bei atkuria socialinj pasaulj. D¢l savo kiirybiSkumo reklama gali pakeisti Zmoniy nuomong, ji
yra tarpininké Seimoms, kuriant jy poreikius, reklama kontroliuoja kultiirines institucijas kaip
populiarioji muzika ar sportas ir yra kasdieniy diskusijy dalis.! Tradici$kai reklamoje ly¢iy rolés buvo
vaizduojamos labai stereotipiSkai. Moterys buvo vaizduojamos kaip $velnios, pazeidziamos, trapios,
neturin¢ios galios. Vyrai, prieSingai, buvo vaizduojami kaip pasitikintys savimi, galingi ir
dominuojantys.?

2004 m. prekes zenklas ,,Dove®, atliepdamas vyraujancias diskusijas visuomengje, jog reklamose
yra vaizduojamos idealizuoto grozio standarto moterys, sukuré ,, Tikrojo grozio* (ang. Real Beauty)
kampanija. Sioje reklamos kampanijoje ,,Dove* vaizdavo jvairiy kiino sudéjimy ir amziaus moteris, taip
siekiant padidinti motery pasitenkinimg savo kiinu. Kompanijos bandymai buvo palydéti didziulés
finansinés s¢kmés ir jimonés pelnas padidéjo dvigubai. Nuo 2004 m. daug prekeés zenkly seké ,,Dove*
pédomis ir pradéjo kurti moteris siekiancias jgalinti reklamas, kuriy tikslas kvestionuoti vyraujancius
stereotipus visuomenéje.* Nors tokios kompanijos kaip ,,Dove* savo reklamose pradéjo naudoti ,, body-
positive “ zinutes pacioje XXI a. pradzioje, moteris siekiancios jgalinti reklamos, apima daugiau aspekty,
nei skirtingy kiino sudéjimy motery vaizdavima, bet jtraukia ir tokius problemiskus aspektus kaip su
lytimis susije stereotipai bei ly¢iy diskriminacija.*

Naujausi tyrimai pabrézia du procesus, kurie prasid¢jo reklamos industrijoje pastaraisiais
desimtmeciais. Reklamose sumazéjo stereotipisSko ly¢iy vaizdavimo ir padaugéjo realistiSkesniy motery
portrety. Toks pokytis jvyko todél, nes Siuolaikinés moterys turi didesn¢ ekonoming ir politing galig nei
ankstesniais deSimtmeciais, tode¢l reklama pakoregavo savo zinutes, kad atitikty Sig besikei¢ianciag
demografine situacija.’ Per pastaruosius du deSimtmecius galima pastebéti naujg reklamos etapa, susijusj

su feministine praktika. Sgvokos ,, Ad-her-tising* ir ,, Femvertising“ (Sios savokos vartojamos kaip

! Mager, John, ir James G. Helgeson ,,Fifty years of advertising images: Some changing perspectives on role portrayals
along with enduring consistencies* Sex roles 64.3-4 (2011): 238-252.

Rodriguez Pérez, Maria Pilar, Miren Gutiérrez, M. , Femvertising: female empowering strategies in recent spanish
commercials”, Revista de Investigaciones Feministas 8(2) (2017): 339.

Sharma, Sangeeta, ir Madusmita Das. ,,Women empowerment through advertising.* Eur. J. Soc. Sci (2019): 1-8.

2 Morrison, Maria Michelle ir David R. Shaffer. ,,Gender-role congruence and self-referencing as determinants of
advertising effectiveness.* Sex roles 49.5 (2003): 265-275.

® Bue, Amelia C. Couture, Harrison, Kristen ,,Empowerment sold separately: Two experiments examine the effects of
ostensibly empowering beauty advertisements on women’s empowerment and self-objectification* Sex Roles, 81.9 (2019):
627-628.

4 Ibid, 629.

5 Rodriguez Pérez, M. P., Gutiérrez, M., 339.



sinonimai) buvo sukurtos apibrézti reklama, daugiausiai skirta moterims, kuri pasizymi motery jgalinimo
ir lygybés savybémis. ¢ Gana naujas ,, Femvertising “ fenomenas reklamoje apibréZziamas kaip reklamos,
kuriose moterys vaizduojamos jvairiuose kontekstuose, siekiama jas jkveépti, parodyti daug skirtingy
motery vaizdiniy ir suteikti moterims ir merginoms daugiau galiy’. Siy reklamy tikslas — uzginéyti
medijose vaizduojamus lyCiy stereotipus, didinti visuomenés supratimg apie problemas su kuriomis
susiduria moterys i$ jvairiy konteksty.®

Literattiroje ,, Femvertising “ fenomenas yra vertinamas nevienareik§miskai ir tai kyla i§ skirtingy
feministiniy prieigy susidiirimo® — postfeminizmo (daZnai literatiiroje jvardijamas ir kaip treciosios
bangos feminizmas, nes akademiniame lauke néra vieningai sutariama dél jy skirties)!® ir prekinio
feminizmo (ang. commodity feminism). Postfeminizmas teigia, jog lygybé¢ jau yra pasiekta ir feminizmas
yra nebereikalingas.!! Politinj feminizmg pakei¢ia ,,motery individualizmas®, kuris remiasi motery
s¢kme, suprantama kaip iSsilavinimas, auks$ty pareigy uzémimas ir turima didel¢ perkamoji galia, t.y.,
postfeminizmas yra labai glaudZiai susijes su neoliberalizmu.!? Savimi pasitikin¢ios moters-vartotojos
retorika iSstumia feminizma, ji depolitizuoja ir kelia jam apatija. Postfeminizmas pabrézia motery
galimyb¢ demonstruoti kietuma (ang.toughness), puikuotis s¢ékme. Tokia feminizmo forma meégaujasi
kontrole, yra labai individualistiné ir labai ry$kiai demonstruojanti triumfuojantj saves auk$tinima. '3
Ly¢iy aspekto integravimo strategija (ang. gender mainstreaming) pakeifia feminizmg ir moterims
aktualiis klausimai yra sprendziami, nejtraukiant akademinio feminizmo darby, ,,Queer ar post-
kolonialistinio feminizmo teorijos. '* Prekinis feminizmas arba korporacinis feminizmas (ang. corporate
feminism), yra laikomi feministinio diskurso nusavinimu, siekiant didesnio pelno. Moteris jgalinancios
reklamos néra laikomos legitimia parama aktyvizmui, susijusiam su motery jgalinimu, ir yra
kritikuojamos, nes tai naudoja tik kaip rinkodaros strategijos priemone. '3

Si feministine diskusija atsispindi ir ,, Femvertising* vertinancioje akademinéje literattiroje.

6 Rodriguez Pérez, M. P., Gutiérrez, M., 340.

7 Drake, Victoria E., 597-599.

8 Gill, Rosalind ,,Empowerment/sexism: Figuring female sexual agency in contemporary advertising.* Feminism &
psychology18.1 (2008): 35-60.

® Beasley, Chris. What is feminism. An introduction to feminist theory. Sage, 1999, 25-36.

10 Braithwaite, A. ,,The personal, the political, third-wave and postfeminisms* Feminist theory, 3(3) (2002): 335-344.
' Lotz, Amanda D. ,,Postfeminist television criticism: Rehabilitating critical terms and identifying postfeminist
attributes.” Feminist media studies 1.1 (2001): 105-121.

12 Gill, Rosalind. ,,Post-postfeminism?: New feminist visibilities in postfeminist times.“ Feminist media studies 16.4 (2016):
610-630.

13 Caputi, Mary, Feminism and power: The need for critical theory, Lexington Books, 2013: 1-31.

4 McRobbie, Angela. The aftermath of feminism: Gender, culture and social change. Sage, 2009: 11-24.

15 Varghese, Neema, ir Navin Kumar. ,,Feminism in advertising: irony or revolution? A critical review of
femvertising.” Feminist Media Studies (2020): 1-19.



Mokslininkai/-és (A.Abitbol'¢, V.Drake!’, F.Sobande!'®, R.Gill'’, N,Akestam?’ ir kt.) teigia, jog moteris
jgalinancios reklamos yra naudinga ly¢iy lygybe skatinanti strategija, kuri tuo paciu skatina pardavimus,
teigiamg vartotojy reakcija i produkta ir kuria emocinj ry$j tarp prekés Zenklo ir vartotojo/-s.
Kapitalizmas yra dabartiné miisy egzistavimo salyga ir jo negalima iSvengti ar atskirti nuo feministinés
kovos uz ly€iy lygybe. Moteris siekiancios jgalinti reklamos kovoja su ly€iy stereotipais ir nevaizduoja
moters kaip objekto.

Mokslin¢je literatiiroje yra gausu straipsniy, kurie kritikuoja moteris siekianc¢iy jgalinti reklamy
fenomeng. Kritikai/-és (P.Rodriguez?!, C.Bue??, N.Varghese?®, K.Windels?*, W.Tsai*ir kt.) teigia, kad
padazné¢jes motery jgalinimo siekis reklamoje yra netikro aktyvizmo pavyzdys. Teigiama, jog tai, kuo i$
tikryjy uzsiima Sios bendrovés yra dirbtinis aktyvizmas, nes moterys yra naudojamos ir pozicionuojamos
kaip objektai. Taip pat, tokiose reklamose dar labiau yra jtvirtinami su lytimi susij¢ stereotipai. Tos
pacios kompanijos naudoja prieSingas motery jgalinimui Zzinutes, reklamuodamos vyrams skirtus
produktus. Taikydamos tokig rinkodaros strategija, bendrovés naudojasi feminizmu kaip aktyvizmo
Saltiniu ir vercia vartotojus/-as tikeéti, jog jos nuoSirdZiai siekia jgalinti moteris, taciau nebitinai tiki savo
platinamomis Zinutémis. Moterys tiesiogine prasme perka feministing retorikg ir jauciasi jgalintos
vartojimo bei gerai parengty reklamos kampanijy, o ne zidiri j vartotojisSka kulttirg kaip j atitraukima nuo
kovos uz apciuopiamus politinius pokycius. Taip pat, Sios reklamos formuoja labai vientisa moters
vaizdinj, nejtraukiant skirtingy rasiy, amziaus, etniSkumo motery pavyzdziy. Moteris igalinancios
reklamos neijtraukia vyry i kova uz ly¢iy lygybe ir kuria neteisingg isptdij, jog lyCiy lygybé jau buvo
pasiekta.

Lietuvoje néra atlikta tyrimy, kurie nagrinéty biitent Lietuvos rinkai sukurty, moteris siekian¢iy

16 Abitbol, Alan ir Miglena Sternadori. ,,You act like a girl: An examination of consumer perceptions of

femvertising.” Quarterly Review of Business Disciplines 3.2 (2016): 117-138.

17 Drake, Victoria E. ,,The impact of female empowerment in advertising (femvertising).* Journal of Research in
Marketing 7.3 (2017): 593-599

18 Sobande, Francesca. ,,Woke-washing:,,Intersectional femvertising and branding ,,woke* bravery.“ European Journal of
Marketing (2019).

19 Gill, Rosalind. ,,Empowerment/sexism: Figuring female sexual agency in contemporary advertising.“: 35-60.

20 Akestam, Nina, Sara Rosengren, ir Micael Dahlen. ,,Advertising ,,like a girl“: Toward a better understanding of
femvertising* and its effects.” Psychology & Marketing 34.8 (2017): 795-806.

21 Rodriguez Pérez, M. P., Gutiérrez, M. ,,Femvertising: female empowering strategies in recent spanish commercials,
Revista de Investigaciones Feministas 8(2), (2017): 337-351.

22 Couture Bue, Amelia C., ir Kristen Harrison. ,,Empowerment sold separately: Two experiments examine the effects of
ostensibly empowering beauty advertisements on women’s empowerment and self-objectification.” Sex Roles: A Journal of
Research (2019): 627-642.

23 Varghese, Neema, Navin Kumar, 1-19.

24 Windels, Kasey, et al. ,,Selling feminism: How female empowerment campaigns employ postfeminist

discourses.* Journal of Advertising 49.1 (2020): 18-33.

25 Tsai, Wan-Hsiu Sunny, Aya Shata, and Shiyun Tian. ,,En-gendering power and empowerment in advertising: a content
analysis.“ Journal of Current Issues & Research in Advertising 42.1 (2021): 19-33.



igalinti reklamy fenomeng, taCiau motery vaizdavimas ziniasklaidoje yra jau nagrinéta tema.
M.Jankauskaité savo straipsnyje aptaria stereotipais paremta motery vaizdavimg masinése medijose.
Pasak jos, moterys yra sudaiktinamos, moters kiinas yra vaizduojamas ji jspraudziant i ,,vyrisko
moters vaizdavimg vizualioje reklamoje. Ji pastebi, jog vizualioje reklamoje labai rySkus pragmatinis
pozitris | moters kiing ir jos asmenybés neigimas. Taip pat, daznai seksistinése reklamose iniciatyva ir
autoritetas priklauso vyrui, o moteriai skiriamas nuolankios ir pavaldZios vyrui vaidmuo. 2’ J. Buzaityté-
KasSalynien¢ ir V. Rinkevi€iené¢ savo straipsnyje nagrinéja, kokia jtaka jauny merginy savo kiino
suvokimui daro zurnaluose esancios reklamos, vaizduojancios idealy motery kiing. Jos pastebi, jog
spaudoje kuriamas idealaus motery kiino vaizdinys, vercia jaunas merginas subjektyviai savo kiing
suvokti kaip esantj didesniy apiméiy nei yra i§ tiesy.”® G. Bankauskaité-Sereikiené nagrinéja kaip
tarpukario Lietuvos reklamose konstruojamas normatyvinis vyriSkumas. Ji atranda, jog tarpukario
Lietuvos reklamose dominuoja keletas normatyvinj vyriSkumg reprezentuojanciy vaizdiniy: herojiSkas
super vyras, sékmingas karjeristas, §eimos Zmogus ir malonumais besimégaujantis vyras. 2°

Nepaisant to, jog moteris siekiancios jgalinti reklamos Vakaruose jau yra gana placiai nagrinéta
tema, atlikus reklamos rinkos analiz¢ ir ieSkant Lietuvos rinkai sukurty, moteris siekianciy jgalinti
reklamy pavyzdziy, jy rasti beveik nepavyko. Susisiekus su Lietuvos kiirybinémis agentiiromis ir
pasiteiravus, ar joms yra teke kurti moteris siekiancias jgalinti ir jkvépti reklamas, reklamos agenttiry
atstovai/-¢s atsake, jog tokiy reklamy kurti jiems/-oms neteko. Vienas i$ reklamos agentiiry atstovy teige,
jog tokioms reklamoms Lietuvos rinka dar yra nepasiruosusi: ,, Deja, man atrodo, kad tokios reklamos
dar tik ateis j Lietuvq. Truputj per anksti Sia tema rasyt apie Lietuvos reklamas. Pasauly, tai tikrai yra
senokai.* Nepaisant keliy pavieniy, nesulaukusiy labai daug démesio pavyzdziy (pvz., Swedbank

tinklaras¢io ,,Moterys* rubrika*®, SEB tinklaras¢io ,,Verslo moterys3!

rubrika, ,,Uoga Uoga“ pavieniai
bandymai ir kt.) prekiy Zenklai Lietuvoje nedrgsiai kuria moteris siekiancias jgalinti reklamas ar
projektus. Todél kyla klausimas, kodé¢l prekiy zenklai Lietuvoje nenaudoja moteris siekiancios jgalinti

retorikos, nors Vakaruose tai yra gana populiarus ir ne mazai iStirtas bei aptartas fenomenas?

26 Jankauskaité, Margarita. ,,Motery (ne) reprezentacija masinés kultiiros vaizdiniuose.” Sociologija. Mintis ir veiksmas 03
(2004): 52-64.

erdvéje.” Respectus Philologicus 24 (29) (2013): 108-120.

28 Buzaityté-Kasalynieng, Jolita, Virgina Rinkevi¢iené. ,,Moters savo kiino suvokimas kaip socializacijos rizikos
veiksnys.“ Acta Paedagogica Vilnensia 23 (2009): 92-103.

2% Bankauskaité-Sereikiené, Gabija, Raminta Stravinskaité. ,,Vyriskumo reprezentacija tarpukario Lietuvos spaudos
reklamoje.” Respectus philologicus 27 (2008): 131-146.

30 Swedbank tinklaratis <https://blog.swedbank.lt/moterys>. Ziiiréta: [2021 09 10].

31 SEB eakademija <https:/eakademija.seb.It>. Zitréta: [2021 09 10].




Pagrindinis $io darbo tikslas — remiantis Lietuvos reklamos industrijos atstovy/-iy nuomone,
iStirti, kokios priezastys lemia, jog prekiy Zzenklai Lietuvoje nenaudoja moteris jgalinancios retorikos.
Siekiant jgyvendinti iSsikelta tiksla, buvo atlikti pusiau strukttiruoti interviu su Lietuvos reklamos
industrijos ekspertais/-émis. Reklamos agenttiry atstovai/-és turi daug patirties dirbant su skirtingais
prekiy Zenklais, geriausiai jaucia rinkos pulsg ir labai daznai skiria daug laiko ir pastangy rinkos analizei
ir tyrimams.>? Reklamos agentiiros dazniau nei prekiy Zenklai seka naujausias reklamos rinkos
tendencijas ir yra pasirengusios jas jgyvendinti praktiskai savo klienty komunikacijoje.?® Prekiy zenklai
naudojasi reklamos agenttiry paslaugomis dél jy darbuotojy kompetencijy ir siiilomy kiirybiniy idéjy.
Taip pat, agentiiros prekés Zenklams daZnai pasiiilo naujy ir inovatyviy idéjy.>* Biitent rinkodaros
praktikai/-és uzima tarping rol¢ tarp rinkodaros teorijos ir praktikos, atsizvelgiant j esama kontekstg ir
aktualius klausimus visuomenei.*> Darbo tikslui pasiekti buvo iskelti Sie uzdaviniai:

1. Atskleisti prekinio feminizmo ir postfeminizmo teoriniy prieigy skirtumus, kurie padéty geriau
suprasti 1§ kokiy feminizmo prielaidy kyla nevienareikSmiskas ,,Femvertising” fenomeno
vertinimas;

2. Remiantis akademinés literatiros apzvalga, aptarti moters vaizdavimg reklamoje ir atskleisti
,LFemvertising fenomeno vertinimus;

3. Atlikti pusiau struktiiruotus interviu su Lietuvos reklamos industrijos ekspertais/-émis, siekiant
i8siaiskinti, kokios priezastys lemia, jog prekés Zenklai Lietuvoje labai nedrasiai naudoja moteris
siekiancig jgalinanti retorika;

4. ISanalizuoti surinkta medziaga, remiantis ,,Femvertising* fenomeno kritika;

Tyrimo metu buvo atlikta 10 pusiau struktiiruoty giluminiy interviu su reklamos industrijos
ekspertais/-émis i§ septyniy skirtingy reklamos agentiiry. Tyrimo dalyviy buvo klausta apie lyties svarba
ir problemiskuma reklamoje, kaip Lietuvos reklamos rinkoje vaizduojami vyrai ir moterys, informanty/-
¢iy buvo pasiteirauta apie jy asmening patirtj ir santykj su moteris siekianciomis jgalinti reklamomis.
Buvo siekiama suprasti kaip kito Lietuvos reklamos rinka ly¢iy vaizdavimo atzvilgiu, kokiy galime
pastebéti konkreciy prekés zenkly Lietuvoje, kurie siekty jgalinti ir jkvépti moteris. Buvo klausta apie

aspektus susijusius su ,,Femvertising* fenomeno kritika, t.y., $Sio fenomeno laikymg tik rinkodaros

32 Grant, lan, ir Charlotte McLeod. ,,Advertising agency planning—conceptualising network relationships.* Journal of
Marketing Management 23.5-6 (2007): 437.

33 Turnbull, Sarah ir Colin Wheeler ,,Exploring advertiser's expectations of advertising agency services.* Journal of
Marketing Communications, 22:6, (2016) 587-601.

3% Levin, Elizabeth, Paramaporn Thaichon ir Thu Nguyen Quach. ,,The impact of creative competence and project
management on longevity of the client-advertising agency relationship.* Journal of Business & Industrial Marketing
(2016): 280.

35 Hagberg, Johan ir Hans Kjellberg, ,,Who performs marketing? Dimensions of agential variation in market
practice®. Industrial Marketing Management, 39.6, (2010): 1028-1037.
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strategija ir globalaus diskurso naudojima Siose reklamose. Taip pat, buvo pasiteirauta, ar reklama gali
biiti biidas keisti visuomenés normas. Tyrimas buvo atliekamas 2021 m. spalio-lapkri¢io mén. ISsamiau
tyrimas bus aptartas antroje darbo dalyje.

Pirmojoje darbo dalyje bus pristatoma darbo teorine prieiga, aptariama akademiné diskusija j kurig
patenka ,,Femvertising* fenomeno kritika ir palaikymas. Taip pat, bus aptariamas motery vaizdavimas
reklamoje. Sio tyrimo kontekste, tai leis prisidéti prie akademinés diskusijos dél motery jgalinimo
reklamoje ir iSnagrinéti, kiek ir ar, remiantis Lietuvos reklamos eksperty/-Ciy nuomone, situacija
Lietuvoje atliepia bendrasias tendencijas, susijusias su motery jgalinimu ir vaizdavimu reklamoje: ar lytis
Lietuvos reklamos rinkoje yra svarbi ir problemiska, kaip vaizduojamos skirtingos lytys, kokie poky¢iai
vyksta Lietuvos reklamos rinkoje lyties vaizdavimo atzvilgiu, koks Lietuvoje vyrauja moteris siekianciy
igalinti reklamy vertinimas bei, ar Lietuvos reklamos eksperty/-¢iy nuomone, reklama gali buti budas
keisti visuomenés nuostatas. Antroje darbo dalyje yra pristatoma darbe taikyta metodologija, kurios
pagalba yra siekiama jgyvendinti darbo tiksla. Treciojoje darbo dalyje yra pateikiama interviu su
reklamos industrijos ekspertais/-émis analizé. Kiekvieno analizés poskyrio pabaigoje yra pristatomi

pagrindiniai bruozai, buidingi Lietuvos reklamos rinkai. Pabaigoje yra pateikiamos darbo i§vados.

1. TEORINIS PAGRINDAS

,Femvertising” fenomenas akademinéje literatiiroje yra vertinamas nevienareik§miskai. Sis
nevienareik§miSkas moteris siekianciy jgalinti reklamy vertinimas kyla i$ skirtingy feministiniy prielaidy
susidiirimo ir komplikuoto feminizmo ir kapitalizmo santykio. Postfeminizmas ir prekinis feminizmas
skirtingai vertina pirkimo kaip jgalinimo veiksmo prielaidas, kurios yra svarbios , Femvertising*
fenomeno vertinime ir aptarime. Sioje darbo dalyje bus pristatyti postfeminizmo ir prekinio feminizmo

pagrindiniai bruozai.

1.1. Postfeminizmas

Motery vaizdavimo pokytis reklamose daznai yra siejamas su postfeministiniu diskursu. Galima
iSskirti keturis buidus kaip postfeminizmas buvo suprantamas pastaruosius du deSimtmecius. Jis gali biti
apibiidinamas kaip: 1) istorinis poslinkis po antrosios feminizmo bangos, 2) atsakas prie§ feminizma, 3)
jautrumas, susidedantis i§ tokiy temy kaip individualizmas, pasirinkimas, jgalinimas ir vartotojiSkumas
ir 4) nauja epistemologin¢ feminizmo perspektyva ($i postfeminizmo samprata néra aptariama, dél jos
neaktualumo darbui, nes §iuo pozilriu, postfeminizmas yra suprantamas kaip tam tikra akademinio

feminizmo branda ir sankirta su daugeliu kity anti fundamentalizmo jud¢jimy (pvz., postmodernizmu,
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poststruktiiralizmu ir kt.), o ne kaip feminizmo santykis su populiariaja kultira).>

Pirmasis poziiiris j postfeminizma yra susij¢s su jo matymu kaip dar vieno naujo feminizmo
etapo. Vertinant i§ Sios perspektyvos, postfeminizmas nereiskia feminizmo pabaigos, o nurodo, jog
feminizmas yra transformacijos procese, t.y., pritaikant §j poziiirj, reikia siekti suprasti kaip feminizmas
keiciasi ir vystosi. Postfeminizma galima apibiidinti kaip socialinj ir politinj Siuolaikinio feminizmo
klimata, atsizvelgiant | pazanga, padaryta per antraja feminizmo bangg. Labai daZnai, tai kg linkstama
laikyti treciosios bangos feminizmu, galima matyti kaip postfeminizmo dalj. TreCiosios bangos
feminizmas kyla i supratimo, jog yra tiek skirtingy feminizmo versijy, kiek yra motery, ir analiz¢ turéty
prasidéti nuo individy skirtingy patir¢iy. Feminizmas tampa labiau susij¢s su emocionalumu ir
asmeniskumu, o ne vie$gja politika ar protestais gatvése.’” Postfeminizmas leidzia paaiSkinti ir pagrjsti
Siuolaikiniy motery patirties skirtumus ir priestaravimus Vakary kultiirose, kuriy negalima paaiskinti tik
ekonominiais skirtumais. Postfeministinis individualizmas vaidina svarby vaidmenj, kvestionuojant
moteriskos/feministinés tapatybés skirtj ir bandymg atrasti bendrg pagrindg i§ kurio galima kurti
kolektyving politika. Postfeminizmas teigia, jog moterys yra neapibrézta ir atvira kategorija, pazeidziant
a priori prielaida, kad jos turi bendrg ir nuolatinj patirties lauka, kuriuo dalijasi. ¥ Emancipuotas naujas
moteriSkumas yra platesnio, globalaus ir neoliberalaus postfeministinio diskurso pasekmeé.
Postfeminizmo diskursas, kilgs i§ Vakary Ziniasklaidos ir populiariosios kultiiros, apima feministiniy
idéjy populiarinimg, pateikiamg taip, tarsi jos buty placiai priimtos.’® Postfeminizmas yra glaudziai
susijes su didéjanciu ly¢iy skirtumy matomumu dominuojanciose ekonomikos srityse — motery vadoviy
ir kino rezisieriy tritkumo, motery tritkumo technologijy ir ziniasklaidos srityse, aktyvesnio kalb¢jimo
apie seksualinio priekabiavimo atvejus jvairiose jmonése.*® Feministinés vertybés yra jtrauktos j
daugybés institucijy veikla, iskaitant teise, Svietimg, tam tikru mastu medicing ir pan. Auksti motery
pasiekimai Siuose sektoriuose rodo, jog Sios institucijos yra modernios ir siekiancios neatsilikti nuo
socialiniy poky¢iy. Siame kontekste feminizmas yra pripazjstamas ir j jj yra atsizvelgta.*!
Postfeminizmas savo gretose palieka vietos feministinio kiino seksualizavimui, siekiant sukurti nauja

moteriSkuma/-us, vaizduojant moteris ne kaip nukentéjusius objektus, bet kaip sgmoningus ir aktyvius

36 Gill, Rosalind, ir Christina Scharff, eds. New femininities: Postfeminism, neoliberalism and subjectivity. Springer, 2013:
1-21.

37 Budgeon, Shelley. The Contradictions of Successful Femininity: Third-Wave Feminism, Postfeminism and 'New'
Femininities sud. Gill, R, ir Scharff, C. New Femininities : Postfeminism, Neoliberalism, And Subjectivity. Houndmills,
Basingstoke, Hampshire; New York: Palgrave Macmillan (2011): 279-293.

38 Gengz, Stephanie. ,,Third Way/ve: The politics of postfeminism* Feminist Theory, 7(3), (2006): 333-353.

39 Lazar, Michelle M. ,, The right to be beautiful: Postfeminist identity and consumer beauty advertising.* New femininities.
Palgrave Macmillan, London, (2011): 37-51.

40 Banet-Weiser, Sarah, Rosalind Gill, Catherine Rottenberg. ,,Postfeminism, popular feminism and neoliberal feminism?
Sarah Banet-Weiser, Rosalind Gill and Catherine Rottenberg in conversation.” Feminist Theory 21.1 (2020): 3-24.

41 McRobbie, Angela ,,Post-feminism and popular culture,* Feminist Media Studies, 4:3, (2004) 255-264.
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seksualinius subjektus. Nors postfeminizmo kritikai/-és yra linke jvardinti kasdienius apsipirkimo
veiksmus kaip biidg nukreipti motery démesj nuo konkre¢iy feminizmo veiksmy, aktyvaus vartojimo
galimybé suteikia moterims galiy ir galimyb¢ naudotis savo kiinu kaip politiniu jrankiu perduoti
feministines Zinutes. Sios pastangos padeda keisti poZifirj j motery kiinus, suteikiant standartizuotiems ir
seksualizuotiems motery kiiny vaizdiniams, galimybe jgauti alternatyviy reikSmiy.*?

Antrasis ir tre¢iasis poziiiriai yra labiau kritiniai ir turintys daug sasajy, tod¢l bus aptariami kaip
viena grupé. Sie poziiiriai teigia, jog postfeminizmas gali biti suprantamas ir apibiidinamas kaip atsakas
1 feminizmg ir net kaip antifeminizmas. Jis laikomas antifeminizmu ta prasme, nes remiasi klaidinga
prielaida, jog lygybé tarp vyry ir motery jau buvo pasiekta.** Nors postfeminizmas pasizyméjo lygybes,
motery ir mergaiciy galios skatinimu bei glaudziai buvo siejamas su motery sékme, jis daznai buvo
kritikuojamas kaip feminizmo atsisakymas.** Postfeminizmas daZnai sulaukia kritikos dél feministinio
jud¢jimo dekolektyvizacijos, feministiniy socialiniy tiksly ir politiniy idéjy pavertimo asmeninio
pasirinkimo ir gyvenimo biido klausimais. Antrosios bangos feminizmo atstovai/-és vienbalsiai
neigiamai vertina postfeminizmo individualisting pozicija, teigdami, kad feministinés politikos ir
tapatybés skirtumui gresia visiSkai iSnykti. Teigiama, kad individualizmo griebimasis paneigia
feminizma, paSalina pagrindg motery kolektyviniam saves supratimui ir koordinuotiems veiksmams.
Remiantis 1§ antrosios feminizmo bangos kylancia kritika, pavojus slypi ne postfeminizmo asmeniniy
motery kovy ir triumfo Sventime, o tuo, kad Sie, daznai pasitenkinimg teikiantys jvaizdZziai, supainiojami
su kazkuo daugiau nei jie yra i§ tiesy: priespauda ir struktirinés problemos daznai yra i§ naujo
apibréziamos kaip asmeninés kancios, o sékmé apibiidinama kaip individualus pasiekimas. Toks
reikSmiy pakeitimas uzgozia kolektyvinj priespaudos pobudj ir poreikj organizuotiems veiksmams, kurie
padéty iStaisyti socialing neteisybe. Todél postfeminizmas jvardijamas kaip privilegijuota, viduriniosios
klasés perspektyva, patraukli ,,jaunoms specialistéms, persmelktoms pasitikéjimo savimi ir turin¢ioms
gerg i$silavinimg*“®. Postfeminizmo individualistinis diskursas yra tam tikra prabanga, kurios dauguma
motery negali sau leisti. Daznai postfeminizmas remiasi feminizmo vertybémis, kad sukurty signifikanta,
neturintj jokio politinio turinio. Moteris siekianc¢iy jgalinti reklamy zinutése naudojami postfeministiniai
diskursai, kuriuose yra susipyngs feministinis ir antifeministinis diskursai. Postfeministiniame diskurse
feministiniai idealai yra tiek jtraukiami, tiek jy atsisakoma. Pvz., prekés Zenklo ,,Dove” kampanijoje

,Real Beauty“ buvo naudojamas postfeministinis diskursas, kuris skatina moteris myléti savo kiing ir

42 Gengz, Stephanie, 333-353.

43 Budgeon, Shelley, 279-293.

44 Banet-Weiser, Sarah, Rosalind Gill, Catherine Rottenberg, 3.
4 Gengz, Staphanie, 333-353.
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teigia moterims, jog jos yra grazios tokios, kokios yra. Nors Sios Zinutés gali atrodyti teigiamos, motery
raginimas myléti savo kiing yra tiesiog alternatyvi motery reguliavimo forma, reikalaujanti, kad jos
koreguoty savo jsitikinimus per psichologinj reguliavimg. 46

Apibendrinant galima teigti, jog labai sunku postfeminizmg apibiidinti kaip vienalytj termina.
Akademinéje literatiiroje galima i$skirti du dominuojancius postfeminizmo supratimus: jo tapatinima su
trec¢igja feminizmo banga ir postfeminizmo laikyma biidu jprasminti paradoksalius motery vaizdavimo

priestaravimus Siuolaikinése medijose.

1.2. Prekinis feminizmas

1991 m. R.Goldman, D. Heath ir S.Smith savo straipsnyje ,, Commodity Feminism* teigé, jog
feminizma pasisavino reklamos industrija ir §] fenomeng apibrez¢ ,,prekinio feminizmo* sagvoka. Kaip
atsakymg i feministing kritikg 1980-aisiais, reklamos industrijos ekspertai/-és turé¢jo permastyti savo
pozilrj | moteris vartotojas ir pakoreguoti motery jvaizdj reklamose, jtraukiant feministines vertybes ]
reklamas. Naujoji reklamoje vaizduojama moteris buvo jgalinta, nepriklausoma ir jkiinijo feministing
moters vizija de¢l kurios dauguma kovojo. Vis tik, jtraukdami kultiiring feminizmo galia, reklamy kiiréjai
depolitizavo feminizmg ir jj paverté dar viena preke rinkoje. Feminizmas tapo tik tam tikra vertybe, kuriag
galima nusipirkti kartu su reklamuojama preke. Kai produktai ir prekés zenklai gali imituoti motery
nepriklausomybe ir lygias teises, tuomet socialiniai ir politiniai feminizmo tikslai yra paver¢iami individo
pasirinkimu. Feminizmo laikymas individualiu ir laisvu pasirinkimu, pavercia jj preke ir yra pamirStama
apie feminizmo originalia prasme¢ — kritika nelygiems socialiniams, ekonominiams ir politiniams
santykiams tarp ly¢iy.*’ Prekiy feminizmas kuria jspudj, jog feminizmas gali buti individualus,
nereikalaujantis santykio su kitomis moterimis palaikymo: biiti feministe uztenka nusipirkti marskinélius
su feministiniu $ukiu.*8

Prekiy feminizmas yra labai glaudziai susijgs su pasirinkimo (ang. choice) feminizmu, kurj
sustiprina ir kuriuo remiasi. Pasirinkimo feminizmui biidingas jsitikinimas, kad feminizmas yra tada, kai
moteris priima sprendimus pagal savo pacios norus, net jei tai daro neigiamg poveikj kitoms moterims.
Sis feminizmas atsisako pripaZinti nepalankia motery socialine padétj, kuri ilga laika buvo feministiniy

diskusijy objektas. Reklamos nebevercia motery elgtis taip, kad jos patikty vyrams, taciau motery

46 Windels, Kasey, Sara Champlin, Summer Shelton, Yvette Sterbenk ir Maddison Poteet ,,Selling Feminism: How Female
Empowerment Campaigns Employ Postfeminist Discourses*, Journal of Advertising, 49:1, (2020) 18-33.

47 Goldman, Robert, Deborah Heath, and Sharon L. Smith. ,,Commodity feminism.“ Critical studies in media
communication 8.3 (1991): 333-351.

“8 Murphy, Mary. ,,Packing Political Action: The Hyper Individualism of Commodity Feminism.“Trinity Women & Gender
Minorities Review 2.1 (2018): 91-102.
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priimami sprendimai vis tiek turéty nuosekliai atitikti lyciy lukesc¢ius. Produktai, reklamuojami kaip
feministiniai, galiausiai padeda iSlaikyti moteriSkumo konstrukcijas, suponuojant, kad jos gali elgtis kaip
nori, o tada nurodant jy poreikius. Si praktika daro ypatingg Zala, kai ja naudoja prekinis feminizmas, nes
ji nukreipia motery energija nuo konkrec¢iy politiniy veiksmy.*’

Prekinis feminizmas yra paremtas jgalinimu ir skatina individualizma, taciau, kadangi, Sios
sgvokos i§ esmés yra nesuderinamos, prekinis feminizmas turéjo i$ naujo apibrézti jgalinimg. Igalinimo
savoka tampa susijusi su vidine blisena, o ne kova uz lygias teises. Kapitalistinio feminizmo jgalinta
moteris daznai apibréZiama per jos nepriklausomybg¢ ir individualy veikima, kas yra nesuderinama su
realiy socialiniy ir politiniy poky¢iy siekimu, kuriems biitinos kolektyvinés pastangos. Kai visuomen¢je
vyrauja poziiiris, jog moters mastymas ir saves suvokimas yra susijes su jos iSvaizda, jgalinimo sgvoka
tampa susijusi su iSorés keitimo veiksmais, t.y., naujy baty, kvepaly, makiaZo priemoniy ir pan., pirkimu.
Prekinis feminizmas kalba apie feministiniy principy ir retorikos pasisavinima prekés Zenkly interesams.
Kai kalbame apie prekinj feminizma, paprastai apie jj svarstome feminizmo populiaréjimo kontekste.>°
Siandieninéje visuomenéje prekiy feminizmas tapo populiarus Vakaruose, tiek kaip vyraujanti
rinkodaros strategija skirta moterims parduoti prekes, tiek kaip feminizmas yra suvokiamas
ziniasklaidoje ir populiariojoje kulttiroje. Prekinis feminizmas turi mazai bendro arba yra i§ vis nesusijes
su faktine feminizmo politika ar materialiomis motery gyvenimo aplinkybémis. Prekinis feminizmas,
jterptas | kapitalistinius santykius, slopina feminizmo aktyvisty/-¢iy gebéjima suvokti Siuos nelygius
moteriSkumo reprezentacijoje. 3!

Apibendrinant galima teigti, jog antrosios feminizmo bangos Siikis ,,Asmeniska yra politiska*
(ang. ,, The personal is political ), reiSkiantis, jog problemos su kuriomis moteris susiduria asmeniniame
gyvenime, reikalauja politinio jsikiS§imo, kuris gali buti pasiektas tik kolektyviniu veikimu, nebetenka
prasmés. Prekinis feminizmas feminizmg sieja su jgalinimu ir pavieniu individo veikimu, t.y., uZuot
raginus kovoti su neteisybe, kurig patiria moterys savo asmeniniame gyvenime, dabar yra bandoma
jteigti, jog feministiniai politiniai tikslai gali buti pasiekti asmeniniais ir individualiais veiksmais.>?
Prekinj feminizmg galima sieti su kritiniu pozitiriu | postfeminizma, t.y., su kritika postfeminizmui del
feminizmo pavertimo asmeninio pasirinkimo klausimu, kas pasalina koordinuoty politiniy veiksmy

galimybg.

4 Murphy, Mary, 91-102.

30 Ibid, 91-102.

5! Dowsett, Julie E. ,,Commodity Feminism and the Unilever Corporation: Or, How the Corporate Imagination Appropriates
Feminism.“ Affinities: A Journal of Radical Theory, Culture, and Action (2010): 1-10.

52 Murphy, Mary, 91-102.
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1.3. Motery vaizdavimas reklamoje ir ,,Femvertising* fenomenas

Apzvelgus postfeminizmo ir prekinio feminizmo teorines prielaidas, kurios lemia skirtingus
feminizmo ir kapitalizmo santykio vertinimus, Siame poskyryje bus aptarta kaip konkreciai Siy prielaidy
skirtumai atsispindi moteris siekian¢iy jgalinti ir jkvépti reklamy vertinime. Taip pat, remiantis
akademinémis diskusijomis, bus aptartas moters vaizdavimas reklamoje. Sios teorinés diskusijos yra
svarbios, vertinant Lietuvos reklamos rinkos situacija, susijusiag su motery vaizdavimu reklamoje ir
moteris siekian¢iy jgalinti reklamy vertinimu Lietuvoje.

Reklama, labai paprastai tariant, yra ,,menas jtikinti Zmones pirkti preke¢®. Tai apima bet kokj
metoda Siam tikslui pasiekti bet kurioje medijoje, pavyzdziui, filmuose, televizijoje, radijuje, internete,
lauko stenduose, zurnaluose ir laikrasciuose ir kt. Reklama yra neatsiejama populiariosios kulttiros dalis.
Ziniasklaidos kultiira yra vienas i§ svarbiausiy socializacijos veiksniy, per kurj mes suZinome apie
visuomeneés normas ir vertybes tiek, kad miisy socialiai sukonstruotos id¢jos apie lytj daznai sukuriamos
ir sustiprinamos vyraujanciais populiariosios kultiiros pasakojimais. Populiarioji kultiira gali biti
suprantama kaip Zmoniy sukurti Zodiniai ar spausdinti kiiriniai, garsai, paveikslai, objektai ir artefaktai,
kurie néra pernelyg intelektualiis ar elitiniai, o yra placiai paplite.>?

Ly¢iy vaidmenys Vakary visuomenése patyré nuolating ir laipsniSka transformacija, o nuo $estojo
desimtmecio tokia raida atsispind¢jo motery ir vyry vaizdavime reklamose. Reklama ir ly¢iy vaidmeny
vaizdavimas sulauké akademinio démesio. Tyrimai jrodo, kad reklama yra linkusi pasiiilyti tradicinius ir
stereotipinius vyry ir motery, santykiy ir ly¢iy vaidmeny jvaizdzius. Erving Goffman yra vienas i$
pirmyjy autoriy, detalizaves konkrec¢ias formas, kuriomis moteriSkumas ir vyriSkumas rodomi reklamoje.
I8analizaves 500 skirtingy nuotrauky reklamy ir atidziai pazvelges j neverbalinius komponentus, tokius
kaip ktino padétis ir iSvaizda, svoris ir Ugis, apranga, zvilgsnis ir prisilietimas, jis rado reikSmingy
kontrasty tarp vyry ir motery vaizdavimo reklamoje. Autorius naudoja terming ,,ly¢iy demonstravimas*
(ang. gender display), pabrézdamas socialiai iSmokto ir modeliuoto vyrisSkumo ir moteriSkumo
vaizdavimg. Tokios stereotipinés reprezentacijos yra labai svarbios siekiant iSlaikyti esming¢ tvarka
visuomengje, ir sukuria vaizdg moterims bei vyrams, kaip jie turéty atrodyti bei elgtis. >

Naujoji reklamos forma — moteris siekiancios jgalinti reklamos — yra susijusi su tre€igja
feminizmo banga/postfeminizmu. Tre€iosios feminizmo bangos autoriai/-és daug démesio skyré
privilegijos savokai ir sukuré susikirtimo (ang. intersectionality) savoka, kuri reiskia, jog rasé, klase,
socialiné lytis (ang. gender), seksualiné orientacija ir amzius yra priespaudos ir privilegijy vektoriai.

Susikirtimo koncepcija suponuoja, kad visi asmens tapatybés aspektai turi biiti nagrin¢jami kaip vienu

53 Rodriguez Pérez, M. P. ir Gutiérrez, M., 338.
54 Ibid, 339.
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metu sgveikaujantys vienas su kitu. Si sistema galioja stebint, kaip nelygybé veikia daugiamaciu
pagrindu. Kalbant apie reklama, praktinis susikirtimo koncepcijos pritaikymas reiskia, jog reklama turéty
atspindéti skirtingy rasiy, amziaus, kiino sudéjimy ir i§vaizdos moteris. >

Terminai ,, Femvertising ir ,, Ad-her-tising“ naudojami apibiidinti reklamas, kurios yra
nukreiptos 1 moteris ir pasizymi motery jgalinimo, feminizmo, motery aktyvumo ar lyderystés bei
lygybés savybémis. ,, Femvertising* atmeta tradiciniy ly¢iy stereotipy naudojimg ir uztikrina, kad
moterys bty pagrindinés reklamos pasakojimo veikéjos. JAV, moteris jgalinancios reklamos, yra
populiarios ir galima rasti daugybe pavyzdziy. Skaitmeninés reklamos agentiira ,,She-Knows Media “ net
ly¢iy normoms, stereotipams ir savo kampanijose naudoja moteris palaikan¢ias Zinutes. Sioms
reklamoms biidingi penki pagrindiniai aspektai: 1) Skirtingos rasés, kiino formy, amziaus ir pan., motery
vaizdavimas; 2) Zinuéiy, palaikan¢iy moteris, skleidimas. Sios reklamos siekia suteikti vartotojoms
pasitikéjimo savimi jausma, motyvacija, o ne perteikti zinute, jog reklamuojamas produktas yra raktas j
Htrikumy pasalinima®; 3) Lyties normy riby/stereotipy perzengimas. ,,Femvertising* reklamose moterys
ar mergaités vaizduojamos, neatitinkancios visuomenéje jsitvirtinusio stereotipinio vaizdavimo (pvz.,
moterys néra vaizduojamos namy aplinkoje, atlieckan¢ios namy ruoSos darbus, o vaizduojamos sporto
aplinkoje ar leidziancios laisvalaikj ir pan.); 4) Seksualumo sumenkinimas, t.y., moterys nevaizduojamos
kaip pasyvus ,,vyrisko zvilgsnio“ objektas, o daznai vaizduojamos kaip aktyvios, nepriklausomos ir
turinios seksualine galig; 5) AutentiSkas motery vaizdavimas. AutentiSkumas apima visus reklamos
aspektus — nuo moters, produkto, scenarijaus ir stiliaus. >

Nepaisant to, jog 1970-aisiais ir 1980-aisiais motery lygiy teisiy siekis buvo sutelktas
reprodukciniy teisiy, seksualiniy laisviy ir lygybés darbo vietoje uztikrinima, jgalinimas buvo pagrindinis
feministiniy ideologijy, kuriomis siekiama ly¢iy lygybés, elementas. Feministinis jgalinimas yra id¢ja
ikvépti moteris uZtikrintai perimti kontrole ir atsakomybe uz savo tapatybe ir pasirinkimus.>’ [galinimas
apima resursy kontrole (fiziniy, zmogiskyjy, intelektualiniy ir finansiniy) ir ideologija (jsitikinimus,
vertybes ir pozitrius). Tai ne tik didesnés iSorinés kontrolés pojitis, bet ir augantis vidinis pajégumas,
didesnis pasitikéjimas savimi ir vidiné sgmonés transformacija, leidzianti jveikti iSorines kliiitis, naudotis

iStekliais ar keisti tradicine ideologijg.’® Motery jgalinimas turi daug jtakos normoms, vertybéms ir

55 Rodriguez Pérez, M. P. ir Gutiérrez, 337-351.

3¢ Ibid, 339-334.

7 Drake, Victoria E.,593-599.

58 Dandona, Anu. ,,Empowerment of women: A conceptual framework.“ The International Journal of Indian
Psychology 2.3 (2015): 35-45.
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galiausiai jstatymams, kurie reguliuoja Sias bendruomenes. Igalinimas apima pazinimo ir psichologinius
elementus, tokius kaip motery supratimas apie savo subordinuotg padétj ir to priezastis.>

Igalinimas reiskia individo geb&jima jsisavinti savo tikslus ir rezultatus, kontroliuoti iSteklius bei
sprendimus. Jj galima apibrézti tiek strukttiriniu, tiek psichologiniu lygmenimis. Kaip asmuo, turintis
prieigg prie iStekliy (t.y., struktiirinis jgalinimas), bet turintis mazai psichologinés galios, gali patirti
nes¢kme dél tikslo ne siekimo, taip ir asmenys, kurie turi mazai struktiirinés galios, bet turintys daug
psichologinés galios, gali nepasiekti savo tiksly dél paramos ir istekliy trilkumo. Sie abu aspektai — tick
psichologinis, tiek struktiirinis — yra biitini ilgalaikei sékmei pasiekti. ° Psichologinis jgalinimas yra
svarbus subjektyvios gerovés veiksnys, t.y., yra jrodyta, jog konkreCioms situacijoms budingas
jgalinimas duoda tokiy pozityviy rezultaty kaip teigiamos emocijos, didesnis asmeniniy tiksly ir poreikiy
propagavimas ir kt. Jgalinan¢ios medijos, gali paskatinti veikti asmenis, turin€ius prieigg prie iStekliy,
pradéti siekti savo tiksly.®!

Tyrimuose, nagriné¢janciuose ly¢iy stereotipus reklamoje, galima pastebéti, kad vis daugiau
démesio sulaukia motery jgalinimas. Nors moteris jgalinanc¢ios reklamos yra sékminga rinkodaros
strategija skirta paveikti moteris, auditorija yra gana sunku generalizuoti, nes moterys skirtingai
kontekstualizuoja reklamg, priklausomai nuo savo kilmés ir amziaus. Teigiama, jog ,,Femvertising*
fenomenas yra vedamas patriarchalinés vartotojiSkumo kulttiros ir nenuoSirdziai naudoja feministing
retorikg. Kompanijos naudoja feministinius pareiSkimus ir taip depolitizuoja feminizmg ir daro Zala
feministinei politinei darbotvarkei. Moteris jgalinancios reklamos pasisavina feministines vertybes, kad
padidinty vartojimg.5? Sios reklamos yra kritikuojamos kaip prekinio feminizmo strategija, pagal kurig
vartotojos jauciasi jgalintos feministinés prekiy zenkly retorikos ir tai vercia vartotojas savo perkamaja
galig sutapatinti su aktyvizmu. ¢

Kaip jau minéta anksciau, Siuolaikinés moterys turi didesn¢ ekonoming ir politing galig nei
ankstesniais deSimtmeciais, tode¢l reklama pakoregavo savo zinutes, kad atitikty Sig besikei¢iancia
demografing situacija. Taigi, pastebéjome pasikeitusig reklama, kurioje vaizduojamos nepriklausomos,
savimi pasitikin¢ios ir i§laisvintos moterys, kurias taip yra bandoma jgalinti.®* Dabar motery jgalinamas
yra suprantamas daug placiau nei aStuntajame ar devintajame deSimtmeciuose. Veiksmai, kurie atrodo

gana nereikSmingi, pvz., baty pirkimas ar tam tikro veido kremo naudojimas, dabar yra prilyginami

% Dandona, Anu, 39-42.

% Bue, Amelia C. Couture, Kristen Harrison, 627-642.

1 Ibid, 627-642.

62 Varghese, Neema, ir Navin Kumar ,,Feminism in advertising: irony or revolution? A critical review of femvertising®,
Feminist Media Studies, (2020):1-20.

83 Ibid, 1-20.

% Drake, Victoria E.,595-599.
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motery jgalinimo veiksmams lygiai taip pat, kaip ir dalyvavimas demonstracijose ar politiniy priemoniy
naudojimas, siekiant ly¢iy lygybeés uztikrinimo. Reklamos agentiiros feministing retorikg padaré¢ saugia,
nepolitiska ir neutralizavo socialinés ar politinés kritikos galimyb¢. Motery jgalinimas virto moterisku
narcisizmu, nesusijusiu su tokiomis politinémis sgvokomis kaip iSsivadavimas ar lygybé ir tapo
orientuotas j asmeninius bei priva¢ius norus.®> Moteris jgalinancios retorikos reklamoje vartojimo
kritikai teigia, jog lytis siekiantys jgalinti pasakojimai, daznai yra pavirSutiniski ir paradoksaliai netgi dar
labiau sustiprinantys ir jtvirtinantys lyCiy stereotipus. Dazniausiai moteris jgalinancios reklamos
akcentuoja individualy motery veikima, t.y., skatina jas pacias spresti motery lygybés problemas | tai
nejtraukiant vyry. Taip pat, moteris jgalinanciose reklamose daznai yra jtvirtinamas supratimas, jog
moterys gali turéti daugiau galios, tik tuo atveju, jeigu vyrai atsidurs subordinuotojoje pozicijoje.®® Tokia
motery jgalinimo siekianti reklamos strategija daznai depolitizuoja feminizma, pasalina jo politinius
prioritetus. Pasak M.Lazar, nors reklamose vartojamas moteris jgalinantis diskursas naudoja
emancipacijos ir jgalinimo simbolius bei Zodyng, tokiose reklamose yra kuriamas supratimas, jog
moterys jau triumfavo, buvo pasiekta ly¢iy lygybé ir modernios moterys turi galig ir yra jgalintos. Sios
reklamos formuoja supratima, jog feministin¢ kova baigési ir moterys gali turéti viska, nepaisant to, jog
visuomenéje vis dar egzistuoja socialiné nelygybé ir instituciniai moterys ribojantys veiksniai. 7 Motery
jgalinimas ir tobul¢jimas priklauso nuo asmens perkamosios galios, o ne nuo didesnio kultiirinio poky¢io
ar judéjimo. Kitaip tariant, ly¢iy politika tampa supainiota su vartotojiskumu.5®

Dar vienas svarbus su motery jgalinimu reklamoje susijes aspektas yra tas, jog moteris jgalinantis
diskursas yra globalus, nes dazniausiai yra kuriamas didziyjy Vakary Saliy korporacijy. Geografiniai,
regioniniai ir etniniai motery skirtumai yra panaikinami ir moteris i§ skirtingy socialiniy, kulttiriniy bei
etniniy konteksty visur vienija to paties prekés zenklo vartojimas. Kitaip tariant, prekés Zzenklas tampa
vienytoju ir jgalina visas moteris. Tai panaikina svarbius motery skirtumus ir formuoja universalios
globalios moters vaizdinj.%® Triumfo jkvéptas galios feminizmas veikia prie$ intelektualing orientacija,
kurig feminizmui labiausiai reikia vystyti. Pasipiktinimas identiteto politika turi paskatinti didesng
socialinés ir ekonominés neteisybés kritika, jog pazeidziamos grupés jsitraukty i politikai reikSminga

diskusija. Globaliame pasaulyje, kuriame pasaulis tampa mazas, yra kaip niekad svarbu suprasti, jog

%5 Gill, Rosalind., 35-60.

% Tsai, Wan-Hsiu Sunny, Aya Shata ir Shiyun Tian, 19-33.

Gill, Rosalind, 35-60.

67 Lazar, Michelle M., (2011), 505-517.

% Duffy, Brooke Erin. ,,Empowerment through endorsement? Polysemic meaning in Dove's user-generated
advertising.* Communication, Culture & Critique 3.1 (2010): 52.

8 Lazar, Michelle M. ,,Discover the power of femininity!“ Analyzing global ,,power femininity* in local
advertising.* Feminist Media Studies 6.4 (2006): 510-517.
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feminizmas yra judéjimas, kuris klauso uzgniauzty ir nesuprasty balsy bei vertina klausymasi, o ne savo
sekmés skelbimg. 70 Jaunos vakarietés moterys yra tos, kuriy seksualinés laisvés atne$a nauda, jos
aktyviai nepritaria ly¢iy tvarkai kitose kultiiroje. IS postfeminizmo perspektyvos, vienintelis buidas
priimti moteris gyvenancias kitose kultlirose yra jas pozicionuoti kaip aukas.”!

Vis tik, akademing¢ literatiiroje galima pastebéti ir teigiamy moteris siekianciy jgalinti reklamy
vertinimy. Yra teigiama, jog moteris siekiancios jgalinti reklamos, keisdamos motery reprezentacija
ziniasklaidoje, gali sugrazinti fokusa j motery jgalinimg. MaZiau stereotipais paremtas motery
vaizdavimas reklamoje pagerina vartotojy pozilrj j reklamas ir prekés zenklg.”” Medijy industrija
prisid¢jo prie tam tikry motery jvaizdziy jtvirtinimo, jskaitant motery vaizdavimg naudojant idealizuotus
modelio jvaizdzius ir stereotipinius vaidmenis. ,,Femvertising fenomeno iSpopuliaré¢jimas neabejotinai
atspindi tam tikrg Vakary motery pazanga, pvz., didesnj jy iSsilavinimo lygi, didéjancig vartotojy galig
ir indélj i politika, sporta ir verslg. Reklamos kiiré¢jai reaguoja i su lytimi susijusius pokycius visuomenéje
ir naudoja visuomeng¢je esamas vertybes savo prekés zenklams reklamuoti, o ne bando pakeisti Sias
vertybes. 7> Reklamos poveikis i dalies priklauso nuo vartotojy saves supratimo (ang.self-image), kuriam
turi jtakos reklama. Reklaminiai praneSimai, atitinkantys saves sampratg, lemia stipresnj pirmenybés
teikimg prekés zenklui ir ketinimg pirkti. ,,Femvertising® zinutés, skatinanc¢ios lauzyti ly¢iy stereotipus,
apeliuoja i vartotojy savivokos aspektus. Kai kurie/-os vartotojai/-os moteris jgalinancias reklamas netgi
vertina kaip ,,vartotojy saviterapija* Siuolaikingje politin¢je sisteminés ly¢iy diskriminacijos atmosferoje.
Moterys kritiSkai vertina savo lyties vaidmeny vaizdavimg reklamoje. Tiek jaunesnés moterys, tiek tos,
kurios yra labiau iSsilavinusios feminizmo klausimais, yra linkusios ypac jautriai reaguoti | tai, kaip
prekés zenklai savo reklamose vaizduoja moteris.”

Igalinancios reklamos yra progresyvios, nes zengia zingsnj nuo objektyvizuojanciy jauny, tobulo
grozio, per mazo svorio idealy ir skaitmeniniu biidu redaguoty modeliy, kurie daznai yra grozio reklamos
centre.” Idealizuoty vaizdy poveikis masinése informavimo priemonése yra Zalingas moterims jau
daugiau nei tris deSimtmecius, o saves objektyvizavimas yra vienas i§ mechanizmy, kuriais
mokslininkai/-€s paaiskino ziniasklaidos ind¢lj j motery nepasitenkinimag kiinu. Objektyvizavimo teorija
teigia, kad motery patirti iSgyvenimai daugiausiai priklauso nuo kultiiriniy kiino vaizdiniy ir, kad motery

vaizdiniai ziniasklaidoje daznai atskiria kiing, kiino dalis ar seksualines funkcijas nuo asmens, kuriam jie

0 Caputi, Mary, Feminism and power: The need for critical theory, Lexington Books, 2013: 1-31.

"L Gill, Rosalind, (2016): 610-630.

2 Varghese, Neema, Navin Kumar, 1-20.

73 Sternadori, Miglena, ir Alan Abitbol. ,,Support for women’s rights and feminist self-identification as antecedents of
attitude toward femvertising. Journal of Consumer Marketing (2019): 740-750.

74 Drake, Victoria E., 593-599.

5 Bue, Amelia C. Couture, Kristen Harrison, 627-642.
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atstovauja. Objektyvizuoti kiinai vaizduojami kaip egzistuojantys dél kity vertinimo, skirti kity
malonumui ir vartojimui. Gyvenimas kultiiroje, kuri seksualizuoja kiinus ir vertina juos pirmiausia dél jy
estetiniy ir seksualiniy savybiy, gali paskatinti individus objektyvizuoti savo kiing. Asmenys, kurie save
objektyvizuoja, riipinasi savo iSvaizda ir vertina savo kiing i§ treCiojo asmens perspektyvos. Uzuot
galvoje apie kiing kaip subjekta, jie linke galvoti apie savo kiing kaip apie objekta, kurj jie patys ir kiti
turi kritikuoti ir jvertinti. Reklamose vaizduojamas idealizuotas ir seksualizuotas kiinas, turi neigiamos
jtakos motery saves vertinimui. ¢
Apacioje yra pateikiamas apibendrintas moteris siekianCiy jgalinti reklamy vertinimas

akademingje literatiiroje (/ lentelé).

Kritika

Netikras aktyvizmas, o tik

Palaikymas

Kapitalizmo negalima atskirti

s¢kminga rinkodaros strategija

nuo kovos uz lyc¢iy lygybe

Depolitizuoja feminizma

Reklamose vaizduoja skirtingas
moteris

Feminizmas redukuojamas iki
individualaus veikimo

Bando  kvestionuoti
stereotipus

ly¢iy

Naudojamas globalus diskursas

Skatina pardavimus ir teigiama

vartotojy pozitrj i produkta
Skatina  moteris
vertinti savo kiing

Dar
stereotipai

labiau jtvirtinami ly¢iy pozityviau

Sukuriamas klaidingas jspudis,
kad ly¢iy lygybé jau pasiekta

1 lentelé. , Femvertising““ fenomeno vertinimo apibendrinimas

3

Galime teigti, kad ,,Femvertising“ fenomeno populiarumas yra penkiy svarbiy veiksniy
kombinacija: (1) Augantis aktyvizmas, susijes su jvairesniy motery reprezentavimu reklamoje. Istoriskai
aktyvizmas susij¢s su motery reprezentacija ziniasklaidoje buvo glaudziai susijes su feminizmo judéjimu,
reikalaujant, jog moterys ziniasklaidoje biity vaizduojamos jvairiau. Kadangi, ziniasklaida formuoja
visuomenges suvokimg apie feminizma, feministinés analizés apie seksistinj bei diskriminacinj motery
vaizdavimg reklamoje padéjo didinti Zinomumg apie tokios reprezentacijos zalinga poveiki. (2)
Didé¢jantis prekés zenklo aktyvizmo ir sagmoningo kapitalizmo priémimas. Rinkodaros ekspertai/-€s
teigia, jog prekés Zenkly aktyvizmas yra naujas rinkodaros etapas. Prekés Zenklai savo reklamose

akcentuoja ne produkta, o kokia socio-kultiiring jtaka jis daro. Vartotojai/-os nebeperka produkty, kurie

nebeatitinka jy vertybiy. (3) Prekiy feminizmo kritika. ,,Femvertising* fenomenas yra kritikuojamas kaip

76 Bue, Amelia C. Couture, Kristen Harrison, 627-642.
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prekiy feminizmo strategija, nes vartotojai/-os vartojima prilygina aktyvizmui. (4) Suvokimo apie ly¢iy
stereotipus padidéjimas. Budas kaip vaizduojamos lytys laikui bégant pasikeité ir sumaZzéjo stereotipinio
ly¢iy vaizdavimo. (5) Padidéjusi reguliavimo institucijy vykdoma ly¢iy vaidmens reklamoje kontrolé. 77

Apibendrinant, galima pastebéti, jog globali reklamos rinka pasikeité lyties vaizdavimo atzvilgiu,
t.y., sumazéjo stereotipinio ly&iy vaizdavimo ir i§populiaréjo moteris siekian¢ios jgalinti reklamos. Sis
,2Femvertising“ fenomenas akademinéje literatliroje yra vertinamas prieStaringai dél skirtingy

postfeminizmo ir prekinio feminizmo prielaidy susidirimo.

2. TYRIMO METODAS

Siame darbe atlickamas kokybinis tyrimas ir analizuojamos priezastys, kodél nepaisant didelio
populiarumo Vakaruose, Lietuvoje praktiskai néra Lietuvos rinkai sukurty moteris siekianciy igalinti
reklamy. Kokybinis tyrimas siekia ieSkoti atsakymuy, kaip Zmonés struktiiruoja savo aplinka ir kaip ja
supranta per simbolius, ritualus, socialines struktiiras, socialinius vaidmenis ir pan. Kokybiniai tyrimai
suteikia galimybe¢ generuoti teorines Zinias apie mus supantj pasaulj, jas iStiriant empiriskai, naudojant
raytines ar Zodines duomeny rinkimo formas.”® Siame darbe atliekamas kokybinis tyrimas leidzia
generuoti teorines zinias apie Lietuvos reklamos rinka ir suvokti kaip Lietuvos reklamos industrijos
ekspertai/-és suvokia lyties aspekto svarbg ir problematika reklamoje, kaip yra vertinamos moteris
siekiancios jgalinti reklamos bei, kodél iy reklamy yra labai maZzai Lietuvos reklamos rinkoje.

Siame darbe yra taikomas interviu metodas ir kalbinami reklamos industrijos ekspertai/-és.
Kokybiniai interviu skirstomi i nestruktiiruotus, pusiau struktiiruotus ir struktiiruotus. Pusiau struktiiruoti
interviu daznai yra sudaryti i§ anksto nustatyty atviry klausimy rinkinio, o kiti klausimai kyla i$ interviu
émejo/-s ir pasnekovo/-és dialogo.” Pusiau struktiiruoti interviu apima i§ anksto parengtus klausimus,
vadovaujantis nustatytomis temomis, nuosekliai ir sistemingai interviu metu jtraukiant papildomus
klausimus, i§samesniems atsakymams iSgauti. Taigi, pagrindinis démesys skiriamas interviu éméjui/-ai,
apimanc¢iam placias temas, kurios turi biiti aptartos pokalbio metu, kad padéty nukreipti pokalbj  temas
ir problemas, apie kurias pasnekovas/-¢ nori suzinoti. Visi interviu émejai/-os turi tg patj tikslg —
uztikrinti, kad pokalbio metu biity taikomas tas pats teminis poziiiris. Pusiau strukttiruotas interviu yra

populiarus, nes yra lankstus, prieinamas ir suprantamas, o dar svarbiau, kad gali atskleisti svarbius ir

"7 Varghese, Neema, Navin Kumar, 1-20.

8 Ochieng, Pamela A. ,,An analysis of the strengths and limitation of qualitative and quantitative research

paradigms.“ Problems of Education in the 21st Century, 13, (2009): 15-16.

7 DiCicco-Bloom, Barbara ir Benjamin F. Crabtree. ,,The qualitative research interview.* Medical education 40.4 (2006):
314-315.
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daznai pasléptus zmogaus ir organizacijos elgesio aspektus.3°

Tyrimo metu i§ viso buvo atlikta deSimt pusiau strukttiruoty giluminiy interviu su Lietuvos reklamos,
komunikacijos ir socialiniy tinkly agenttiry darbuotojais/-omis (2 priedas). Respondentai buvo pasirinkti
atsizvelgiant | jy uzimamas pareigas ir darbo patirtj rinkodaroje. IS viso buvo apklausti keturi vyrai ir

SeSios moterys 1§ septyniy skirtingy agentiry. (2 lentelé)

Respondentas/-¢ | Lytis Pareigos Darbo patirtis rinkodaroje

Respondentas 1 vyras Strategijos  vadovas  reklamos | 20 mety
kurybos agenttiroje

Respondenté 2 moteris | Komunikacijos agentiiros partneré | 15 mety

Respondentas 3 vyras Socialiniy  tinkly ir  kirybos | 12 mety
agentiiros vadovas

Respondenté 4 moteris | Reklamos agentiiros stratege 11 mety

Respondenté 5 moteris | Integruotos komunikacijos | 8 metai
agentiiros komandos vadove

Respondenté 6 moteris | Reklamos  agentiros  duomeny | 16 mety
analitike

Respondentas 7 vyras Vyr. projekty vadovas integruotos | 6 metai
komunikacijos agentiiroje

Respondentas 8 vyras Agentiiry grupés strategijos vadovas | 12 mety

Respondenté 9 moteris Socialiniy tinkly agenttiros projekty | 6 metai
vadove

Respondenté 10 | Moteris | Komunikacijos agentiiros kiirybos | 7 metai

vadové

2 lentelé. Respondenty/-ciy uzimamos pareigos ir darbo patirtis rinkodaroje

Siame darbe atlieckamo tyrimo metu, pusiau struktiiruoti interviu suteikia galimybe gauti unikalia
informacijg 1§ reklamos rinkos eksperty/-¢iy, kurie/-ios aktyviai dalyvauja §ig rinkg kuriant ir dalis jy
patys prisideda prie reklamy kiirimo. Tai suteikia galimybg i$siaiskinti, kokios priezastys, pasak reklamos
industrijos eksperty/-Ciy, lemia, jog nepaisant didelio populiarumo Vakaruose, Lietuvoje moteris
igalinanc¢iy reklamy praktiSkai néra. Pasirinktos kokybinés analizés rémuose yra siekiama gauti pirmings,
reikSmingos ir aktualios informacijos apie ly¢iy vaizdavima Lietuvos reklamos rinkoje, kaip keitési lyciy
vaizdavimas reklamose, kokios priezastys lemia, jog lietuviski prekés Zenklai nekuria moteris siekianciy

igalinti reklamy, ar kitose rinkose sukurtos moteris siekiancios igalinti reklamos gali sékmingai buti

8 Sandy Q. Qu, John Dumay, The qualitative research interview, Qualitative Research in Accounting & Management, Vol.
8 No. 3, (2011): 246.
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pritaikytos ir Lietuvos rinkoje bei, ar eksperty/-¢iy nuomone, reklamos gali paskatinti imtis realaus

politinio pokyc¢io motery politikos atzvilgiu. Visus klausimus informantams/-éms galima suskirstyti j tris

esmines kategorijas (1 priedas ,, Klausimai respondentams/-éms “):

1)

2)

3)

Su lyties svarba ir problemiskumu Lietuvos reklamos rinkoje susije klausimai. Siais klausimais
buvo siekta iSsiaiskinti respondenty/-Ciy supratimg apie lyties problematikg reklamoje bei, kiek
$is aspektas yra svarbus ir problemiskas. Siy klausimy kategorijos tikslas, suprasti, ar ir kiek lytis
yra svarbi Lietuvos reklamos rinkoje ir kaip lyties problematikg suvokia reklamos industrijos
ekspertai/-¢s. Kadangi, reklama atspindi socialinj pasaulj ir visuomenés normas bei vertybes,
buvo siekta suprasti, kg Lietuvos reklamos rinkos situacija informanty/-¢iy supratimu, pasako
apie Lietuvos visuomeng.

Klausimai susij¢ su informanty/-¢iy asmenine patirtimi, dirbant Lietuvos reklamos rinkoje, ir
santykiu su moteris siekian¢iomis jgalinti reklamomis. Buvo siekta iSsiaiSkinti, ar
respondentams/-éms yra teke kurti i moteris orientuotas arba su motery problematika susijusias
reklamas bei, kokig, moteris siekiangig jgalinti reklama, jie/-os laikyty kaip ideala. Siy klausimy
kategorijos tikslas suprasti, kokia yra Lietuvos reklamos rinkos situacija susijusi su motery
vaizdavimu, kaip informantai/-és vertina moteris siekiancias jgalinti reklamas ir koks vertinimas
dominuoja, t.y., ar vyrauja postfeministinis ar prekinio feminizmo poziiiris.

Klausimai susij¢ su pokyciais Lietuvos reklamos rinkoje, skirtumais su globalia reklamos rinka
ir reklamos jtaka visuomenés nuostatoms. Buvo siekta atskleisti, kokiy pokyc¢iy Lietuvos
reklamos rinkoje jvyko 10-15 mety laikotarpiu ly¢iy vaizdavimo atzvilgiu, kokias rinkodaros
strategijas lyCiy vaizdavimo atzvilgiu yra linke taikyti lietuviski prekés zenklai. Taip pat, buvo
siekta iSsiaiSkinti, ar, pasak reklamos industrijos eksperty/-Ciy, moteris siekiancios jgalinti
reklamos yra gera rinkodaros strategija Lietuvoje bei kokiy konkre¢iy pavyzdziy galima pastebéti
Lietuvos reklamos rinkoje. Taip pat buvo siekta iSsiaiSkinti Lietuvos reklamos rinkos skirtumus
su globalia reklamos rinka. Siy klausimy tikslas buvo suprasti, kokiame etape yra Lietuvos
reklamos rinka ly&iy vaizdavimo atzvilgiu. Sie klausimai taip pat susije ir su ,, Femvertising
fenomeno kritika (moteris jgalinancios reklamos yra tik rinkodaros strategija, Siose reklamose

visos moterys vaizduojamos turin€ios vienodus poreikius, neatsizvelgiant | konteksta).

Tyrimo proceso Zingsniai:

1) Tyrimo ir klausimy sukonstravimas bei respondenty/-¢iy paieSka. Tyrime dalyvave informantai/-

¢s buvo atrenkami pagal tris esminius kriterijus: asmuo turéjo dirbti vienoje i§ Lietuvos reklamos

agentiiry, uzimti aukStas pareigas bei turéti daugiau nei 5 metus darbo rinkoje patirties. Su
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respondentais/-€émis buvo susisiekta per ,,Linkedin“ socialinj tinklg ir pasiteirauta, ar jie/-os sutikty
atsakyti 1 keletg klausimy apie motery vaizdavimg Lietuvos reklamos rinkoje. Taip pat, buvo taikytas ir

“81 metodas, pasiteiravus informanty/-Ciy, ar jie/-os galéty parekomenduoti savo

,Sniego gniliztés
kolegas/-es, kurie/-os taip pat sutikty duoti interviu. IS viso buvo kreiptasi | aStuoniolika reklamos
industrijoje dirban¢iy Zmoniy, i8 jy atsaké astuoni. Visi atsake zmones sutiko duoti interviu. Kiti/-os du
informantai/-és buvo parekomenduoti savo kolegy/-iy.

2) Interviu atlikimas. D¢l pandemijos ir riboty respondenty/-Ciy laiko resursy, devyni i§ deSimt
interviu buvo atliekami virtualaus vaizdo skambucio metu. Vienas interviu vyko gyvo susitikimo metu.
Atliekant interviu, vienodi klausimai buvo uzduodami visiems/-oms respondentams/-éms, kartais juos
papildomai paaiskinant ar papildant, kilus neaiSkumams. Interviu medziaga naudojama be informanty/-
¢iy vardy, siekiant i§laikyti konfidencialuma ir tyrimo etika. Vienas interviu truko nuo 45-60 min.

3) Analizeé. Analizei atlikti yra pasirenkamas interpretacinés analizés (ang. interpretative research)
metodas ir prasmés radimo Zmoniy kalboje analizés tipas.®? Sis analizés tipas leidzia suprasti, kaip tyrimo
dalyviai/-és ijprasmina juos/-as supant] pasaulj bei leidzia iSnagrinéti dalyviy patirti, susijusig su
tyrinéjamu reiskiniu.®® Visa interviu medziaga yra transkribuojama ir suskirstoma j tris kategorijas pagal
klausimy tipus. Kiekviena kategorija yra analizuojama atskirai: 1) Lyties svarba ir problemiSkumas
Lietuvos reklamos rinkoje. Sios kategorijos tikslas — suprasti, kiek, pasak Lietuvos reklamos rinkos
industrijos eksperty/-Ciy, lytis yra svarbi bei, kiek ly¢iy vaizdavimas yra problemiskas Lietuvos reklamos
rinkoje. 2) Informanty/-¢iy asmeniné patirtis ir santykis su moteris siekian¢iomis jgalinti reklamomis.
Si analizés kategorija leidzia iSanalizuoti informanty/-¢iy kasdiene darbing patirtj bendradarbiaujant su
prekés zenklais ir suprasti jy poziiirj ] moteris siekiancias jgalinti reklamas. Taip pat, analizuojama kaip
patys/-Cios Lietuvos reklamos industrijos ekspertai/-¢s vertina moteris siekiancias jgalinti reklamas ir
koks vertinimas dominuoja — postfeministinis ar susij¢s su prekiniu feminizmu. 3) Pokyciai Lietuvos
reklamos rinkoje, skirtumai su globalia reklamos ir reklamos jtaka visuomenés nuostatoms. Sios
kategorijos tikslas, remiantis informanty/-Ciy pasisakymais, suprasti, ar ir kokiy pokyciy lyties
vaizdavimo atzvilgiu jvyko Lietuvos reklamos rinkoje per pastaruosius 10-15 mety, kokie Lietuvos
reklamos rinkos skirtumai su globalia reklamos rinka lemia, jog lietuviski prekés Zenklai nedrasiai

naudoja moteris siekiancig jgalinti retorika bei analizuojami klausimai susij¢ su moteris siekianciy

81 McNeill, Patrick. Research methods. Routledge, 2006: 50. Sniego gniiztés metodas apima tam tikry individy
identifikavima, jy apklausg ir praSyma pasitlyti kitus, kurie taip pat galéty bati apklausiami.

82 Magnusson, Eva ir Jeanne Marecek. Doing interview-based qualitative research: A learner's guide. Cambridge
University Press, 2015: 73-82, 83-101.

8 Ibid, 83-101.
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jgalinti reklamy kritika.

Atlikus analize yra siekiama prisidéti prie akademinés diskusijos susijusios su motery vaizdavimu
reklamoje ir ,,Femvertising* fenomenu, bandoma parodyti, kaip ir kiek, reklamos eksperty/-¢iy nuomone,
Lietuvos reklamos rinkos situacija atliepia bendrasias tendencijas bei kokios priezastys lemia, jog

Lietuvos reklamos rinkoje praktiSkai néra moteris siekianciy jgalinti reklamy.

3. MOTERIS SIEKIANCIOS JGALINTI REKLAMOS LIETUVOJE. REKLAMOS

EKSPERTU/-CIU POZIURIS

Kaip paaiSkinta metodo dalyje, atlieckant analiz¢, visa tyrimo medziaga buvo suskirstyta j tris
kategorijas: 1) Lyties svarba ir problemiskumas Lietuvos reklamos rinkoje; 2) Informanty/-¢iy asmeniné
patirtis ir santykis su moteris siekianiomis jgalinti reklamomis; 3) Pokyc¢iai Lietuvos reklamos rinkoje,
skirtumai su globalia reklamos ir reklamos jtaka visuomenés nuostatoms. Analizés pabaigoje, remiantis
Lietuvos reklamos eksperty/-Ciy pasisakymais, yra pristatomi bendri bruozai biidingi Lietuvos reklamos
rinkai lyties vaizdavimo atzvilgiu ir jvardijamos priezastys, kodé¢l Lietuvos reklamos rinkoje praktiSkai

néra moteris siekianciy jgalinti reklamy.

3.1. Lyties svarba ir problemiSkumas Lietuvos reklamos rinkoje

Analizuojant lyties svarbg Lietuvos reklamos rinkoje, visi respondentai/-és sutiko, kad lyties
aspektas reklamoje yra svarbus. Lyties svarbg Lietuvos reklamos industrijos ekspertai/-¢s pagrinde sieja
su prekes Zenklo tikslais, jo tiksline auditorija bei kokio rezultato prekés zenklas tikisi. Tai rodo, jog lytis
yra svarbi tik tada, jeigu ji gali prisidéti prie prekés Zenklo rinkodaros kampanijos s¢kmés. Vis daugiau
démesio sulaukia ne konkreti lytis, o sociologiniai vartotojo/-s bruozai, t.y., kas svarbu tam tikrai prekés
zenklo vartotojy kategorijai. Lyties vaizdavimo Lietuvos reklamos rinkoje problemiSkuma informantai/-
€s sieja su stereotipiniu vyry ir motery vaizdavimu. Lietuvos reklamos rinkoje gausu stereotipinio ly¢iy

vaizdavimo ir vis dar dominuoja tradicinis reklamos suvokimas. Moterims vis dar yra priskiriami tokie

«84 85

jvaizdziai kaip ,,mama maitintoja*“®”, ,riipesc¢io nesiotoja“>> ir jos yra siejamos su Svelnumu ir namy

aplinka: ,, O moteris yra $velni ir kurianti jautrumgq, kurstanti namy Zidinj. “%¢

Tuo tarpu vyras yra siejamas su racionalumu, stiprybe, geb¢jimu apginti ir patikimumu: ,, <...>

8

Jjeigu vyras, tai ir vaizduojamas stiprus vyras, saugumq kuriantis.“®’, ,, Apskritai bet kokia reklamos

8 Respondentas 8.
85 Respondentas 8.
8 Respondenté 5.
87 Respondenté 5.
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forma, <...> jeigu mums reikia kurti patikimo prekés Zenklo jvaizdj, tai daznu atveju, tai bus koks nors
30 mety perkopes vyras, pageidautina, kad biity stotingas, Zemu balsu, nes tai kelia pasitikéjimg. “%3
Labai daznai Lietuvos rinkoje vyrai yra siejami su racionalumu, o moterys su emocijomis ir jausmais:
., tos rinkodaros strategijos, kurios orientuotos j vyrus, dazniausiai biina gana aiskios, konkretizuotos ir
iSkart nukreipiancios j veiksmq (pvz., ,,eik”, ,, pirk*, , padaryk®). Kuo maziau lyrikos, tuo geriau. O j
moteris orientuotos reklamos dazniau pasirenka kitokj stiliy. Labiau atskleidzia saviugdg, pomégius,
emocine puse.“®® Informantai/-és tai sieja su visuomenéje egzistuojanéiu ly¢iy suvokimu ir
samoningumo trikumu visuomengje: ,, <...> ta pati visuomené nesikeicia, neskatina to pokycio, kad ir
patys pirkéjai arba paslaugos gavéjai nepastebi Sios problemos ir taip pat nereikalauja is prekiy zenkly
atsakomybés. “*° Akademingje literatiiroje teigiama, jog reklama yra vienas i$ svarbiausiy socializacijos
veiksniy, kuris turi didziule jtaka visuomenés normy ir vertybiy supratimui. Miisy socialiai sukonstruotos
id¢jos apie lyti yra sukuriamos ir sustiprinamos reklamose egzistuojanciais ly¢iy vaizdiniais. Todél,
remiantis respondenty/-Ciy pasisakymais, galima daryti prielaida, jog stereotipais paremtas vyry ir
motery vaizdavimas Lietuvos reklamos rinkoje prisideda prie diskriminacinés motery padéties
i8laikymo.

Lietuvoje vis dar dominuoja patriarchaliné sistema, kuri atsispindi ir reklamos rinkoje. Pasak
informanty/-Ciy, prekés zenklai yra linke iSnaudoti ly¢iy stereotipus savo naudai: ,,Reklama yra
manipuliacinis verslas ir visi jame dirbantys isnaudoja tam tikrus stereotipus jiems naudingiems
tikslams. “*! Stereotipais besiremianti reklama leidzia aiSkiau iSkomunikuoti prekés Zenklo Zinute:
., Taciau stereotipiniai lyciy vaizdavimai vis dar yra galingas reklamos jrankis, nes tai padeda
paprasciau ir lengviau iSkomunikuoti Zinute. “®*> Stereotipais paremtos ly¢iy reprezentacijos padeda
iSlaikyti esamg tvarka visuomenéje ir sukuria vaizdg moterims ir vyrams kaip jie/-os turéty elgtis ir
atrodyti. Lietuvos reklamos rinkoje, moterys daznai vaizduojamos kaip vyrams pasitenkinimg turintis
kelti objektas. Reklamose vaizduojami motery kiinai egzistuoja dél kity vertinimo, t.y., jie skirti vyry
malonumui ir vertinimui. Tai prisideda prie Lietuvos motery savo kiino objektyvizavimo ir kiino
vertinimo i$ tre¢iojo asmens perspektyvos bei turi neigiamos jtakos motery saves vertinimui. Rinkoje
gausu reklamy, kurios skirtos vyrams ir iSnaudoja moteris: ,, PavyzdZiui, kuriant reklamg vyrams, galima

vaizduoti biitent vyrus, kalbéti apie vyriskumgq, verzlumg. Arba galima specialiai naudoti moters

88 Respondenté 5.
% Respondenté 9.
%0 Respondentas 7.
! Respondentas 1.
92 Respondenté 6.
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vaizdavimg, kad vyrams biity patrauklu ir atvirksciai. “°

Pasak Lietuvos reklamos rinkos eksperty/-Ciy, prekés zenklai vis dar naudoja stereotipais
paremtus lyCiy jvaizdzius, nes bijo i§Saukti neigiamg visuomengs reakcijg ir prarasti vartotojus/-as, kas
turi neigiamos jtakos pelnui. Vis tik, respondentai/-¢s teigia, kad galima pastebéti ger¢jancia tendencija,
jog problemiskumo, t.y., stereotipinio vyry ir motery vaizdavimo reklamoje, po truputi mazé¢ja. Tam
tikros diskusijos visuomen¢je ir besikeicianti situacija ly¢iy klausimu lemia tai, jog vis daugiau kalbant
apie lygias galimybes, remti reklamas stereotipiniu ly¢iy vaizdavimu tampa nebe politiSkai korektiSka.
Reklama atspindi ir atkuria visuomengje vykstancias diskusijas. Prekiy Zenklai vengia naudoti labai
seksualizuotg moters vaizdinj savo reklamose, nes tai gali paskatinti neigiamg vartotojy reakcija, taciau
bijo ir kurti moteris jgalinancias reklamas, nes motery klausimai, pasak informanty/-¢iy, vis dar yra
probleminé tema visuomengéje, taip pat galinti sukelti neigiamg vartotojy reakcija: ,, AiSku, yra ir tokiy,
kurie renkasi saugiq komunikacijq bei lyties temos iSvis neliecia. Biitent dél to, kad ji yra probleminé.**

Respondenty/-¢iy nuomone, vis tik kai kurie modernesni prekés zenklai vengia stereotipinio ly¢iy
vaizdavimo. Prie to prisideda ir pacios agenttiros bandydamos klientams siiilyti stereotipais neparemtus
sprendimus: ,, Stengiamés atsiriboti nuo ty tokiy klasikiniy formaty, <...> Mes atnesam klientui idéjg
<..> ir kartais ten niekas nepastebi, kad kazkodél néera mamos ir kazkodél, tai yra tétis ir vaikas, nebekyla
kartais tokiy klausimy. Tai velgi priklauso ir nuo to, kokie Zmonés dirba su prekés zZenklu, tai cia
marketingo vadovai labai didelj indélj padaro, nuo jy pasauléziiros priklauso, ir priklauso, kokias jie
idéjas priima. “*> Vyry ir motery vaizdavimas labai priklauso ir nuo medijy kanalo, kuriame reklama bus
transliuojama: ,,7Tai tiesiog labai diktuoja aplinkybés, auditorija, ir netgi medija kanalas gali padiktuoti,
kokj mes rinksimés tipazq, gal mes internete norésim provokuoti, nes c¢ia yra jaunesné auditorija, <...>
jeigu mes einame j masing medijq, kaip televizija, tai ten galbiit santiriau elgiamés ir ten galbiit
stereotipai dazZniau pasirodo.* °% Informanty/-¢iy nuomone, reklama atspindi vyraujancias diskusijas
visuomengje ir klausimus, kurie yra svarbiis biitent Siuo metu: ,,Reklama visada ,, flirtuoja” su dabartimi,
su tuo, kas svarbu ir aktualu dabar. 7

Kitas jdomus aspektas, kuri respondentai/-¢s iSskyré kaip stereotipinio ly¢iy vaizdavimo
priezast], yra nepakankamas Lietuvos reklamos rinkos teisinis reguliavimas ir struktiiriniy pokyciy
trikumas: ,,Cia pagrinde as matyciau ir grieztesnj politiky jsitraukimg, galbiit reglamentavimg, ypac

reklamos taisykliy. Reklamos jstatymas tikrai turéty tobuléti ir integruotis labiau j tq lygybe ir pasalinti

%3 Respondentas 1.
94 Respondenté 2.

%5 Respondentas 8.
% Respondentas 8.
7 Respondentas 1.
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seksizmo problemq. “*® Lietuvoje egzistuojantis teisinis reklamos reguliavimas yra labai pavirSutiniskas:
., Oficialiai negalima zZeminti lyciy. Pavyzdziui, ,,vyrai yra kvaili“ ar ,,moterys yra tik seksualios*.
Taciau kity apribojimy, bent jau pas mus, néra.”” Taip pat suvokiama, kad tam, jog sumazéty
stereotipinio vyry ir motery vaizdavimo reikia ne tik grieztesnio teisinio reglamentavimo, bet ir
strukttiriniy poky¢iy, t.y., vadovy tarpe turéty atsirasti daugiau motery ar pasikeisti karta: ,, Tad, kai tokio

amZzZiaus vadovus pakeis jaunesni, arba, kai vadovy tarpe atsiras daugiau motery, tuomet pamatysime

realy pokytj. 1%

Nepaisant to, jog visi informantai/-¢s teigia, jog kritiSkai zitiri | stereotipinj vyry ir motery
vaizdavima, vis tik, galima pastebéti tai, jog patys/-Cios reklamos agentiiry atstovai/-és aiSkiai pabrézia
tam tikrg skirtj tarp vyry ir motery: ,, Esame kazkq su kosmetika dirbe, tai normalu kad 95% target‘as
yra moteris, tai ji bus veikéja tos reklamos greiciausiai. Ji bus labai grazi, bet tq labiau padiktuoja
konkretaus produkto komunikacijos ypatybés, o ne tai, kad ji moteris. “'°! Nors respondenté ir teigia, jog
grazios moters parinkima kosmetikos reklamai suponuoja konkretaus produkto komunikacijos ypatybés,
o ne lytis, vis tik moteris jos pasisakyme yra siejama su groziu. Pasak rinkodaros eksperty/-¢iy, reklamy
skirstymas j vyrus ir moteris jau yra Siek tiek atgyvengs ir mégéejiskas. Dabartinés reklamos technologijos
leidzia Zmones skirstyti pagal jy jprocius, pomégius, konteksta, geografine lokacija, o ne pagal lytj. Nors
respondentai/-és akcentuoja, jog vis daugiau démesio yra skiriama ne konkreciai ly¢iai, o vartotojo/-s
psichografiniam portretui, vis tik vienos ypatybés yra laikomos labiau moteriskomis, o kitos — labiau
vyriSkomis. Pasak informanty/-Ciy vyrai ir moterys i§ esmes yra skirtingi: ,, <...> savaime aisku labai
svarbu ir pagal Iytj, tai skiriasi tiek misy jprociai, tiek fiziologiskai ir emociskai zmonés skiriasi.
<...>Nebiitinai bruozas, kurj turi viena arba kita lytis yra geras, o kitos Iyties bruozas kazkoks yra
blogas. Ir tas ir tas yra tinkamas, tiesiog yra skirtingi. “ '°> Pa¢iy reklamos industrijos eksperty/-¢iy ly¢iy
vertinime ir supratime yra gausu socialiai suformuoto supratimo apie lytj. Vis tik, informanty/-Ciy
supratimu, situacija po truputj keiciasi ir lyties aspektas praranda savo svarba.

Idomus aspektas, kurj jvardino informantai/-¢€s, yra tas, jog net tam tikri techniniai ir kiirybiniai
sprendimai padeda iSkart identifikuoti kuriai i8 ly¢iy reklama yra skirta ir padeda islaikyti egzistuojancias
ly¢iy konstrukcijas. Rinkodaros strategijos skirtos paveikti vyriSska ir moteriska auditorijg skiriasi
skirtingy medijy kanaly pasirinkimu, kiirybiniais elementais, vizualine raiska, Zodynu ar net garso

takeliu, kurie iSkart parodyty, kam tam tikra reklama yra skirta. Pvz., vienos spalvos yra labiau laikomos
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vyriskomis, o kitos moteriSkomis. Reklamos skirtos vyrams ir moterims daznai turi tam tikrg vaizdavimo
pobiidj — reklamos skirtos vyrams daznai vaizduoja vyra ar vyry kompanija. Labai daznai su sportu
susijusios reklamos ar nealkoholiniy gérimy reklamos yra skirtos butent vyrams. Jeigu reklama skirta
moterims, bus rodoma moteris ar ,,draugiy susibiirimai®, ,,apsipirkinéjimas®. !9 Jeigu reklama yra skirta
ne vienai konkreciai lyciai, vis tiek skiriasi joje naudojami jvaizdziai: ,, Bet jei yra tai, kg naudoja ir
vyrai, ir moterys, pavyzdziui, vanduo, tai vandenj mes kazkaip neutraliau reklamuosim. Bet ir vél per
jvaizdzius eitume, moteriai gal svarbu vanduo, nes ten gal skaisti oda, o vyrui gal reikia numalsinti
troskulj arba atsigaivinti. “!°* Net kuriant reklamg produktui, kuris yra nesusijes su konkreéia lytimi ir
vartojamas visy, moteriai jis yra pateikiamas kaip jrankis atitikti tam tikrg grozio standartg ir turéti
skais¢ig oda, o vyrui kaip priemon¢ tiesiog patenkinti fiziologinius poreikius.

Pasak Lietuvos reklamos rinkos eksperty/-Ciy, lyties aspektas Lietuvos reklamos rinkoje yra
svarbus ir jo svarba daznai priklauso nuo to, ar tai turés jtakos prekés zenklo rinkodaros strategijos
sékmei. Lyties vaizdavimo problemiskumg informantai/-és suvokia kaip stereotipais paremta lyciy
vaizdavima, t.y., moteris vis dar siejama su namy aplinka, emocionalumu ir §velnumu, o vyras su
racionaliu mastymu, saugumu ir patikimumu. Tai rodo, jog Lietuvoje vis dar dominuoja patriarchalinés
nuostatos, kurios atsispindi ir Lietuvos reklamos rinkoje. [takos stereotipiniam ly¢iy vaizdavimui turi ir
nepakankamas reklamos reguliavimas, strukttriniy pokyc¢iy trikumas bei net techniniai reklamy ktirimo
sprendimai prisideda prie stereotipinio lyCiy jvaizdziy jtvirtinimo. Stereotipais paremtos lyciy
reprezentacijos reklamoje padeda iSlaikyti esama tvarka visuomenéje ir sukuria jvaizdj kaip vyrai ir
moterys turi elgtis bei atrodyti. Vis tik, pasak informanty/-Ciy, situacija po truputj keiciasi ir vis daugiau

démesio yra skiriama ne konkreciai ly¢iai, o vartotojo/-s psichografiniam portretui.

3.2. Informanty/-¢iy asmeniné patirtis ir santykis su moteris jgalinanc¢iomis reklamomis
Visiems/-oms respondentams/-éms yra teke kurti j moteris orientuotg reklama ar komunikacijos
strategija. Tiesa, daliai informanty/-Ciy tai yra kasdiené praktika, o kitiems/-oms retenybé. Gana iSsiskyré
ir pasnekovy/-iy patirtys kuriant | moteris orientuotas reklamas — didzioji dalis kurty reklamy remiasi
tradiciniu moters vaizdavimu, taciau kiti/-os informantai/-és teigia, jog kurdami/-os i moteris orientuotas
reklamas vengé stereotipiniy moters vaizdiniy. Vis tik, didzioji dalis visos komunikacijos, kurig tenka
kurti Lietuvoje, yra orientuota j moterj, kuri tikétina, jog turi Seima, vaiky, yra mazdaug 30 mety.
Respondenty/-¢iy jvardijamas dominuojantis rinkos standartas yra susijes su tradiciniu moters

suvokimu — ji turi biiti jauna, turéti Seimg ir labai svarbu, jog turéty vaiky. DaZnas noras vaizduoti
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reklamoje moteris yra susij¢s su pragmatiniu aspektu — moteris dazniausiai yra sprendimo priéméja
pirkimo klausimais. DaZniausiai, respondenty/-¢iy kurtose reklamose, dominuoja moters kaip mamos
ivaizdis: ,, <...> kur mama pavargusi béga su maisais ir Seima jg nustebina, pasidarydami patys valgyt,
na tai tokie paprasti “.'% Moteris turi biiti ne tik jauna, turéti $eimg ir vaiky, taciau net ir namy aplinkoje
turi atrodyti labai grazi ir visuomet pasipuoSusi. Tokie, labai daznai stereotipais pagrjsti sprendimai ir
moters jvaizdziai, ateina i$ klienty: <...> teko susidurti savo praktikoje ir su indy plovimo jmoném, <..>
kur moteris nuotraukoje, kurioje plauna indus, turi atrodyti graziai, pasipuosusi <...>. Tai cia vél yra
Siek tiek seksizmo, nes vyry nepraSyty apsirengti puosniai, plaunant indus.*'%

Pasak Lietuvos reklamos industrijos eksperty/-Ciy, motery jvaizdziui reklamoje yra taikomi
kitokie standartai nei vyrams. Klientai daznai komunikacijg orientuota j moterj sieja su Svelnumu ir
groziu: ,, <...> atsimenu turéjome diskusijq su klientu ir buvo istraukti tokie komentarai, kad gal visgi tai
yra per astru, moteriska auditorija, reikia viskq Svelniau ir graziau. <..> Tai galiausiai
nesusikalbéjome, nes nuéjome ant tokio standarto.“'°” Dalis respondenty/-¢iy savo kasdieniame darbe
stengiasi ir taip nedidinti skirties tarp vyry ir motery ir skirtingoms lytims komunikuoti vienoda Zinute:
., <...> mes siekiame komunikuoti vienodg kontekstq abiem auditorijom reklamos metu, kazkaip nesinori
atskirti ir daryti dar didesnés atskirties tarp vyry ir motery. <...> bet bandome sukti komunikacijos
kampq, <...> nes mes negalime pasakyti, kas yra moteriska.

Nestereotipinj moters vaizdavima reklamoje informantai/-és sieja su moters veikla ir darbu:
., Pateikiamas gana Sivolaikinis poZiiiris, bet ne stereotipinis. Sio prekés Zenklo reklamose moteris

«“108 Iy atsiranda

vaizduojama kaip aktyvi, darbinga, veikli. Tolsta nuo namy Seimininkés vaidmens.
reklamy, kur moterys yra bosés, galingos, tvirtos, na, nes jos tokios ir yra, tai ¢ia tas gerai, kad reklama
supranta, koks tas Zmogus Siai dienai“. 1%’ Rinkos eksperty/-¢iy vertinime dominuoja individualistinis
motery sekmés suvokimas. Motery sékmé yra siejama su uzimamomis pareigomis, galia ir darbu, t.y., su
asmeniniais motery pasiekimais. Toks individualizuotas poZiiiris paneigia feminizma, pasaling motery
kaip grupés suvokimg ir uzkerta kelig koordinuotiems kolektyviniams motery veiksmams. Vyrauja
suvokimas, jog moterys gali pasiekti viska, ko jos nori, nepaisant vis dar Lietuvoje egzistuojancios
socialinés nelygybés ir instituciniy moteris ribojan¢iy veiksniy. Nors darbas ir aktyvumas yra siejamas
su prieSpriesa stereotipiniam motery vaizdavimui, vis tik galime pastebéti, jog respondentai/-¢s daznai

pabrézia moters vartotojos siejimg su iSvaizda ar groziu: ,,Tai buvo reklamos, orientuotos j motery
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augimq, tobulinimgsi. Kurj laikq dirbau su groZio specialisty rinka, tad natiralu — kur grozis, ten
moterys. “!1" Nors moterys yra siejamos su profesiniu augimu, vis tik labai aiskiai iSry§kéja moterims
keliami su lytimi susij¢ likes¢iai — moterys yra tapatinamos su groziu. Tokiu biidu yra i§laikomos ir dar
labiau jtvirtinamos moteriskumo konstrukcijos.

Nors komunikacija ar reklama orientuotg j moteris teko kurti visiems/-oms informantams/-éms,
su motery jgalinimu, jkvépimu ar ly¢iy lygybe susijusiy reklamy neteko kurti beveik né vienam/-ai
pasnekovui/-ei (7 i§ 10). Yra jvardijamos to dvi esminés priezastys: toks poreikis nekyla patiems prekés
zenklams ir triiksta drasiy klienty. Agenttiroje dirbantiems Zzmonéms minciy sukurti moteris siekiancias
jgalinti reklamas kyla daznai, taciau klientai néra linke¢ labai atvirai priimti Siuos pasitilymus. Vienas
labai jJdomus i8aiskéjes aspektas yra tas, jog Lietuvoje reklamos agentiiros turi labai mazai laisves sitilyti
savo id¢jas ir kurti tokig komunikacija, kokig noréty pacios: ,, Toks daznas mitas yra, kad kirybininkai
reklamos agentiiroje yra menininkai ir kiiréjai, kad jie gali atnesti savo idéjas, tai ne visai taip yra. Mes
nesam menininkai, mes kuriam tai, kq prekés Zenklas liepia pasakyti.“''' Reklamos agentiiros taip pat
yra verslas, kurio esminé funkcija sugeneruoti pelng, kartais net vertybiy saskaita: ,, <...> agentiira taip
pat yra verslas, kuris tam tikra prasme turi iSgyventi. Kartais jauciasi, kad kliento sprendimas yra
galutinis, kad ir kaip norisi nesutikti su tuo sprendimu, kartais tenka daryti kitaip “.''?

Moteris siekiancias jgalinti, jkvépti ar su ly¢iy lygybe susijusias reklamas respondentai jvardija
kaip labai drasy zingsnj Lietuvoje, kuris reikalauja daugelio rinkodaros komandoje dirban¢iy Zmoniy
pritarimo: ,,<...> daznai, tai sau gali leisti daryti tik labai saugiai rinkoje stovintys Zaidéjai, kurie
pasiskaiciuoja Sitq idéjq, bet Sita idéja niekada nebus jgyvendinta patvirtinus tik tam vienam
komunikacijos Zzmogui, ji turbiit eis j valdybgq, i finansus, tada visi suskaiciuos, kad jeigu, pavyzdziui, dél
Sitos kampanijos prarasime Sitq segmentq, tai ar mums apsimoka, ar ne. “ 1> Vyrauja j pelng orientuotas
pozitris — jeigu sukurta reklama gali sukelti neigiamg visuomenés reakcijg ir sumazinti pardavimus, ji
tiesiog nebus kuriama.

Informantai/-¢s, kuriems yra teke kurti su motery jgalinimu ar lygybe susijusias reklamas, teigia,
jog toks poreikis atejo i paciy prekés zenkly. Vienas pateiktas pavyzdys buvo susijes su vaistiniy tinklu,
kuriam teko kurti kampanija susijusig su rozinio kaspino diena: ,, Renginio reklaminiu veidu dazniausiai
biina barzdotas vyras, kuriam yra nudazoma roZine spalva barzda, Siaip viso renginio mintis yra, kad

«114

yra labai daug roZinés spalvos ir akivaizdziai eina apie roZinio kaspino kryptj. Tiesa, informantas
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pabrézia, jog tai buvo specifiné reklamos kampanija, kurios tikslas buvo ne pardavimai, o socialiné
iniciatyva, t.y., ,,Rozinio kaspino® paramos bégimas skirtas paremti veéziu serganias moteris.
Respondento jvardintame pavyzdyje, iSryskéja du svarbus aspektai: moteris siekiancios jgalinanti
reklamos yra siejamos ne su tikslu parduoti, o socialine iniciatyva ir prekés Zenklo jvaizdZio formavimu
bei Siose reklamose dar labiau yra jtvirtinami su moterimis susij¢ stereotipai — roziné spalva yra siejama
su moterisSkumu, svelnumu. Kita respondenté pasakojo, jog jai teko prisidéti prie reklamos, kuri buvo
nukreipta | kova su smurtu prie§ moteris. Kitas informantas teigia, jog jam yra teke¢ kurti reklamos
kampanijy, kurios sieké jgalinti ir jkvépti moteris. Jis jvardijo, jog $iuo metu vienai jmonei siekia
pritraukti IT specialisty, kurie Lietuvoje daZniausiai yra vyrai, taciau bandoma ieSkoti budy kaip
komunikacija padaryti lyciai neutralia: ,, <...> reikia pritraukti jmonei IT specialisty. Na ir puikiai
suprantama, kad tai yra vyrai, dazniausiai vyrai Lietuvoje, taciau nesinori komunikuoti tokios tiesioginés
Zinutés. Norisi kaip tik padrgsinti tuo paciu kampanijoje moteris, kurios tikrai turi visas galimybes ir yra
laukiamos <...>“.!13 Nors daroma iSankstiné prielaida, jog technologijy srityje dazniausiai dirba vyrai,
vis tik egzistuoja supratimas, jog moterys taip pat gali dirbti informaciniy technologijy srityje, nes ,,turi
visas galimybes*“. Siame pasisakyme atsispindi postfeministinis moters supratimas — ji gali pasiekti viska,
ka nori, nepaisant egzistuojanciy struktiiriniy apribojimy, pvz., to, jog labai daznai moterys ir merginos
néra skatinamos rinktis su technologijomis susijusiy specialybiy.

Nors Lietuvoje moteris siekiancios jgalinti ir jkvepti reklamos néra labai daznos, beveik visi/-os
respondentai/-¢s galéjo jvardinti jiems/-oms patikusias su motery problematika ar jgalinimu susijusias
reklamas uzsienyje. Kaip gerus pavyzdzius informantai/-és jvardija ,,Dove* ilgalaike komunikacija, kuri
., labai graziai kalba apie motery pasitikéjimq savimi ir tai, jog isvaizda yra subjektyvus dalykas ir visokie
Zmoneés gali biti grazis “''. Greitosios mados prekés Zenklas ,,H&M* savo reklamose naudoja jvairaus
kiino sud¢jimo, amziaus, rasés modelius. Taip pat, dvi respondentés jvardijo ,,H&M®,,She is a lady*
kampanija, kuri sieké paneigti daug stereotipy susijusiy su moterimis, t.y., kaip moterys turi elgtis, kas
joms priimtina, o kas ne. Tokiy sporto prekés Zenkly kaip ,,Nike* ir ,,Under Armour* reklamos yra
ivardijamos kaip puikis pavyzdziai. ,,Nike* savo komunikacijoje pasirinko pasakoti Serena Williams
istorija, kurioje Serena pristatoma kaip nenugalima sportininke, kuri net po vaiko gimimo sékmingai
grizo  profesionaly sportg. Sporto prekés zenklas ,,Under Armour* savo reklaminei kampanijai pasirinko
balering, nors anksc¢iau vaizduodavo tik ,labai vyriSko* sporto atstovus (pvz., amerikietiSko futbolo
zaidéjus). Ivardintuose reklamy pavyzdziuose yra pabréziamas skirtingy rasiy, ktino formy ir pan. motery

vaizdavimas. Taip pat, Siose reklamose siekiama padidinti vartotojy pasitikéjimo savimi jausma,
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bandoma kovoti su lyCiy stereotipais bei yra formuojamas supratimas, jog moterys turi galig ir yra
jgalintos, nepaisant vis dar egzistuojancios nelygybes ir Siek tiek menkinancio pozitirio | moteris
sportininkes. Pagal pateikiamus reklamy pavyzdzius matyti, kad eksperty/€iy pasisakymuose yra rySkus
postfeministinis diskursas, kuris moteris labai glaudziai sieja su groziu ir individualistiniu diskursu.
Motery sé¢kmés ir galios akcentavimas Siose reklamose yra apibréziamas kaip asmeniniai motery
pasiekimai, kas uzgozia kolektyvinj priespaudos pozitrj ir poreikj bendriems politiniams veiksmams. I$
pirmo zvilgsnio galéty atrodyti, jog Siose reklamose yra pateikiamas teigiamas motery vertinimas, vis tik
tai yra tik alternatyvi motery reguliavimo forma. Yra pabréziama, jog moteris siekiancioje jgalinti ar
ikvépti reklamoje moteris turéty biiti vaizduojama kaip asmenyb¢, pabréZiamas gal¢jimas buti savimi ir
neatitikti standarty bei tokioje reklamoje turéty bty akcentuojamos ne lyties silpnybés, o stiprybés:
., Komunikacija neturéty bandyt isnaikinti lyties skirtumus, nes jie egzistuoja ir egzistuos, bet nustoti
orientuotis tik j juos ir pavaizduoti moterj jvairialypiskai. “'\’

Pagrinde respondentai/-és moteris siekiancias jgalinti reklamas sieja su skirtingos rasés, kiino
formy motery vaizdavimu reklamoje, zinuc¢iy palaikan¢iy moteris skleidimu, lyties normy bei stereotipy
perzengima, moteris vaizduojant ne namy aplinkoje, o leidZiant laisvalaikj bei autentiSku moters
vaizdavimu. N¢ vienas/-s 1§ respondenc¢iy moteris siekian¢iy jgalinanti reklamy nesiejo su motery
nevaizdavimu kaip pasyvaus ,,vyrisko zvilgsnio* objekto, o motery vaizdavimg kaip nepriklausomy ir
turin¢iy seksualing galig. Nepaisant to, kad moteris siekiancios jgalinti ar jkvépti reklamos néra daznos
Lietuvoje, reklamos industrijos ekspertai/-¢s puikiai suvokia kuo turéty pasizyméti tokios reklamos,
taciau jos vis tiek néra kuriamos. Taip pat, galima daryti prielaida, jog kuriant tokias reklamas Lietuvoje,
biity naudojami ir atkartojami tam tikri Vakary rinkose dominuojantys motery vaizdiniai.

Keliy respondenty/-Ciy atsakymai iSsiskyre. Jie/-os kaip moteris jgalinanciy reklamy ideala,
ivardijo reklamas, kurios spresty konkre€ias su moterimis susijusias problemas bei teigé, jog tokios
reklamos neturéty i viso iSskirti vienos i§ lyCiy. Vienas i§ respondenty, kaip jam patikusig su motery
problematika susijusig reklamg jvardijo socialing reklama, kuri buvo skirta kovai su prostituciy
iSnaudojimu. Joje buvo vaizduojamas seksas telefonu ir kiekvieng karta, kai buvo paskambinama,
buvusios prostitutés kalbédavo apie tai, kaip buvo iSnaudojamos. Visi pinigai buvo paaukoti

organizacijai, kuri kovojo su sekso darbuotojy i$naudojimu.''®

Kita respondente teigé nemananti, kad
moterims reikia kazkokios iSskirtinai kitokios reklamos nei vyrams: ,, 4§ pati nesijauciu jkvépimo ar

jgalinimo tritkumo, ar kad privalu mane jkvépti ir jgalinti labiau nei vyrus. Jie taip pat susiduria su
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problemomis, ypac dabar, kai moterims skiriama tiek daug démesio. ' Siy informanty/-¢iy pozitris
iSsiskiria ir jie/-os kitaip suvokia moteris siekiancias jgalinti reklamas. Jy moteris siekianciy jgalinti
reklamy suvokime dominuoja postfeminizmo kaip poslinkio po antrosios feminizmo bangos supratimas.
Feminizmas yra suvokiamas kaip nevienalytis ir problemy, su kuriomis susiduria moterys, analiz¢ turi
prasidéti nuo individualiy motery patiréiy aptarimo. Feminizma reklamos industrijos atstovai/-és sieja su
emocionalumu ir asmeniSkumu, o ne viesagja politika. Anot respondenty/-Ciy, moteris jgalinancios
reklamos turéty praktiskai spresti tam tikrg socialing problema ir jtraukti ir vyrus.

Remiantis Lietuvos reklamos industrijos eksperty/-¢iy patirtimi, Lietuvos reklamos rinkoje, kurti
1 moteris orientuota komunikacija ar reklamg néra retas dalykas. Rinkoje egzistuoja standartas, jog
pagrindiné pirkéja yra moteris, kuri tikétina, jog turi Seimg, vaiky, yra mazdaug 30 mety. DaZniausiai
respondentams/-éms tenka kurti tradiciniu moters jvaizdziu paremtas reklamas, nes toks poreikis kyla i§
prekés Zenkly. Ne stereotipinis moters vaizdavimg respondentai/-€s sieja su jos veikla ir darbu — ten
moteris galingos, darbingos, aktyvios. Tarp informanty/-¢iy vyrauja postfeministinis supratimas, t.y.,
motery s¢kmé yra siejama su jos individualiais pasiekiamais. Vyrauja suvokimas, jog moterys gali
pasiekti viska ko nori, nepaisant Lietuvoje vis dar egzistuojanciy socialinés nelygybés veiksniy. Su
motery jgalinimu, jkvépimu susijusiy reklamy respondentams/-éms kurti neteko, nes toks poreikis
neateina i§ klienty ir prekés Zenklams truksta drgsos. Ivairesnis, nestereotipinis motery vaizdavimas
reklamose, Lietuvoje vis dar siejamas su drasa ir novatoriSkumu. Vyrauja | pelng orientuotas poziiiris,
jeigu reklama negali parduoti arba gali pakenkti rinkodaros kampanijos sékmei, ji nebus kuriama.
Lietuvos reklamos industrijos ekspertai/-¢s moteris siekiancias jgalinti reklamas sieja su skirtingy motery
vaizdavimu reklamoje, zinu¢iy palaikan¢iy moteris skleidimu bei stereotipy atsisakymu. Reklamos
industrijos atstovai/-és suvokia, kuo turéty pasizyméti moteris siekiancios jgalinti reklamos, tai néra

jiems/-oms negirdétas dalykas, taciau jos vis tiek Lietuvoje praktiskai néra kuriamos.

3.3. Poky¢iai Lietuvos reklamos rinkoje, skirtumai su globalia reklamos rinka ir reklamos jtaka
visuomenés nuostatoms
Remiantis respondenty/-Ciy pasisakymais, galima iSskirti du esminius pokycius susijusius su
lyties vaizdavimu Lietuvos reklamos rinkoje: stereotipinio vyry ir motery vaizdavimo sumazgjimg ir
motery nebevaizdavimo kaip objekto. Reklamose sumaZéjo erotizuoto motery vaizdavimo, kur ji
pozicionuojama kaip objektas. Taip pat, tokios reklamos pradeda sulaukti ir neigiamos visuomeneés

reakcijos: ,, Yra nebe toleruojamas zZemo lygio seksizmas <...>. Visuomené jau reaguoja j tokio pobiidzio
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seksizmq, motery vaizdavimq kaip sekso objekty. ,<..> tai tikrai sumazéjo motery erotizuoty

reklamy, kur moters kiinas naudojamas kaip jrankis.<...> Jeigu atsiranda kazkokiy apraisky, <...> buvo

priimta rinkos kaip prastas tonas. “ '*!

., AS manau, kad pokyciy vyksta, ir yra jvyke pakankamai dideliy.
Manau, kad jeigu griztume kokia 10 mety atgal, tai turéjome daug daugiau reklamy, kur buvo labiau
seksualinis approach‘as, <...> jis yra visai nesuprantamas.‘“'** Toks informanty/-¢iy jvardijamas
pokytis rodo, jog visuomenés normos po truputj kinta bei §j pokyti galime sieti su pasikeitusia motery
padétimi Lietuvoje — jos jgavo daugiau ekonominés ir politinés galios bei pasikeité motery saves
supratimas.

Reklamos industrijos atstovai/-és stereotipinio vyry ir motery vaizdavimo sumaz¢jimg sieja su
darbuotojy trikumu darbo rinkoje, didziyjy pasauliniy prekés Zzenkly jtaka, besikeiianciomis
visuomenés normomis bei teigiama reklamy agenttiry jtaka. Darbdavio komunikacijos kampanijose,
kadangi rinkoje truksta darbuotojy, prekés Zenklai pradeda lauzyti tam tikrus stereotipus, susijusius su
priimtinomis profesijomis, skirtomis vyrams ir moterims: ,, <...> tas matosi ypac darbdavio jvaizdzio
kompanijose, kur staiga tu supranti, kai nebéra Zzmoniy, kuriuos tu galétum jdarbinti, tai tu turi lauzyti
tas nusistovéjusias normas ir parodyti, jog j visas pozicijas visy laukiam. “'?* Tai taip pat, galima sieti su
1 rinka orientuotu pozitriu: kadangi, truksta specialisty/-Ciy, prekiy zenklai kei¢ia savo jvaizdZio
komunikacija, kad galéty parduoti savo jmon¢ potencialiems/-ioms darbuotojams/-oms. Didieji
pasauliniai prekés Zenklai savo reklamas adaptuoja Lietuvos rinkai, tod¢l daznai jy komunikacija yra
drasesné ir skatinanti kitokj poziiiri: ,, <...> kadangi, mes esame maza rinka ir labai daug sprendimy
adaptuojama miisy rinkai, tai nori, nenori ant miisy nusileidzia naujos normos ir mes tai priimame kaip
kazkokj normaly dalykg <...> “1?* 1§ informanty/-¢iy pasisakymo, galima pastebéti, jog dazniausiai
moteris jgalinantis diskursas yra kuriamas didziyjy Vakary kompanijy, todé¢l yra globalus ir
neatsizvelgiantis j vietinj Salies konteksta. Visas moteris vienija to paties prekés zenklo vartojimas, taip
panaikinant svarbius motery skirtumus ir formuoja vaizdinj, jog visas moteris vienija tos pacios
problemos ir stereotipai.

Respondenty/-¢iy nuomone, reklamos agentiirose dirba atviresniy pazitiry Zmonés nei statistinis
lietuvis: ,, <...> reklamos agentiirose dirba zmonés, kurie yra ir vakarietisky paziiry, negu statistinis

Lietuvos gyventojas, tie burbulo Zmonés, tai irgi suveikia tas zmoniskas filtras pas tuos vakarietiskus
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Zmones, kur tiesiog jaucia ribg, kur okay rodyti taip arba anaip Zmogy.<'*®> Nors informantai/-és save
tapatina su progresyvesne visuomenés dalimi, kuriai lyCiy stereotipai yra svetimi, kaip vieng i§
priezasCiy, kod¢l vis dar gausu stereotipinio ly¢iy vaizdavimo, jvardija ir reklamos agentiiry komandy ne
ivairove: ,, Taip pat edukacijos tritksta, aisku, ir is agentiiry ateina kazkokie stereotipai, bet jie irgi ateina
is komandy ne jvairovés, nes jei du vyrai komandoje, tai jie nebiitinai sugalvos kaip atrodyty moteris
reklamoje teisingai. “'*% Labai daZnai vyrai negali tinkamai suprasti moters padéties, todél ir jy
vaizdavimas reklamoje gali biiti nevisiskai teisingas: ,, <...> Visgi, a§ manau, kad tam tikra prasme
moterys yra vis dar diskriminuojamos ir vyrai ne visai gerai gali suvokti jy padetj “.'*’ Vis tik dalis
informanty/-Ciy kvestionuoja §j poziirj ir situacijg vertindami/-os i§ savo asmeninés patirties, teigia, jog
kiirybos vadovai néra zmonés, kurie priima galutinius sprendimus, daznai jie mato jau komandos
sukurtus sprendimus, daug jtakos turi tai, kiek kiirybos vadovas yra empatiskas bei tarp kiirybininky yra
ir labai daug motery.

Reklamos industrijos ekspertai/-és moteris jgalinancias reklamas jvardija kaip gera rinkodaros
strategija Lietuvoje, jeigu tai konkreciam prekés zenklui padeda parduoti. Lietuvos rinkoje sunku rasti
moteris siekianciy jgalinti ar jkvépti reklamy, nes, informanty/-¢iy nuomone, trikksta emancipuoty
motery ir tokios reklamos vis dar neparduoda: ,, Tokios reklamos dar neturi didelés perkamosios galios,
tad jy ne itin daug. Reklama yra visuomenés veidrodis. Jeigu néra pakankamai emancipuoty motery
Lietuvoje, tuomet ir komunikacijos ta tema bus maziau. “'*® Respondentai/-és gana vieningai teigé, jog
vis tiek prekés zenklo galutinis tikslas yra sugeneruoti kuo daugiau pelno: ,, Asmeniniu pozZiiriu — gerai,
profesiniu ir darbo — gerai, jei tai padeda parduoti. Rinkodara yra apie pardavimus, o ne apie siekj
daryti Zmones geresniais. “'*°

Anot informanty/-Ciy, prekés Zenkly komunikacijoje ir reklamose labai mazai vietos lieka
vertybéms. Net ir deklaruojamos vertybés labai daznai yra fikcija, nes jy pagrindinis tikslas yra
sugeneruoti kuo daugiau pelno. Norint tinkamai jsivertinti ar prekés Zenklas nuosirdziai deklaruoja tam
tikra pozicija, ja reikia palyginti su konkrecia praktine prekés Zenklo veikla: ,, BMW* reklama ,, Pride
month* uzsidéjo Europos Facebook'‘o puslapiai, uzsidéjo logotipg su vaivorykstés simboliu, bet
pavyzdziui Saudo Arabijoje jie Sito privengé, nors galéty daryti revoliucijg. Cia yra baimé prarasti daug

klienty, ji yra suprantama, bet is kitos pusés tas nuosSirdumas yra juokingas, nes tu darai ten, kur yra
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saugu. “1*° Lietuvos reklamos eksperty/-¢iy tarpe, vyrauja labai vieningas sutarimas, jog moteris
siekianCios jgalinti reklamos yra tik prekés Zenkly rinkodaros strategijos, kuriy esminis tikslas —
uzsidirbti kuo daugiau pinigy. Kadangi, Lietuvos visuomené¢ yra gana tradiciné ir joje dominuoja
stereotipais paremtas lyCiy vaizdavimas, moteris jgalinancios reklamos néra gera rinkodaros strategija,
nes turi mazai perkamosios galios.

Svarbus aspektas, kurj informantai/-&s pabréZzia yra tas, kad prekiy zenkly rinkodaros strategija ir
deklaruojamos vertybeés sutapty su vidine verslo kultiira: ,, Tad pats prekés Zenklas turi reklamuoti tai,

kas turi potencialo praktiSkam iSpildymui. “!3!

., Aisku, netikty visiem brand ‘ams tokia strategija, bet
tikty, jeigu tu kazkq jau veiki toje srityje.’’’ Taip pat, moteris jgalinan¢ios reklamos daZnai yra
apibiidinamos kaip vienodos, nedarancios pokyc¢io ir plaukiancios pavirSiumi: ,, <...> bet kazkodél,
prekes Zenklai lieka tokiame bendriniam birzgale, ten kur pasneka generiném frazém ir apsimeta, jog
kazkq gero nuveike. Tai to daryti nebereikty. “'*3 Dalis paSnekovy/-iy kritiSkai vertina moteris siekian¢ias
jgalinti reklamas, pabréZiant fakta, jog tai turéty buti ne tik rinkodaros strategija, bet ir praktinés prekés
zenkly pastangos keisti visuomenés normas ly¢iy atzvilgiu. Taip pat, moteris jgalinancios reklamos
vertinamos kritiSkai dél savo pavirSutiniSkumo ir nejsigilinimo j problemas su kuriomis susiduria
moterys. Prekés Zenkly naudojama feministiné retorika turéty buti politiSka ir skatinti socialing kritika.
Sis kritiskas informanty/-&iy pozitris, pagrindzia kritika moteris siekian¢ioms jgalinti reklamoms, kad
jos labai daznai yra tik prekés zenkly rinkodaros strategija, yra pavirSutiniskos ir nedarancios konkrecios
jtakos.

Nepaisant to, jog respondentai/-€s teige, jog stereotipinio vyry ir motery vaizdavimo Lietuvos
reklamos rinkoje mazéja bei moteris siekianti jgalinti, jkveépti ar net skatinanti ly¢iy lygybe reklama
galéty buti gera rinkodaros strategija Lietuvoje, vis tik nemaza dalis pasnekovy/-iy negal¢jo jvardinti
konkreciy Lietuvos rinkai sukurty moteris siekian¢iy igalinti, ikvépti ar net skatinanciy lyCiy lygybe
reklamy. Respondentai/-és kalbédami apie lietuviSkus moteris siekianciy jgalinanti reklamy pavyzdzius

daugiausiai minéjo su technologijy sritimi susijusius pavyzdzius: ,,Vinted* darbdavio komunikacijg'**,
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134 Vinted* turi nemaZai iniciatyvy jmonés viduje, kurios skirtos motery profesiniam tobuléjimui ir daug apie tai
komunikuoja vieSojoje erdvéje.
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,Women Go Tech*“!®, | Swedbank*“!*¢, , Nebegéda“!’? ir Kauno ,,Akropolio“!*® pavyzdzius. Moteris
siekiancios jgalinti ir jkvépti reklamos Lietuvoje daZzniausiai ateina i$ technologijos srities: ,, Man atrodo,
graziis pavyzdziai ateina is technologijy srities, startuoliy, startupy, apps ‘y, coding‘o. <...> darbdavio
jvaizdzio komunikacija taip pat.“'*° Lietuvos reklamos rinkos pavyzdziai yra siejami su Zinudiy
palakanciy moteris skleidimu, stereotipy atsisakymu, jvairiy kiino formy ir i§vaizdos motery vaizdavimu
bei motery kaip nepriklausomy ir turinéiy seksualine galig vaizdavimu. Siuose pavyzdZiuose yra gana
rySkus postfeministinis diskursas — feminizmas yra siejamas su asmeniniu pasirinkimu ir gyvenimo biido
klausimais. Taip pat, formuojamas supratimas, jog moteris tobulédama profesinéje srityje gali sulaukti
daug profesinés sékmés, neatsizvelgiant | vis dar egzistuojancius struktiirinius apribojimus, pvz.,
stereotipais pagrista motery vertinimg darbo rinkoje ir pan. Pasak Lietuvos reklamos industrijos
eksperty/-Ciy, prekés zenklai, kurie galéty savo komunikacijg sieti su lytimi susijusiais klausimais, turéty
biiti novatoriski, linke j naujoves ir drasts. Tokiy prekes Zenkly Lietuvoje atsiranda, tac¢iau, respondenty/-
¢iy nuomone, moteris siekiancios jgalinti reklamos Lietuvoje vis dar siejamos su progresyvumu ir
naujumu. Feministiniy vertybiy jtraukimas j prekés Zenklo reklamg suponuoja, jog Sie prekiniai Zenklai
yra modernts ir siekiantys neatsilikti nuo socialiniy pokyciy.

Informanty/-¢iy nuomone, Lietuvos prekés zenkly komunikacija nuo globalios reklamos rinkos
skiriasi tuo, kad Lietuvos reklamos rinka néra inovatyvi, prekés zenklams triiksta drgsos, jie nesiryzta
liesti politiniy temy bei turi mazesnius biudzetus, todé¢l negali tiek daug sau leisti. Pasak respondenty/-
¢iy, didzioji dalis reklaminiy veiksmy, kurie yra daromi Baltijos Saliy regione yra nukreipti i pardavimus,
nes jeigu rinkodariniai veiksmai negeneruos pardavimy, prekiy Zenklai tiesiog negalés i§gyventi. Kituose
regionuose, atsizvelgiant j rinkos dydj ir apimtj, prekés Zenklai gali sau leisti imtis jvairesniy strategijy
— vykdyti tiek socialines, tiek jvaizdines, tiek pardavimines reklamos kampanijas. Lietuvoje yra labai
daug baimeés, jog kalbéjimas apie problemg uzgos patj prekés Zenklg ir sumazins pardavimus: ,, Pas mus
bijo, nes Lietuviai dar yra piktoki, jeigu koks nors mégstamas pradés kalbéti apie nemalonias problemas,
tai gali sulaukti to nemalonaus déemesio. Mes ne tik nepasinaudojam, bet ir nedristam kelti klausimo, nes

bijome Zalos. “14°

135 Women Go Tech* yra mentorystés programa moterims, kuri skirta studentéms ir profesinj kelig pradéjusioms moterims,
kurias domina karjera informaciniy technologijy ar inZinerijos sektoriuose.

136 Swedbank* vienos reklamos kampanijos metu pakeité Sviesofore esancio vyro figiirg j moters ir daug kalba apie moteris
versle.

137 Nebegéda“ prekés Zenklas kalba apie motery seksualing sveikatg ir seksualumo temomis.

138 Kauno ,,Akropolis* vienos kampanijos metu savo reklamoje pavaizdavo vyrg pasidaZziusj lapdaZiu, su Zinute, jog tai yra
tokia puiki dovana, kad norés bet kas. Taip pat, Sioje reklamos kampanijoje naudojo jvairaus amziaus, i§vaizdos ir kiino
formy modelius.
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Informantai/-és vieningai sutaré, jog reklama gali biiti budas skatinti diskusijg ir keisti
visuomeneés nuostatas. Kaip vieng esminiy reklamos tiksly respondentai/-és jvardijo pokycio sukiirima,
pozicijos suformulavimg ir tam tikros problemos sprendima. Pasak pasSnekovy/-iy, reklama yra
neatsiejama miisy gyvenimo dalis, mes jos matome labai daug ir gerai j3 prisimename: ,, Apskritai mes
pamatome titkstancius reklamy, <...> reklama turi galingq jtakq, mes atsimename tam tikras reklamas.
<...> Reklamos paveikumas ir jsimenamumas yra didelis, todél reklamoje rodomos vertybés turi didele
jtakq vartotojams. “ '*! Kartais reklamos ir jy sukeltas triukSmas gali jkvépti politinius sprendimus arba
pokyc¢ius visuomenése: ,, AS pats turéjau patirties su donoryste. Mes darém kampanijg nemazqg organy
donory, kad tiesiog Snekéjome apie tai, jog organy donory yra labai mazai, o antras dalykas yra labai
sudetinga tapti organy donoru savanoriskai, ir tas klausimas tiek uzsisuko, kad jis finale virto vélgi tuo,
kad organy donoro kortele galima dabar issiimti internetu. Anksciau tu turéjai eiti pas gydytojq, pildyti
formg, laukti. “ '*? Respondentai/-és daro skirtj tarp socialiniy ir komerciniy reklamy. Socialiniy reklamy
pirminis tikslas yra keisti visuomeneés normas, o komerciniy — parduoti produkta. [domus aspektas, kuris
paaiske¢jo atliekant analize, yra tas, jog Lietuvos reklamos industrijos ekspertai/-¢s socialines reklamas
Lietuvoje laiko prastos kokybés. Kaip to esming priezastj jvardija fakta, jog uzsakovams per mazai riipi
ju kokybé¢ ar jie daznai siekia pasipelnyti: ,, <...>komerciné reklama <...> neturi altruistiniy tiksly, jos
nori kuo daugiau parduoti. Tad tik socialinés reklamos gali ir dazniausiai bina jrankis sprendziat lyciy
klausimus. Taciau Lietuvoje socialinés reklamos yra itin prastos. Dazniausiai uzsakovams per mazai
riapi ir kartais uZ viso to taip pat stovi pinigy troskimas. “'+

Pastebéti vieningo sutarimo informanty/-Ciy tarpe, ar galima sékmingai adaptuoti kitose rinkose
sukurtas moteris siekiancias jgalinti reklamas ir jas pritaikyti Lietuvos rinkai, néra. Pus¢ apklaustyjy
nemato priezasciy, kodél kitose rinkose sukurtos reklamos negaléty seékmingai biiti taikomos Lietuvoje.
Dominuoja globalus motery problemy supratimas, t.y. nuomoné, jog visas pasaulio moteris vienija tos
pacios problemos: ,,Kany litity* reklamose yra itin daug pavyzdziy, kurie paliesty viso pasaulio
moteris. “1*? Vis tik, respondentai/-és pabrézia, kad Lietuvos rinkoje gali veikti tik Vakaruose sukurtos
reklamos. Jeigu buty bandoma pritaikyti pietuose ar rusakalbése rinkose sukurtas reklamas, kultiirinis
skirtumas bty didesnis ir reklamos veikty pras¢iau, nebiity jtikinamos. Moteris jgalinantis diskursas yra
globalus, kuriamas didziyjy Vakary korporacijy, todé¢l néra atsizvelgiama | socialinj ir kultiirinj

konteksta. Tokie informanty-¢iy pasisakymai pagrindzia teiginj, jog moteris siekiancios jgalinti reklamos
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prisideda prie globalios moters vaizdinio formavimo.

Vis tik, dalis respondenty/-Ciy kritiSkai vertina kitose rinkose sukurty reklamy adaptacija
Lietuvos rinkai ir jvardijo, jog pritaikyti tokias reklamos Lietuvos rinkoje reikéty atsargiai, nes labai daug
jtakos turi tema ir jos iSpildymas: ,, <...> Tai yra jmanoma, adaptacija neturéty biti tik teksto isvertimas,
manau, turétume pamatyti kokj lietuviskqg veidq, arba mum atpazjstamqg dalykq, kad galétume suprasti,
jog Sita problema egzistuoja ir cia, kad tai yra kazkokie bendrazmogiski dalykai. Sakau, priklauso nuo
pasirinktos temos, retorikos, kaip tu kalbi. “'* Lietuvos reklamos industrijos atstovai/-és akcentuoja, jog
pacios paveikiausios reklamos yra sukurtos lokaliai ir atliepiancios vietinj konteksta. Kai reklamose
matome mums gerai pazjstamus zmones, mes zinome jy konteksta, kitaip vertiname pacia reklama:
., <...> esame laisva Salis jau trisdesimt mety ir turime asmeniniy, konkreciy prioritety ir niuansy kaip
tauta, kuriuos suprantame tik mes. Mes turime identitetq. Adaptuojant reklamas is kity rinky, jis biity
iSkraipomas. “'*

Pasak Lietuvos reklamos rinkos eskperty/-Ciy, Lietuvos reklamos rinkoje mazéja stereotipinio
vyry ir motery vaizdavimo bei sumazéjo erotizuoty motery portrety. Pernelyg seksualizuotas motery
vaizdavimas reklamoje sulaukia neigiamos visuomenés reakcijos. Tai rodo, jog visuomenés nuostatos
ly€iy atzvilgiu po truputj kinta. Reklamos agentliry atstovai/-és save tapatina su progresyvesne
visuomenes dalimi, taciau jy paciy nuostatos lyCiy klausimu kartais remiasi stereotipais ir galutinj
sprendimg visuomet priima patys prekés Zenklai. Jie néra linke liesti politiniy temy, nes bijo prarasti
pelna. Informanty/-¢iy moteris siekianciy jgalinti reklamy vertinime galima jzvelgti kritiSkumo: jie/-os
pabrézia fakta, jog labai svarbu, kad moteris jgalinancios reklamos nebiity tik rinkodaros strategija ir
prekiy zenklai kurty realy pokyti visuomenés nuostatose bei nekurty pavirSutinisky reklamy, o jsigilinty
] problemas su kuriomis susiduria Lietuvos moterys. Lietuvos reklamos rinkoje vyrauja visiskas
kapitalistinis poziiiris — pagrindinis aspektas j kurj orientuojasi prekés Zenklai yra siekis sugeneruoti kuo
didesnius pelnus. Savo produkto ar prekés zenklo siejimas su tam tikra vertybine pozicija néra
dominuojanti rinkodaros strategija Lietuvoje. Moteris jgalinan¢iy reklamy padaugés, kai pasikeis
visuomenés nuostatos ir Sios reklamos galés parduoti. Lietuvos reklamos rinkoje egzistuoja vieninga
nuomoné, jog reklama yra puikus jrankis keisti visuomenés nuostatas, taiau néra sutariama, ar reklamos,
sukurtos kitose rinkose gali buiti sékmingai pritaikytos Lietuvoje. Vis tik, dominuoja suvokimas, jog

Lietuvoje gali veikti tik Vakaruose sukurtos reklamos.

Apibendrinant visas tris Lietuvos reklamos rinkos analizés kategorijas, galima iSskirti Siuos
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esminius aspektus, pasak Lietuvos reklamos industrijos eksperty/-Ciy, biiddingus Lietuvos reklamos rinkai

ly¢iy vaizdavimo atzvilgiu:

Lietuvos reklamos rinkos atstovai/-€s lyties aspekta reklamoje suvokia kaip svarby, tai siejant su
faktu, ar tai turés jtakos prekés zenklo rinkodaros kampanijos s¢ékmei. Lietuvos reklamos rinkoje
dominuoja visiskai j pelng orientuotas poziliris — moteris siekianciy jgalinti ar jkvépti reklamy
atsiras, kai jos atitiks visuomen¢je egzistuojancias ly¢iy sampratas ir galés sekmingai parduoti.
Reklamos industrijos atstovai/-¢s, remiantis akademingje literatiiroje moteris siekianioms
jgalinti reklamoms priskiriamais bruozais, tinkamai suvokia, kuo turéty pasiZyméti moteris
siekiancios jgalinti reklamos, taciau jos kuriamos yra itin retai ir vis dar siejamos su drgsa ir
novatorisSkumu.

Pasak reklamos eksperty/-Ciy, Lietuvos reklamos rinka yra problemiska ir problemiSkumas yra
siegjamas su stereotipiniu ly¢iy vaizdavimu. Moterys yra siejamos su namy aplinka, mamos
jvaizdziu ir jausmais, o vyrai su racionalumu, galia bei saugumu. Tai implikuoja, jog Lietuvoje
vis dar labai gajos patriarchalinés nuostatos. Stereotipais paremtos reklamos padeda islaikyti
egzistuojancias vyriSkumo ir moteriSkumo sampratas visuomengje. Vis tik, Lietuvos reklamos
rinkoje po truput] maz¢ja stereotipizuoty vyry ir motery vaizdiniy bei pernelyg didelis motery
seksualizavimas reklamoje sulaukia neigiamos visuomenes reakcijos. Tai rodo, jog visuomenés
nuostatos ly¢iy atzvilgiu po truputj kinta.

Lietuvos reklamos rinkoje dominuoja postfeministinis moters suvokimas — motery sékme siejama
su jy pasiekimais ir dominuoja individualistinis pozilris. Egzistuoja pozilris, jog moterys
Lietuvoje gali pasiekti viska, nepaisant egzistuojanciy struktiiriniy ir instituciniy apribojimy, tik
reikia jdéti asmeniniy pastangy. Tarp respondenty/-¢iy dominuoja poziliris, jog moteris siekianciy
jgalinti reklamy diskursas yra globalus ir kuriamas Vakary korporacijy. Sios reklamos prisideda
prie globalios moters vaizdinio kiirimo.

Lietuvos reklamos rinkos atstovai/-és kritiskai vertina moteris siekianc¢ias jgalinti reklamas,
pabrézdami/-os fakta, jog jos neturéty biti tik prekés zenklo rinkodaros strategija, bet kurty realy
pokyti visuomengje. Taip pat, jos turéty vengti pavirSutinisko diskurso ir jsigilinti j problemas su
kuriomis susiduria Lietuvos moterys. Tarp reklamos industrijos eksperty/-¢iy, dominuoja
suvokimas, jog reklama yra puikus biidas keisti visuomenés nuostatas, taciau sis potencialas yra
neiSnaudojamas.

Darbe aptartoje literatiiroje, buvo teigiama, jog ,,Femvertising® fenomeno populiarumas yra
penkiy svarbiy veiksniy kombinacija: (1) Augantis aktyvizmas, susijes su jvairesniy motery

reprezentavimu reklamoje. Tuo tarpu respondenty/-¢iy nuomone, Lietuvoje pastebima, jog
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triksta aktyvizmo susijusio su jvairesniy motery reprezentavimu reklamoje. Lietuvos reklamos
rinkoje vis dar dominuoja labai tradicinis moters kaip mamos vaizdinys ir motery siejimas su
namy aplinka. (2) Didé¢jantis prekés Zenklo aktyvizmo ir sagmoningo kapitalizmo priémimas.
Pasak reklamos industrijos eksperty/-¢iy, Lietuvos prekés zenklams vis dar triikksta aktyvizmo ir
akcentavimo, kokig sociokultiring jtakg jie daro. Prekés zenklai Lietuvoje vengia savo
komunikacija sieti su politiniais klausimais ir yra linke komunikuoti tik apie savo sitilomg
produkta ar paslauga. (3) Prekiy feminizmo kritika. Lietuvoje vartojimas vis dar néra
prilyginamas aktyvizmui. Lietuvos reklamos rinkoje vis dar néra supratimo, kad tam tikro prekés
zenklo vartojimas gali biiti politinio aktyvizmo iSraiska. (4) Suvokimo apie lyCiy stereotipus
padidéjimas. Pasak Lietuvos reklamos industrijos eksperty/-¢iy, Lietuvoje didéja suvokimas apie
ly¢iy stereotipus ir per daug seksualizuoti motery jvaizdziai reklamoje sulaukia neigiamos
visuomenegs reakcijos. (5) Padidéjusi reguliavimo institucijy vykdoma ly¢iy vaidmens reklamoje
kontrolé. Respondenty/-¢iy nuomone, reklamos reguliavimas Lietuvos reklamos rinkoje yra
nepakankamai grieztas ir triksta didesnio politiky jsitraukimo.'*” Apibendrinant Lietuvos
reklamos rinkos eksperty/-Ciy pasisakymus, galima pastebéti, jog visuomenés nuostatos lyCiy
klausimu kinta, todél erdvés kurti moteris siekiancias jgalinti reklamas Lietuvoje po truputi
atsiranda. Vis tik, Lietuvos reklamos rinkoje labiausiai truksta aktyvesnés diskusijos vieSojoje
erdvéje motery reprezentavimo reklamoje klausimais, prekés Zenkly aktyvizmo ir akcentavimo,
kokig sociokultiiring jtaka jie siekia padaryti. Lietuvoje vartojimas vis dar néra siejamas su

aktyvizmu ir triikksta grieztesnio reklamos rinkos reguliavimo.

ISVADOS

Reklama yra laikoma neatsiejama Siuolaikinio gyvenimo dalimi, kurioje atsispindi visuomenéje

dominuojancios vertybés ir nuostatos. Besikei€iant moters situacijai visuomenéje ir moterims jgavus vis

daugiau politings ir ekonominés galios, prekés zenklai pakoregavo savo zinutes, kad jos labiau atliepty

Siuolaikiniy motery interesus. Sis pokytis reklamos rinkoje apibréziamas kaip ,,Femvertising* fenomenas

— t.y, reklamy, kurios siekia jgalinti ir jkvépti moteris, iSpopuliar¢jimas. Vakaruose moteris siekiancios

jgalinti ir jkvépti reklamos yra jau gana jprasta praktika ir plac¢iai iSnagrinéta tema. Nepaisant $iy reklamy

populiarumo Vakaruose, lietuviski prekés Zenklai praktiskai nekuria tokiy reklamy. Sio darbo tikslas

buvo i$siaiskinti priezastis, kod¢l, anot Lietuvos reklamos industrijos eksperty/-Ciy, nepaisant didelio

populiarumo Vakaruose, Lietuvoje praktiskai néra moteris siekianc¢iy igalinti reklamy.

147 Varghese, Neema, Navin Kumar, 1-20.
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Tyrimo metu, buvo atlikta 10 pusiau struktiiruoty interviu su Lietuvos reklamos industrijos
atstovais/-émis, siekiant iStirti priezastis, kodél Lietuvoje praktiSkai néra moteris siekianciy jgalinti
reklamy. Remiantis tyrimo dalyviy pasakojimais buvo siekiama iSsiaiSkinti, kaip Lietuvos reklamos
rinkoje vaizduojamos skirtingos lytys, kiek Sis vaizdavimas yra problemiskas. Taip pat, buvo bandoma
suprasti, koks moteris siekianc¢iy jgalinti reklamy vertinimas dominuoja Lietuvoje bei kokios priezastys
lemia, jog Lietuvoje praktiskai néra moteris siekian¢iy jgalinti reklamy. Sis tyrimas praplété supratima
apie Lietuvos reklamos rinkoje dominuojantj pozitirj j lytis. Taip pat, pagrindé pagrinding kritika moteris
siekian¢ioms jgalinti reklamoms, jog jos yra tik prekés zenkly rinkodaros strategija, iSnaudojanti
feminizma prekés zenklo tikslams. Taip pat, patvirtinimo teiginj, jog moteris siekianciose jgalinti
reklamose naudojamas diskursas yra globalus, kuriamas didziyjy Vakary korporacijy ir formuojantis
vientisg moters supratima. Didzioji dalis tyrime kalbinty Lietuvos reklamos industrijos eksperty/-Ciy
teige, jog tyrimo metu uzduoti klausimai, jiems/-oms patiems/-¢ioms sukelé daug pamastymy ir atkreipe
démesj i egzistuojancias su ly¢iy vaizdavimu Lietuvos reklamos rinkoje susijusias problemas.

Remiantis reklamos industrijos eksperty/-¢iy nuomone, Lietuvoje vis dar dominuoja labai
tradiciné visuomen¢, kuri lyt] supranta labai stereotipiskai, todél moteris jgalinancios reklamos néra
kuriamos, nes negali parduoti. Komerciné¢ reklama gali biiti galingas jrankis keisti visuomenés nuostatas,
taciau jos potencialas Lietuvoje yra neiSnaudojamas d¢l dominuojancio j rinkg orientuoto poziiirio — su
motery jgalinimu ar vertybiniais klausimais susijusios reklamos vis dar neturi didelés perkamosios galios.
Tarp Lietuvos reklamos industrijos eksperty/-¢iy vyrauja postfeministinis poziliris | moteris — yra
teigiama, jog moterys asmeniniy pastangy déka gali pasiekti viska, ka nori, nepaisant vis dar
egzistuojanciy socialiniy ir instituciniy apribojimy. Tyrimo metu paaiskéjo, kad prekinio feminizmo
prielaida, jog reklamos industrija iSnaudoja feminizma, sieckdama didesnio pelno ir depolitizuoja
feminizmo tikslus, yra teisinga. Moteris jgalinancios reklamos pasisavina feministines vertybes, kad
padidinty vartojima. Remiantis Lietuvos reklamos industrijos eksperty/-¢iy nuomoniy analize, galima
daryti iSvada, jog kapitalizmo ir feminizmo santykis yra problemiskas. Feminizmas tampa dar viena
preke rinkoje, kurig vartotojas/-a gali nusipirkti su reklamuojama preke ir taip atitraukia vartotojy démes;j
nuo konkreciy politiniy feminizmo tiksly siekimo. Vis tik, pasak informanty/-¢iy, moteris siekiancios
jgalinti reklamos turi potencialo kurti pokyt] visuomenés nuostatuose, jeigu prekés zenklas ne tik
deklaruoja Sias vertybes savo reklamose, bet ir imasi konkreciy praktiniy veiksmy.

Sio tyrimo rémuose galima i3skirti tris pagrindines rekomendacijas ateities tyrimams:
1) Giluminiy interviu atlikimas su prekés Zenkly rinkodaros komandy nariais/-émis, siekiant
iSsiaiSkinti priezastis, kodél jie/-os nedrista savo reklamose naudoti moteris siekiancios igalinti

retorikos. Tyrimo metu paaiskéjo, kad nepaisant to, jog akademinéje literatiiroje vyrauja
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2)

3)

supratimas, kad reklamos agentiiros turi labai daug jtakos prekés Zenkly rinkodaros strategijoms,
Lietuvoje reklamos agenttiros turi labai mazai laisvés sitilyti savo idéjas. Daugiausiai prekés
zenkly komunikacijai jtakos turi rinkodaros vadovy/-iy pasauléziiira. Interviu su prekés Zenkly
atstovais/-émis padéty dar geriau suprasti Lietuvos reklamos rinka ir dar kritiSkiau jvertinti
priezastis, kodél Lietuvos rinkoje praktiSkai néra moteris siekianciy jgalinti ar jkvépti reklamy.
Lietuvos rinkai sukurty moteris jgalinan¢iy reklamy analizé. Nors 8iy reklamy Lietuvos reklamos
rinkoje yra labai nedaug, $i analizé padéty praplésti supratima, koks moters suvokimas dominuoja
Lietuvos reklamos rinkoje.

Su motery problematika susijusiy socialiniy reklamy analiz¢. Tyrimo metu, respondentai/-€s
pabréze, jog socialinés reklamos yra geriausias jrankis keisti visuomenés nuostatas, taciau Siy
reklamy kokybé yra prasta. Si analizé padéty atskleisti kaip socialinése reklamose Lietuvoje
vaizduojamos moterys, kokie motery jvaizdziai dominuoja bei, kodél Sios reklamos néra

paveikios ir jsimenamos.
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PRIEDAI

1 priedas ,, Klausimai respondentams/-éms “

Klausimai respondentams/-éms:

1.
2.

8.
9.

Kaip manote, kiek lyties aspektas reklamoje yra svarbus?

Kiek Iyties vaizdavimas lietuvisky prekes Zenkly ar konkreciai Lietuvos rinkai pritaikytose
reklamose yra problemiskas?

Kuo, Jisy nuomone, skiriasi reklamos vyrams ir moterims, kai galvojama/galvojate apie jy
kitrimg?

Kaip Lietuvos reklamos rinkoje vaizduojamos moterys ir vyrai?

Gal galétuméte jvardinti kaip skiriasi prekés zenkly Lietuvoje rinkodaros strategijos, skirtos
paveikti vyriskq ir moteriskq tiksline auditorijg?

Ar per savo darbo patirtj teko kurti/jgyvendinti reklamos kampanijas, kurios buvo orientuotos j
moteris? Gal galite papasakoti placiau?

Ar buvo kile minciy sukurti lyciy problematika paremta reklamg/rinkodaros strategijq? Kokios
buvo klienty reakcijos?

Kokiy pastebéjote pokyciy Lietuvos reklamos rinkoje lyties vaizdavimo atzvilgiu?

Koks jums yra moteris, siekiancios jgalinti ir jkvépti reklamos idealas?

10. Kokiy esate pastebéje lietuvisky prekes Zenkly reklamy, kurios siekty jgalinti, jkvépti moteris ar

skatinty lyciy lygybe?

11. Kokiy skirtumy esate pastebéjes/-usi lietuvisky prekes Zenkly reklamose, jas lyginant su globalia

reklamos rinka?

12. Kaip manote, ar moteris siekiancios jgalinti, jkvépti ar lyciy lygybe skatinancios reklamos yra

gera rinkodaros strategija Lietuvoje. Kodél?

13. Kaip manote, kiek kitose rinkose sukurtos, moteris siekiancios jgalinti reklamos, gali biiti

sékmingai pritaikytos Lietuvos rinkai ir jkvépti biitent Lietuvos moteris?

14. Kaip manote, kiek reklama gali biti biidas kvestionuoti su lytimi susijusius stereotipus ir keisti

visuomenes normas bei paskatinti realy pokytj visuomenés nuostatose?

15. Kaip manote, kada moteris jgalinancios reklamos tarp Lietuvos prekiy Zenkly taps (o gal jau ir

yra) tokios pat populiarios kaip ir Vakaruose? Kokios to priezastys?

Tyrimo eigoje, respondenty/-¢iy buvo paklausta dar dviejy papildomy klausimy:

16. Kodel didieji prekés Zenklai Lietuvoje savo komunikacijoje ir reklamose neliecia aktualiy

politiniy klausimy bei problemy? Sis klausimas kilo todél, nes informantai/-és daznai minéjo, jog
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didieji prekés Zenklai savo komunikacijoje vengia politiniy temy, todé¢l respondenty/-¢iy buvo
pasiteirauta, kodél, jy nuomone, taip yra.

17. Kokios jtakos labai mazam moteris siekianciy jgalinti reklamy kiekiui, turi faktas, jog didziyjy
Lietuvos reklamos agentiiry kiirybos vadovai yra vyrai? Sio klausimo buvo paklausta, nes vienas
i§ respondenty interviu metu paminéjo, jog faktui, kad Lietuvoje praktiSkai néra moteris
siekianciy jgalinti reklamy, jtakos turi tai, jog didZiyjy Lietuvos kiirybos agenttiry vadovai yra

vyrai ir tai ateina i§ komandy ne jvairovés.

2 priedas ,, Interviu medziaga *

Interviu su respondentu Nr. 1

Laura: Sveiki, a§ Laura. Visy pirma, noriu padékoti, kad sutikote rasti laiko ir sudalyvauti Siame
interviu. Siuo metu raSau savo magistro baigiamgjj darbg, kurio tikslas yra istirti lyties problematikg
Lietuvos reklamos rinkoje. Kaip manote, kiek Iyties aspektas reklamoje yra svarbus?

Respondentas Nr.1: Tiek pat, kiek svarbus visuomenei. Reklama remiasi visuomenés pokyciais ir
nuostatomis. Dabar matome, kad lyties klausimas aktualus. Tad Sis aspektas bus svarbus tol, kol iSnyks
pati lytis. Reklama visada ,,flirtuoja“ su dabartimi, su tuo, kas svarbu ir aktualu dabar.

Laura: O kaip manote, kiek Iyties vaizdavimas lietuviSky prekés Zenkly ar konkreciai Lietuvos rinkai
pritaikytose reklamose yra problemiskas?

Respondentas Nr.1: AS problemiskumo nematau. Reklama yra manipuliacinis verslas ir visi jame
dirbantys iSnaudoja tam tikrus stereotipus jiems naudingiems tikslams. Buvo laikai, kai seksizmas buvo
toleruojamas visuomengje, tad ir reklamoje tuo metu jj veiksmingai naudojo. Dabar, kai tai netoleruotina,
ir reklamoje to sumazéjo.

Laura: Kuo, jiisy nuomone, skiriasi reklamos vyrams ir moterims, kai galvojate apie jy kiirimq?
Respondentas Nr.1: Priklauso nuo to, kokia yra tikslin¢ auditorija. Nuo to priklausys ir jos kiirimas.
Pavyzdziui, kuriant reklamg vyrams, galima vaizduoti butent vyrus, kalbéti apie vyrisSkuma, verzluma.
Arba galima specialiai naudoti moters vaizdavima, kad vyrams biity patrauklu ir atvirks¢iai.

Laura: Ar gerai supratau, kad jus nejvardintuméte tam tikry SabloniSky biidy vaizduojant Iytis
reklamoje?

Respondentas Nr.1: Na, save gerbianti agentiira turéty vengti Sablony. Visy jrankiy naudojimas
priklauso nuo situacijos. Kadangi reklama skirta Zmonéms, nepravartu reiksti savo asmening nuomong,

jei tai nebus naudinga. Yra tam tikros etikos taisyklés, ko mes nedarome, bet visa kita priklauso nuo to,
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koks reklamos tikslas.

Laura: Gal ¢ia ne tik agentiiros, bet kliento jtaka?

Respondentas Nr.1: Zinoma, visokiy klienty biina, bet yra tam tikri ir jstatymai $iuo klausimu, ne viskas
leidziama. Oficialiai negalima Zeminti lyC¢iy. Pavyzdziui, ,,vyrai yra kvaili“ ar ,moterys yra tik
seksualios®. Taciau kity apribojimy, bent jau pas mus néra. Kiiréme reklama ,,Akropolio” prekybos
centrui. Ji buvo orientuota | motery auditorija, bet mes pavaizdavome vyra, kuris pasidazes ltupdaziu. Tai
buvo skirta norint parodyti, kad lipdaziai yra tokie norimi, kad net vyrai juo naudojasi.

Laura: Ar §i reklama susilauké tam tikros visuomenés reakcijos?

Respondentas Nr.1: Zinoma, nes senojo mastymo zmonéms tai atrodé nepriimtina, tadiau tai normalu.
Net itin gerai, kai reklama sukelia tokias stiprias reakcijas. Mes to ir siekiam.

Laura: Gal galétuméte jvardinti kaip skiriasi prekés Zenkly Lietuvoje rinkodaros strategijos, skirtos
paveikti vyriskq ir moterisSkq tiksline auditorijq?

Respondentas Nr.1: Yra tam tikri Sabloniniai, nejdomiis variantai. Pavyzdziui, jeigu reklama vyrui, tai
joje biitina grazi moteris, o reklamoje moteriai — grazus vyras. Cia paprastieji variantai. Mastant placiau,
tai kokia visuomené, ta matysime ir reklamos. Lietuvoje vis dar dominuoja patriarchalinés sistemos
taisyklés (,,super mama“ ir dirbantis vyras), bet tai po truputj traukiasi, tokio pobtuidzio reklamy mazéja.
Taciau tame dalyvauja daug veiksniy, kurie paveikia visg reklamos rinka. Nemazai priklauso ir nuo
prekés zenkly. Jeigu masiniai, jie Siek tiek atsargesni, niSiniai — priima drasesnius sprendimus.

Laura: Jau Siek tiek uZsiminéte, bet gal turésite kq nors papildymui. Ar per savo darbo patirtj teko
kurti/ jgyvendinti reklamos kampanijas, kurios buvo orientuotos j moteris? Gal galite papasakoti
placdiau?

Respondentas Nr.1: Kaip tik dabar kuriame reklamg ,,Mantingai, joje kreipiamasi i moterj. Reklama
bus apie tai, kaip greit moteris viska atlieka nieko nedarydama, nes yra ,,Mantinga* gaminiai. Pateikiamas
gana §iuolaikinis poziiiris, bet ne stereotipinis. Siose reklamose moteris vaizduojama kaip aktyvi,
darbinga, veikli. Tolsta nuo namy Seimininkés vaidmens.

Laura: Ar buvo kile minciy sukurti ly¢iy problematika paremtq reklamg/rinkodaros strategijq? Kokios
buvo klienty reakcijos?

Respondentas Nr.1: Pasiremiant reklama ly¢iy problematikos aktyviai neanalizavome, bet ar¢iausi to,
matyt, buvo ,,Akropolio* reklama apie kurig kalbéjau. O klienty reakcijos priklauso nuo to, kokio dydzio
patys prekés Zenklai, kaip ir minéjau. Pavyzdziui, ,,Siauliy banko* reklama bus apie tai, kad draudimas
skirtas visiems nepriklausomai nuo jy lyties, rasés, religijos ar seksualinés orientacijos. Tad viskas
priklauso nuo klienty.

Laura: Ivardijote, kad niSiniai prekés Zenklai yra tie, kurie linke priimti drgsesnius, nejprastesnius
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sprendimus. Nemanote, kad biitent masiniai prekés Zenklai turéty biuti tie, kurie nesty drgsias ir
svarbias Zinutes bei keisty normas?

Respondentas Nr.1: Ne, nes jie turi didziulius kapitalus ir nenori visu tuo rizikuoti, jie bijo, nes turi kg
prarasti.

Laura: Kokiy pastebéjote pokyciy Lietuvos reklamos rinkoje Iyties vaizdavimo atZvilgiu?
Respondentas Nr.1: [vyko labai daug dziugiy pokyciy. Yra nebe toleruojamas zemo lygio seksizmas,
koks buvo naudojamas pavyzdziui, ,,Krekenavos* reklamose. Visuomen¢ jau reaguoja j tokio pobiidzio
seksizmg, motery vaizdavimg kaip sekso objekty. Taciau visgi truksta Siuolaikiskos moters vaizdavimo.
Tokios, kuri aktyvi, versli, prisiima atsakomybg ir pati kuria savo gyvenimo s¢kmg¢. Tad pokyciai vyksta,
bet vyksta létai.

Laura: Koks jums yra moteris siekiancios jgalinti ir jkvépti reklamos idealas?

Respondentas Nr.1: Man labai patiko jau egzistavusi biitent socialiné reklama, kuri buvo kuriama
prieSinantis prostituciy iSnaudojimui. Joje buvo vaizduojamas seksas telefonu ir kiekvieng karta, kai buvo
paskambinama, visi buvusios prostitutés kalbédavo apie tai, kaip buvo iSnaudotos ir iSniekintos. Kai
kurie klientai i8klausydavo ir visi pinigai buvo skiriami organizacijai, kuri kovojo pries sekso darbuotojy
iSnaudojima.

Laura: O kokiy esate pastebéje lietuviSky prekés Zenkly reklamy, kurios siekty jgalinti, jkvépti moteris
ar skatinty lyciy lygybe?

Respondentas Nr.1: Kol kas mintyse tik ta pati ,,Akropolio* reklama. Lietuvos rinkoje kol kas sudétinga
tokiy atrasti. Tokios reklamos dar neturi didelés perkamosios galios, tad jy ne itin daug. Reklama yra
visuomeneés veidrodis. Jeigu néra pakankamai emancipuoty motery Lietuvoje, tuomet ir komunikacijos
ta tema bus maziau.

Laura: Kokiy skirtumy esate pastebéjes, lietuvisSky prekés Zenkly reklamose, jas lyginant su globalia
reklamos rinka?

Respondentas Nr.1: Lietuva po truputj vejasi globalioje rinkoje esancius standartus, bet vis dar iSlieka
tai, kad miisy Salis néra pati inovatyviausia. Daug kam barjeras yra ir nedideli biudzetai. Taciau tam
tikrais atvejais net aplenkiame globalig rinka, rizikuojame daugiau.

Laura: Kokia prasme mes lenkiame globaliq rinkq?

Respondentas Nr.1: Mes maza Salis, turime galimybe¢ daugiau ir atviriau rizikuoti. Taip pat, néra daug
draudimy, kurie trukdyty kurti drasias reklamas.

Laura: Kaip manote, ar reklamos siekiancios jgalinti, jkvépti moteris ar skatinancios lyciy lygybe yra
gera rinkodaros strategija Lietuvoje. Kodél?

Respondentas Nr.1: Asmeniniu poziiiriu — gerai, profesiniu ir darbo — gerai, jei tai padeda parduoti.
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Rinkodara yra apie pardavimus, o ne apie siekj daryti Zmones geresniais.

Laura: Manote, kad tokio pobiidZio reklamos nepadéty parduoti, tiesa?

Respondentas Nr.1: Priklausyty nuo tikslinés auditorijos. Pavyzdziui, ,,Mega“ prekybos centro
reklamos skirtos Seimyninei moteriai, o ,,Akropolio* — laisvai ir nepriklausomai moteriai.

Laura: Kaip manote, kiek kitose rinkose sukurtos, moteris siekiancios jgalinti reklamos, gali biiti
sékmingai pritaikytos Lietuvos rinkai ir jkvépti biitent Lietuvos moteris?

Respondentas Nr.1: Viskas priklauso nuo konteksto. Adaptuojant kity rinky reklamas reikia atsizvelgti
1 socialinius, kultirinius skirtumus. Nemanau, kad tai naudingas veiksmas.

Laura: Kodél?

Respondentas Nr.1: Todél, kad esame laisva Salis jau trisdeSimt mety ir turime asmeniniy, konkreciy
prioritety ir niuansy kaip tauta, kuriuos suprantame tik mes. Mes turime identiteta. Adaptuojant reklamas
i$ kity rinky, jis buty iSkraipomas.

Laura: Kaip manote, kiek reklama gali biiti biidas kvestionuoti su lytimi susijusius stereotipus ir keisti
visuomenés normas bei paskatinti realy pokytj visuomenés nuostatose?

Respondentas Nr.1: Jeigu reklama socialing, tai tampa vienu galingiausiy jrankiy tai padaryti. Jeigu
reklama komercing, tuomet priklauso nuo jos tiksly. Taciau, tokio pobiidZio reklamos neturi altruistiniy
tiksly, jos nori kuo daugiau parduoti. Tad tik socialinés reklamos gali ir dazniausiai biina jrankis
sprendziant ly¢iy klausimus. Taciau Lietuvoje socialinés reklamos yra itin prastos.

Laura: Kaip manote, kodél jos prastos? Dél maZo biudZeto?

Respondentas Nr.1: DaZniausiai uzsakovams per mazai rupi ir kartais uz viso to taip pat stovi pinigy
troskimas.

Laura: Kaip manote, kada moteris jgalinancios reklamos tarp Lietuvos prekiy Zenkly taps (o gal jau
ir yra) tokios pat populiarios kaip ir Vakaruose? Kokios to prieZastys?

Respondentas Nr.1: Kai pasikeis visuomené.

Laura: Jiisy nuomone, reklamos rinka atspindi visuomene?

Respondentas Nr.1: Visiskai taip.

Interviu su respondente Nr. 2

Laura: Visy pirma, aciu labai, kad sutikai man skirti laiko. Tad pradZiai trumpai pristatysiu, kodél

susitikome. AS atlieku tyrimg, kurio tikslas iSsiaiSkinti lyties problemiSkumg Lietuvos reklamos rinkoje
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esanciose reklamose. Visa informacija, kurig Siandien jrasysiu, isliks konfidenciali ir naudojama tik
tyrimo tikslams. Jeigu esi pasiruoSusi, galime pradéti.
Respondenté Nr.2: Taip, galime.
Laura: Kaip manai, kiek lyties aspektas reklamoje yra svarbus?
Respondenté Nr.2: AS manau, kad lyties aspektas yra vienas i§ pagrindiniy reklamos ,.kabliuky®. Viena
vertus, mes pastebime, kad su lygiy galimybiy judéjimu, zaisti lyties aspektu tampa nebe politiskai
korektiska. Kita vertus, tam tikri prekiniai Zenklai dar vis pilnai pasikliauna lyties skirtumy aspektu kaip
pagrindiniu savo komunikacijos jrankiu. Tad Siomis dienomis nubréziamos dvi aiskios kryptys — uz arba
pries. Zinoma, turime daug reklamy, kuriose lyties aspektas i§vis néra naudojamas ar pabréziamas.
Laura: Siek tiek jau uisiminei, tad pratesiu klausdama, kaip manai kiek biitent Lietuvos reklamos
rinkoje Iyties vaizdavimas yra problemiSkas? Ar iSvis matai tame tam tikro problemiskumo?
Respondenté Nr.2: Matyt, daliai visuomen¢s tai puikiai tinka ir veikia, taciau likusi puikiai pastebi tuos
prekés Zenklus, kurie mety metus kuria nepriimting turinj ir leidzia sau iSnaudoti, net Saipytis i§
tradiciSkumo lyties atzvilgiu. Vélgi, yra tam tikry prekés zenkly, kurie pasirinko eiti kitu keliu.
Pavyzdziui, praeity mety ,,Zmoniy“ Zurnalo kampanija drgsiai ir atvirai pasisaké uz LGBT teises. Taip
buvo iSreikstas visai kitoks poziiiris } lytiSkuma. Tad atsakymas dvilypis, nes yra prekés Zenkly, kurie
atstovauja ir viena, ir kita nuomonés puse. AiSku, yra ir tokiy, kurie renkasi saugiag komunikacija bei
lyties temos i$vis neliecia. Bitent dél to, kad ji yra probleminé.
Laura: Kaip manai, kuo skiriasi reklamos vyrams ir moterims, kai turi omenyje biitent jy kiirimg?
Respondenté Nr.2: Viena vertus, dar vis yra reklamy srautas, kuris tradiciSkai orientuotas  vyrus ir
iSnaudoja moteris. Kita vertus, yra labai didelis srautas turinio, kuris orientuotas i motery auditorijg ir
vaizduoja pacias moteris tradiciniame vaidmenyje. Pradedant nuo visos grozio industrijos ir tai, kaip joje
pateikiama moteris, baigiant namy Seimininkés portretu. Mes vis dar matome nedidelj kiekj reklamy,
kuriose vyras biity pastatytas i ,,nevyriska“ padétj. Taciau, jau galime pastebéti pavieniy pavyzdziy, kurie
drjsta prieSintis stereotipiniai vizualizacijai. Pavyzdziui, vakar maciau lietuviy kurto produkto reklamos
klipa, kuris buvo skirtas sporto industrijai ir jame buvo pavaizduotos kelios moterys atstovaujancios
sporto Sakas, kurios tradiciSkai nelaikomos ,,moteriSkomis®: futbolas, lengvoji atletika (parolimpiniy
zaidyniy) bei boksas. ,,Kany litituose* tokio pobiidzio reklamy vis daugiau, tac¢iau i Lietuvg visa tai ateina
pamazu, bet jau galime matyti tam tikrus pokycius. Gal ir paciai teko pastebéti, kad turime LGBT
bendruomenés atstova influenceriy pasaulyje, kuris stovi bene jtakingiausioje pozicijoje. Biitent tai rodo,
kad tendencijos po truputj keiciasi ir atsinaujina, lytiSkumo klausimas tampa vis aktualesnis. Taciau, kol
vyksta Seimy marsai, tol egzistuos ir tradicines vertybes puoseléjancios reklamos, nes vis dar yra tiksline
zmoniy grupé¢, kurig galima per tokj turinj pasiekti ir kuriems tai yra priimtina. MaZzai tikétina, kad
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reklama kaip jrankis gali pakeisti tikslinés grupés nuomong, kad ir kaip norétume tuo tikéti.

Laura: Reklama, kurig paminéjai, matyt, néra ir nebus skirta Lietuvos auditorijai, tiesa?
Respondenté Nr.2: Ne, tai produktas, kuriuo prekiaujama ir Lietuvoje, tad galimai bus naudojama ir
Lietuvoje, tik nezinia kokiu mastu. Griztant prie influenceriy galime pastebéti, kad Naglis, apie kuri
uzsiminiau, kuria ir dalinasi i$skirtinai tik Lietuvos rinkai. Taip pat, turime prekés Zenkla ,,Nebegeda“,
kuris atstovauja liberaly poziiirj j moteriskuma ir vyriskuma, pateikia kitokia nuomone. Zinoma, visa tai
pasiremia tuo, kas supa mane. Jeigu kalbétumeisi su zmogumi i3 ,,Seimy mar§o“, jam atrodyty visai
kitaip.

Laura: Kaip supratau is tavo pasisakymo, visgi negalétum konkreciai apibrézti kaip Lietuvos reklamos
rinkoje vaizduojami vyrai ir moterys?

Respondenté Nr.2: Taip. Norint daryti pagrista iSvada, reikéty kalbétis su Zmonémis, dirbanciais
statistikos srityje, bet i§ jausminés pusés tikrai sudétinga nupiesti tiksly paveiksla. Kaip pristaciau, turime
nemazai pavyzdziy atstovaujanciy ir tradicinj, ir liberaly pozitrj. Biity jdomu patyrinéti kiekybés
klausimg Siuo aspektu. Koks santykis tarp $iy dviejy pusiy. Man kyla jtarimas, kad kol kas biity daugiau
reklamy, vaizduojanciy tradicinj pateikima. Gal doméjaisi statistika ties Sia tema?

Laura: Taip, ir yra Zymiai daugiau tradicinés pakraipos reklamy. Moteris jgalinanciy ar uZ lygias
galimybes pasisakancio turinio kol kas itin maZai.

Respondenté Nr.2: Biitent! Galimai mes paveiktos to, kas supa mus ir natiralu — kas artimiau ir ar¢iau
tampa labiau pastebima, bet statistika pateikia kitokj rezultata. Visgi, prekes Zenklams, kurie orientuojasi
1 masiSkumg yra saugiau vaizduoti moterj ar vyra pasirémus tradicinémis vertybémis.

Laura: O kaip tu galvoji, gal biitent tie prekés Zenklai, kurie turi jtakos ir galimybiy pasiekti mases,
galéty tapti pavyzdZiu ir jnesti kitoniskumo j Lietuvos rinka?

Respondenté Nr.2: Zinoma, kad galéty. Didelio biudZeto pagalba galima pasiekti didelj kiekj Zmoniy ir
tokia reklama biity itin paveiki. Tai labiau galime pastebéti uzsienio rinkoje, tokiy prekés Zenkly kaip
,»Nike* reklamose. Lietuvoje situacija kitokia, vis dar pasirenkami saugios tematikos.

Laura: Ar per savo ilgamete darbo patirtj yra teke kurti reklamas, kurios biity orientuotos biitent j
moteris? Jei gali, papasakok pladiau apie tai.

Respondenté Nr.2: Didesné dalis visos komunikacijos yra orientuota j moterj. | tokia, kuri tikétinai turi
Seima, vaiky, mazdaug 30-ties mety, nes tuo metu perkamoji galia yra didziausia. Tad nemazai yra teke
kurti komunikacijos, kuri suktysi aplink moteris. Pavyzdziui, Siuo metu turime klienta, kurio
komunikacija siekia paveikti itin tradiciniy paziiiry vyrus ir vienas i§ bidy, kuriuo mes bandome juos
pasiekti, tai biitent per motery auditorijg, per jy Seimos nares.

Laura: Ar kilo minéiy sukurti ly¢iy problematika paremtq reklamgq ar rinkodaros strategijq? Jeigu
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taip, kaip klientai reaguoja j tokius pasiilymus?

Respondenté Nr.2: Retas atvejis. Mums tokiy min¢iy kyla daznai, bet atpazjstame savo klientus ir pagal
ju prekés zenklo charakterj iSkart galime prognozuoti ar tokio pobtidzio idéjos gali buti jgyvendintos.
Tad dirbant su lietuviais, tokiy atvejy buvo maziau nei deSimt. Yra buve projekty, kuriais kalbéjome apie
motery jgalinima, bet dazniau pasitaikydavo ir pasitaiko klientai, panaSts | ta, kurj neseniai paminéjau.
Laura: Kaip manai, kuo turéty pasiiyméti prekés Zenklas, kad jo komunikacija liesty nepatogias
temas, pavyzdziui, motery jgalinimo klausimgq?

Respondenté Nr.2: Kaip mes sakome, paciam prekés Zenklui tokio pobiidzio temos turi ,lipti prie
veido®. Jis turi biiti novatoriskas, linkes i naujoves (nes tai vis dar naujové). Svarbiausia, jis turi buti
drasus. | $ig kategorija nesutelpa tie prekés zenklai, kuriy archetipai linkg j tradicijas ir pazjstamumg.
Lietuvoje galima rasti prekés Zenkly, kurie griauna nusistovéjusig tvarka ir ple€ia pasauléZiiirg.
Pavyzdziui, ,,Vaikystés sodas® ir ,,Karalienés Mortos mokykla®. Sis prekés zenklas sékmingai veikia
$vietimo srityje, skleisdamas idéjas, kurios palaiko motery sékme ir galimybes. Siy jstaigy kiiréjai skatina
panaikinti aiskias ribas tarp ly¢iy, kurios neatspindi realybés. Vienas i$ jy Siikiy yra ,,Stipri mergaité®,
kas dazniau naudojama norint apibiidinti berniuka.

Laura: Patirties Sioje srityje turi nemazai, tad kokiy pokyciy Iyties vaizdavimo at?vilgiu pastebéjai Sioje
rinkoje? Ar dazniau yra lieCiama lyties tema?

Respondenté Nr.2: IS vienos pusés, taip. Pasaulietinés temos skverbiasi ir j Lietuvos rinka. Jeigu prekés
zenklas jzvalgus, yra atsizvelgiama | visuomeninius pokyc¢ius, nes su tradicijy pokyciais, keiciasi ir
pirkéjy pozitris. Reklamoje svarby vaidmenj vaidina mados, o $iais laikais prioritetg estetiniam groziui
keicia sveikatos prioretizavimas. Tad, ta pati namy Seimininké labiau orientuosis j opcijas, kurios padés
jai i8likti sveikai, o noras atrodyti graziai savo vyrui pasitrauks j antrg plang. D¢l to turiu vilties, kad net
ir tie prekés zenklai, kurie nuvertina moterj, privalés prisitaikyti prie besikei¢iancio pasaulio ir tradicinio
pozitrio reklamy mazés.

Laura: Koks tau yra moteris siekiancios jgalinti ir jkvépti reklamos idealas?

Respondenté Nr.2: Biity sudétinga apibiidinti ideala, bet tokia reklamg kuriant, noréciau matyti moterj
kaip asmenybe. Tokioje reklamoje buty parySkinamos ne lyties silpnybés ar ribotumas, o stiprybés.
Komunikacija neturéty bandyti iSnaikinti lyties skirtumy, nes jie egzistuoja ir egzistuos, bet nustoti
orientuotis tik i juos ir pavaizduoti moterj jvairialypiai.

Laura: Jau paminéjai keletq lietuvisky prekés Zenkly, kurie prieSinasi tradiciSkumo stigmai, ar dar
yra tam tikry prekés Zenkly, kurie skatinty lyciy lygybe?

Respondenté Nr.2: , Swedbank® biity puikus pavyzdys. Taip pat, kaip minéjau, ,,Nebegeda“. Net ir

,Maxima* prie$ keleta mety, kai jos vadovés pareigas ¢jo moteris, buvo susitelkusi } moters jgalinimo
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vizualizavimg.

Laura: Beveik atsakei j sekantj klausimg, bet gal turési kq nors, kq pridurti. Kaip manai ar reklamos
siekiancios jgalinti, jkvépti moteris ar skatinancios lyCiy lygybe yra gera rinkodaros strategija
Lietuvoje? Kodél?

Respondenté Nr.2: Priklauso nuo prekés zenklo tiksly ir kokio pobudzio auditorijos démesj siekiama
atkreipti.

Laura: Kaip manai kiek kitose rinkose sukurtos, moteris siekiancios jgalinti reklamos, gali biiti
sékmingai pritaikytos Lietuvos rinkai ir jkvépti biitent Lietuvos moteris?

Respondenté Nr.2: , Kany litity*“ reklamose yra itin daug pavyzdziy, kurie paliesty viso pasaulio moteris.
Padeda ir tai, kad Sios reklamos dabar pasiekiamos ne tik srities profesionalams, bet ir vartotojams —
zmoneéms, kurie gali tapti potencialiais pirkéjai. Net jei tokio pobiidzio reklamos oficialiai nepatenka j
vieSaja erdve, patys zmonés interneto pagalba pradeda tokiu turiniu dalintis ir skleisti zinig, tad pritaikyti
yra tikrai jmanoma ir tai jvyksta.

Laura: Kaip manai, kiek reklama gali biti biidas kvestionuoti su lytimi susijusius stereotipus ir keisti
visuomenés normas bei paskatinti realy pokytj visuomenés nuostatose?

Respondenté Nr.2: AS manau, kad jei reklama ar komunikacija yra jkvepianti, ji tampa biidu atkreipti
démesj, tam tikrus aspektus aktualizuoti. Taciau yra itin sunku $ias aktualizacijas paversti  nuomoniy ar
veiksmo pokycius. Tad iSprovokuojamas diskusijos vystymas, bet reklama tikrai néra visagalé.

Laura: Ar gerai suprantu, kad, tavo nuomone, reklamos industrija atliepia visuomenés paZiiras ir
gali sukelti diskusijas, taciau ji negali biiti novatoriSkesné nei pati visuomené?

Respondenté Nr.2: Sunkiai atsakomas klausimas. Manyc¢iau, kad uz poky¢iy ar poky¢iy nebuvimo slypi
net ne pati reklamos industrija, nes dirba prekés Zenklams, tad jtakos daug neturi. Tad prekés zenklai turi
daugiau galios, nes jy zodis paskutinis. Vélgi, atsakymas dvilypis. Yra tam tikry prekés zenkly, kurie turi
pakankamai galimybiy sukelti daugiau nei diskusija, kiti — ne.

Laura: Kaip manai, kada moteris jgalinancios reklamos tarp Lietuvos prekés Zenkly taps (o gal jau
yra) tokios pat populiarios kaip ir Vakaruose? Kokios to prieZastys?

Respondenté Nr.2: Matyt, dar vis néra. Sudétinga prognozuoti laika, nes Lietuvos visuomené dar vis
itin tradiciné ir stereotipiné. TaCiau Sis procesas progresuoja greiciau nei anksciau, nes Lietuvos
ekonomika pakankamai geroje pozicijoje, tad tikiu, jog tam prireiks maziau nei 10 mety.

Laura: Cia buvo paskutinis mano klausimas tad aéiii tau labai u# pokalbj ir i§samius atsakymus.

Interviu su respondentu Nr. 3
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Laura: Sveiki. Noriu labai padékoti, kad man radote laiko ir sutikote duoti interviu. AS Laura ir kaip
minéjau savo Zinutéje, Siuo metu atlieku savo magistro baigiamojo darbo tyrimg, kurio tikslas yra
istirti lyties problematikq Lietuvos reklamos rinkoje. Noriu pasakyti, jog i interviu jrasysiu, taciau
visa medZiaga bus naudojama tik tyrimo tikslais islaikant 100 proc. jisy konfidencialumg. Kaip
manote, kiek lyties aspektas reklamoje yra svarbus?

Respondentas Nr. 3: A§ manau, kad ¢&ia turbiit sunku atsakyti labai siaurai. Cia didelis ir platus
klausimas, jis turbiit tiesiogiai susijes su tuo, kokiy turi klientas tiksly, kokia yra jo tiksliné auditorija,
kokio rezultato jis nori pasiekti. Tai turbiit, priklausomai nuo visy Sity aspekty ir daug daugiau niuansy,
kurie paaiskéja tyrimo medziagoje arba analizuojant kazkokius duomenis, tikétina, kad gali bti priimtas
vienoks arba kitos sprendimas.

Laura: Kiek lyties vaizdavimas lietuvisky prekés Zenkly ar konkreciai Lietuvos rinkai pritaikytose
reklamose yra problemiSkas?

Respondentas Nr. 3: Tiesa pasakius, gal pakankamai sudétinga pasakyti. Man apskritai, kalbant apie
marketingg, komunikacija, reklamg ir panaSius klausimus labai yra sudétinga absoliutinti,
nepriklausomai nuo temos, nes, man atrodo, labai skirtingai nuo kity sektoriy, Sitam sektoriuje yra labai
mazai tokiy paciy identisky situacijy. Situacijos praktiSkai kiekvieng kartg yra visiskai skirtingos, galima
kazkokig paralele su kazkokiais teisininkais pravesti. Teiséje yra labai retai vienodos problemos, galbtit
panasios, bet kalbant apie dvi vienodas kampanijas, kurias gali iSleisti tas pats prekés zenklas, tai jos
greiCiausiai bus skirtingos, tame bus daug niuansy. Tai, a§ nezinau, ar a$ galéciau absoliutinti kazkokig
problema, nes tam tikri sektoriai gali turéti daugiau problemy, o tam tikri sektoriai galbiit visai tos
problemos neturi. Vélgi, ¢ia net nenueinant j lyties klausima, bet apskritai reklamoje yra daznai
sprendziama apie tai, kokj formata, kokiose kanaluose mes turésim. PavyzdZziui, ar mes turésim apskritai
zmones Sitoje reklamoje, ar ne? Ar mes turésim filmavima, ar animacija? Ar turésim nuotraukas, ar
piestinius sprendimus? Dél to kiekvieng kartg turi biiti individualizuojamas tas klausimas.

Laura: Tai kaip suprantu, jiis negalétumét jvardinti kaZkokiy bendry bruoZy arba sakyti, kad vyrai ir
moterys vaizduojami skirtingai? Kad tai yra labai individualu ir tai priklauso nuo prekés Zenklo bei jo
tiksly?

Respondentas Nr. 3: Mano nuomone, turbit taip.

Laura: Gal galétuméte jvardinti kaip skiriasi prekés Zenkly Lietuvoje rinkodaros strategijos, skirtos
paveikti vyriskq ir moterisSkq tiksline auditorijq?

Respondentas Nr. 3: AS sakyciau, kad gal pastaruoju metu segmentavimas j vyrus ir moteris biity labai
megejiskas, dél to, kad dabartinés technologijos mums leidzia segmentuoti auditorijas per daug

iSmanesnius, idomesnius pjivius. Mes, turbiit, gerokai dazniau segmentuojame zmones pagal jy iprocius,
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pomeégius, konteksta, geografing lokacija, pagal daug dalyky, kurie yra daug prasmingesni segmentavimo
atveju, negu pagal lytj. I$ kitos pusés, vyry ir motery segmentavimas Siais laikais yra apskritai svarbus,
del to, kad vyry ir motery riba miisy visuomenéje yra stipriai prasitrynusi. Mes esame tyrima darg su
vienu e-komercijos klientu, kur mes pradéjome pastebéti, kad Ziauriai daug pirkimy daro vyrai,
statistiSkai per daug, taip neturéty biiti. Kaip naturali reakcija, tai perzitiréti reklaminj biudzeta buvo,
didesng pinigy suma skirti vyrams, nes jie gerai perka. Mes prad¢jome tg daryti ir miisy rezultatai pradéjo
stipriai kristi zemyn. Logine prasme, tai yra nesagmong¢, nes tu turi fakting informacija, pagal kurig vyrai
perka, tu pradedi rodyti reklamg vyrams, jie pradeda nepirkti. Tai po to paaiskéjo, kad moterys atlieka
visus veiksmus iki pirkimo stadijos, o faktiskai sumoka vyras. D¢l to, a$ ir sakau, kad nesu tikras, kiek
Siuolaikinis marketingas turéty segmentuoti pagal vyrus ir moteris, apskritai segmentuoti pagal lytj,
ypatingai, kai mes galime turéti nestandartiniy situacijy. Man atrodo, kad segmentavimas pagal
konteksta, yra daug jdomesnis. Jeigu mes turime kazkokia aplikacija, kuri yra skirta Iphone ‘ams, koks
skirtumas, ar mes j3 reklamuosim vyrams, ar moterims, ji yra zmonéms, kurie turi Iphone ‘g. Sakykime,
kad mes dirbame su degaliniy tinklu, tai kazkaip yra priimta manyti, kad vairavimas yra vyry dalykas,
bet motery vairuotojy yra daugiau negu vyry, motery tiesiog yra daugiau negu vyry. Moterys lygiai taip
pat pilasi degalus kaip ir vyrai, tai kodél reklamas reikia rodyti vyrams? Cia yra loginé klaida, tai i§ esmés
reikéty rodyti reklama tiems, kas turi automobilius, nesvarbu ar vyras, ar moteris.
Laura: Ar galima sakyti, kad Siuolaikinés technologijos (socialiniai tinklai, internetiné rinkodara)
pakeité visq segmentavimg ir pradéjo rodyti reklamas Zmonéms pagal interesus? Ar tai turéjo jtakos?
Respondentas Nr. 3: IS dalies. Viska pakeité ne tiek socialiniai tinklai, kiek reklaminés galimybés.
,,Google* néra socialinis tinklas, bet turi visas target ‘inimo galimybes, jis Zino, kg tas vartotojas daro, ko
vartotojas nori. AS sakyc€iau, kad labiau jvyko iSmanéjimo kelias. Anksc¢iau tam gal nebuvo skiriama
pakankamai démesio. Senesniais laikais mes pasiimdavome kokig nors ,,Maxima* ,,A¢ii‘ kortelg ir mes
nenurodydavome savo duomeny, mes tiesiog naudodavom kaip kortelg, kuri duodavo nuolaida. Po to
,2Maxima* pradéjo prasyti miisy duomeny. Pagal tai, kad praSo duomeny, ,,Maxima“ gali segmentuoti
kazkokias akcijas, nuolaidas. Lygiai tg patj pradéjo daryti ir kiti. Technologinis sprendimas turbiit yra
realistiSkai jmanomas jau kokj 15 mety, faktiSkai pritaikomas kokius 5 metus. Tai klausimas, kodel
anksciau, tai nebuvo daroma? Ar tikrai technologinés galimybés neleido viso to daryti? Gal nesakyciau,
kad tik socialiniai tinklai padaré Sitam jtaka, bet akivaizdu, kad kokia nors lauko reklama negali
segmentuoti, zurnalai ir televizija irgi. Vadinasi, kad patys kanalai turi turéti pakankamga iSmanuma, kad
tas iSmanumas leisty segmentuoti pagal skirtingus kriterijus.
Laura: Ar per savo darbo patirtj teko kurti/ jgyvendinti reklamos kampanijas, kurios buvo orientuotos
i moteris? Gal galite papasakoti placiau?
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Respondentas Nr. 3: AS nesu tikras, ar mums teko daryti daug kampanijy, kurios biity nutaikytos tik j
moteris. Jeigu imtume statistika, tai tradicinis Lietuvoje gyvenantis vyras yra pasyvesnis, jis yra maziau
reaguojantis, toks labiau stebétojas. Tuo tarpu moteris statistiSkai yra aktyvesne, socialesn¢, daug
daugiau dalyvauja ir pasiZymi aukStesniu aktyvumu. Motery mes daugiau turime i§ esmes, tai turbiit
natiiralu, kad motery daugiau, kurios vartoja socialinius tinklus, interneta. Nattralu, kad, nagrinédami
auditorijas bei mastydami apie sprendimus, kuriuos kursim, dazniau farget ‘as yra moteris nei vyras. Mes
esame turéje¢ socialiniy kampanijy, kurios buvo taikomos j moteris, kaip, pavyzdziui, rozinio kaspino
diena, bet sakyciau, tai labai specifiné kampanija, kurios tikslas labiau ne pardavimai, o socialinis tikslas.
Jeigu ateity kazkoks klientas, kuris turi kazkokj produkta, kuris galéty biiti vartojamas ir vyry, ir motery,
bet mes darome tik moterims, tai sakyciau, kad tai yra retenyb¢ nei atvirkSciai. Mes esame turéje
kampanijy, kur vyrams ir moterims pateikiam skirtingg sprendima. Vyrams galbiit reklamuojam vieng
krypti, moterims kita, bet tai vis tiek pagrindas yra ta pati koncepcija, i$ kurios vyksta atsispyrimas.
Laura: O kuo skiriasi kryptis, skirtos moterims ir vyrams?
Respondentas Nr. 3: AS manyciau, kad kiekvienu atveju, mes bandom pasinagrinéti tg tiksling
auditorija, su kuria turésim reikaly — ar tai yra miesto gyventojai, ar kaimo, j kokj amziaus rézj
planuojame taikyti? Kokie potencialiai auditorijos bruozai? Sakykime, vienas i§ klienty yra ,,Drogas®.
Natiiralu, kad didesné dalis klienty yra moterys. Priklauso ir nuo prekés zenklo, prekés zenklas gali
pasakyti tiksling auditorija, ten toks amzius, tokia lytis. Tuomet priklausomai nuo visos $itos surinktos
informacijos, kuri dazniausiai yra renkama individualiai ir nagrinéjama i§ vieSai prieinamy kanaly, tiek
i§ tarptautiniy tyrimy, yra sudéliojama strategy uzduotis kiirybininkams. Kirybininkai pagal strategy
pateiktas iSvadas masto, kg ¢ia biity galima sugalvoti, kokig zinute buty galima sukurti.
Laura: Ar buvo kile minciy sukurti ly¢iy problematika paremtq reklamqg/rinkodaros strategijq? Kokios
buvo klienty reakcijos? Jau uZsiminét apie roZinio kaspino iniciatyvq, tai gal dar kazkq panaSaus esate
dare?
Respondentas Nr. 3: Mes i§ esmés darom socialiniy projekty, bet nemanau, kad Siuo metu
bendradarbiautume su kazkokiomis organizacijomis, kurios labai stipriai biity nukreiptos j kazkurig vieng
lyti. Miisy $iy mety pagrindinis partneris, kalbant apie socialinius reikalus, yra ,,Maisto bankas®. Kita
organizacija, su kuria irgi bendradarbiaujam, buvo j jaunimg nukreipta organizacija, neprisimenu, kaip ji
vadinasi.
Laura: Nebiitinai kalbame apie kaZkokias socialines iniciatyvas, tai gali biiti ir tiesiog kaZkokio prekés
Zenklo iSstojimas su stipresne lyCiy problematika paremta Zinute, ar Siaip kaZkokia politine Zinute, kq
daro prekés Zenklai uisienyje, pavyzdZiui ,,Nike“.
Respondentas Nr. 3: AS nemanau, kad mes esame dar¢ panaSiy kampanijy, bent jau Siuo metu
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neatsimenu. Rozinio kaspino diena buvo ,,Benu‘ projektas, jie tuo paciu turi tokj judéjima, kuris vadinasi
,, Pink Run*“. Renginio reklaminiu veidu dazniausiai btina barzdotas vyras, kuriam yra nudazoma rozine
spalva barzda. Siaip viso renginio mintis yra, kad yra labai daug rozinés spalvos ir akivaizdZiai eina apie
rozinio kaspino kryptj. Cia, galbiit, svarbu atkreipti démesj, kad reklamos agentiiros nediktuoja kazkokiy
baziniy dalyky, su kuriais ateina klientas. Tai reikéty jvertinti, kad Lietuvoje, Latvijoje, Estijoje yra
pakankamai konservatyvi ir ribota reklamos aplinka, kurioje miisy prekés Zzenklai néra tiek daug galintys
sau leisti, lyginant su, pavyzdziui, Amerika. Tai, galbiit, net nesusije su tuo, kad mes mazesni, bet tai
tiesiogiai susij¢ su zmoniy kiekiu, biudzetais, prekés zenkly tikslais. Didzioji dalis veiksmy, kurie yra
daromi miisy regione, yra nukreipti j pardavimus ir jeigu kompanijos negeneruos pardavimy, tai jos
negalés iSgyventi. Kitose Salyse tu turi galimybe, jvertinus savo apimtj, dydj, leisti sau daryti reklaminius
veiksmus, kurie yra jvaizdiniai, socialiniai, pardaviminiai. A§ neZinau, ar mes esame tur¢j¢ apskritai
kazkokiy didesniy kampanijy, kurios labai aiSkiai identifikuoty kazkokias problemines vietas. Man
atrodo, apskritai tos probleminés vietos, kalbant ne tik apie motery atvejj, bet ir LGBT ir kitas, a$ nesu
tikras, ar tai yra stiprus judéjimas. IS dalies kazkokie judesiai pastaraisiais metais atsiranda, bet turbiit jy
yra per mazai.
Laura: O kaip manote, ar jtakos, kad mes neturime kaZkokiy labai rySkiy pavyzdZiy, gali turéti tai, jog
didZiyjy Lietuvos kiurybiniy agentiiry vadovai yra vyrai?
Respondentas Nr. 3: Gal ir turi, bet kiirybiniy Zmoniy Lietuvoje yra pakankamai daug. Pirmas dalykas
kurybos vadovas nekuria reklamy, visus kiirybinius darbus atlieka kiirybinés komandos. Misy atveju,
pas mus yra 9 kirybininkai, i§ kuriy 6 moterys. Ar galima biity daryti prielaida, kad jos galéty turéti
pakankamai jtakos kiirybiniams sprendimams, kuriuos miisy agentiira atlieka? Tai tikriausiai. Jeigu mes
imtume musy visg struktiira, tai mes turime 6 skyriy vadovus, 3 yra moterys. Jos taip pat turi pakankamai
itakos. Nesu tikras, kiek apskritai turime tokio skaidymo, kad ¢ia bus tipo vyriska kampanija, o ¢ia bus
moteriska. AS buciau linkes sutikti, kad yra tam tikry viety, kuriose galbiit didesné¢ vyry koncentracija
gali lemti vienokig arba kitokig kryptj, bet jmoniy vadovai arba kiirybos vadovai néra tie, kurie
nusprendzia, kas vyksta. Man biinant vyru, sunku komentuoti.
Laura: Kokiy pastebéjote pokyciy Lietuvos reklamos rinkoje Iyties vaizdavimo atZvilgiu?
Respondentas Nr. 3: AS pakankamai stebiu tokig organizacija ,,Lygiy galimybiy kontrolierius*, kurie
periodiskai kelia i vieSuma jvairius su lygybe susijusius ir kylancius klausimus. Jie labai gerai atrodo ir
socialiniuose tinkluose. AS esu dalyvaves vienam praneSime, kurj skaité jy organizacijos atstovas, man
labai patiko jy poziiiris ir apie tai, kg kalbéjo. Jie bando pagauti tas situacijas, kuriose komunikacijos
sprendimas vaizduojamas netinkamai, ir visas tas situacijas parodyti, papasakoti, kod¢l ¢ia taip neturéty
biiti. AS manau, kad poky¢iy vyksta, ir yra jvyke pakankamai dideliy. Manau, kad jeigu griztume kokia
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10 mety atgal, tai turéjome daug daugiau reklamy, kur buvo labiau seksualinis approach ‘as, galbiit tai
buvo traktuojama kazkoks humoras, bet Siais laikais, tai néra humoras, jis yra visai nesuprantamas,
niekam nejuokinga. Dar vis prasprista viena kita reklama, kuri turi kazkokj seksualinj fragmenta, gal ta
statyby lazyby reklama, arba prieskoniy gamintojas, juokaves, kad viskas turi biiti natiiralu. Tai a$
galvoju, kad tokio tipo juoky arba tokio tipo komunikacijos yra smarkiai sumazéje, lyginant su anksciau.
Apskritai yra toks mastymas, miisy klientai nenori eiti j aitrias temas. Cia kitas pavyzdys, bet, manau, jis
siejasi su tema. Mes, dirbdami su ,,Maisto banku®, rodydavome tokia liidng moterj, sédinCig su savo
vaiku, skai¢iuojancia pinigus. Buvo liidnoka reklama, ji sukosi per daug kanaly, bet i§ esmés buvo tikslas
ikasti visiems 1,2% GPM davé¢jams, kas remia savo mégstama krepsinio komandg ir taip toliau. Toje
reklamoje buvo sakoma, jog padékite zmonéms pavalgyti, paskui remkite kitus. Ta reklama susilauke
daug neigiamo démesio. Visi kazkaip viska priima beprotiskai asmeniskai, tai rezultatas kampanijos yra,
jog ,,Maisto banko* rezultatai paaugo netoli 3 karty. Man atrodo, kad didel¢ dalis Lietuvoje dirbanciy
prekés zenkly vengia bet kokiy jimanomy astriy temy, tam, kad galéty ramiai ir nevarzomai daryti savo
darba, iSvengty potencialiy skandaly, jie tiesiog neina i ta pus¢. Tam tikrais atvejais norétysi, kad prekes
zenklai nukeliauty | agresyvesng puse, arba turéty aiSky pasisakyma, uz ka stovi ir uz kg daro. Tai
nebitinai turi buti ly¢iy klausimas, bet galéty buti tiesiog bendruomenei aktuali tema, kuri galéty biiti
vystoma. Net ir LGBT klausimas. Siais metais birzelio ménesj buvo pakankamai nemazas kiekis prekés
zenkly, kurie leido sau pakeisti logotipus, kurie aktyviau komunikavo, bet jie nepratesé Sitos temos.
Laura: Kokiy esate pastebéjes lietuvisky prekés Zenkly reklamy, kurios siekty jgalinti, jkvépti moteris
ar skatinty lyciy lygybe?

Respondentas Nr. 3: Nezinau, ar tai yra reklamos, bet man asmeniskai vienas i§ geresniy pavyzdziy yra
,»Vinted®. Jie turi labai aiskig viding kultiira, turi nemazai iniciatyvy viduje jmonés, kurios yra skirtos
motery jgalinimui. Jie skating jud¢jimg ,,Women Go Tech®, skatina visokius mokymus, tai ¢ia yra
neblogas lietuviskas pavyzdys.

Laura: Koks jums yra moteris siekiancios jgalinti ir jkvépti reklamos idealas?

Respondentas Nr. 3: Turbiit negalésiu atsakyti konkreciai i Sitg klausima. IS vienos pusés, pakankamai
sudétinga absoliutinti ir pasakyti, kad kazkokia viena reklama yra viskas, kas turéty vykti pasaulyje. IS
kitos pusées, i§ reklamos arba marketingo komunikacijos Zmoniy yra pakankamai diletantiSka vertinti
kampanijas, nezinant, kokia buvo sudéliota uzduotis, koks buvo tikslas ir sprendimai, kaip viskas vyko.
IS principo, galiu pasakyti tik, kad man arba kaZkas patiko, arba nepatiko. Bet tai visiSkai toli nuo
profesionalesnio vertinimo. Jeigu norime kazkaip absoliutinti, tai mano jsivaizdavimu, labai prastai
atrodo viesasis sektorius. Man atrodo, kad tai vienas i§ klausimy, i kurj turéty reaguoti visuomenings

organizacijos, turéty gerinti situacija. Apart ,,Lygiy teisiy kontrolieriaus®, kitos organizacijos nieko
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nedaro, arba blogai daro, nes mes tiesiog nieko nezinom.

Laura: O kaip manote, kokia to prieZastis? Néra biudZeto?

Respondentas Nr. 3: AS nemanau, kad pinigai yra lemiamas kriterijus, tiesiog néra fokuso j tg puse, néra
akcento arba néra zmoniy, kuriems pakankamai riipéty. Nes vieSajame ir visuomeniniame sektoriuje yra
tikrai ne viena ir ne dvi organizacijos, kurios, turédamos juokingus biudzetus, sugeba pasiekti gery
rezultaty. Nesakyciau, kad visas vieSasis sektorius yra blogis, tikrai, taip néra. Yra daugybé vieSojo
sektoriaus organizacijy, kurios juda j priekj, tampa panasios j normaly, Siuolaikiska versla, bet yra ir
tokiy, kurioms dar labai toli iki to.

Laura: Kaip manote, ar reklamos siekiancios jgalinti, jkvépti moteris ar skatinancios lyciy lygybe yra
gera rinkodaros strategija Lietuvoje. Kodél?

Respondentas Nr. 3: AS manau, kad labai priklauso nuo to, koks yra prekés zenklas, kokiam sektoriuje
jis veikia, kokiy prekés Zenklas turi tiksly, kokia yra jo tiksliné auditorija. [vertinus visus Situs faktorius
galima pradéti mastyti, kas yra gerai arba blogai, bet a§ manau, kad yra labai sudétinga pasakyti, kad
kazkoks vienas veiksmas yra geras arba blogas. Manau, kad tai néra teisingas vertinimas s€¢kmingo arba
nes¢kmingo marketingo. Sakyciau sékmingas arba nesékmingas marketingas turéty biiti vertinamas
pagal tikslg ir rezultata.

Laura: Kaip manote, kiek kitose rinkose sukurtos, moteris siekiancios jgalinti reklamos, gali biiti
sékmingai pritaikytos Lietuvos rinkai ir jkvépti biitent Lietuvos moteris?

Respondentas Nr. 3: Nematau prieZasciy, kodél taip negaléty biiti. Manau, kad mes tikrai esame stipriai
suglobaléje, mes daug ka zitirime angly kalba, mes daug priezodziy angly kalba esam jterpg i savo
Snekamajg kalba. AS gerai pamenu, kai mes pradéjom dirbti reklamos agentiirose prie§ daug mety, buvo
toks manymas, kad pasaulio centras yra Amerikoje, nes ten gimsta visos naujovés, va ten gimsta ir po to
kazkoks trend ‘as po keliy mety ateina iki Lietuvos. Man atrodo, dabar j Lietuva trend ‘ai ateina per 2
savaites. Tai a§ nemanau, kad mes nuo kazko atsilickam, manau, kad mes esame visiSkai normali, savo
krypti ir stiliy turinti Salis, su savo pliusais ir minusais. Bendram pasauliniam kontekste mes esame labai
moderni, SiuolaikiSka, technologiskai iSprususi visuomené. Manau tai, kas yra daroma uZsieny, tai gali
biiti pritaikoma ir Lietuvoje, bet yra niuansy. | Lietuva atéjo toks vienas startup ‘as, ten iSmanioji
programelé, kuri yra apie moters sveikata. Ten yra didelis akcentas dedamas j moters cikly steb¢jima,
organizmo poky¢ius. Startup ‘as yra gimes Baltarusijoje. Atéje 1 Lietuva jie sako, kad yra viska pasidare,
turi visg medziagg. Kai mes visg ta3 medziaga pamatome, suprantame, jog ta medziaga yra netinkama,
nes akcentai, arba mentalitetas, kuris yra Baltarusijoje, tai jis skiriasi nuo miisy. Bet a§ nemany¢iau, kad
tai yra problema dél temos arba turinio, tai problema dél poziiirio  auditorijg, kurios nepazjsti.

Laura: Kaip manote, kiek reklama gali biiti biidas kvestionuoti su lytimi susijusius stereotipus ir keisti
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visuomenés normas bei paskatinti realy pokytj visuomenés nuostatose? Ar tai pajégus jrankis?
Respondentas Nr. 3: AS manau, kad tai labai kompleksinis klausimas. Pirmas dalykas, man bty jdomu
susipazinti su situacija, kokia ji yra dabar. Nes mano draugy, paZjstamy aplinkoje Zinau ne vieng moterj,
kuri yra vadove, direktor¢. Tarp misy klienty mes turime nemazai motery, kurios yra vadovés. Tai man
pradziai buty jdomu suprasti, koks yra problemos mastas, ant kiek, tai didelé arba specifiné problema.
Kokia yra situacija didziuosiuose miestuose? Galy gale, kokj mes turime iSsikelti tiksla, kad situacija
iSsispresty. Atsakant konkreciai j klausima, a§ manau, kad reklama gali padaryti viska, nes toks jos ir yra
tikslas — daryti pokytj, suformuoti pozicija. AS nemanau, kad reklama turéty meluoti, rodyti ne tiesa.
Reklama turéty kaip tik rodyti problema ir duoti problemai sprendimo biidg. Bet tam, kad mes galétume
kokybiskai j visus klausimus pasizitiréti, tai reikia labai daug namy darby pasidaryti, tokiy kaip tyrimas,
suvokimas, supratimas, esamos situacijos vertinimas, pasauliniy pavyzdziy nagriné¢jimas.

Laura: Kaip manote, kada moteris jgalinancios reklamos tarp Lietuvos prekiy Zenkly taps (o gal jau
ir yra) tokios pat populiarios kaip ir Vakaruose? Kokios to prieZastys?

Respondentas Nr. 3: Mums turbiit reikeéty apsibrézti, ka mes traktuojam kaip reklama? Ar reklama yra
baner‘is, kuris yra internete, ar reklama yra ,,Women Go Tech®, ar reklama yra miisy aptartas ,,Vinted‘e*
esantis vidinés komunikacijos klausimas, ar reklama yra telike. Kas yra reklama?

Laura: AS sakyciau, kad reklama yra bet koks prekés Zenklo veiksmas, kurio tikslas vis tiek yra tam
tikra prasme parduoti. Tas pats ,Vinted“ employer branding‘as, tai irgi yra reklama, nes tu
pardavinéji jmone savo potencialiam darbuotojui, a§ manau cia yra plati sqvoka.

Respondentas Nr. 3: Tai as link to ir bandziau eiti, jeigu mes reklamg traktuojam kaip placia savoka, jei
kalbame, kad reklama yra praktiskai viskas, kas vyksta vieSame jmonés gyvavime, tai a§ manyc¢iau, kad
iniciatyvy arba judéjimy j ta pus¢ kiekvienais metais atsiranda daugiau. Tai tampa ne trumpalaikés mados
klausimu, o tampa tam tikru skirtingy prekés Zenkly identiteto klausimu, kas mano jsivaizdavimu yra
daug stipriau, negu ménesio trukmés vaivorykstés kampanija. Jisy klausimas skamba: Kada bus tokiy
reklamy daugiau? Mano klausimas galéty skambéti: O kodél jy turéty biti daugiau? Ar tokio tipo
reklamos padéty spresti problemg labiau? Kokia dabar yra situacija? AS manau, kad S$itg dalj galime
absoliutinti, nes bet kokia situacija bet kokiame kontekste turéty turéti absoliuciai vienoda problemos
sprendimo formule. Jei paimtume visai kitg tema, sakykim priklausomybés nuo loSimy, mes vis tiek
turésime pasidaryti identiSkai tuos pacius namy darbus. AS nejsivaizduoju, koks yra §itos problemos
mastas, a$ nezinau kiek zmoniy turi priklausomybe. Jeigu Situs dalykus suprastume, mes galime prieiti
prie kazkokiy sprendimy. IS vienos pusés kaip ir daugéja tokiy iniciatyvy, ir gerai, kad jy daugéja. IS
kitos puses klausimas, kiek mums jy reikia?

Laura: Ar a$ gerai suprantu, kad tokiy reklamy Lietuvoje néra, nes motery lygybé néra problema
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miisy visuomenéje?

Respondentas Nr. 3: AS taip nesakiau, niekur. AS sakiau, tam, kad suprastume, kokio lygio problema
yra, mums reikty pasidaryti tyrima, kuris mums parodyty, kiek tai yra problema. Pagal rezultatus, mes
galétume suprasti, kokioje mes esame stadijoje. Ar mes esame stadijoje, kur Zmonés supranta, kad ¢ia
yra problema ir supranta, kad ja reikia spresti. Bet jeigu tyrimas parodyty, kad problemos néra ir Zmonés
jos nemato, tai mes visiSkai kitoje vietoje esame. Turétume paaiSkinti zmonéms, kad yra problema.
Mums reikéty pasidaryti daug namy darby tam, kad mes zinotume, ka reikéty daryti toliau. Vien tik
reklamy arba iniciatyvy kiekis nebiitinai koreliuoja su problemos sprendimu. Tarkim, jeigu tavo produkto
neperka ir tu pradési rodyti 10 karty intensyvesne reklama, tai néra faktas, jog tavo produkta pradés 10
karty labiau pirkti. Gali biiti, kad tavo problemos yra visai kitur. Jeigu mes stebétume vieSai prieinamag
reklamine informacija apie skiepus, kad turéjome buti suskiepije 100 proc. Zmoniy pries kazkiek laiko,
bet juk taip néra. Vadinasi, kad problema yra daug platesn¢. Dabartingje stadijoje problemy yra daug,
nes zmones turi skirtingus jsitikinimus. Mano pagrindiné mintis yra, kad prie§ pradedant priimineéti
sprendimus, pradziai reikia pasidaryti daug namy darby, tik pasidarius juos galime daryti prielaidg apie
tai, kg galime daryti. Visais kitais atvejais mes Saudome j org.

Laura: Tai tiesiog tritksta edukacijos ir informacijos?

Respondentas Nr. 3: AS manau, kad triiksta apskritai akcento j Sita tema placiaja prasme. Jei kalbétume
apie mano asmening nuomong, a$ visiskai neskaidau ar vyrai, ar moterys darbe. IS 45 Zmoniy pas mane
yra tik 12 bicy. Mes net netur¢je¢ diskusijos, kad pas mus turéty i darba ateiti dirbti kazkokia nauja
moteris, arba kazkoks naujas vyras. Néra tokio dalyko. Tu matai esama situacijg ir renkiesi pagal savybes,
kokiy reikia, niekada nedarai sprendimo pagal lytj, amziy, i§silavinima. Tai visiskai Salutin¢ informacija,
kuri niekaip neatsako j klausima, kaip Sitas zmogus dirbs. Tai nusako visiskai kiti kriterijai.

Laura: Cia buvo paskutinis mano klausimas, tad aciti Jums labai uz pokalbj ir iSsamius atsakymus.

Interviu su respondente Nr. 4

Laura: Sveiki. Noriu labai padékoti, kad man radote laiko ir sutikote duoti interviu. AS Laura ir kaip
minéjau savo Zinutéje, Siuo metu atlieku savo magistro baigiamojo darbo tyrimg, kurio tikslas yra
istirti lyties problematikq Lietuvos reklamos rinkoje. Noriu pasakyti, jog i interviu jrasysiu, taciau
visa medZiaga bus naudojama tik tyrimo tikslais islaikant 100 proc. jisy konfidencialumg. Kaip
manote, kiek lyties aspektas reklamoje yra svarbus?

Respondenté Nr.4: Papasakok, kg turi omeny lyties aspektas?
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Laura: Tiesiog, ar mes skirstome Zmones j vyrus ir moteris, ar mes tiesiog Ziiirime kaip j kaZkokj
galutinj vartotojq?

Respondenté Nr.4: Zinai toks abstraktus klausimas, ir taip, ir ne. Svarbus reklamoje lyties kazkoks
klausimas gali biiti tada, kai jis yra svarbus klientui, prekés zenklui ir produktui, kurj jis gamina. Daznai,
ypa¢ didieji brandai Lietuvoje, apibiidina savo auditorija kaip ,,visi“. Nors ir turi prielaida, kad
sprendimo priéméjas konkre¢iam produktui ar paslaugai yra labiau vyras, arba moteris. Vis tiek, retai
kada taip kazkaip siaurai adresuoja. DaZniausias segmentas yra Seimos. AiSku, kalbu apie tokius
produktus ir paslaugas, kaip telekomunikacijos, arba kazkokie maisto produktai. Gal mes savam
krepSelyje klienty neturim tiek daug, kurie segmentuoty va taip auditorijg. Bet va, pavyzdziui, jogurtas
ir ten virSkinimas, na ir jeigu priskirtume moterj $iai reklamai, tai va reikéty pagalvoti ar ¢ia néra per
daug stereotipiska taip daryti, kad kazkoks sveikas virSkinimas yra tik moterims.

Laura: I§ mano patirties, tai target‘as yra 25+ moterys, ypac tarp Lietuvos klienty, tai jos yra tos
pirkéjos ir sprendimy priéméjos.

Respondenté Nr.4: Labai priklauso nuo to, kas tas klientas. Kazkokie klausimai, kur buitj liecia, tai vis
dar yra tas jausmas, kad moterys labiau ant savo peciy tai neSa. Prekybos centrai irgi pirmiau kaip pirming
auditorija moteris mato. Kai vis tiek tau reikia tos auditorijos, kad kazka suplanuoti, tai tikiu, kad moterys
daznai gal¢jo buti dominuojanti auditorija, bet kiirybing¢j egzekucijoj, tai retai kada pamatysi, kad ten
vien tik moterys, dazniau tai Seimos tikis, kazkokia tokia situacija.

Laura: Kiek lyties vaizdavimas lietuvisky prekés Zenkly ar konkreciai Lietuvos rinkai pritaikytose
reklamose yra problemiSkas?

Respondenté Nr.4: Cia lengviau atsakyti galvojant perspektyvoje, kaip yra dabar ir kaip ankséiau.
Seniau ty problemy buvo daugiau, tuo metu tik tai neatrod¢ kaip problema. Moteris reklamoje visada
buvo vaizduojama kaip tobulai grazi, dar ir kokioje padangy reklamoje, kur supranti, kad moteris tampa
komunikacijos jrankiu, kad atkreipty démesj, reklamuojant vyriSkai auditorijai. Gal tada, galbut,
galvotum, kad jeigu vyras, tai informacija ir racionalu, o jeigu moteris, tai labiau emocionali
komunikacija, bet tas irgi gal néra tiesa Siai dienai. Manau, agentiiros dabar labiau zitiri  psichografijg ir
Siaip labiau sgmoningai bando neuzminti ant ty stereotipy. Manau, bando neuzminti ant ty kliSiniy roliy,
tai visiSkai normalu tampa ir fainai, kad patys klientai to net papraSo arba akcentuoja. Kalédin¢je
reklamoje, sakykim, nebiitinai gamina maistg tik moteris, gali gaminti ir vyras, arba moteris gali dirbti
su kompu, tai sakyciau situacija ger¢ja, visko dar pasitaiko. Daug reklamy mes matome Lietuvoje
adaptacijy i$ uzsienio rinky, ypac tokiy nesgmoningy, kur moteris valo tualetg su Sepeciu ateina vyras
kvailokas su kazkokiu i§radimu, bet tada moteris pati i§sprendzia reikala su kazkuo. Siaip idiotidkas

formatas tokios kategorijos, nebiitinai gal tik moteris tualeta valo namie. AS sakyciau, situacija geréja,
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bet norint ieskoti, tai atrastum tokiy stereotipiSky momenty.
Laura: Kuo, jisy nuomone, skiriasi reklamos vyrams ir moterims, kai galvojama/galvojate apie jy
kiirimg?
Respondenté Nr.4: Zinok, atvirai pasakysiu, kazkaip labiau galvoji apie zmogy, ne tai, kad jis yra vyras
ar moteris. Jeigu klientas néra pasakes, kad mano fargetas yra grieztai moteris arba grieztai vyrai, tai tu
galvoji, kas yra auditorijos kazkokios jtampos arba skauduliai ir tai bty arba tétis, arba mama, na dar
ten kazkokios situacijos. Sakau, neturéje tiek daug atvejy, kad buty tik vyriSka, tik moterisSka reklama.
Esame kazka su kosmetika dirbe, tai normalu kad 95% targetas yra moteris, tai ji bus veikéja tos
reklamos greiciausiai, ji bus labai grazi, bet ta labiau padiktuoja konkretaus produkto komunikacijos
ypatybés, o ne tai, kad ji moteris. Jeigu reklamuoji akiy tusa, tai tu rodai dideles blakstienas, ne dél to,
kad reklama moterims, o d¢l to, kad reklamuoji tusg. Tai va, vél i$ tos kitos pusés galvoji, kaip atskleisti
kazkokius pliusus produkto, kaip ji parodyti.
Laura: Tai as$ kaip suprantu, jiis sakote, kad tiesiog miisy rinka yra labai maZa ir mes neturime labai
daug kazkokiy produkty, kurie biity skirti tik moteriSkai auditorijai ir daZniausiai prekés Zenklai kuria
reklamg visiems?
Respondenté Nr.4: Mano patirtyje, tai tikrai néra daug prekiy zenkly, kur yra aisku, ar tai vyrams, ar
moterims. Savo krepSelyje turime savo tokius prekés Zenklus, kurie yra nacionaliniai, tokie dideli, jie
taikosi placiai labai. Bet a$ isivaizduoju, kontekstg ziiirint, kad kiekviena dieng vis kazkoki nauja brandg
tu pamatai ir, aiSku, tu kitaip komunikuosi, tu zinai, kas tavo targetas ir panasiai, bandysi graziai targetui
kalbéti, bet, sakau, neturiu tiek savoje saujoje tiek atvejy.
Laura: Kaip Lietuvos reklamos rinkoje vaizduojamos moterys ir vyrai? Ar yra kaZkoks vienas modelis
ar ne?
Respondenté Nr.4: AS manau kad néra. Bendrai galvojant, sakyc¢iau vaizduojami jau kazkiek fainiau,
gudriau, galbut atspindint tas kazkokias besikeiciancias aktualijas. Nebéra vyras tas kazkoks gudrus arba
bukas, man atrodo mazgja ty tokiy stereotipy ir labai gerai, néra, matyt, to vieno atsakymo, kad Lietuvoje
moteris vaizduojama biitent kazkokia super grazi ar iSpusta. Gal kas visai yra gerai ir fainai, kad dabar
yra madinga, jog prekés Zenklai buity emociskai arti savo auditorijos ir jie tarsi bando vaizduoti tikrus
zmones, kad jie biity normalis, reklamiski, bet normaliis, tai vadinasi ne kazkokie tobuli vyrai ir moterys,
nors dar to kartais pasitaiko, priklausomai nuo kategorijos bei prekés zenklo, bet saky¢iau néra kazkokio
vieno kliSinio vaizdavimo. Panasu, kad prekés Zenklai nori rodyti tuos tikrus zmones, tikédamiesi, kad
tikri zmonés atsilieps i ta reklama.
Laura: Gal galétuméte jvardinti kaip skiriasi prekés Zenkly Lietuvoje rinkodaros strategijos, skirtos
paveikti vyriskq ir moterisSkq tiksline auditorijq?
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Respondenté Nr.4: Nelabai as tau galiu detaliai papasakoti. Galvoju, gal tokiame fiktyviame scenarijuje,
jeigu gauni brief"g moteriskai auditorijai, manau, net per primityvu biity tg strategija délioti, jog jeigu tu
moteris, tai a§, kaip agentiira, darau prielaida, jog tau tinka tas, arba anas. Man atrodo, jog reikia kalbétis
su tuo target ‘u, suprasti, kas aktualu moteriai, perkant pusfabrikacius ir, kas aktualu moteriai, perkant
prabangos dalyka, drabuzj, paslauga. Vien dél to, kad jinai moteris, tai negali statyti strategijos ant vieno
standarto, bent a$§ kazkaip taip galvociau. Néra tokios ,, know how “ knygutes, jeigu ir yra, tai man bty
labai jdomu pamatyti, bet tikriausiai, jeigu egzistuoja, tai yra paraSyta gerokai seniau, Zinai ,,advertising
for women*, ,,advertising for men*, na turéty biiti tokiy eyeroll momenty.

Laura: O kaip manote, kiek reik§més ir jtakos turi tai, jog reklama kaZkokiam prekés Zenklui kuria
kiirybos vadovas vyras, na ir kiek turi jtakos, jeigu tai kuria moteris?

Respondenté Nr.4: Geras klausimas, kazkaip turiu jausma, kad Lietuvoje yra daugiau kiirybos vadovy
vyry. Labai sakyciau priklauso, kiek kiirybos vadovas yra empatiskas ir gali jsijausti j auditorija, kuriai
jis reklamuoja, o ne turi tik savo mégiama reklamos zanrg. Man atrodo, tuo ir nelengvas yra kiirybos
vadovo darbas, kad, viena vertus, tu turi i$laikyti kiirybos agentiiros kiirybiskumo lygi, kad biity smagu,
jdomu, kita vertus, turi placiai galvoti apie Zmones. AS nezinau, man atrodo, kad niekada nesu susidiirus,
kad miisy agentiiros kiirybos vadovas kazkaip nesuprasty, ka galvoja moterys, na, ar jeigu toks target ‘as
biity ir, kad jam biity nepriimtini dalykai. Vis tiek, mes visi gyvename vieni tarp kity ir kiirybos vadovai,
ar tai biity vyrai arba moterys, jie tikétina, jog turi antras puses, Seimas, jie mato. Jeigu tu esi vyras arba
moteris ir esi pakankamai atviras girdéti jvairiy ly¢iy Zmones ir aktualijas, tai viskas gerai, neturéty biiti
problemos. Man toks truputélj jausmas, kad moteris gali biiti tokios ugningesnés ir labiau nusiteikusios,
labiau nori parodyti motery jéga ir nedéti vyro j reklama. Siek tiek perdedu ir hiperbolizuoju, aisku,
turbiit, tai nedaznai biina, bet nuo profesionalumo, tai priklauso.

Laura: Ar per savo darbo patirtj teko kurti/ jgyvendinti reklamos kampanijas, kurios buvo orientuotos
i moteris? Gal galite papasakoti placiau?

Respondenté Nr.4: Sakau, ne per daugiausia tokiy atvejy turim. Vienas gal toks jdomus buvo, nevirtes
galiausiai realia reklama. Tai buvo tokia partnerysté su tokia jstaiga, kurios i§ principo yra veikla
konsultuoti moteris neplanuoto néStumo atveju. Ten labai ultra moteriska, Siek tiek lie¢ia ir kitas
auditorijas, bet prioritetas, aiSku, moteris. Na ir ten buvo toks tikslas auginti jstaigos Zinomuma, vaisingo
amziaus motery auditorijoje. Milsy strategija ten buvo paremta jzvalga, kad atsitikus neplanuotam
néStumui, ypac, jeigu jauna moteris, tikrai neplanavo, tai patiria didelj Soka ir i§ inercijos, gal staigia
nusprendzia nutraukti neStuma. Tai atsimenu, mes statém visg strategija ant to Soko biisenos, kokia ji yra
stipri ir, kad Soko paveikta moteris gali priimti t3 sprendimg net nesusimascius. Atsimenu, kad tada miisy

pasitlytos id¢jos buvo labai Sokiruojancios, keliancios tokig emocija. IS principo sakancios, kad yra dar
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baisesniy dalyky, kad néStumas néra i$ principo baisu, kad karas neprasidéjo ir nereikia panikuoti. Tai
va, tokiy paraleliy buvome atradg, ir tada, atsimenu, turé¢jome diskusija su klientu, ir buvo iStraukti tokie
komentarai, kad gal visgi tai yra per astru, moteriSka auditorija, reikia viska Svelniau ir graziau. Mes
sakome, kad taip, jog moteriSka auditorija, bet ta situacija, tas jautrus momentas yra ne Svelnios emocijos,
ne kazkokios jaukios emocijos, ten visai kiti jausmai verda, galbiit mes galim j juos pataikyti Sita
komunikacija. Tai galiausiai nesusikalbéjome, nes nu¢jome ant tokio standarto. Tai va, Cia tokio
moteriskiausio, kg esame tur¢je, bet noréciau, kad mes turétumém savo portfolio tokiy labiau moterisky
prekés zenkly, gal kokia moters higiena biity jdomu, bet dazniausiai, tai dideli brand ‘ai, kurie adaptuoja
reklamas per visas rinkas ir tu ten i§verti ir nieko per daug nesprendi.

Laura: Tai jis turbiit | tg klausimq ,ar buvo kile minciy sukurti lyciy problematika paremtq
reklamg/rinkodaros strategijq? “ kaip ir atsakéte, nebent turite dar kaZkokiy pavyzdziy?
Respondenté Nr.4: Matai, nekyla ta mintis savaime. Vis tiek, reklama néra kazkokia savatiksle. Jeigu
mes dirbtume su ,,Lygiy Galimybiy Kontrolieriumi‘ arba organizacijomis, tai mes tikrai darytume tokias
reklamas. Visgi, kiti prekés Zenklai yra suinteresuoti apie save papasakoti daugiau, kuo ¢ia jie geri ir
kodél juos reikia pirkti, nei kazkokias didesnes problemas spresti. Ypac, labai ta komunikacija tokia
super fragmentuota, labai trumpi formatai reklamos, tai sunkiai telpa kazkas.

Laura: Bet jius minéjot, kad Siaip dirbat su dideliais brand‘ais, rinkos lyderiais, kuriems turbiit apie
save pasakoti Zmonéms nebereikia, tai galbiit jie ir galéty biiti tie, kurie nesty kaZkokiq stiprig politine
Zinute, kuri galbiit néra tik su moterimis susijusi, bet ir su LGBT teisém, bet ir panasSiai.
Respondenté Nr.4: Retai kada prekés Zenklai daro komunikacijg apie save kaip apie brand ‘g pakalbéti.
Jie vis tiek turi kazkokj offer j. Jie kalba apie pasiiilyma, labiausiai jvaizdzio reklamos btina Kalédos, kur
jau tada yra labai brand building ‘o stiprios kampanijos, bet tada tu nenori traukti problemy. Ir tas dydis,
viena vertus, galéty prekés zenklai nesti tg veliava kaip tu sakai, jie galéty tikrai palaikyti ir maZzumas,
jie galety diktuoti Siek tiek ir tong. Jiems net diktuoti nereikia, uztenka pasizitiréti kas vyksta ir kazkaip
adresuoti, palaikyti jvairias auditorijas. Bet, kai jie yra dideli, tada galiausiai jie ir neiSdrjsta, nes turi tiek
daug klienty, visokio amziaus, tai kas bus, jeigu, pavyzdZziui, nusidazys ta vaivorykste, na ir i§ agentiiros
perspektyvos, tai skamba keistai. Bet pasidarius tokj reality check, ir va konkretus klientas komunikacijy
sako, kad va nusidazém logotipa vaivorykste, ir va paraleliai vyko kompanijoje darbuotojy pritraukimas
inzinerijos srityje, na ir mums buvo Ziauriai sunku pritraukti Zmoniy, nes call centre sakydavo, kad
neisim dirbti su géjais. Tai vat, dideli brandai neisdrista dél savo mastelio kartais biti tokie kategoriski,
tokie specifiski, o mazi galéty, bet maziems ir taip yra ka veikti, ir tas medijos biudzetas yra ribotas, ir
kai pradeda galvoti, kad turi x tikstanciy ir kad gali auginti savo produktg ir zinomuma, arba a$ galiu eiti

1 kazkokig problematikg. Tai tikriausiai tie mazi kalbés apie produkta. Toks keistas disbalansas, dideli
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nedrjsta, nes bijo kazkg uzgauti, o mazi noréty, bet jiems reikia versla daryti.
Laura: Kokiy pastebéjote pokyciy Lietuvos reklamos rinkoje lyties vaizdavimo atZvilgiu?
Respondenté Nr.4: Mes matome, kad motery atzvilgiu, tai tikrai sumazéjo motery erotizuoty reklamy,
kur moters kiinas naudojamas kaip jrankis. Mes kaip tik neseniai kraustémés i§ vieno ofiso j kitg ir
radome ten visokiy artefakty pas save idomiy, ir mes radome reklama, gal 2002 mety, dar vieno
telekomunikacijy prekés zenklo. Tai, zodZiu, vienas buvo, kad super seksuali moteris su maudymuku,
kur laiko ringe kaing telefono, o Salia Zmogaus dydZio telefonai. Sunku jsivaizduoti, kaip tokia reklama
gali biiti, bet tada buvo normalu, beveik pries 20 mety, tai buvo, kur moters kiinas buvo jrankis, tai gerai,
kad to mazéja. Jeigu atsiranda kazkokiy apraisky, kur ¢ia buvo pries keleta mety prieskoniy prekés
zenklas savo reklamoje turéjo moters kriitine, kur j akis labai krenta, na ir buvo priimta rinkos kaip prastas
tonas. Démesj atkreipia, bet bloga poskonj paliko apie tavo prekés zenkla, kazkas pazvenge, bet simpatijy
neprid¢jo. Keiciasi tai, kokiose rolése matome vyrus ir moteris, tai sgmoningai stengiames neiti tuo
lengviausiu keliu, kad vyras daro t3, o moteris ang. Ir atsiranda reklamy, kur moterys yra bosés, galingos,
tvirtos, na, nes jos tokios ir yra, tai €ia tas gerai, kad reklama supranta, koks tas Zmogus $iai dienai. Dabar
labiau reklama Zmonés supranta, neperka kazkokiy fikcijy, nebent samoningai kazkokj juoka darai,
nebeveikia tie patys zaisliukai. Dar vienas dalykas, kas lemia irgi, tai a§, manau, reklamos agentiirose
dirba Zmonés, kurie yra ir vakarietiSky paziiiry, negu statistinis Lietuvos gyventojas, tie burbulo Zmonegs,
tai irgi suveikia tas zmoniskas filtras pas tuos vakarietiSkus zmones, kur tiesiog jaucia riba, kur okay
rodyti taip, arba anaip Zmogy. Gerai, kad tos diskusijos vyksta, kad nebéra kazkoks Sablonas ir inercija.
Laura: Koks jums yra moteris siekiancios jgalinti ir jkvépti reklamos idealas? Ar kaZkokia jiisy matyta
arba svajoniy reklama?
Respondenté Nr.4: To vieno idealo néra, bet yra graziy pavyzdziy, sakyciau labai j galva ateina uzsienio
pavyzdziai. Labai grazi ir ilgameté kompanija yra ,,Dove“. Ji daug mety graziai labai kalba apie
pasitikejima savimi, ir tas grozis ir i§vaizda yra subjektyvu, kad jis gali visoks biiti grazus, sakyciau, tai
tikrai didzigja dalimi | moteris yra nukreipta kompanija. Atrodo jinai taip graziai primena, kad viskas yra
gerai su tuo, kaip tu atrodai. Tai i§ to irgi iSplaukia graZiis ir geri pavyzdziai, kad ir tos pacios greitos
mados prekeés Zenkly, pavyzdziui ,,H&M® ir taip toliau. Kai mes matome, kad reklamose modeliai yra
jvairiausio kiino sud¢jimo, amziaus, rasés, tai labai fainai. Ta reklama néra daroma Lietuvoje, ji tik
datuojama Lietuvoje, bet gerai, kad pratina lietuvio Zitirovo akis prie skirtingesnio kiino reklamoje, prie
ty zmoniy skirtingy. Manau, kad ilgainiui, tai pasidarys tokia grazi norma, atspindés zmones tokius, kokie
jie yra, o ne reklaminius Zmones. Tada labai graziis pavyzdziai yra sporto brand y. Tas pats ,,Under
Armour®, ,Nike®, super jkvepiantys pavyzdziai, grazi linija su Serena Williams ir kitom sportininkém,
labai ten stipri energija. Net nebitinai tu sportuoji, bet faina vis tiek paziiréti, ir pagalvoti. Teisingai
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sudétas ir labai geri akcentai, stiprus jkvépimas. Vienas yra toks Svelnus, empatiskas, o ¢ia va moterj
pastato ] tokig galios pozicija grazig. Tada dar sakyc¢iau ikoniné reklama, kuri ¢ia visko buvo prilaiméjusi,
tai buvo ,,Sports England* organizacija. Tai ne visai tiesioginis pavyzdys, bet tikslas buvo skatinti brites
sportuoti, nes ten buvo didelés problemos su vir§svoriu. Buvo dideli tyrimai daryti, aiSkinantys, kodel
jos nesportuoja, kas trukdo joms. I$siaiskino, kad moterys nedrjsta pradéti sportuoti dél to, kad jy kiinas
néra grazus ir jos bijo, atéjusios i sporto sal¢, susilaukti nemaloniy komentary, kad jos prakaituoja ir taip
toliau. Ir ten buvo ta kampanija ,,This Girl Can®, labai grazi ir jkvepianti, tokia nepagrazinanti. Tos
moterys visokiausios, tokios geros, ten pavargsta, griina, tokios kovinés, geros. Kai ,,Nike* yra labai
nepagrazinta, bet ten vis tiek sportininkés, o ten buvo tokia labai gerai sudéta, ir gali relate ‘inti su tom
moterim. Tai sakyciau, Sitos yra labai ikoniskos reklamos, bet jos labai skirtingos. ,,H&M* buvo irgi
labai grazi kampanija ,,She‘s A Lady*®, irgi taiké i daug stereotipy, kaip moterys turéty elgtis viesumoje,
kaip moterys turéty atrodyti, kas priimtina moterims, na ir ten labai graziai viska apeina, kad iSvada tokia,
jog moteris gali buti kokia nori, viskas yra okay. Gerai, kad tos reklamos yra dragsinancios, ilgainiui
kazkokias tolerancijos ribas ugdancios. Gal kas yra blogai, tai sakyciau, kad retai tokias reklamas
pamatome Lietuvoje, jy tokiy stipriy neturim, daznai jos tokios produktinés, o ¢ia Lietuvoje tie prekés
zenklai uzsienietiski, tai €ia jie neinvestuoja, nes tai maza rinka. Manau, ta ideali reklama moteriai turéty
nuoSirdZiai paliesti tas moterims aktualias temas. Matosi uZsienyje Zymiai daugiau ty temy atsiranda:
motery sveikata, menopauze. Tai yra viena — suprasti tg problema, bet yra svarbu adresuoti tg problemag
ir reklamoje, savo produktu, savo veiksmais. Labai matome dabar, kad dabar prekés Zenklai nori
prisidengti madingomis temomis — tipo nusidazé vaivorykste logotipa, gal kazkoks solidarumas su LGBT
visuomene, bet ir viskas, nieko tas prekés zenklas su tuo nedaro, tik prisiplaka prie madingos temos. Jei
prekés zenklas noréty graziai paliesti moteriSka auditorija, jeigu tai néra tiesioginé to prekés zenklo rolé,
tai turéty nuoSirdziai kazka su tuo ir nuveikti.
Laura: Kokiy esate pastebéjusi lietuviSky prekés Zenkly reklamy, kurios siekty jgalinti, jkvépti
moteris ar skatinty lyc¢iy lygybe?
Respondenté Nr.4: Man atrodo grazis pavyzdziai ateina i§ technologijy srities, startuoliy, startupy,
apps ‘y, coding ‘o. Ten labai jauciasi, kad grazi ta tema eina ir graziai pleCiama auditorija j moteris, daug
renginiy, pasisakymy biitent motery auditorijai skirty, tai sakyciau graziis pavyzdziai i§ technologijy
inovacijos srities ateina, darbdavio jvaizdzio komunikacija taip pat. Dar kitas pavyzdys, tai ta pati motery
mokymosi platforma, tai grazus pavyzdys, ten motery bendruomené labai stipri ir tikra. Yra teke biiti
renginy, tai man asmeniskai, kai a$ pripratus buti tokioje darbingje aplinkoje, kai btina 50/50 vyry motery,
tai ten buvo labai moteriskas kolektyvas, tai wow galvoji, motery jéga Cia vyksta. Jos visos vieningos,
viskas ten grazu. Ta pati lietuviska kosmetika ,,Uoga Uoga®, tai atrodo, kad jie irgi kreipiasi j pirkéja,
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tarsi | moterj.

Laura: Mes turime lietuviskos kosmetikos tikrai dideliy rinkoje Zaidéjy, bet man yra keista, nes jie
labai daro saugiq komunikacijq, kur tiesiog rodoma graZi moteris ir ji tepasi kremq. Kodél jie neturi
kaZkokios ryskesnés pozicijos?

Respondenté Nr.4: Zinok, neZinau. Siaip Lietuvoje néra drasiis prekés Zenklai, jie matyt yra susigalvoje
visus jmanomus scenarijus, kaip gali kazkas blogai nutikti. Jeigu a$§ kazka pasakysiu, tai manes iSkart
nebepirks. Taip retai kada atsitinka, nebent jau tikrai kazka labai pasakysi. Tai sakyciau, drasos stoka
yra. Kita vertus, i§ inercijos, jie visada taip dare¢, jiems visada taip veike, arba dar kartais nusprendzia
neieskoti kategorijos i$skirtinumo, o tiesiog taikyti j kategorijos standartg. AS sakyciau, triikksta drasos,
daug inercijos, gal kartais triikksta ir Ziniy, kad galétum kazkaip kitaip padaryt, gal tavo agentira kitaip
pasitilyty. Jeigu nori savo brand‘g statyti kazkokj unikalesnj, tai reikia ir ty formy ieskoti kity, o ne ta
patj daryt.

Laura: Kaip manote, ar reklamos siekiancios jgalinti, jkvépti moteris ar skatinancios lyciy lygybe yra
gera rinkodaros strategija Lietuvoje. Kodél?

Respondenté Nr.4: AS manau, galéty biiti gera. Klausimas i$ kieno liipy jinai skambéty. Néra vieno
atsakymo, kad ji visiems tikty. Aisku, netikty visiem brand ‘ams tokia strategija, bet tikty, jeigu tu kazka
jau veiki toje srityje. AS manau, kad Lietuvos auditorija yra pasiruoSus tom temom, tik niekas su moterim
apie tai daug nesnekéjo, nes brand‘ai $neka apie tai, kg gali pasitilyti, o ne apie stereotipy griovima. AS
manau galéty, tik klausimas, kas i8drjs, kada i8drjs. Daznai Lietuvoje reklamoje uZtrunka ilgiau, kol mes
drasiau pradedame Snekéti. AS noréciau, kad daugiau biity ivairesniy temy, nebiitinai lyCiy lygybés
klausimu. Toks jausmas, lyg zitri, kas vyksta pasaulyje, ir Zmonés kasdien pastebi, kas vyksta, bet
Lietuvoje marketingistai galvoja, kad ne Lietuvoje €ia vyksta, tai ¢ia to niekas nematé¢ ir mum néra
normalu. AS sakyciau, Zzmonés kartais eina zingsniu j priekj negu marketingo komandos.

Laura: Kaip manote, kiek kitose rinkose sukurtos, moteris siekiancios jgalinti reklamos, gali biiti
sékmingai pritaikytos Lietuvos rinkai ir jkvépti biitent Lietuvos moteris?

Respondenté Nr.4: AS manau, kad tikrai gali jkvepti, bet svarbu kuriose rinkose jos yra sukurtos.
Visiskai tikéciau, kad puikiai Lietuvoje veikty Vakary rinkose sukurtos reklamos, tokios kaip ,,Dove®,
bei tuos pacius sporto brand ‘us minétus. AS manau gerai nuskambéty, biity priimtos, jeigu kazkas
paburbés, tai koks skirtumas. Galvoju, jeigu Piety rinkoje padaryty, kokiose rusakalbése rinkose, tai
nezinau, man kazkaip kultiirinis skirtumas ten biity didesnis. Ten turbiit nebuity ly¢iy lygybés skatinanciy
reklamy, gal ir stereotipiSkai galvoju, bet ten neuzsiima tokiais dalykais ir, manau, kad sunkiau veikty.
Veikia reklama, jeigu kazkaip emociskai, mentaliSkai Zmonés yra panasiis, tai man tokia prielaida, kad

mes su Vakary rinka esam panasiis.
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Laura: Kaip manote, kiek reklama gali biiti biidas kvestionuoti su lytimi susijusius stereotipus ir keisti
visuomenés normas bei paskatinti realy pokytj visuomenés nuostatose ar net kaZkokj politinj veiksmgq?
Respondenté Nr.4: A manau, kad gali. Reklama yra atspindys visuomenés, bet kita vertus, ji gali padéti
kovoti su stereotipais, gali formuoti nuomong. Jos darbas yra formuoti nuomong, tik klausimas, kas bus
tas objektas — ar tu skatinsi formuoti nuomong apie save ir savo produkta, ar dar paimsi kazkokj didesnj
ant saves klausimg. Litidnai galbtit skamba, bet man atrodo, kad kartais drasos ir nusiteikimo truksta, na
klientai kartais btina per daug racionaliis, kad va noriu kalbéti apie moteris, kaip man padidinti
pardavimus? O net nepagalvoja, kad gali pakalbéti apie lygybe, kad gal suaktyvinty auditorija taip, kad
kazkaip tave kitaip pamatys. [rankis tikrai geras, bet man atrodo neiSnaudojamas.

Laura: Kaip manote, kada moteris jgalinancios reklamos tarp Lietuvos prekiy Zenkly taps (o gal jau
ir yra) tokios pat populiarios kaip ir Vakaruose?

Respondenté Nr.4: Dar duokim biSki laiko. AS tikiuosi, kad prekés zenklai supras kazkada, kad
zmonéms gyvenime ne tik jy produktai yra aktualis ir jie gali kalbéti jvairesnémis temomis. Pasiziiiréekim
galbiit j ta LGBT bendruomeneg, kai anksciau, tai atrodé labai niSin¢, keista tema, na, o dabar daug kas
apie ja diskutuoja, kalba. Tai, man atrodo, su visuomenés sagmoningumu su marketingo komandy
atvirumu ir matymu ] priek]j, tai turéty keistis. Idealu, kad apie tai nereikty kurti reklamos, nes Siaip
iSsispresty viskas visuomenéje ir tai nebebiity kazkokia aktualija, o tai biity old news. Noréciau tikétis,

kad nereikty to daryti, bet, tikriausiai, ¢ia dar neatsitiks dar labai greitai.

Interviu su respondente Nr.5

Laura: Noriu labai padékoti, kad man radote laiko ir sutikote duoti interviu. AS Laura ir kaip minéjau
savo Zinutéje, Siuo metu atlieku savo magistro baigiamojo darbo tyrimgq, kurio tikslas yra istirti lyties
problematikq Lietuvos reklamos rinkoje. Noriu pasakyti, jog $i interviu jraSysiu, taciau visa medZiaga
bus naudojama tik tyrimo tikslais iSlaikant 100 proc. jiusy konfidencialumg. Kaip manote, kiek lyties
aspektas reklamoje yra svarbus?

Respondenté Nr.5: Man truputélj reikia pakonkretizuoti klausimg. Kg turime galvoje ,,reklamoje®? Ar
kalbam apie kiirima reklamos, ar galutinj rezultata, ta reklama, kurig matom? Ar reklamos rinka, kurioje
gimsta reklama?

Laura: Reklamgq supraskime labai placiai, kaip bet kokj kaZkokio prekés Zenklo veiksmgq, kurio
galutinis tikslas vis tiek yra parduoti preke, ar tai biity jvaizdiné kampanija, vis tiek tikslas yra parduoti

preke arba paslaugq.
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Respondenté Nr.5: AS galiu pasamprotauti, kiek jis yra aktualus Siandien. Tai pirmas dalykas, kas Sauna
1 galva, tai jvaizdziai ir stereotipai. Apskritai, bet kokia reklamos forma, ar tai bity televizine, ar tai
statiné, jeigu mums reikia kurti patikimo prekés zenklo jvaizdj, tai daznu atveju, tai bus koks nors 30
mety perkopes vyras, pageidautina, kad biity stotingas, Zemu balsu, nes tai kelia pasitikéjima. Jeigu
kalbame apie lengvuma, tai mes visada désime jaung moterj, tai labai smagu, kad yra prekés Zenkly,
kurie keicia $itg dalyka. Tas pokytis yra labai susijes su LGBT judéjimu, pavyzdziui, koks ,,Douglas®.
Tai Cia tokie prekés zenklai, kurie lauzo tuos lyties standartus, bet jie vis tiek lauzo per ta misija, kalbant
apie lytiSkuma ir pripazinimg Zmoniy. AS i§ feministinés pusés pradé¢jau galvoti, bet vis tiek lytiSkumo
tema jg paliecia. Jeigu griztant apie svarba, tai ta svarba yra ir iSlieka, bet dabar labiau reiSkiasi per t3
svarbg keisti nusistovéjusj standartg.

Laura: Kiek lyties vaizdavimas lietuvisky prekés Zenkly ar konkreciai Lietuvos rinkai pritaikytose
reklamose yra problemiSkas?

Respondenté Nr.5: Tai ta problematika po mazu slopsta, nes kai visokios organizacijos jgauna balsg ir
zmones pradeda kritiSkiau mastyti, tai ir tos reklamos nebe tokios kvailai drgsios. Kazkurio meésos
produkto prekes Zenklo reklama buvo zeidzianti, ¢ia visai neseniai, tada kazkuris alus irgi labai mégdavo
ta stiprig vyro pozicija. Aisku, jei tai tavo auditorija, tai gali kreiptis | savo auditorijg, bet visur yra tam
tikros ribos, ypac, kai yra skaudi tema. Jeigu alus yra vyry, tai kodel ne motery? Galbut vyrai yra tiksline
auditorija ir daugiau perka, bet turint galvoje visg istorinj konteksta, tai tada tokiu atveju reikia keisti $ita.
Laura: Kuo, jisy nuomone, skiriasi reklamos vyrams ir moterims, kai galvojama/galvojate apie jy
kiirimg?

Respondenté Nr.S: Visada skiriasi. Prie§ bet kokig reklaming kampanija yra klausimas, kokiai
auditorijai yra skirta reklama. Auditorija yra pagal amziy, pagal geografija, savaime aisku labai svarbu
ir pagal lytj, tai skiriasi tiek miisy jprociai, tiek fiziologiskai ir emociSkai Zzmonés skiriasi. Tai kas yra
miisy skirtumai, nebiitinai yra blogai. Nebiitinai bruozas, kurj turi viena arba kita lytis yra geras, o kitos
lyties bruozas kazkoks yra blogas. Ir tas, ir tas yra tinkamas, tiesiog yra skirtingi. Tai grjztant prie
klausimo, tai be abejo, svarbu. Reklamos skiriasi jvaizdziais, per kuriuos mes zaidziam su vyry arba
motery vaizduote, gali skirtis ir vizualiné raiska, bet Cia labai stereotipiska, bet spalvy gama viena labiau
pritaikoma ir laikoma moterims, vyrams, tada zodyno parinkimas, garso takelio parinkimas. Jeigu
pristatysim vieng produkta labiau vyrui, tai tiks moters balsas, jei pristatysim kitg produkta, tai moterims
labiau tiks vyro balsas. AS manau, kad tokiy non-binary reklamy yra sudétinga rasti, bet jeigu prekeé turi
iSskirtinai savo auditorija, pavyzdziui, kosmetika vyrams ir moterims, tai ta reklama ir turéty smarkiai
skirtis. Bet, jei yra tas, kg naudoja ir vyrai, ir moterys, pavyzdziui, vanduo, tai vandenj mes kazkaip

neutraliau reklamuosim. Bet ir vél per jvaizdzius eitume, moteriai gal svarbu vanduo, nes ten gal skaisti
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oda, o vyrui gal reikia numalSinti troskulj arba atsigaivinti. Reklama yra paremta ant stereotipy, ant
izvalgy ir stereotipy.
Laura: Kaip Lietuvos reklamos rinkoje vaizduojamos moterys ir vyrai? Gal galétumét jvardinti
kaZkokj konkrety vaizdinj?
Respondenté Nr.5: Labai tradiciSkai. Pavyzdziui, ne tik vyrai ir moterys, bet apskritai Zmonés. Pagal
reklamos zinute, bet dazniausiai vaizduojamas, jeigu vyras, tai ir vaizduojamas stiprus vyras, saugumg
kuriantis. O moteris yra Svelni ir kurianti jautruma, kurstantj namy zidinj.
Laura: O kaip manote, kodél taip yra? Kodél mes taip remiamés reklamoje Sitais stereotipais, kad
vyras yra vienoks, o moteris kitokia?
Respondenté Nr.5: Pirmiausia, tai jie ir yra skirtingi, ¢ia yra faktas. Normalu, kad vyrui daugiau reikia
nuotykiy, daugiau adrenalino, nes pas juos veikia testosteronas. Miisy motery organizmas visai kitaip
veikia, mes turim kazkokj didesnj motiniska instinkta, tai ¢ia tokie dalykai, kuriy negalim ignoruoti. Dar
klausimas, kaip mes juos atspindime. Tai, kad moteris yra jautresn¢, o vyrai neverkia, tai nereiskia, kad
yra blogai vyrui verkti, o moteriai buti stipria. Kazkodeél kazkas sugalvojo, kad yra taip ir kitaip negali
biiti. Nors pokytis vyksta, mes remiamés stereotipais, nes didZioji visuomenés dalis yra to seno poziiirio.
Jaunesné karta jau zitri kitaip, bet ji yra tik tam tikra dalis perkamosios galios, tai mums skirta reklama
su mumis komunikuoja drasiai, bet didziajai Zzmoniy daliai dar reikia tokiy paprasty sprendimy. Jiems
aiSkiai reikia atskirti, kas yra blogai, kas gerai.
Laura: Gal galétuméte jvardinti kaip skiriasi prekés Zenkly Lietuvoje rinkodaros strategijos, skirtos
paveikti vyriskq ir moterisSkq tiksling auditorijq? Ar pastebite kaZkokiy tendencijy?
Respondenté Nr.5: Paimti ir apibendrinti manau nejmanoma, nes vis tiek yra skirtingi prekés zenklai ir
jie labai skirtingy imasi priemoniy. Tu klausi, kaip skirtingai vyrai ir moterys yra veikiami rinkodaros?
Laura: Kaip strategijos skiriasi rinkodaros, skirtos vyrams ir moterims?
Respondenté Nr.5: Reklamos rinka néra paskirstyta j rinkg vyrams ir moterims. Ji yra paskirstyta prekés
zenklais. AS negebéciau taip apibendrinti ir, nezZinau, ar jmanoma. A§ manau, kad yra tendencijos, bet a8
apie jas kalb¢jau pries tai.
Laura: Tai negalétumét pasakyti, jeigu prekés Zenklo tiksliné auditorija yra moteris, tai jo reklama
arba komunikacija bus labai Svelni?
Respondenté Nr.S: NegaléCiau, nes labai priklauso nuo prekés zenklo. Mes turim, pavyzdziui,
telekomunikacijy rinka, sakykim ,,Telia® ir ,,Tele2“. Tas pats produktas, ta pati auditorija, bet kokia
skirtinga komunikacija. Viena yra Svelni, $ilta, saugi, kita yra drasi, pilna humoro, kartais net vercianti
juoktis, ir ¢ia néra nukreipta j lyti, €ia yra grynai prekés Zenklo strategija. AS manau, kad ne visuomeneés
kazkoks nustatytas ly¢iy vertinimas lemia ta komunikacija, o grynai prekés Zenklai daro pokyt;.
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Laura: Ar per savo darbo patirtj teko kurti/ jgyvendinti reklamos kampanijas, kurios buvo orientuotos
i moteris? Gal galite papasakoti placiau?

Respondenté Nr.5: Tai turbit, kad teko. AS galiu dabar vieng prisiminti, tai buvo buitinés technikos
prekés zenklas, teko dirbti su siurbliais. Tie siurbliai vis tiek buvo labiau orientuoti j moteriska auditorija.
Tai tada klausimas, kas tau konkreciai aktualu Sitose vietose?

Laura: O kai galvojote apie siurbliy rinkodaros strategijg, kurie skirti moterims, kas Jums buvo
svarbu, rengiant Sitq strategijg?

Respondenté Nr.5: Kiekvieng kartg yra svarbus kiekvienas prekés zenklas, stengiuosi iSspresti savo
kliento problema, nes tu reklamoje negali kalbéti apie savo produkta, nes nieckam nebus jdomu. Tu
iSspresi. Tai Cia lygiai taip pat, tu imi ir galvoji, kokie yra isStkiai, su kuriais susiduria ta vartotojy rinka,
Siuo atveju moteris, nes ji dazniau tvarkosi namus, nors ir vél tai yra po mazu kintantis standartas, bet,
i8siskleidus statistika pirkimo, mes matome, kad vis dél to yra moteris. Tai reikia pasizitréti, kokie
i8Sukiai ir spresti, nebandyti ten kazkokiom roziném spalvom patraukti, nes vis tiek tu tai vertini kaip
segmentg ir ten yra moterys.

Laura: Tai kaip suprantu i§ Jisy atsakymo, Jis Ziirite | moterj kaip j vartotojg bei su kokiais ji
sunkumais susiduria, kuriuos jai padéty iSspresti parduodamas produktas?

Respondenté Nr.5: AS manau, kad taip ir turéty biiti, nes miisy segmentacija neturéty remtis kazkokiais
stereotipais, kurie i§ anksCiau yra nustatyti, kad vyrai yra tokie, moterys tokios. Jokioje geroje
reklaminéje kompanijoje taip nepaeis. Mes randame savo segmenta, tarkim tai yra vyrai, moterys, vaikai,
tai kaip mes vertinsim vaikus? Mes tada galvojam, kas jiems blogai ir kokie i§Siikiai, ir tie i§Stikiai pas
vyrus ir moteris skirtingi, bet ne dél to, kad ¢ia lytis, o dél to, kad vyrai ir moterys yra skirtingi segmentai,
bet skirtingi kaip auditorija, bet ne kaip lytis.

Laura: Ar buvo kile minciy sukurti ly¢iy problematika paremtq reklamg/rinkodaros strategijq? Kokios
buvo klienty reakcijos?

Respondenté Nr.5: Man asmeniskai néra teke, neturéjau tokiy drasiy klienty. Lietuvoje tai yra labai
drasus zingsnis, daznai tai sau gali leisti daryti tik labai saugiai rinkoje stovintys zaidéjai, kurie
pasiskaiCiuoja S$itg id¢ja, bet Sita idéja niekada nebus jgyvendinta patvirtinus tik tam vienam
komunikacijos Zmogui. Ji turbiit eis j valdyba, i finansy, tada visi suskaiciuos, kad, jeigu, pavyzdziui, dél
Sitos kampanijos prarasime Sita segmentg, tai ar mums apsimoka, ar ne. Va pavyzdziui ,,BMW*
nusprend¢, bet jiems apsimoka. A§ pamacius galvojau, kaip ¢ia dabar taip nutiko, ¢ia tokia marozy
imong, tada kalbu su kolegomis, jie sako, kad marozai ir neperka. Nauji ,,BMW* automobiliai, kas ir yra

Sios jmonés verslas, kainuoja didelius pinigus. Tai jau nebéra tos auditorijos, apie kurig mes galvojam
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tradiciSkai Lietuvoje. Jie, matyt, paémé ir suprato, kad gali sau leisti. Tai néra teke, nes néra daug drasiy
prekés zenkly.
Laura: O ty Zenkly néra, nes tiesiog miisy visuomené per daug konservatyvi, ar prekés Zenklai per
daug bijo prarasti?
Respondenté Nr.5: Na taip. Dar pakankamai nepribrendusi visuomene, o verslo pirminis tikslas yra
uzdirbti. Pakeisti pasaul] arba padaryti jj geresniu kazkur ten eil¢je. Tai kaip ir minéjau, pirma
pasiskaiciuoja, o pasiziliréjus pas mus ] situacija ten su skiepais, eisenom, tai matome, jog dar néra iki
galo pribrendusi.
Laura: O Jums neatrodo, kad tie didieji prekés Zenklai, kurie yra rinkos lyderiai, kad jie turéty eiti
vienu Zingsniu priekyje visuomenés ir galbut biuti tie véliavos ne$éjai, kurie neSty stiprig Zinute,
susijusiq su motery teiséem, LGBT teisém ar pan.?
Respondenté Nr.5: AS noréciau tikéti, kad jie turéty taip daryti, bet a$ Zinau, kad jie tik tai gali. Nes yra,
bet kokiu atveju, labai didelé rizika. Pavyzdziui ,,Nike* kg padaré Amerikoje, kai buvo visas tas didysis
judé¢jimas sportiniy bateliy deginimy, arba kazkoks ban 'as. Aisku, verta suvokti, kad to kazkokio ban’o,
kuris ateityje neatsipirkty, nebus, nes vis tiek auga jaunoji karta, jeigu Siandien vienas ar kitas Zingsnis
uz LGBT teises ar ty segmenty, kurie yra diskriminuojami, jeigu toks vienas ar kitas veiksmas atne$ty
kazkokios zalos, tai ateityje tas atsipirkty. Labiau mes ir verslas zilirime ] Cia ir dabar, yra finansiniai
planai, penkmecio plétos planai, bet vis tiek tu Zziiiri, kaip tau pelningai pabaigti metus. Apskritai mes
esame tokia tauta, kuri néra linkus rizikuoti, nes daug mety buvome priespaudoje, tai verslas irgi
supranta, kad tokia misy visuomené. Verslas néra kazkas, kas yra auk$ciau, jis yra i§ tos pacios
visuomenes, tam tikra dalis, tai normalu, kad atliekant visuomenés aktualijas, priimami vieni ar kiti
sprendimai.
Laura: Kokiy pastebéjote pokyciy Lietuvos reklamos rinkoje Iyties vaizdavimo atZvilgiu?
Respondenté Nr.S: Labai sunku pamatyti pokytj eigoje, a$ labiau galiu lyginti tai, kas yra dabar, negu
tai, kas buvo, kai a§ mokiausi mokykloje. Tai a§ uzsiminiau pradzioje, kad stereotipy yra maziau, daugiau
yra noro parodyti, kad vyrai ir moterys yra lygis ir turi tas pacias galimybes. Biina ir nelabai vykusiy
bandymy, bet jeigu mes nebandytume, tai tada iSvis nieko nebus, geriau bandyti ir klysti.
Laura: Kaip suprantu, rinkoje stereotipy mazéja?
Respondenté Nr.5: AS manau, kad jy labai mazéja. Tie stereotipai lieka labai retu atveju reklamoje.
Ypac visokiose visuomenés laidose, kur nety€ia impulsyviai kazka pasako ir pamirsta. | reklamg yra
investuojama, tiek j kiirybinj procesa, tiek j jos sklaidg. Visi supranta, jeigu tu paleidi reklama, tai ji bus
ir jg aptarinés daugelis, dél to negali sau leisti daryti bet ko. Kai yra rizika pasirodyti per daug liberaliems,
tai yra rizika pasirodyti per daug rytietiskais.
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Laura: Koks jums yra moteris siekiancios jgalinti ir jkvépti reklamos idealas? Gal kaZkokia matyta
reklama?
Respondenté Nr.5: Man dabar labai sunku paimti ir taip apibendrinti. Tai biity turbiit bet kokia reklama,
kurioje kalbama apie galimybe biiti savimi ir nesiekti kazkokiy standarty, jvaizdziy. Jeigu tu nori biti
karjeristé, tai tada tu biik karjeristé, jeigu nori pabaigus mokykla biiti mama, tai tada biik, jeigu nenori
dazytis, tai nesidazyk. Cia néra tinkamiausias pavyzdys, bet man patinka ,,Dove* reklamos, dél to, kad
jos kalba apie tai, kaip reikia save priimti, tai turbiit ¢ia Sita kryptis yra man labiau artimesn¢, bet tokiam
atsakymui, kas yra man tas idealus variantas, tai reikty gilesnio pagalvojimo.
Laura: Kokiy esate pastebéjusi lietuviSky prekés Zenkly reklamy, kurios siekty jgalinti, jkvépti moteris
ar skatinty lyciy lygybe?
Respondenté Nr.5: AS nezinau, ar dabar taip greitai sugalvosiu, bet man patiko Kauno ,,Akropolio*
kazkada naujo sezono pristatymo kampanija, kur modeliai buvo patys parinkti pakankamai jvairis, ir
nejprasti, kaip mes esame priprate. Tai buvo labai saugus sprendimas, bet smagu, kad mazi zingsneliai
yra zengiami, nes kai turime kitus prekybos centrus, kurie yra visiSkai standartiski, tai gali lyginti. I$
motery jgalinimo, tai neSauna niekas j galva. Yra Lietuvoje prekés Zenkly, kurie smagiai komunikuoja,
bet nesugalvosiu dabar.
Laura: Kokiy skirtumy esate pastebéjusi, lietuvisky prekés Zenkly reklamose, jas lyginant su globalia
reklamos rinka?
Respondenté Nr.5: AS jausiuosi besikartojanti, bet tai ir yra ta drasa pasakyti tai, kas gali sukelti daugiau
Surmulio ir klausimy, negu iprastai. Socialiné reklama su savo zinute Salia dar nesa ir prekés zenkla. Tai
tarkim Serena Williams. Visa reklama yra apie ja, jos istorija, o paCiam gale yra ,,Nike®, tai tarsi prekés
zenklas prisislieja prie problematikos. Tai irgi klausimas iskyla, ar mes ¢ia norim pasaulj grazesnj daryti,
ar sportbacius pirkti. Bet ten néra baimés, kad kalbéjimas apie problema uzgo$ prekés Zenkla, ten kaip
tik yra dziaugsmas, kad prekés zenklas gaus dar daugiau Sviesos. Pas mus bijo, nes lietuviai dar yra
piktoki, jeigu koks nors mégstamas pradés kalbéti apie nemalonias problemas, tai gali sulaukti to
nemalonaus démesio. Mes ne tik nepasinaudojam, bet ir nedrjstam kelti klausimo, nes bijome Zalos.
Laura: O kaip senas geras posakis, kad bet kokia reklama yra gera reklama?
Respondenté Nr.5: Cia amzina diskusija, a§ esu alininké, kad néra. Visi tie didieji reklamos vilkai
visada ras, kuo pagristi Sitg. Dabar turbut Lietuvoje néra zmogaus, kuris nezino ,,Gustuko picerijos*.
Anksciau niekas nezinojo, dabar Zino visi. Ar tai gera reklama? Nezinau. Tikslinei auditorijai taip, nes
picas mégsta visi, anksciau jas pirko visi, dabar jas pirks viena tam tikra tiksliné grupé, tai ar ¢ia gera
reklama, turbiit reikty ziiiréti j skaicius.
Laura: Kaip manote, ar reklamos siekiancios igalinti, ikvépti moteris ar skatinancios ly¢iy lygybe
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yra gera rinkodaros strategija Lietuvoje.

Respondenté Nr.5: Kg turime galvoje gera strategija? Kad jos reikia visuomenei, ar kad ji yra
veiksminga?

Laura: Kad ji yra veiksminga. Ar Jus, kaip rinkodaros eksperté, siiilytumét savo klientui moteris
jgalinanciq reklamgq?

Respondenté Nr.5: Zinoma, kad siily¢iau. Manau, kad dabar yra tas metas, kai reikty daryti $ita, turint
galvoje, kaip stipréja motery situacija visuomenéje. Dabar mes turime motery vadoviy, dabar i$¢jo
stipriausiy agenttry deSimtukas ir trijy pirma vieta uzimanciy agentiiry vadoveés yra moterys, tai irgi
kazka sako. Man atrodo, pats metas yra daryti tai, o kodé¢l dar yra taip nedaroma, tai negaliu atsakyti.
Laura: Kaip manote, Siaip Lietuvoje, kalbant biitent apie kiuirybines agentiiras, tai yra labai daug
kiirybos vadovy vyry, ar tai turi jtakos, tam, kad mes nematome lyc¢iy problematika paremty reklamy,
ar vis lytis néra prieZastis, nesvarbus dalykas?

Respondenté Nr.5: Platus klausimas. Visy pirma, galvociau, kodél tiek daug kiirybos vadovy yra vyrai
ir Siaip kiirybininkai daug dazniau yra vyrai. Manau, kad viskas remiasi vel | tai, kad pas mus yra tokia
tradicija, tarsi kiirybininko profesija yra nestabili. Net nezinau, a§ manyciau, kad gal ne, nes ne visada
vadovai nusprendZia, su kokia Zinute iSeina reklama. Tada mes turime vyry, kurie labai gerai masto, ypac
reklamos agenttrose, yra susirink¢ tie Zmonés, kurie yra super open-minded. AS kazkaip nelabai
uzstumciau ant ty vyry, kad mes neturim motery jgalinimo reklamy vien dél to, kad vyrai vadovauja
reklamos agentiiroms. Gal daugiau moterims reikia kovoti reklamos agenttirose dél ty idejy.

Laura: Kaip manote, kiek kitose rinkose sukurtos, moteris siekiancios jgalinti reklamos, gali biiti
sékmingai pritaikytos Lietuvos rinkai ir jkvépti biitent Lietuvos moteris?

Respondenté Nr.5: AiSku, visada veikia tas turinys, kuris yra lokalus, kuris yra unikalus ir skirtas tau.
Jeigu tai yra tikrai paveikiantys pavyzdziai, tai a§ manau, kad jie gali veikti ir atkeliave i$ kitos rinkos.
Viskas labai priklauso nuo turinio ir igyvendinimo.

Laura: Kaip manote, kiek reklama gali biiti biidas kvestionuoti su lytimi susijusius stereotipus ir keisti
visuomenés normas bei paskatinti realy pokytj visuomenés nuostatose?

Respondenté Nr.5: Kazkuriuo budu, tai taip, nes mes pries tai kalbéjome, kad reklamos formos yra
pacios jvairiausios, renginys taip pat gali buti reklama. Pratgsiant mintj, visi gay pride renginiai, kurie i$
dalies yra reklama, tai ar jie kei€ia? Jie beprotiskai keicia, nes mes rodome, rodome, na ir po mazu
kei¢iame nuomong, tai ta tolerancija vis didé¢ja ir prieSiSkumas mazéja, nes kuo daugiau matai, tuo labiau
pripranti. Tai manau, kad ir su reklama jmanoma padaryti nemazai, jeigu mes motyvuojam zmogy pirkti,
tai galim motyvuoti ir kazkg padaryti arba nedaryti.

Laura: Kaip manote, kada moteris jgalinancios reklamos tarp Lietuvos prekiy Zenkly taps tokios pat
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populiarios kaip ir Vakaruose? Neklausiu, ar jau yra, nes sakéte, kad néra. Kaip manote, kada ateis
tas laikas?

Respondenté Nr.5: Labai filosofinis klausimas, nezinau. Mes §iaip turim pakankamai neblogg situacija
Lietuvoje su motery lyderyste bei teis¢ém. Aisku, atrodo gyvename burbule, kaip yra uz jo riby, tai iki
galo neaisku, bet tas pokytis vyksta dabar. Gal, Zinai, bus po 10 mety, o gal bus per Kalédas. Cia néra
priezasCiy, kodél jis neturéty vykti, tai turbiit vel priklauso nuo biudzeto eiluciy, bet jau pamazu galime

ta visuomeng keisti.

Interviu su respondente Nr. 6

Laura: Kaip manote, kiek lyties aspektas reklamoje yra svarbus?

Respondenté Nr.6: Kiekvieng karta kuriant reklamg yra jvardijama tiksliné grupé. Anksciau gana
pavirSutiniSskai buvo sekamas auditorijos aspektas ir, jei reklama skirta 20-30-ties mety moteriai, tai
privalu vaizduoti moterj. Mano akimis, prie§ penketa mety taip tiesmukai ir buvo naudojama reklama.
Dabar jvairove ir ly¢iy lygybeé yra svarbesnis aspektas. Prie§ keleta mety ,,Maximos* reklamoje buvo
pavaizduotos tik moterys ir jau tada kilo prieSiSky nuomoniy srautas. Tad lyties svarba reklamoje
priklauso nuo to, ar tam tikra lytis yra tiksliné auditorija. Tac¢iau situacija kinta ir mes susipazjstame su
faktu, kad jei lytis yra tiksliné auditorija, ji nebiitinai norés matyti tik tos pacios lyties asmenis. Ar tai yra
subalansuota? Sakyciau, kad dar ne.

Laura: Kaip manote, kiek lyties vaizdavimas lietuvisky prekés Zenkly ar konkreciai Lietuvos rinkai
pritaikytose reklamose yra problemiskas?

Respondenté Nr.6: Esu labiau linkusi remtis tyrimais, nei asmenine nuomone, nes ne visos reklamos
man yra matomos ar pastebimos. Tad apibréztai atsakyti negaléciau, bet, ar jis yra tobulintinas — tikrai
taip. Noretysi, kad j lyties problematikg biity kreipiama daugiau démesio, bet pamazu situacija geréja.
Mes susiduriame su klientais, kurie suvokia Sig problematikg ir tai jiems aktualu. Taciau stereotipiniai
ly¢iy vaizdavimai vis dar yra galingas reklamos jrankis, nes tai padeda paprasCiau ir lengviau
iSkomunikuoti Zinute.

Laura: Kuo, jisy nuomone, skiriasi reklamos vyrams ir moterims, kai galvojama/galvojate apie jy
kiirimg?

Respondenté Nr.6: Ne itin skiriasi. Labai seniai turéjau patirties su reklamomis, kurios tur¢jo dideliy
skirtumy dél tikslinés auditorijos. Dazniausiai nusistatome keletg persony, tarp jy daznai biina ir vyry, ir
motery. Jeigu tiksline grupé yra konkreti lytis, tuomet atsizvelgi  moters ar vyro poreikius bei pomégius.

Laura: IS jiisy pasisakymo supratau, kad negalétumeéte teigti, kad Lietuvos reklamos rinkoje moterys
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ir vyrai yra vaizduojami tam tikru, konkreciu biidu?
Respondenté Nr.6: AS rémiausi tik agenttiros, kurioje dirbu, reklamos kiirimo procesu. Ar visoje rinkoje
skiriasi reklamos vyrams ir moterims? Mano nuomone, i $i klausimg reikéty atsakyti atlikus tyrima. IS
asmeninés pusés, zinoma, kad dar vis yra stereotipiniy skirtumy, bet juos naudoti tampa vis labiau
nebenaudinga.
Laura: Gal galétuméte jvardinti kaip skiriasi prekés Zenkly Lietuvoje rinkodaros strategijos, skirtos
paveikti vyriskq ir moterisSkq tiksline auditorijq?
Respondenté Nr.6: Dazniausiai tai nepriklauso konkreciai nuo lyties. Labiau nuo pomégiy, hobiy,
prioritety. Tad neiSskir¢iau konkreciy nesutapimy ar kontrasto.
Laura: Kokie pomégiai labiau siejami su moterimis, o kokie su vyrais?
Respondenté Nr.6: Zvejyba vienas populiariausiy hobiy, sietiny su vyrais. Taip pat, kompiuteriniai
zaidimai, krepSinis, futbolas. Moterims priskiriamas knygy skaitymas, namy ruosa, ramus poilsis.
Laura: Ar per savo darbo patirtj teko kurti/ jgyvendinti reklamos kampanijas, kurios buvo orientuotos
i moteris? Gal galite papasakoti placiau?
Respondenté Nr.6: Visgi, pardavimai rodo, kad moteris perka ir iSleidzia daugiau negu vyrai, tad
daugelis kampanijy natiiraliai biina orientuotos j moteris. Moterys sudaro 70% visy pirkéjy masés, tad
pagal tokig Lietuvos statistikg yra ir kuriamos reklamos.
Laura: Ar teko prisidéti prie lyciy problematikq liecianciy reklamy/rinkodaros strategijy kiirimo?
Respondenté Nr.6: Teko prisidéti prie reklamos, kuri buvo apie smurtg prie§ moteris.
Laura: Ar $i reklama buvo kliento idéja ar pacios agentiiros?
Respondenté Nr.6: Cia buvo kliento. Kiekvienas klientas labai skirtingas, tad idéja visada turi padéti
i8pildyti norimg reklamos tikslg. Agentiira gali sidilyti skirtingus variantas, bet jie turi atitikti kliento
poreikius.
Laura: Koks jums paciai yra moteris siekiancios jgalinti ir jkvépti reklamos idealas?
Respondenté Nr.6: IS asmeninés perspektyvos manau, kad moteriai nereikia kazko iSskirtinai kitokio.
AS pati nesijauciu jkvépimo ar jgalinimo trilkumo, ar kad privalu mane jkveépti ir jgalinti labiau nei vyrus.
Jie taip pat susiduria su problemomis, ypa¢ dabar, kai moterims skiriama tiek daug démesio. Visuomet
esu uz balansg ir lygy kiekvienos lyties svarbuma. Tam tikros lyties pamirSimas veda | konflikta. Tac¢iau
jeigu kalbétume tik apie tokio pobuidzio reklamas, kurias paming¢jai, Svedy ,,SEB* reklama jtilpty i Siuos
rémus. Joje buvo koncentruojamasi j moteris verslininkes ir iStirpdoma riba tarp vyry verslininky ir
motery verslininkiy. Tad $i man jstrigo.
Laura: Jau nemazai jvardijote, bet kokiy dar esate pastebéjusi lietuvisky prekés Zenkly reklamy,
kurios siekty jgalinti, jkvépti moteris ar skatinty lyc¢iy lygybe?
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Respondenté Nr.6: Gana filosofinis klausimas. Tam tikros socialinés reklamos yra kuriamos jau tada,
kai turime aiskig problemg. Pavyzdziui, kaip minéjau, smurtas prie§ moteris. Taciau ly¢iy lygybé yra
kontraversiska tema, nes daugeliui motery namy Seimininkeés rol¢ yra puikiai tinkanti ir ji neturi stimulo
kazka keisti.

Laura: Kaip manote, ar maZam kiekiui tokio pobiidZio reklamy gali turéti jtakos faktas, kad didZiyjy
reklamos agentiiry vadovai yra vyrai?

Respondenté Nr.6: Jeigu kalbame atvirai, tai taip. Manau, kad ne tik gali, bet ir turi.

Laura: Kaip manote, kodél?

D: Nes visi turime sutikti, kad vyrai masto kitokiu principu. Galime visiSkai sulyginti Sias lytis, bet
biologijos nepakeisime. Siuo metu darome tyrimg apie humorg ir rezultatai parodé, kad motery ir vyry
humoro jausmas skiriasi. Socialiné lygybé turi biiti pasiekta, taciau giluminiy skirtumy nepasalinsi.
Laura: O kaip manote, ar reklamos siekiancios jgalinti, jkvépti moteris ar skatinancios lyciy lygybe
yra gera rinkodaros strategija Lietuvoje. Kodél?

Respondenté Nr.6: Gera, jeigu tai tinka prekés Zenklui ir padeda jgyvendinti jo tiksla. Taciau jeigu bus
bandoma jgalinti moteris ir paiame versle tai neatsispindés — bus meluojama.

Laura: Kaip manote, kodél didieji Lietuvos prekés Zenklai labai retai lieCia problemas, susijusias su
lyciy nelygybe, LGBT, motery jgalinimu? Kaip manote kodél jie nesiryita to daryti?

Respondenté Nr.6: Tod¢l, kad Lietuva — labai maza Salis ir zmoniy nedaug. Jeigu nedaug zmoniy tai
nedaug ir vartotojy. ISeiti 1§ vidurkio, vidutinybés yra itin rizikinga.

Laura: Kaip manote, kiek kitose rinkose sukurtos, moteris siekiancios jgalinti reklamos, gali biiti
sékmingai pritaikytos Lietuvos rinkai ir jkvépti biitent Lietuvos moteris?

Respondenté Nr.6: Pritaikyti yra paprasta ir pagirtina. Ypac dabar, kai Lietuvoje vis daugiau Zmoniy
supranta angly kalba. Problema iskyla, kai atsizvelgiama j prekés zenklo strategija. Nuo to priklauso, ar
tokio pobiidzio reklamos tiks paciam prekés Zenklui ir kiek jis pats galés pazadéti. Jeigu, pavyzdziui,
,»Senuky“ prekes zenklas savo reklamoje adaptuos id¢ja, siekiancig jgalinti moteris, bet praktikoje nieko
nepakeis (konsultantai toliau bus tik vyrai, o kasininkés — tik moterys) tai bus melavimas. Tad pats prekés
zenklas turi reklamuoti tai, kas turi potencialo praktiSkam iSpildymui.

Laura: Kaip manote, kiek reklama gali biiti biidas kvestionuoti su lytimi susijusius stereotipus ir keisti
visuomenés normas bei paskatinti realy pokytj visuomenés nuostatose?

Respondenté Nr.6: Tikrai gali ir tai yra puikus jrankis pokyciams. Pavyzdziui, ,,Cgates* reklama, kuri
panaudojo nuogumag kaip jrankj Sokiruoti. Lietuva nebuvo tam pilnai pasiruoSusi, plakatai buvo
uzdazomi ir nupléSiami, bet vis tiek — apie tai buvo kalbama, tai i§8auké diskusijas. Tad yra budy

paskatinti visuomeng¢ atsiverti.
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Laura: Kaip manote, kada moteris jgalinancios reklamos tarp Lietuvos prekiy Zenkly taps (o gal jau
ir yra) tokios pat populiarios kaip ir Vakaruose? Kokios to prieZastys?

Respondenté Nr.6: Tiksliai nuspéti sunku, bet miisy visuomené keiciasi j geraja puse. Gal ne taip greitai,
kaip norisi, bet progresas vyksta. Vyresnioji karta dar vis jprate¢ ir socialiai atskiria moteris nuo vyry.
Kiek man teko bandyti parduoti ar pristatyti prezentacijas jmonése su vyresnio amziaus vadovais,
sulaukdavau nuvertinimo ir nuzeminimo. Tad, kai tokio amziaus vadovus pakeis jaunesni, arba, kai

vadovy tarpe atsiras daugiau motery, tuomet pamatysime realy pokyti.

Interviu su respondentu Nr.7

Laura: Sveiki. Noriu labai padékoti, kad man radote laiko ir sutikote duoti interviu. AS Laura ir kaip
minéjau savo Zinutéje, Siuo metu atlieku savo magistro baigiamojo darbo tyrimg, kurio tikslas yra
istirti lyties problematikq Lietuvos reklamos rinkoje. Noriu pasakyti, jog i interviu jrasysiu, taciau
visa medZiaga bus naudojama tik tyrimo tikslais iSlaikant 100 proc. jisy konfidencialumg. Kaip
manote, kiek lyties aspektas reklamoje yra svarbus?

Respondentas Nr.7: Klausimas bty svarbus ar aktualus? Jdomus labai klausimas, bandau suvokti, i§
kurios prizmes turiu atsakyti. Galbiit mano atsakymas biity toks, jog lytiSkumas reklamoje turéty i$nykti,
taciau tokia yra realybe, jog reklama vis dar neatitolsta nuo lytisSkumo. LytiSkumas biina daZnas kriterijus,
kuriant reklama, kazkokia komunikacijos strategija ir panasiai. Vis tiek 1 demografijos lyties savybes
atsizvelgiama, tai a$ sakyciau, kad bendrai rinkoje jis yra svarbus, man asmeniskai norétysi, kad situacija
keistysi.

Laura: Kiek lyties vaizdavimas lietuvisky prekés Zenkly ar konkreciai Lietuvos rinkai pritaikytose
reklamose yra problemiSkas?

Respondentas Nr.7: AS manycCiau, kad tikrai jis yra problemiskas taskas, nes tikrai labai
stereotipizuojama yra lytis. Tiek viena, tiek kita, dazniau iSskir¢iau, kad stereotipizuojama yra motery
lytis, bet nevengsiu paminéti, kad ir vyrai patenka po Sios problemos padariniais, ir i§ esmes, tai atsispiria
ir nuo kity veiksniy. Tai, kad ta pati visuomené nesikeicia, neskatina to pokycio, kad ir patys pirkéjai
arba paslaugos gavéjai nepastebi Sios problemos ir taip pat nereikalauja i§ prekiy Zenkly atsakomybés.
Manau, kad ji yra astri Lietuvoje ypa¢. Mes galbiit esame tam zingsnyje, kur turime dabar rinktis j kurig
puse eisim, ar | labiau etiSka, vakarietiSka puse, ar dar uzsilaikyti toje ryty, posovietin¢je fazéje, kur is
esmés labai svarbu, kas yra kas, transliuoti arba juoda, arba balta.

Laura: Kaip manote, kuo skiriasi reklamos vyrams ir moterims, kai galvojama apie jy kiirimq? Ar
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pats mgstote apie lytj?

Respondentas Nr.7: Tiesa pasakius, tikrai taip. Kadangi dirbu agentiiroje, i§ kliento ateina poreikis, ir
labai aiSkus poreikis auditorijos atzvilgiu. Labai matoma tokia atskirtis, kur tam tikri produktai arba
paslauga netgi galimai biina pritaikyta abiem lytims, vis tiek iSskiriama viena lytis kaip pagrindas. Tai
automatiskai tampa atspirties tasku, galvojant kiirybing Zinutg¢ arba pasirenkant kazkokius medijy
kanalus. IS kitos pusés, truputj nyksta tas, jauciasi, kad situacija ger¢ja, tikrai ir patys klientai vengia tiek
jautresniy temy susijusiy su moterimis, taciau, bet kokiu atveju, manyc¢iau, daugiau démesio skiriame
tam lytiSkumo akcentavimui ir reklamos parinkimui. Net ir socialinei atsakomybei, kur renkame ir
kuriame reklamas, galvojame, kaip kg pateikti lyciai, kad ji nejsizeisty, ir net tas bandymas parodo, jog
problema yra astri, jeigu bandome apeiti ir pasiziiiréti, kad kazko nejzeisty. Tai vélgi, i§ vienos puses, tai
yra gerai, nes nenorime rodyti kazkokio neigiamo poZymio, norime rodyti ir vystyti lygybes tema, taciau
vien tai, jog ieSkome keliy, parodo, kad tai yra tikrai jautru, ypac reklamos srityje.

Laura: Kaip manote, kiek jtakos turi tai, kas kuria tq reklamqg? Labai daug Lietuvos kiirybiniy
agentiry kiirybos vadovy yra vyry. Kaip manote, ar tai turi jtakos?

Respondentas Nr.7: 1§ tikryjy, labai dZiaugiuosi, kad dirbu agentiiroje, kurioje yra ly¢iy lygybée ir tikrai
daug miisy skyriuose yra vyry ir motery per pusg, ir tikrai tarp kiirybos vadovy yra ir motery. Be abejo,
a$ manau, kad tai kazkiek atsiliepia, negaliu pasakyti, kad visiskai, nes tikrai yra ir vyry, kurie save
laikyty feministais, kurie kovoty uz feminizma, siekty tos lyciy lygybés, tokiy yra. Visgi, a§ manau, kad
tam tikra prasme moterys yra vis dar diskriminuojamos ir vyrai ne visai gerai gali suvokti jy padéti. AS
manau, kad reikety siekti tos lyCiy lygybes, bet vélgi nezitiréti, ar projekty vadovas bus vyras, ar moteris,
svarbiausia, kad tos vertybés, kurias komunikuoty biity svarbios ir kompetencijos yra svarbus aspektas,
kuris kiekvienoje srityje ir kiekvienam specialistui yra taikomas Sitas kriterijus. AS manau, kad turi jtakos
komunikacijai, kai yra tam tikra lytis, ypa¢ Lietuvoje, bet tuo pa¢iu nenoréciau vien piesti juodai Sitos
dalies.

Laura: Kaip Lietuvos reklamos rinkoje vaizduojamos moterys ir vyrai?

Respondentas Nr.7: Visiskai vieningo vaizdo galbiit negaléciau i8skirti, taciau stereotipy yra labai daug,
ypac tokiose, galbiit, buitinése prekése ypatingai. Galima pastebéti, kad namy ruoSoje vis dar dominuoja
moters portretas, nepaisant skirtingy medijy kanaly, tai tas pats vyksta ir televizijoje, ir socialiniuose
tinkluose, retai kada i§vysim ten Sluostes ar Sluotas reklamuojant vyrus, matysim daZzniau moteris. Tai
tik parodo, kad reklamos rinka labai vangiai net mégina, nes problema yra ganétinai aiski ir uztenka tos
edukacijos apie ly¢iy lygybe, jos turéty biiti dar daugiau, bet tikrai uztenka tam, kad tikrai Zinoty, jog
problema tikrai egzistuoja ir, kad reklamos specialistai gali prisidéti prie jos sprendimo. Taciau, kaip

minétas pavyzdys parodo, kad problema yra ignoruojama. Mes turime t3 problema, kad ir motinystés ar
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tévystés laikotarpiu, tai ne vyras pasirenka likti su vaiku, riipintis namy tkiu, o moteris visgi dar
dominuoja Sitoje vietoje. Tai velgi, namy ruosa automatiSkai prisiskaito moterims, kas yra negerai. O,
pavyzdziui, kompiuteriai, kur kazkas sudétingesnio, tai jau atrodo savaime, kad vyrai, nes IT specialisty
daugiau yra vyry. Tikrai tai yra sudétinga, kompleksiSka problema, kurioje tikrai reikéty strateginio
poziiirio, kaip ja reikéty spresti. Cia pagrinde, a§ maty&iau ir grieztesnj politiky jsitraukima, galbit
reglamentavima, ypac reklamos taisykliy, reklamos jstatymas tikrai turéty tobuléti ir integruotis labiau j
ta lygybe ir pasalinti seksizmo problema.
Laura: Gal galétuméte jvardinti, kaip skiriasi prekés Zenkly Lietuvoje rinkodaros strategijos, skirtos
paveikti vyriskq ir moterisSkq tiksline auditorijq?
Respondentas Nr.7: Zinoma, tai pradziai galbt kanaly pasirinkimai. Jeigu yra kazkoks vyriskas
produktas, tai atsirenkama tokius kanalus, kur jau motery yra maziau, jsitikinant tuo, kad tikrai tai bus
skirta vyrams, galima paminéti ir t3 patj ,,Twitch®. Tuo tarpu, jeigu biity moteriSkas produktas, tai
,»Twitch® platformos nesirinkty, nors ten yra motery, tiek streamer‘iy, user‘iy, bet jie automatiskai
atsifiltruoja jau kanaly prasme. Kalbant apie kiiryba, naudojami jau tam tikri elementai, kur iSkart
parodyty, kam $ita reklama yra skirta. Zinoma, visiskai pasalinti lytj néra taip lengva, bet rodant reklama
kur yra ir vyras, ir moteris, tai jau kazkiek iSsprendzia dalj problemos, nes jeigu tai yra skirta vyrams, tai
greiCiausiai bus vienas vyras rodomas, arba vyry kompanija. Jeigu bus moterims, tai rodomos moterys.
Kas jdomu, kad dazniau reklamoje, jeigu yra kazkokia grupé Zmoniy, dazniau tokia reklama btina, kad
daugiau vyry yra joje, motery kompanija yra rodoma ganétinai reciau, draugiy susibtirimai, nebent tai
yra kazkoks labai specifinis produktas. Tiek sporto reklamose, nealkoholinio gérimo reklamose gamtoje,
irgi biity vyriSka kompanija. Na ir tikrai tas labai rySkéja, motery kompanija tikrai re¢iau, nebent ten bty
koks apsipirkimas, bet vélgi Cia atsiranda stereotipizavimas. Dar yra tam tikros frazés, kurios tikrai labai
paveikia. Tenka susidurti ne savo praktikoje, bet kity reklamy agentiiry reklamose maciau, jog jie bando
jvardinti bendrai lytis, neskirstant  ,,ji* ar ,,jis“. Tenka tikrai matyti, kad kreipiamasi tiktai konkrec¢iai tik
1 moteris, tik konkreciai j vyrus, kai galima j abu.
Laura: Ar per savo darbo patirtj teko kurti/ jgyvendinti reklamos kampanijas, kurios buvo orientuotos
i moteris? Gal galite papasakoti placiau?
Respondentas Nr.7: Taip, teko. Tikrai esu vykdes, pagrinde social ir influencer‘iy kampanijas, kurios
yra orientuotos i moteris, kai net galbiit produktai néra tokie moteriski. Kaip pavyzdj galiu pateikti
arbatas, kurias, savaime suprantama, geria tiek vyrai, tiek moterys. I$ kliento ateina poreikis, kad nori
matyti Seimyniskas moteris, nori namuose parodyti, kaip geria arbatg. Bandau spé¢lioti, kodél klientas
pasirenka tokia strategija, tai galbiit jo poZiliriu moteris yra sprendimo priémeéja apsipirkimo klausimais,
bet a§ manau, problema yra gilesné. AS manau, kad galima rodyti, jog tinka arbata abiem kategorijoms,
85



bet yra pasirenkamas lengvesnis kelias, ir tikimasi, kad tai padés. Paminéjau influenceriy pavyzdj, tai gal
Siek tiek jtakos turi paciy socialiniy tinkly auditorija, kad jeigu influenceriai Lietuvoje labiausiai veikia
,Instagram® platformoje, joje dominuoja moterys demografiskai, yra tikrai daugiau motery vartotojy, tai
gal irgi yra faktorius, bet visgi tikrai jzvelgCiau tame seksizmo. Pati kampanijos idéja, a§ daznai
patebédavau, jeigu naudojamas kazkoks moters atvaizdas, norima matyti, kad jame moteris buty ir
pasipuosusi, ir pasidaziusi, ko galbiit taip nereikalaujama i§ vyry, nes priprantama, kad vyrai gali biti ir
sportiSkai apsirenge, ir su kostiumu, bet sportiskai irgi tinka. Su moterimis jau nenori reklamoje matyti
visiSkai tos buitiskos moters, ir kas idomu, tai va teko susidurti savo praktikoje ir su indy plovimo
imonéms, kurios taike tokj metoda, kur moterys nuotraukoje, kurioje plauna indus turi atrodyti graziai,
pasipuosusi, nors, i8 tikryjy, realybéje niekas indy neplauna su Sventiniu makiazu, tai ¢ia vél yra Siek tiek
seksizmo, nes vyry neprasyty apsirengti puosniai, plaunant indus.

Laura: Kaip manote, gal Cia i§ dalies yra ne tik klienty problema, bet ir agentiiros, kad jiems nieks
nepasiiilo daryti indy plovimo reklamos su vyrais?

Respondentas Nr.7: Tikrai daug agentiiry, kur jau bent a$ dirbau, tai buvo stengiamasi diskutuoti su
klientais ly¢iy lygybés bei kitokiais klausimais. Esame bendromis jégomis keite tam tikras klienty
vertybines nuostatas, kur galbiit net reglamentuojamos kazkuria forma. Kartais pavykdavo tikrai pasiekti
to gero ir teigiamo rezultato ir poky¢iy, bet vélgi, agentiira taip pat yra verslas, kuris tam tikra prasme
turi iSgyventi. Kartais jauciasi, kad kliento sprendimas yra galutinis, kad ir kaip norisi nesutikti su tuo
sprendimu, kartais tenka daryti kitaip.

Laura: Ar buvo kile minciy sukurti ly¢iy problematika paremtq reklamqg/rinkodaros strategijq? Kokios
buvo klienty reakcijos?

Respondentas Nr.7: Tikrai esu dargs kampanijy, ir dabar vykdau tokig jdomig kampanija, kuri dar yra
tik planuojama, kur reikia pritraukti jmonei IT specialisty. Na ir puikiai suprantama, kad tai yra vyrai,
dazniausiai vyrai Lietuvoje, taciau nesinori komunikuoti tokios tiesioginés zinutés. Norisi kaip tik
padrasinti tuo paciu kampanijoje moteris, kurios tikrai turi visas galimybes ir yra laukiamos, kad
parodytume jy tg gera pavyzdj, taip pat ir neiSskiriant motery ta zinute, kad laukiam vyry ir jy. Bandome
ieSkoti budy, kartu su klientu diskutuojam ir ieSkom ty keliy, kaip parodyti, kad nei viena i$ ly¢iy nebtity
jzeista, kad pasiektume ta tokj tobulg reklamos modelj, kai yra integruojamos abi lytis. Tai tikrai labai
visada dZiaugiuosi, kai klientai labai noriai ir patys supranta tam tikra problematika ir kartu kolaboruoja,
prisideda, ieskant tam tikry sprendimy.

Laura: Kokiy pastebéjote pokyciy Lietuvos reklamos rinkoje Iyties vaizdavimo atZvilgiu?
Respondentas Nr.7: Tai visy pirma vartotojy démesio atkreipimas j tam tikras problemas. Neseniai visai

buvo toks atvejis, kai vieno prekybos centro socialiniuose tinkluose atsirado tokia diskriminuojanti
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reklama apie moksleivius, kur aiSkiai parodoma, k3 renkasi mergaités moksleivés, kokius makiazo
dalykus, ir labai aiskiai parodo, kuo turéty dométis mergaités, taip pat ir atskirai berniukai, ten sportu,
i8daigom, kompiuteriais. Tarsi egzistuoja atskirtis ir labai blogas pavyzdys, kai jau vaikams yra
formuojama ta lyCiy atskirtis, tai jau prasideda tokiose jaunuose Zingsniuose, kur ta problema ryskes ir
astrés, bet sveikintina yra tai, jog vartotojai patys aktyviai sureagavo ir tikrai jsitrauké j diskusija.
Ziniasklaida irgi jsitrauke j diskusija, tai parodo, jog truputj yra jau to poky¢io, matoma, kur yra seksizmo
ir kad visuomen¢ yra pasiryZusi sureaguoti | tai, spresti. Yra kita pusé, kur neigia ir bando palaikyti tokius
veiksmus, bet dziugu, kad tai privercia ir pacius prekés zenklus atsiprasyti, prisiminti kazkokias
nuostatas. Bet kalbant bendrai, nelygybés lyCiy problema tebéra aktuali, ypa¢ galbut ne tik
komunikacijoje, parduodant paslaugas, bet ir ieskant darbuotojy, tikrai daug prekiy zenkly pamirsta
paminéti, jog tai yra abiem lytim.
Laura: Koks jums yra moteris siekiancios jgalinti ir jkvépti reklamos idealas? Ar tai galéty biiti
konkreti matyta reklama?
Respondentas Nr.7: AS manycCiau, kad tai turéty buti tokia reklama, apie kurig nekalbéciau, man
nereikety sakyti, kad ¢ia buvo i8sprestas klausimas, ar ne, tiesiog zitiréCiau neutraliai ir net nepagalvociau
apie problematika. Cia biity ideali, kai jaustum, jog viskas yra gerai su §ita reklama ir, kad nebuvo
pazeistos nei vienos i§ lyCiy teisés.
Laura: Kokiy esate pastebéje lietuvisky prekés Zenkly reklamy, kurios siekty jgalinti, jkvépti moteris
ar skatinty lyciy lygybe?
Respondentas Nr.7: Gal dabar konkreciai nejvardinsiu, bet man labai patinka, kad daugiau prekeés zenkly
bando spresti Sitg problemg ir su ja kolaboruoja. ,,Women Go Tech®, kur susivienija skirtingy versly
atstoves, siekdamos iSspresti tam tikras versle ir, ypac technologiniam versle, kylancias problemas, bet,
apskritai, a$ pastebiu tokig tendencija, kad gal uzsienio prekiy Zenklai tikrai aktyviau integruoja
skirtingas lytis. Su Lietuvos prekés zenklais, tai galbiit net néra tokiy ryztingy kompanijy, kurios stengiasi
sustiprinti moteris, vélgi tai gal atsizvelgiama j reklamos biudzetus, nes kuo reklamos biudzetas
mazesnis, tuo tu labiau nori orientuotis j preke ir paslauga, tai nebelieka vietos ir finansy kazkokiai
vertybinei komunikacijai. Tai ¢ia gali biiti viena i§ ty priezasCiy, ¢ia labai net litidna, kad taip greit
nesauna j galva Lietuvos prekés Zenklas, kuris siekty parodyti ly¢iy lygybe.
Laura: Sakote, kad labai daZnai Cia yra biudZeto klausimas, kas yra tiesa, bet kodél tuomet didieji
rinkos Zaidéjai, kuriy net nereikia pristatinéti Zmonéms, nes juos zino, nenesa Sitos stiprios politinés
Zinutés, kuri biity susijusi su motery teisém arba su LGBT, ar pan.?
Respondentas Nr.7: Man labai litidna ir gaila, kad prekés Zenklai bijo biiti revoliucionieriais, bijo siekti
poky¢io. Pagrindiné to priezastis, tai siekis didesnio pelno. Zinoma, jei nieko nekeiti ir matai, jog
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didZiajai rinkos daliai tinka taip, kaip tu komunikuoji. Manau pavadinciau tuos prekeés Zenklus bailiais,
aiSku, ¢ia kazkiek kritikos paciam kapitalizmui. Kapitalizme vis maziau vietos lieka vertybéms, net jeigu
prekés Zzenklai komunikuoja tam tikras vertybes, tai gaunasi tarsi fikcija ir ji labai jauciasi. Tam kad
jvertintume, reikéty ne tik prekés zenklo zinute iSkomunikuotg perzitiréti, bet ir apskritai kokia veikla
uzsiima prekés zenklas. Labai gera pavyzdj maciau ir labai juokingg: ,,BMW* reklama ,,Pride Month*
uzsidéjo Europos Facebook‘o puslapiai, uzsidéjo logotipa su vaivorykstés simboliu, bet pavyzdziui
Saudo Arabijoje jie §ito privengé, nors galéty daryti revoliucija. Cia yra baimé prarasti daug klienty, ji
yra suprantama, bet i§ kitos pusés tas nuoSirdumas yra juokingas, nes tu darai ten, kur yra saugu. Jeigu
tu tikrai norétum pokycio, tu nebijotum, tai ¢ia parodo kapitalizmo jtaka.

Laura: Kokiy skirtumy esate pastebéjes, lietuvisSky prekés Zenkly reklamose, jas lyginant su globalia
reklamos rinka?

Respondentas Nr.7: Siaip, galégiau pasakyti, kad tos reklamos, kur Lietuvoje sprendzia ne tik lytiskumo,
bet ir apskritai bet kokia socialiné reklama, ji yra Siek tiek natiiralesné. Bet ¢ia gal dél to, jog lokaliai mes
matome, kaip Sita problema atrodo biitent miisy regione, bitent auditorijoje, tai labai aiskiai galime
parodyti. Didieji prekés Zenklai sukuria kazkokig reklama, kurig paleidzia per skirtingas rinkas ir tada
gaunasi toks nesutapimas, gal sunku btina pradéti tam vartotojui sieti save su reklama. Atsiranda
pagrindinis skirtumas nattralumo, tiek drasos, nes a$ sakyciau, kad kai vietiniai prekés Zenklai ryztasi
imtis kazkokios problemos sprendimo, tai gal net drasiau stengiasi iSkomunikuoti tg Zinute, nes Zino visas
rizikas, gali jsivertinti, maziau prarasti, negu didieji prekés Zenklai i§ globalios pusés, kurie net nesugeba
aiSkiai jsivertinti riziky.

Laura: Kaip manote, ar reklamos siekiancios jgalinti, jkvépti moteris ar skatinancios lyciy lygybe yra
gera rinkodaros strategija Lietuvoje. Kodél?

Respondentas Nr.7: AS nemanau, kad turétuméme vertinti, gerai ar blogai. Tai neturi biiti klausiama,
kokia ¢ia jtaka, kokia ¢ia nauda darys verslui, tai yra biitina, lygybé privalo egzistuoti.

Laura: Kaip manote, kiek kitose rinkose sukurtos, moteris siekiancios jgalinti reklamos, gali biiti
sékmingai pritaikytos Lietuvos rinkai ir jkvépti biitent Lietuvos moteris?

Respondentas Nr.7: Manau, kad pirmiausia, jeigu remtumémeés komunikacijos teorija, tai turéty biiti
artimas santykis su tuo, ka tu matai. Zinoma, tos reklamos, kurios yra pritaikomos Lietuvos rinkai, jos
yra §iek tiek tolimesnés, kur €ia yra, tai jos Siek tiek aiSkesnés, ypac, kai mes Zinome tuos asmenis. Jeigu
tai reklama, tai daZniausiai naudojami zinomi zmonés, dazniausiai mes zinome jy istorijas, kitaip zitirim.
Kai ateina i$ globalios erdvés perdarytos reklamos, jos jau praranda ta nattiraluma, galbiit atsiranda tokios
daliai zmoniy kritikos, nes mes esame vertybiniame slenkstyje, kai Sita problema suastréjo po

vakcinacijos visy Sity klausimy, kai visuomen¢ susiskaldé j dvi dalis, pradéjo kritikuoti Vakary salis, tai
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net reklamos, kurtos Vakary $aliy, skatinancios kazkokj pokytj, gali biiti jvertinamos neigiamai. Kai mes
matytume kazkokj pokytj i§ vidaus, kai tu gali relate’inti ir nebijoti, kazkokioje bendruomenéje savo, tai
man atrodo turi didesnj poveikj. Tikrai manau, kad kiekvienas stambus prekés zenklas turéty investuoti
1 igyvendinima, pacios reklamos kiirima lokaly.

Laura: Kaip manote, kiek reklama gali biiti biidas kvestionuoti su lytimi susijusius stereotipus ir keisti
visuomenés normas bei paskatinti realy pokytj visuomenés nuostatose?

Respondentas Nr.7: Siuo metu matome tikrai daug reklamos, miisy dalis gyvenimo yra virtualioje
erdvéje. Apskritai mes pamatome tiikstan¢ius reklamy, reiskia reklama turi daug jtakos, mes atsimename
tam tikras reklamas. Galim aiSkiai iSgirdus kazkokj garsa identifikuoti, kokia reklama yra rodoma, tai
tikrai paveikumas ir jsimenamumas yra didelis, tod¢l bet kokios vertybés reklamoje turi didele jtaka
vartotojams.

Laura: Kaip manote, kada moteris jgalinancios reklamos tarp Lietuvos prekiy Zenkly taps (o gal jau
ir yra) tokios pat populiarios kaip ir Vakaruose? Kokios to prieZastys?

Respondentas: AS nebuciau dar toks tikras, kad Vakarai yra puikiai susitvarke su lyCiy lygybés
problemomis. Manau kad, jeigu ten yra daugiau reklamy skatinanciy ly¢iy lygybe, ten taip pat egzistuoja
labai daug reklamy, kurios kaip tik ta neigia, tesivadovauja stereotipais. Netgi ty stereotipy galima
pastebéti ,,Kany Litty“ reklamose. Visai neseniai stebéjau ir tikrai maciau tokiy seksistiniy kampy, kad
ten, tarkim, moteris slaugg, ji yra jau slaugé moteris, o ne vyras, kas vélgi nelabai daznas dalykas. Tai
yra transliuojama i§ Vakary pusés, taip jie yra vienu zingsniu ar¢iau ly¢iy lygybes, bet tikrai dar labai
toli, mes esame keliais Zingsniais nuo jy atsilike, tai vertin¢iau blogai Vakary bei JAV reklamos rinkos
bandyma keisti nusistovéjusia tvarka. Lietuvoje irgi ty bandymy yra maziau, bet procentaliai dar reikeéty
pasizitiréti, koks yra santykis tarp seksistiniy bei neseksistiniy reklamy. Sunku dabar objektyviai jvertinti,
bet manau, kad abi dabar kritiskai jvertinciau.

Laura: Kaip manote, reklama atspindi visuomene, ar visuomené veikia reklamgq?

Respondentas Nr.7: Manau ir taip, ir taip. Kadangi reklamy dar vis nekuria kompiuteriai, dazniau kuria
zmonegs, jie visgi yra visuomenés dalis. Tam tikros baimés, kaip baime i$siskirti, baimé patirti nuostolj,
tai Cia velgi yra visuomenés problema, nereikéty taip skirtyti ir zitrinéti, kas kaltas. Apskritai reikéty
ziuréti bendrai, kaip mes turétume spresti ta problema, ¢ia pagrindas yra Svietimas, politika. Jeigu su
Siomis sritimis pradésime dirbti ir pradésime jaunai kartai rodyti kitokius pozitirius, nebijoti rodyti
skirtumy, parodyti ta iSskirtinumg ir sveikinti su tuo iSskirtinumu ir gal tada atsirasty tas pokytis.
Nenoréciau statyti kaip kaltininkés reklamos rinkos, nors ji i§ dalies yra kalta, nes yra visuomenés dalis,
bet vélgi ir pati visuomené nelabai kartais Zino, k3 ji daro.

Laura: Jums neatrodo, kad reklamos rinkoje labai daZnai dirba progresyvesné, provakarietiSkesné
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visuomeneés dalis? Jie kaip tik turéty biiti priekyje.

Respondentas Nr.7: Manau taip, bet reklamos agentiira nekuria produkto, neteikia paslaugos savo
kazkokio kuriamo produkto, jy pagrindinis pajamy Saltinis, tai klienty reklama. Nors ir reklamos
agentiiros skatina ir diegia tam tikras vertybes, matome pozityviy pokyc¢iy reklamos rinkoje, ir yra ty
progresyvesniy reklamos Zzmoniy indélis. Vélgi, Cia turéty ateiti pokytis ir i§ imoniy pusés, bet imonés
atsizvelgia | pardavimus ir spaudzia agentiiras, kad jos Siek tiek labiau atsizvelgty | tai, kas jiems neSa
pelna. Tai ¢ia gaunasi uzburtas ratas, i$ kurio reikia iStrikti. Reikia ziuréti, ne kas vyksta tame rate, bet
kaip jj reikia pralauzti.

Laura: Cia buvo paskutinis mano klausimas, tad aciti Jums labai uz pokalbj ir i§samius atsakymus.

Interviu su respondentu Nr.8

Laura: Sveiki. Noriu labai padékoti, kad man radote laiko ir sutikote duoti interviu. AS Laura ir kaip
minéjau savo Zinutéje, Siuo metu atlieku savo magistro baigiamojo darbo tyrimg, kurio tikslas yra
istirti lyties problematikq Lietuvos reklamos rinkoje. Noriu pasakyti, jog i interviu jrasysiu, taciau
visa medZiaga bus naudojama tik tyrimo tikslais islaikant 100 proc. jisy konfidencialumg. Kaip
manote, kiek lyties aspektas reklamoje yra svarbus?

Respondentas Nr.8: Cia toks labai platus klausimas, man atrodo. Labai nuo daug ko priklauso: nuo
prekés zenklo, nuo prekés zenklo auditorijos ir su kuo mes bandome kalbéti. Tai ¢ia yra tokie esminiai
momentai, nes vieni prekés Zenklai kartais miisy pasagmong¢je yra labiau moteriski, kiti labiau vyriski, bet
Siaip, a§ manau, daznai tiksliné auditorija padiktuoja, kokios lyties Zmones mes daugiau norime matyti
reklamoje ir pagal tai renkames, ar tai turi biiti vienas, ar tai kitas zmogus. Kartais tg padiktuoja net ir
prekés zenklo pozicionavimas, kur labai aiskiai galbiit yra pasakyta, kad mes norime biiti vienokie arba
kitokie. Turbtt, kai kur dar galima rasti tokiy paraSymy, kokie mes esame: ,,Jeigu buitume Zmogus, tai
mes blitume moteris su kostiumeliu®. Bet, a§ manau, dazniausiai diktuoja tiksliné auditorija su kuo mes
kalbame ir kg bandome pasiekti.

Laura: Tai, ar a$ gerai suprantu i§ jiusy pasakymo, kad jei reklama yra skirta, pavyzdZiui, moterims,
tai tas aspektas yra svarbus, o jeigu vyrams, tai nesvarbus?

Respondentas Nr.8: Ne, nebiitinai. Jeigu reklama ,,moterims®, tai geriausia rodyti ten moterj kokia, su
kuria ji galéty tapatintis. Jeigu vyrams, nu tai irgi, gal ten jaunas moteris rodykim ir visi bus laimingi. AS§
kaip tik many¢iau, kad to stereotipo jau dabar po mazu nebéra ir ¢ia viskas yra susipyn¢. Lygiai taip pat

moterims gali puikiai komunikuoti vyras ir atvirksciai. Tai tikrai yra tas pasikeitimas, nebéra tokiy aiskiy
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stereotipiniy ly¢iy pasiskirstymo, bet, vélgi, labai daznai padiktuoja tokie visai nedemografiniai, bet
sociologiniai dalykai — kokio tipaZzo Zmoniy mes ieSkom, jeigu mes ieSkom aktyvaus gyvenimo biido, tai
tada net nebutinai lytis yra esminis dalykas, tada stengiames ieskoti tam tikro tipazo Zmoniy, jei bus tai
moteris arba vyras, nu tai pagal tai ir nuspresi, labai ta lytis pradeda biiti nereikSminga.

Laura: Kiek lyties vaizdavimas lietuvisky prekés Zenkly ar konkreciai Lietuvos rinkai pritaikytose
reklamose yra problemiSkas?

Respondentas Nr.8: Prekés Zenklas, prekés zenklui nelygus. Manau, kad didzioji dauguma, tai, galbt,
jau yra nuéje nuo ty tokiy probleminiy stereotipy, bet yra, aiSku, vis dar tie vaidmenys kaip ,,mama
maitintoja®, ,,riipes¢io nesiotoja“ ir panaSiai. Galbiit konservatyviems prekés Zenklams yra aktualu
palaikyti visg tg vertinimg. Jeigu tu esi didelis ir, jeigu $neki su labai placia auditorija, tau yra saugu likti
stereotipe kazkokiame lyties ir per jj komunikuoti dalykus. Bet, a§ manau, kad po mazu bent jau
modernesni prekés zenklai, bent jau pradeda nepaisyti viso Sito dalyko, tai dél to ta problematika kaip
kad buty pas mus kazkokia labai gaji, ir mes matytume labai rySkius nusibrézimus, tai a§ asmeniskai
manau, kad ne, kad ji ilgainiui maz¢ja ir kei€iasi, kaip mes matome. Ir galbiit ten reklamoje, ten ir tétis
sugeba vaikais pasiriipinti ir panasSiai, tai man atrodo, kad tas probleminis laukas gerokai sumazéjes.
Laura: O kaip manote, kuo skiriasi reklamos vyrams ir moterims? Kaip Siaip yra galvojama apie jy
kiirimg? Ar pats galvojate per Iyties aspektq?

Respondentas Nr.8: Cia tokie klausimai labai platiis, pabandysiu trumpai atsakyti. NeZinau, a$
asmeniSkai savo darbe ir kas lie¢ia mano komandos darba, tai mes truputélj stengiamés atsiriboti nuo ty
tokiy klasikiniy formaty ir klasikiniy Sity dalyky, negalvodami, kad jeigu ¢ia yra pavyzdziui ,,prekybos
centras®, na tada turi biiti mama, du vaikai, ta branduoliné Seima, tétis kaip visada Zioplas, nelabai kg
zino, mama laiko visus kampus namy. Na, tai stengiamés i$ tikryjy vengti Sity ir kartais, tiesg sakant, ¢ia
yra tokie dalykai misy galvose, nes mes atneSam klientui id¢ja ir ten papasakojam scenarijy, kazkokj
sprendima, ir kartais ten niekas nepastebi, kad kazkodé¢l néra mamos ir kazkodél, tai yra tétis ir vaikas.
Nebekyla kartais tokiy klausimy, tai velgi priklauso ir nuo to, kokie Zmonés dirba su prekés zenklu, tai
¢ia marketingo vadovai labai didelj indélj padaro, nuo jy pasaulézitros priklauso, ir priklauso, kokias jie
idéjas priima. Bet Siaip nezinau, ar yra kazkokiy tokiy vienareik§SmiSkai vienody dalyky, kuriuos
sakytume, nes kaip ir sakiau pradzioje, labai nuo prekés Zenklo priklauso. Jeigu tai yra tikrai
konservatyvesnis, didelis ir labiau Snekantis su klasikiniu vartotoju, galbiit, tai nebttinai turi buti
didmiesciy, bet labiau tokia mainstreaminé auditorija. Nezinau, mazesniuose miestuose, regionuose, tai
tada nattiralu, kad tada galvoji: ,,aha, jeigu mama ne prie puody, tai tada bent ji su vaikais leidzia laika*,
ir panas$iai. AS sakau, kad apskritai, mes reklamoje turime po mazu nueidinéti nuo ty ryskiy stereotipy,

nes daugiau pradeda reiksti tie sociografiniai dalykai: pomégiai Zzmoniy, jy jsitraukimas j vienokius arba
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kitokius klausimus, jy gyvenimo biidas, ir panaSiai. Tai vat, a§ manau, ¢ia yra gerokai svarbesni dalykai,
ypac, kai dar pradedama $nekéti apie jvairove reklamy, ir kai mes dar pradedame kalbéti apie tai, kad
galbiit reikia labiau tg reprezentatyvuma daryti ir kalbéti apie nejgaliuosius ir panaSiai. Tai natiiralu, kad
mes privalome nuo ty tradiciniy formaty nueidinéti kuo labiau, nes tiesiog nebeatitinka realybés, o jeigu
atitinka realybe, tai galbiit neatitinka laikmecio dvasios, nes reklama labai jtakojama to, kas vyksta
aplinkui, kokie judé¢jimai, kokios mintys, ir apskritai kultiirin¢ aplinka. Tai tas diktuoja, kaip smarkiai
keiciasi, jeigu Cia staiga vykty kazkoks didelis labai lizis, lieCiantis lytis ir panasiai, tai natiiralu, kad ir
reklamoje tas greitai labai pasimatyty.

Laura: Tai kaip suprantu, kaZkokio Sablonisko motery ir vyry vaizdavimo Lietuvos reklamos rinkoje
Jjiis nejZvelgiat?

Respondentas Nr.8: Manau kad ne, nes nu ir i§ savo patirties galiu pasakyti, jog dirbau su vienu vaistiniy
prekés zenklu, tai mes tam paciam prekés Zenklui vieng kampanija darém, naudodami, aiSku,
Siandieniniame kontekste blogai atrodyty, bet toks, sakykim, perdétai seksualizuotas vaistininkas. Lygiai
taip pat, ta pati vaistin¢ rodé reklama, kurioje yra ta branduoliné Seima, mama kuri pasiriipina visiems
ten vitaminy nupirkti, tétis, kuris ten persiSaldo. Tai tiesiog labai diktuoja aplinkybés, auditorija, ir netgi
medija kanalas gali padiktuoti, kokj mes rinksimés tipaza. Gal mes internete norésim provokuoti, nes ¢ia
yra jaunesn¢ auditorija, ir mes galime vienokiais bei kitokiais kampais pavaikscioti, jeigu mes einame |
masing medija, kaip televizija, tai ten, galbut, santtriau elgiamés ir ten galbiit stereotipai dazniau
pasirodo.

Laura: Ar per savo darbo patirtj teko kurti/ jgyvendinti reklamos kampanijas, kurios buvo orientuotos
§ moteris? Gal galite papasakoti placiau? Jau vienq pavyzdj paminéjote, tai gal dar buvo kaZkas tokio
jsimintinesnio?

Respondentas Nr.8: Labai jsimintino? Hmmmm... Dabar galvoju, gal dar senais laikais su alkoholiy
reklamomis kazka turéjom, kur moterys tokios tarsi ,,balitikiSkos*, smagiai draugés leidzia laikg ir joms
tarsi prie pokalbio tinka vienoks arba kitoks alkoholinis gérimas ir jos smagiai besijuokdamos skanauja.
Veélgi tas toks jvaizdis, kad draugés susitike tik taip laika leidzia, plepa ir kava geria. Man atrodo visi yra
dare reklamg ir prekybos centrams didiesiems, ir tradicinj mamos jvaizdj, kur mama pavargusi béga su
maiSais ir Seima j3 nustebina, pasidarydami patys valgyti. Na, tai tokie paprasti, bet kad kazkoks rySkus
bity, tai dabar nebeprisiminsiu, nes as esu dirbgs ir su grozio $iaip nemazai produkty, bet ten dazniausiai
biidavo didieji brand ‘ai. Kadangi jie gamina globaliai, tai labai mazai mes ten lokaliai kazkokj sprendimag
priimam, tik tada adaptuojam, tai kas yra sugalvota ir panaSiai. Net jsijungiau portfolio, tuojau
pasizitirésiu, gal kazkas greitai Saus i galva, bet kazkaip nekyla tokiy didesniy dalyky. Jeigu prisiminsiu,

pasakysiu.
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Laura: Viskas gerai. Ar buvo kilg minciy sukurti ly¢iy problematika paremtq reklamg/rinkodaros
strategijq? Kokios buvo klienty reakcijos?

Respondentas Nr.8: Lyciy problematika, tai kg mes mazdaug turime minty? Ar tai yra kazkokie lyciy
vaidmeny pasikeitimas, pasidalinimas ar panasSiai?

Laura: Taip, tai pavyzdZiui gali biti reklama, susijusi su motery jgalinimu, su jvairesniais motery
portretais reklamoje, su gal kaZkokia tradicine prasme moteriai nelabai priimtina role, ir panasiai.
Respondentas Nr.8: Kad kilty dél to kazkokiy problemy, tai ne, nes, jprastai sakau, man atrodo, labai
daznai padiktuoja tai, ka mes kaip agentiira ir kirybininkai atneSame ir prekés Zenklo strategija, ir
kazkoks ilgalaikis jdirbis. Tai néra taip, jog vieng dieng kazkoks prekés zenklas yra stereotipais
neparemtas, o kita dieng staiga néra paremtas, tai nebtina tokio persivertimo. Bet Siaip manau, kad labai
priklauso nuo kliento. Pamenu Kauno ,,Akropolyje* kazkada daréme maketa, kuriame buvo vyras
lupdaziu pasidazgs liipas ir mes sakéme, kad tokia gera dovana, jog norés visi. Pats klientas gana priéme
kaip smagig forma ir jJdomy pasakojimo biidg. Buvo visokiy komentary ,,Facebooke®, bet kazkaip buvo
tai nuleista kaip tiesiog natiiralus provokacijos rezultatas, bet Siaip nezinau, kad buty tokiy kazkokiy
rysSkesniy, ten biitinai moterys turi biiti vienokios arba kitokios, tai néra buve. Galvoju, esu dares tokia
vieng kompanijg uZsienio rinkai, kur mes tokj prietaisg pristatin¢jom. Tai jo esmé buvo kaip tik tokia,
jog mes pasirinkome netiping moterj ir scenarijus tarsi yra toks labai pastatytas ant tokiy dviprasmybiy.
Ir tu galvotum, kad ten labiau vyras turéty kalbéti tokiais juokeliais, bet mes pasirinkome moterj, kuri
yra tokia ryztinga, suprantanti, kg Sneka, ir tarsi vyra pastatanti  vietg. Tai mes ja pavertém tokiu valdingu
tipazu, bet nebuvo kazkoks, kad mums reikia vienaip arba kitaip daryti, tiesiog buvo apsvarstyta pagal
auditorija, jog jinai mums tiko ir pagal paties prekés Zenklo charakterj. Mums tiko toks personazas, kuris
yra ryztingas, drasus. Mes ir casting ‘g tokj labai darémés, kur rastume tokig moterj, kuri labai gerai
jaustysi savo kiine, biity patenkinta tuo, ka Sneka. Kad biity idéjos pacios pastatytos ant dvilytés dvikovos,
tai neZinau, a§ savo karjeroje neturéjau tokio dalyko. Yra kity prekés Zenkly, kur yra dare. Cia yra ne
vienas pavyzdys Lietuvoje, jeigu pagalvotume, kur visg laikg yra tas mini konfliktas, ypac tie prekés
zenklai, kur bando ta Seimg rodyti, kur vienas gudresnis Seimoje, kitas kvailesnis, ir panasiai.

Laura: Vis tiek rinkoje jau esate nemaZai mety, tai kokiy pastebéjote pokyciy Lietuvos reklamos
rinkoje lyties vaizdavimo atZvilgiu? Gal nepastebéjote?

Respondentas Nr.8: Tai pasteb¢jau. Tai, kg mes ¢ia dabar apie tg pacig pradzig Snekéjome, kad pradeda
nueiti nuo ty pagrindiniy dalyky. Jeigu mes anks¢iau galvodavome, kad va jeigu Seima, tai biitinai turi
biiti mama, du vaikai ir tétis, tai dabar gali biiti ir vienas Zmogus, auginantis vaikus, net nebutinai, tai turi
biiti moteris, tai gali biiti ir vyras. Mes pradedam matyti ir vyrus, ir moteris ne savo ,,profesijose®, bet tie

tokie lyciy stereotipai jie pradeda nebegalioti. Dabar labai daug tas matosi ypa¢ darbdavio jvaizdzio
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kompanijose, kur staiga tu supranti, kai nebéra Zzmoniy, kuriuos tu galétum jdarbinti, tai tu turi lauzyti
tas nusistovéjusias normas ir parodyti, jog | visas pozicijas visy laukiam. Bet $iaip Zitrint, manau, kad
viskas labiau laisvéja ir mes nebeuzsidarom ] tuos tradicinius formatus. Gali biti ir vyras visiSkai
s¢kmingai nauja mados sezong reklamuoti, kazkokj moterims, ir atvirksSciai. Tikrai tas liberal¢ja ir,
manau, labai didele jtaka tam daro ir uzsienio prekés zenklai, kurie vis tiek gyvena truputélj priekyje.
Kadangi, mes esame maza rinka ir labai daug sprendimy adaptuojama miisy rinkai, tai nori, nenori, ant
miisy nusileidZia naujos normos ir mes tai priimame kaip kazkokj normaly dalyka, o tie, kas nepriima,
tai paburba ir pripranta, tai viskas juda link to, man atrodo.
Laura: Koks jums yra moteris siekiancios jgalinti ir jkvépti reklamos idealas? Arba kazZkoks labai
geras pavyzdys? Tai galéty biiti kazkokia jiisy matyta reklama, arba reklama, kokia norétuméte
pats sukurti.
Respondentas Nr.8: Man gal viena tokia idomi buvo, tai toks sporto prekiy zenklas ,,Under Armour*,
kuris dar¢ kampanijas su balerina Misty Copeland. Ten buvo tokia kompanija, kur, velgi, labai
netradiciSkai buvo pasirinktas Zmogus prekés Zenklui, kur jprastai ten buvo Amerikos futbolininkai
visokie, ir staiga balerina yra pristatoma kaip irgi atlete. Lygiai taip pat, tas pats prekés zenklas daré su
modeliu Gisele Bundchen, kur kampanija irgi buvo labai jdomi. Tai buvo pati pirma, kur jie pasirinko t3
nestandartinj sportininka naudoti. Tai pasirinko jg ir tos kampanijos idé¢ja buvo tokia, kad, atéjus |
interneto puslapj, imamas i§ interneto gyvas srautas komentary apie ja, ypac ten komentuojanciy viska
neigiamai, ir ji tenai, tam interneto puslapyje ten dauzo kriausg, ir tarsi tuos komentarus naikina. Pati
kampanija po to tgsiasi apie tai, jog, jeigu a$ turiu valios, tai padarysiu bet ka. Tai man Sitie tokie du
jdomils pavyzdziai. Lygiai taip pat, ,,Nike* yra labai gery kampanijy su Serena Williams dare, tai man
atrodo, Sitie formatai yra jdomus ir tai, kas pirmiausia Sauna | galva. Manau geriau pagalvojes kazka
prisiminc¢iau, nebitinai i§ tokiy standartiniy formaty, kurie ir Siaip Sitie prekés Zenklai i§ principo yra
pastatyti ant jkvépimo, uzdegimo ir panasiai. Tai turbut reikéty pamastyti, kas ¢ia tokio kitokio biity, bet
Sitie pirmi, kurie Sauna i galva.
Laura: Kokiy Siaip bendriniy skirtumy esate pastebéjes lietuvisSky prekés Zenkly reklamose, lyginant
su globalios reklamos rinka? Ar yra kaZkokie aspektai, kurie yra visiSkai kitokie uZsienyje, nei yra
Lietuvoje?
Respondentas Nr.8: Cia jau nueinant nuo lyties, ar apskritai?
Laura: Galima kalbéti apie Iytj, galima nekalbéti.
Respondentas Nr.8: Vienas i§ dalyky, kas galbiit yra rySkesnis, tai kad mes truputélj kitaip pasakojame
istorijas ir mes jas pasakojame labai gana reklamisku ir primityviu biidu, nes galvojame, jog tik 30
sekundziy ir kaip Cia sutalpinti, ir papasakoti, ir dar parduoti. Tai man atrodo, tas istorijy pasakojimas
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labai daznai dél to ir iSSaukia tuos pavyzdzius, kurie yra ilgesni klipai, ilgesné istorija, yra daugiau tos
dramos ir pasakojimo. Man atrodo, tas miisy storytelling ‘as yra Siek tiek silpnesnis, kartais ir dél biudzeto
dalyky, aisku, ¢ia kai pasipils Kalédinés reklamos, tai turbiit, turésime ir minutés, ir pusantros minutés
pasakojimus, kurie yra galbiit okay, bet per visus metus pasizitiréjus, tai gal vienas klipas iSeina, kuris
yra 45 sekundziy, kur papasakoja kazka daugiau. Kitas momentas, tai a§ manau, jog Lietuvoje vis dar
prekés zenklai kazkaip vis dar nedrgsiai pozicijas prisiima, gal net labiau ir politine prasme. Aisku,
neprivalo biti, kad mes ¢ia ,,liberalai, bet labiau apie kazkokj statement ‘q arba tg patj globalinj atSilima,
apie tas pacias motery teises, LGBT teises, tai vis dar yra nedrgsiai zitirima | tai, kad prekés Zenklas gali
turéti pozicijg vienu arba kitu visuomenés klausimu. Man atrodo, ¢ia mes irgi dar smarkiai skiriamés,
galvodami, kad prekés Zenklai tegul nepolitikuoja ir nesikiSa. Aisku, ne visiems reikéty veltis | tokius
dalykus, bet tie, kurie gali, manau vis dar kartais patingi priimti pozicija, nes pats prekés Zenklas yra
labai galingas jrankis ir gali labai didelius visuomenés pokycius padaryti.

Laura: O kaip manote, kodél taip yra? Jeigu tu esi rinkos lyderis, man atrodo, kad bity labai logiska
nesti kaZkokig pozicijg.

Respondentas Nr.8: Bet yra toks labai geras dalykas ,, komforto zona®, ir niekas nenori iSeiti i$ jos. Tai
Lietuvoje, manau, mes galim ant vienos rankos pir§ty suskaiciuoti rinkodaros vadovus, kurie i8drjsta
padaryti kazka, kas yra uz taisykliy riby ir panasiai. Jie moka matuoti rizikg ir paskaiiuoti, ar apsimoka
taip surizikuoti, ir pasisakyti Situ arba kitu klausimu, ar neapsimoka. Arba blogiausiu atveju, kg as daznai
mégstu sakyti, tai, kad geriau buti atleistam uz klaida, negu biiti atleistam uz nieko nedarymg. Man
atrodo, tai yra vis dar komforto zonos dalykas, daznai kaip tik patys lyderiaujantys brand ‘ai ir biina
paskutiniai, kurie pradeda kazka daryti, nes man atrodo, kaip tik challenger‘iui arba rinkos kazkokiam
mazesniam brand ‘ui yra daug paprasciau iseiti ir stoti, nes jisai neturi, ko prarasti, o sukeltas kazkoks
»sarSalas® ar ten kazkokia vieSyjy rySiy lydinti kampanija, gali turéti didesn¢ nauda prekés zenklo
zinomumui ar panasiai. Nes, tiesg sakant, labai daznai, net ir Snekédami su jaunais brand ‘ais, kurie tik
pradeda darba, uzima nedidel¢ rinkos dalj, mes sakome, kad jie neturi, ko prarasti ir tie, kas juos myli
yra fanai, o tie kas atkris, na tai nebus didelio pokyc¢io, bet mes uztat galime pasiimti didele pyrago dalj
iSstodami su pareiSkimu, kuris yra aktualus labai didelei auditorijai.

Laura: Kokiy esate pastebéjes lietuvisky prekés Zenkly reklamy, kurios siekty jgalinti, jkvépti moteris
ar skatinty lyCiy lygybe? Ar yra kaZkokiy rySkiy pavyzdiiy rinkoje?

Respondentas Nr.8: Kad iskart atsimin¢iau dabar vieng kazkokig kompanija, tai turbiit neatsiminsiu.
Man atrodo, gal ,,BIOK labaratorijos yra darg kelis kosmetikos kazkokius sprendimus, norisi galvoti,
kad kazka jie dar¢ apie tai, bet nesu tikras.

Laura: Man regis, kad néra.
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Respondentas Nr.8: Néra? Kazkodél man taip uzsifiksavo.

Laura: ,Uoga Uoga*“ kaZkq daré, berods.

Respondentas Nr.8: Gali buti. Vélgi, yra tas mazesnis rinkos zaid¢jas, jis galblit kazkokj politinj
pareiSkima gali pasiimti, bet, kad kazka tokio rySkesnio atsiminciau, tai, ko gero nepasakysiu dabar taip
greitai. Prisiminiau, berods ,,.Swedbank* daré moters dienos proga ten ta per¢ja, kur pakeité pereja is
vyrisko zmogeliuko | moteriska zmogeliukg ir saké, kad dabar Zalia Sviesa yra moterims ir kazka jie dar
ten apie tai Snekéjo, pas juos pacioje organizacijoje geras balansas iSlaikomas.

Laura: Kaip manote, kodél prekés Zenklams tritksta drgsos?

Respondentas Nr.8: Kaip ir sakiau, labai daznai ta drgsa yra organizacijos kultiros reikalas.
Organizacija turi pasitvirtinti savo sprendima su dar 10 Zmoniy, turbiit niekada nebus drasos. I$ kitos
puses, paciy rinkodaros vadovy branda yra Zzema Lietuvoje. Mes netur¢jome kazkokios ilgametes
mokyklos, patirties, ta rinkodara dar yra pakankamai naujas dalykas, turime mazai Zmoniy, kurie yra
dirbe uZsienyje su rinkodara ir yra atsivez¢ tg patirt] j Lietuva. Kartais, vélgi, biina tokie racionaliis
dalykai, kartais biudZetas yra iSskirstomas taip, jog tau reikia palaikyti degima pardavimais ir daznai
kampanijos, kurios i§sako pozicija, jos yra daznai matomos kaip jvaizdinés kampanijos, bet manau, tai
reikia pradéti matyti kaip jprasty savo kampanijy misijg turéti, ta stereotipy lauzyma. AS kadangi, pats
raSau apie LGBT reklamoje, tai nagrinéju ta kampa apie tai, jog LGBT Seimos yra jprastos Seimos
reklamoje ir nebeaiSkinama, jog ten vienos lyties Seima, ne, tai tiesiog yra kazkoks pasakojimas apie
Seimag ir nereikia aiskinti, kad ten du téciai ir vaikas. Brand ‘as nebejaucia pareigos aiskinti, kodél jie taip
padaré, nes jie sako, jog tai yra jy vartotojas ir jie taip daro ir rodo, tai panaSiai taip atsiranda tas
pasidalinimas, kada S$nekéti ir kg. Taip pat, edukacijos triiksta, aiSku ir i§ agenttry ateina kazkokie
stereotipai, bet jie irgi ateina i§ komandy ne jvairovés, nes jei du vyrai komandoje, tai jie nebiitinai
sugalvos kaip atrodyty moteris reklamoje teisingai.

Laura: Kaip manote, ar reklamos siekiancios jgalinti, jkvépti moteris ar skatinancios lyciy lygybe yra
gera rinkodaros strategija Lietuvoje. Kodél?

Respondentas Nr.8: Labai geras klausimas. Man atrodo, kad i§ vienos pusés, Sitas traukinys jau
nuvaziavo, nes visuomen¢ jau yra kitame brandos lygyje ir nebereikia, kad ateity prekés Zenklas, kuris
pasakyty, kad vyrai ir moterys yra lygiis. Manau, truputélj i§ visuomenés diskusijy ir aplinkiniy
pavyzdziy jau tai pradedame matyti, kaip jprasta dalyka. Bet i kitos pusés, sakau, kur yra problema, man
atrodo, yra su tomis jgalinanCiomis reklamomis, kad jos daznai uzlipa ant ty kliSiy gréblio ir tada
prasideda vaizdo jrasai su 10 skirtingy veidy ir su skirtingais balsais, kurie sako, jog tu gali padaryti viska
ir panasiai. Tiesiog, kai prasideda tos jgalinancios, tai lengva labai jkristi j ta tokj vienodumg ir nemanau,

kad iSvis Sios reklamos turi kazkokios naudos, tada tu turi eiti ir rasti naujag kampg, ka daro kokia
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uzsienyje kompanija. Na ir tada $Snekéti kazka nebanalaus, nes tiesiog dar viena reklama, kuri sakyty, jog
moterys nuostabios, tai jos tiesiog neduoda naudos prekés Zenklui, nei kazkokios didesnés prasmés
nepadaro aplinkoje, nes, man atrodo, mes po truputj nu¢jom nuo to klausimo, kuris buvo madingas prie$
kokius 5 metus. Aisku, yra tos temos, kurios nesibaigia, tokios kaip algy skirtumai, motinystés ir tévystés
klausimai. Tiesiog, Sitoje temoje yra gerokai jJdomesniy diskursy, kuriais galima diskutuoti, bet kazkodél
prekés zenklai lieka tokiame bendriniam birzgale, ten kur paSneka generinémis frazémis ir apsimeta, jog
kazka gero nuveike. Tai to daryti nebereikty.

Laura: Kaip manote, kiek reklama gali biiti biidas kvestionuoti su lytimi susijusius stereotipus ir keisti
visuomenés normas bei paskatinti realy politinj pokytj visuomenés nuostatose? Kiek prekés Zenklas
jgalu, tai padaryti?

Respondentas Nr.8: AS manau, kad labai jgalus, turint omeny, kiek prekés Zenklai turi medijos ir kiek
jie yra matomi ir sekami. Jie kartais yra daug geriau matomi nei politikai, tai, man atrodo, galios jie turi
daug, tik labai svarbu nepasimesti zinutése, nes tai irgi biina dazna klaida, kada galima per daug pasakyti.
Tai turbiit, reikia i$sigryninti, kokia yra ta viena zZinia, kurig as$ noriu i$nesti, bet, a§ manau, prekés zenklai
yra tikrai galingas dalykas $itais klausimais ir jie tikrai gali paimti vieng arba kitg pozicijg ir net padéti
vienaip arba kitaip. AS pats turéjau patirties su donoryste, mes darém kampanija nemaza organy donory,
kad tiesiog Snekéjome apie tai, jog organy donory yra labai mazai. Antras dalykas yra labai sudétinga
tapti organy donoru savanoriskai, ir tas klausimas tiek uzsisuko, kad jis finale virto, vélgi, tuo, kad organy
donoro kortele galima dabar i§siimti internetu. Anksciau tu tur¢jai eiti pas gydytoja, pildyti forma, laukti.
Kartais prekés zenklai ir tas sukeltas triukSmas gali jkvépti didesnius politinius sprendimus arba
visuomeneés pokycius.

Laura: Kiek Kkitose rinkose sukurtos moteris siekiancios jgalinti reklamos gali buti sékmingai
pritaikytos Lietuvoje ir jkvépti biitent Lietuvos moteris?

Respondentas Nr.8: Man atrodo, kad mes jau ¢ia aptaréme, bet vélgi labai priklauso nuo atlikimo ir nuo
temos, kuri yra pasirinkta. A§ manau, kad tinkamai adaptavus, tai yra jmanoma. Adaptacija neturéty biiti
tik teksto iSvertimas, manau, turétume pamatyti kokj lietuviska veida, arba mums atpazjstama dalyka,
kad galétume suprasti, jog Sita problema egzistuoja ir ¢ia, kad tai yra kazkokie bendrazmogiski dalykai.
Sakau, priklauso nuo pasirinktos temos, retorikos, kaip tu kalbi.

Laura: Mano paskutinis klausimas, tai kaip manote, kada moteris jgalinancios reklamos tarp Lietuvos
prekiy Zenkly taps (o gal jau ir yra) tokios pat populiarios kaip ir Vakaruose? Kokios to prieZastys?
Respondentas Nr.8: AS§ manau, kad ir Vakaruose jos pamazu savo populiarumg praranda, nes su reklama
yra toks dalykas, kad tiek agentiiros, tie rinkodaros vadovai seka kokios temos yra karstos, tai dabar tikrai

motery tema po truputj maz¢ja, blésta. Dabar yra daugiau Snekama apie LGBT tema, nejgalieji yra karStas
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topic ‘as, bet faktas, jog tai liks, kol bus tokios kazkokios nelygybés ir rySkiy stereotipy, kurie kenkia
visuomenés moterims, o gal netgi vyrams. Manau, neabejotinai ty kampanijy yra, buvo ir bus. A§ manau,
kad 1§ vienos pusés, jau truputélj pavéluota, nebent tikrai prekés zenklai drasiai rinksis temas, kurios yra
aktualios ir jeigu Snekés, Snekés nestandartiskai. Bet Siaip a§ manau, jog po mazu mes einame link kity
temy ir link kity karSty diskusijos tasky. AiSku, biity kvaila sakyti, jog Lietuvoje néra ly¢iy nelygybés ir
Cia viskas iSspresta, nes kartais statistika ta rodo, bet zinome, kad statistika kartais netiksliai rodo. Manau,
kad bus klausimas, kokia forma Snekés ir apie kokias potemes Snekés toje dideléje temoje, nes ty
bendriniy reklamy niekam nebereikia ir, manau, kad niekas jy nebedarys. Tai va, yra klausimas, kokiomis
temomis Snekésime toliau, nes yra labai sunku prognozuoti, velgi viskas labai greitai keiciasi. AS manau,
kad viena tema greitai bus tévystés atostogos, kas turéty daugiau pasidalinti, kad tas 50/50 balansas
atsirasty, gal kad tas skandinaviskas modelis, kur kaip tik daugiau téciai iSeina, o ne mamos, tuo lygybés
aspektu galéty biti didesné tema. Atlygis irgi, manau, galéty biiti tema diskusijai.

Laura: Bet jus sakote, kad Cia jau yra nueinantis trend‘as tiek pasaulyje, tiek Lietuvoje?
Respondentas Nr.8: Zinau, tai labai cinigkai skamba, bet taip, Sita tema po mazu darosi ne tokia ,, sexy
Snekéti, nes atrodo, kad visi prekes Zenklai jau kazka pasaké ir padaré kampanijy. Rasti nauja kampg yra
labai sudétinga. Manau, tiesiog darosi sudétinga kalbéti naujai, o prekés Zenklai turi kalbéti naujai,
nematytai.

Laura: Nors sakote, kad tai yra nueinantis trendas, mes Lietuvoje tokio aiSkaus iSéjimo taip ir
neturéjom.

Respondentas Nr.8: Neturéjom, bet kaip ir sakiau pries tai, kad kazkoks iSé¢jimas aiSkus nebus, nes
Lietuvoje turime toki suvokima, kad pas mus yra gana neblogai su ly¢iy nelygybe. Bet sakau, nebent
atsiras prekés Zenklas, labai reikia ir specifinio prekés Zenklo, kuris yra nestandartinis, kuris jneSty savo
kampa, ten tokia kaip ,,Maxima®, tai nieko naujo nepasakyty, rodyty kaip vyras apsiperka ir valgyti
pasidaro, nemanau, kad ji iSeity su kazkokiu pasireiskimu, atrodo, kad jau nebéra jiems apie ka Snekéti,

nes jau yra tokie savaime suprantami dalykai.

Interviu su respondente Nr. 9

Laura: Visy pirma, labai aciii, kad skyréte man laiko. ISkart turiu pranesti, kad Sis interviu bus
jraSomas, bet visa medZiaga bus naudojama tik akademiniais tikslais, iSlaikant visapusiSkq Jiisy
konfidencialumg. Kiek, jiisy nuomone, lyties aspektas reklamoje yra svarbus?

Respondenté Nr.9: Manau, kad tikrai svarbus. Kuriant reklamg yra labai svarbu Zinoti tiksling auditorija
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ir Zinoti, ko su ja siekiama. Tad trumpai tariant, labai svarbus, ypac jei reklama yra specifiné ir orientuota
1 vieng i8 ly¢iy.

Laura: Supratau. Kiek lyties vaizdavimas lietuvisky prekés Zenkly ar konkreciai Lietuvos rinkai
pritaikytose reklamose yra problemiskas? Ar tai i§vis problema?

Respondenté Nr.9: Tikrai pastebiu, kad problemiskumo yra. DaZniau susiduriu su reklamomis, kurios
skirtos bendrinei auditorijai, nepriklausomai nuo lyties, bet jei prisimenant konkrecius atvejus, tai tikrai
yra teke susidurti.

Laura: Kuo skiriasi reklamos moterims ir vyrams, kai galvojate apie jy kiirimg?

Respondenté Nr.9: Per savo patirt] dar neteko artimai susidurti su reklamomis, kurios biity dedikuotos
specifinei auditorijai. DaZzniausiai kurdavau ir kuriu tokias reklamas, kurios biidavo ir yra orientuotos }
Zmogaus pomégius ar gyvenimo biidg. Labiau atsizvelgiant | psichografinius rodiklius, o ne lyties
aspekta. Taciau drasiai galiu sakyti, kad reklamose, kurios skirtos vyriskai auditorijai, moterys daznai
seksualizuojamos ar diskriminuojamos. Siais laikais mes po truputj tolstame nuo tokiy tendencijy, bet
motery objektyvizacija reklamose pasitaiko.

Laura: Kaip manote, kodél tai vyksta? Kokia to prieZastis?

Respondenté Nr.9: Pirmiausia, reikia atsekti koks yra reklamoje siunc¢iamos zinutés tikslas ar
kontekstas. Gal yra tokiy reklamos kiréjy, kurie jstrige praeityje ir nesidomi Siandieninémis
tendencijomis. Tokiu bidu, reklamoms taikydami postsovietinj braiza. Taciau dabar net neatsiminciau
reklamos, kuri tiesiogiai tyCiotysi i§ motery ar diegty pasenusj mastyma.

Laura: Kaip suprantu i§ jisy atsakymo, manote, kad prekés Zenklai neturi tiesioginés intencijos
seksualizuoti moteris ar pateikti jas kaip objektus arba, jeigu pasirenkama tai daryti, po visu tuo slypi
gilesné reikSmé ir Zinuté?

Respondenté Nr.9: Na, as manau, kad taip.

Laura: Gerai. Kaip manote, kaip Lietuvos reklamos rinkoje vaizduojamos moterys ir vaizduojami
vyrai?

Respondenté Nr.9: Manau, kad senesnése uzsienio reklamose moterys tikrai gali biiti atspindimos kaip
Svelnios, paklusnios namy Seimininkés, o vyrai stipriis, lyg Seimos galva ir pan. Taciau Siais laikais,
sakyciau, kad ryskios atskirties tarp skirtingy vaizdavimy nebéra. Visuomenéje po truputj atsisakoma
stereotipy ir dél to keiciasi visos reklamy tendencijos.

Laura: Paminéjote rySkig linijqg tarp tradicinés, senovinio braiZo reklamos ir naujesnés, 21-ojo
amZiaus reklamos. Kaip manote, kurioje puséje Siuo metu yra lietuviskosios reklamos?

Respondenté Nr.9: IS tiesy, manau, kad gana sudétinga vertinti visg Lietuvos rinkg bendrai, nes a$ pati

gyvenu tam tikrame ,,burbule®, kuris yra potencialiai liberalus, nebéra stereotipy ir to, kas stumty j lyties
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problemiskumg. Taciau, a$ susiduriu su reklama didziuosiuose miestuose. Jeigu kaip pavyzdi
pasirinktume mazesnj regiona, ten tikrai biity galima rasti itin tradiciniy reklamy. Taciau, atsakant  tavo
klausimg, manau, kad Lietuvos reklamos rinka verziasi link liberalesniy paziiiry atvaizdavimo, tad
svarstyklés | inovatyvesne puse.
Laura: Gal galétumét jvardinti kaip skiriasi prekés Zenkly Lietuvoje rinkodaros strategijos, skirtos
paveikti vyriskq ir moterisSkq tiksline auditorijq?
Respondenté Nr.9: Manau, kad tos rinkodaros strategijos, kurios orientuotos j vyrus, dazniausiai biina
gana aiskios, konkretizuotos ir iSkart nukreipiancios i veiksma (pvz. ,eik", ,pirk®, ,padaryk®). Kuo
maziau lyrikos, tuo geriau. O | moteris orientuotos reklamos dazniau pasirenka kitokj stiliy. Labiau
atskleidzia saviugda, pomégius, emocing pusg.
Laura: Ar per savo darbo patirtj teko kurti ar jgyvendinti reklamos kampanijas, kurios buvo
orientuotos j moteris? Jeigu teko, gal galétuméte truputj placiau apie tai papasakoti?
Respondenté Nr.9: Taip, teko. Tai buvo reklamos, orientuotos j motery augima, tobulinimasi. Kurj laikg
dirbau su grozio specialisty rinka tad natiiralu — kur grozis, ten moterys. Taip pat, pasitaike dirbti ir su
tam tikry tobuléjimo, kompetencijy kélimo seminary reklamomis. Tiesiogiai su rinkodara nedirbau, bet
didZioji dalis reklamy prie kuriy prisidéjau buvo apie moteris ir moterims (dazniausiai susijusios su
grozio industrija).
Laura: Kokiq Zinute siuntéte kurdami tokio pobiidZio reklamas?
Respondenté Nr.9: Kiek pajégiu prisiminti, pagrindiné zinuté budavo — ,,kelk savo kvalifikacijg ir tapk
savo srities specialisté”. Tose reklamose nebuvo moters ar vyro kaip objekty. Pavyzdziui, dirbau su
manikiiriste, kuri reklamos pagalba sitilydavo kitoms savo asmeninius mokymus. Tad reklamos buvo
gana paprastos, su nagy dailés pavyzdziais.
Laura: Ar buvo kile minciy sukurti lyCiy problematikq paremtq reklamgq ar rinkodaros strategijqg?
Jeigu taip, kaip j tai reagavo klientai?
Respondenté Nr.9: Man su tuo susidurti neteko, visgi, viskas priklauso nuo kliento poreikiy. Taciau
neatmetu galimybés, kad atsizvelgus | visus niuansus, tai yra jmanoma.
Laura: Kokiy pastebéjote pokyciy Lietuvos reklamos rinkoje Iyties vaizdavimo atZvilgiu?
Respondenté Nr.9: Kaip tik neseniai maciau reklama, kurios prekés Zenklas i§ pirmo Zvilgsnio atrode
jaunatviskas, reklamuoja drabuzius jauniems Zmonéms. Taciau toje reklamoje buvo pavaizduota
vyresnio amziaus moteris. Labai nustebau, bet tuo paciu uzpliido pasididziavimas, kad Lietuvoje mes jau
suprantame, jog ir vyresnio amziaus zmong¢s gali ir yra stilingi bei turi galimybg rengtis taip, kaip jiems
patinka. Pri¢jau iSvada, kad mes ne tik nebe akcentuojam lyties, bet tuo paciu ir amziaus. Mano manymu,
tikrai palikome praeityje moters vaizdavimg kaip namy Seimininkés bei vyro, kaip stiprios Seimos
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galvos.

Laura: Koks jums yra moteris siekiancios jgalinti ir jkvépti reklamos idealas?

Respondenté Nr.9: Mane, asmeniskai, jkvépty reklamoje matyti laisva, bet kartu ir atsakingg moterj.

Mano akimis, apibiidinau save, tad reklamos ideale noréciau atpazinti save. Tokia kokia esu, ir tokia,

kokia siekiu biti. Zinanti ko norinti i§ gyvenimo, turinti tiksly, drasi ir neieskanti ZodZio kienéje. Tad

manau, kad reklamos mus paliecia biitent tada, kai jose mes atrandame save.

Laura: Kokiy esate pastebéjusi lietuvisky prekés Zenkly reklamy, kurios siekty jgalinti, jkvépti moteris

ar skatinty lyciy lygybe?

Respondenté Nr.9: Manau, kad esu tokias pasteb¢jusi, bet konkretaus pavyzdzio dabar neprisimenu.

Laura: Kokiy skirtumy esate pastebéjusi lietuviSky prekés Zenkly reklamose, jas lyginant su globalia

reklamos rinka?

Respondenté Nr.9: Mano manymu, Lietuvoje mes dar vis neturi tokios auditorijos, kuriai galétume

pasitlyti stiprius, drasius sprendimus. Puikus pavyzdys, kas nutiko kai ,,Cgates* paleido reklama, kurioje

buvo rodomi apsinuoging zmones ir socialiné medija reklama uzblokavo, fiziniai reklamos stendai buvo

suniokoti. Tad rySkiai matosi, kad misy auditorija tikrai néra pasiruosusi, nesvarbu ar regione, ar

dideliame mieste. Matyt, tuo ir skiriamés nuo Vakary valstybiy — dar vis esame gana konservatyvis.

Situacija, Zinoma, pamazu keiciasi. Turime ,,Nebegeéda“, kuri skatina atvirai kalbétis apie seksualuma,

bet tokie prekés zenklai nepasiekia karty, kurios ir sudaro tg konservatyvig auditorijg.

Laura: O kaip manote, is kur ateina miisy, kaip tautos, konservatyvumas?

Respondenté Nr.9: Manau i$ Lietuvos istoriniy aspekty ir tai, ka sovietmetis paliko.

Laura: Kaip manote, ar reklamos siekiancios jgalinti, jkvépti moteris ar skatinancios lyciy lygybe yra

gera rinkodaros strategija Lietuvoje? Kodél?

Respondenté Nr.9: Biitina Zinoti, koks yra reklama siun¢iamos zinutés tikslas ir kokig auditorijg norima

pasiekti, bet ly¢iy lygybés klausimas Lietuvoje sukelia panaSias diskusijas kaip ir su LGBT susij¢

klausimai. Tai kontraversiSkos temos, taciau atsakant j klausima, galiu pasakyti, kad taip, mano akimis,

tai gera rinkodaros strategija. Taciau daug niuansy priklauso nuo to, kokia organizacija nusprendzia

tokias strategijas kurti.

Laura: O gal galétumét jvardinti konkrecius lietuviSkus prekés Zenklus, kurie galéty biiti liberalesniy

idéjy pradininkai ir ambasadoriai?

Respondenté Nr.9: Manau, kad nevyriausybinés ar ne pelno siekiancios organizacijos turéty daugiau

galimybiy tam. Biitent dél to, kad pelno siekiancios organizacijos, net jei ir nesa ly¢iy lygybés idéja, vis

tiek siekia i$ to pasipelnyti ir uz visy graziy Zinuciy slepiasi pinigai. Taciau man, kaip vartotojai, patinka

,Lidl“ komunikacija. Sis parduotuviy tinklas neretai savo reklamos vaizduoja moteris ir vyrus,
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atliekancius tuos pacius darbus.

Laura: Kaip manote, kiek kitose rinkose sukurtos, moteris siekiancios jgalinti reklamos, gali biiti
sékmingai pritaikytos Lietuvos rinkai ir jkvépti biitent Lietuvos moteris?

Respondenté Nr.9: Manau, kad jkvépti tikrai gali. Pavyzdziui, ,,Kany Littuose galima atrasti daug
reklamy, kurios paliecia ne tik moteris, bet ir vyrus. Tarptautinés rinkos reklamos vaizduoja jvairiy rasiy,
tautybiy ir maZzumy zmonés, bet Lietuvoje tokio daugiaspalvingumo dar néra, tad pritaikyti biity
sudétinga. Kai transliuojamos uzsienyje sukurtos reklamos ir jas jgarsina lietuviskai, rezonuoti su tokiu
turiniu yra nelengva, tai tolima ir netikra. Jei aktoriai kalbéty lietuviSkai, bty padaromas visiskai kitoks
efektas.

Laura: Kaip manote, kiek reklama gali biiti biidas kvestionuoti su lytimi susijusius stereotipus ir keisti
visuomenés normas bei paskatinti realy pokytj visuomenés nuostatose?

Respondenté Nr.9: Manau, kad butent reklama yra vienas galingiausiy biidy pakeisti visuomenés
nuostatas, nes reklama pasiekia kiekvieng ir itin dideliais kiekiais. Net jei negalime konkrec¢iai jvardinti,
reklama paveikia mus visus, nes ji tiesiogiai veikia emocijas.

Laura: Kaip manote, kada moteris jgalinancios reklamos tarp Lietuvos prekiy Zenkly taps (o gal jau
yra) tokios pat populiarios kaip Vakaruose? Kokios to prieZastys?

Respondenté Nr.9: Manau, kad tokiy lietuvisky reklamy jau yra, taciau tos reklamos néra tokios
populiarios ir ju néra tiek daug, kad jas atsimintume.

Laura: A¢iu tau labai!

Interviu su respondente Nr.10

Laura: Sveiki. Noriu labai padékoti, kad man radote laiko ir sutikote duoti interviu. AS Laura ir kaip
minéjau savo Zinutéje, Siuo metu atlieku savo magistro baigiamojo darbo tyrimg, kurio tikslas yra
istirti lyties problematikq Lietuvos reklamos rinkoje. Noriu pasakyti, jog $i interviu jrasysiu, taciau
visa medZiaga bus naudojama tik tyrimo tikslais iSlaikant 100 proc. jisy konfidencialumg. Kaip
manote, kiek lyties aspektas reklamoje yra svarbus?

Respondenté Nr.10: Cia galbiit ne tik apie lytj kalbant, bet apskritai, kas yra reklama? Reklama yra
zinutés perdavimas tam tikrai auditorijai. Auditorija yra vienas i$ svarbiausiy reklamos medijoje aspekty.
Apskritai yra svarbu iSsiaiskinti, kas yra auditorija, demografinj aspekta jos, taip pat ir psichografinj. I$
Sitos vietos ir ateina tai, kad tu i$sigrynini ir iSsiaiSkini, kas yra tavo vartotojas. Apskritai, kurdamas

reklamg ieskai zmogiskyjy izvalgy, kad jas surastum, turi pazinti auditorija. Tarkim, jeigu prekés zenklas
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yra skirtas moterims, tai turi atrasti tam tikrus aspektus, kas yra aktualu joms. Tai sakyc¢iau, labai svarbu,
zinoma, yra prekiniy zenkly, kurie reklamuoja savo produktus bendrinei auditorijai, tai juose galbit ir
nezaidzia tas lyties aspektas, bet, zilirint apskritai, svarbu.

Laura: Kiek lyties vaizdavimas lietuvisky prekés Zenkly ar konkreciai Lietuvos rinkai pritaikytose
reklamose yra problemiSkas?

Respondenté Nr.10: AS manau, kad yra, i§ tiesy, gana problemiskas. Egzistuoja tradicinis reklamos
suvokimas Lietuvos rinkoje, galbiit ne tiek paciose agentiirose, bet i§ klienty pusés. Daznai i§ klienty
ateina seksistinés zinutés, tada turi kalbétis su klientu ir sakyti, kad tokia kryptis netinka. Jeigu nori
pasiulyti kazkokig labiau diverse id¢ja, tuomet klientai labai bijo eiti drasiau, jie sako, jog jy auditorija
yra plati ir jie gali prarasti pirkéjy. Yra ir apskritai rinkoje toks mastymas, kad mes komunikuojame ¢ia
ir dabar, tai auditorijai, kuri pirko vakar. AS sakyciau, kad reikéty pradéti komunikuoti, zitirint j ateitj, o
ne auditorijai, kuri perka dabar. Reikia Zitiréti prekés zenklo jvaizdj, reikia zidiréti j auditorija, kuri auga,
esam dabar, tai tos kartos yra labai diverse, supranta daug daugiau negu mes, nei miisy tévai. Velgi, ¢ia
zaidzia ir savo lyties suvokimo klausimai. Miisy situacija ateityje rinkoje yra prie atsiliekanciy.

Laura: Tarkime, gaunate tokj seksistinj brief’q, kuris jums atrodo netinkamas. Kaip daZniausiai
klientai reaguoja j tai?

Respondenté Nr.10: Visuomet tai yra diskusija. Vélgi, jeigu tai yra miisy galioje pasukti, performuoti
zinutes, taip, kad jos neskambéty, tai mes tg tikrai darome. Kaip tik tur¢jome vieng case g, kur buvo su
finansais dirbanti jmoné. Buvo reklama biitent moterims, paskatinant daugiau imtis finansinés
atsakomybés, bet jy suformuotas brief’as buvo neteisingas, mes pasiiiléme pasidaryti apklausg
auditorijos ir i$ jos iSsiaiSkinome, kad problemos visiskai néra ir kampanijos nereikia. Yra tam priemoniy,
bet viskas priklauso nuo klienty. Kiekviena agentiira turi savo standartus, jeigu yra prekés Zenklas, kuris
yra visiskai neatitinkantis agentiiros vertybiy, tai su juo néra dirbama.

Laura: Kuo, jiisy nuomone, skiriasi reklamos vyrams ir moterims, kai galvojate apie jy kiirimq?
Respondenté Nr.10: AS nesakyciau, kad turéty buti skirtumy. Mes nekategorizuojame taip smulkiai,
nebent tai buty kazkoks kosmetikos brand‘as arba ruby. Pagrinde, tai tokie kasdieninio naudojimo
produktai ir paslaugos néra kategorizuojamos vyrams ir moterims. Man atrodo, ¢ia yra vienas i$
atsakymuy, kad reikéty atrasti tai, kas yra bendrazmogiska tai auditorijai, taciau biina, kad komunikuojant
produkta ar paslaugg, rodoma visa Seima, kaip jie elgiasi situacijose su produktu, ¢ia va atsiranda
diskriminaciniai kabliukai. Vyras visada rodomas kaip sprend¢jas, moteris viskuo besiriipinanti mama.
Jeigu kalbam apie kazkokius produktus, skirtus tévystei, tai dazniausiai rodomos moteris, rodomas

pagrazintas mamos jvaizdis. Reklama yra atspindys visuomenés. Visai neseniai tik Lietuvoje prasidé¢jo
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diskursas apie tai, kad motinysté néra toks svajoniy etapas, moteris ne visada jauciasi tokios, kokios
vaizduojamos. Jeigu visuomenéje daugiau vystysis tokios temos, tai tada atsiras daugiau gery projekty.
Tai atsispindi, i§ esmes, ir reklamoje, nes prekiniai Zenklai norés tos auditorijos, kur ten turi influenceriai,
projektai, norés su jais bendrauti, vadinasi turés taikyti savo vertybes, keisti savo kalb¢jima.

Laura: Kaip Lietuvos reklamos rinkoje vaizduojamos moterys ir vyrai?

Respondenté Nr.10: Priklauso labai nuo prekinio zenklo, jo vertybiy bei istorijos. Jeigu mes paimtume
kazkokig senesnio prekés zenklo, pavyzdziui ,,Camelia® vaisting, tai matome visiSkai tradicing
komunikacija, jie savo auditorijg iSskiria kaip senjorus, vyresnius Zmones, bet tas lyties suvokimas yra
visai kitoks, kad vyras toks, kuris nesirlipina sveikata, moteris gelbéja ir apie viska pagalvoja. Jeigu
prekés zenklas yra modernesnis, kaip kokia ,,Eurovaisting®, ji visai kitaip nupiesia savo personazus, visai
kitaip juos kuria. Neseniai analizavau vieng i§ telekomunikacijy prekés zenkly reklamas, ,,Tele2*
kuriamas serialas yra nuo seniai. Pats pirmasis serialas, kuris buvo apie draugus, gal pries 15 mety buvo
pradétas kurti, tai ten labai buvo prastai personazai sukurti. Sandruté personaz¢é buvo visiska kvailelé.
Fyfa dar buvo, kuriai tik grozis rupéjo. Tai tokie stereotipai tikrai nepadeda visuomenei, ypatingai
prekiniam Zenkle, turin¢iam tokig jtakg visuomengje, ypatingai jaunai kartai. Dabartiné reklama yra labai
pasikeitusi, visai kitus dalykus besikoncentruoja.

Laura: Kaip manote, kaip dabartiné visuomené reaguoty j tq reklamgq pries 15 mety?

Respondenté Nr.10: Dabar reaguoty blogai, nes prie§ 15 mety ir medijos buvo kitos, nelabai buvo
galimybiy reiksti savo nuomong. Pasizilréjes teliko reklama juk neraSysi j laikrasti, kad nepatiko
reklama. Tuo metu ir suvokimo tokio nebuvo, kad yra blogai. Pries 15 mety tik ,,Dove* prad¢jo
komunikuoti apie kitokj moters grozio suvokimg, tai manau, kad pas mus viskas véliau atéjo. Dabar
pagrindiné¢ medija yra jaunimo kanalai, jie masto visiSkai kitaip, d¢l to jy kuriami personazai visi
influenceriai, jie yra paremti taip, kad biity aktualis, tai auditorijai.

Laura: Gal galétuméte jvardinti kaip skiriasi prekés Zenkly Lietuvoje rinkodaros strategijos, skirtos
paveikti vyriskq ir moterisSkq tiksling auditorijq?

Respondenté Nr.10: AS negaléciau kategorizuoti, rimtais faktais Snekéti, bet i§ savo patirties, tai tikrai
yra to tradicinio poziiirio, kad jeigu produktas labiau asocijuojasi su vyrais, tai mes rodome jgalinantj
vyra, o moteris apskritai kaip personazas yra parenkamos, kai kalbama apie Seima, tévyste, grozj, dietas.
Mes ka darome, tai visuomet stengdamiesi kurti kazkokias istorijas stengiames kiekvieng personaza labai
iSsamiai pasizitréti, i$siaiskinti, kokig funkcijg jis nesa, kaip mes jj turime auditorijoje vaizduoti. Jeigu
tai yra kazkoks kosmetikos prekinis Zenklas, tai ar mes biitinai turime kalbéti, kad kosmetika yra groziui?
Nebiitinai. Mes galime pritaikyti koncepcija, kad kosmetika yra saviraiSkai, mes galime rodyti ne tik

moteris besidazancias, bet ir vyrus. Tai sékmingai daro ,,NYX®“. LietuviSkiems prekés zenklams,
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kosmetikos atstovams, tai jiems dar Siek tiek triiksta drasos, dél ty paciy argumenty, kad auditorija néra
pasiruoSus, kad gali cancel ‘int.

Laura: Ar turi jtakos, kad didZiyjy Lietuvos agentiiry kiirybos vadovai yra vyrai?

Respondenté Nr.10: Teoriskai galbut, bet a§ nenoréciau tikéti tuom, nes pati Zinau §itg industrijg i
vidaus, paciy kiirybininky yra daug motery, turbiit, didzioji dalis. Kiirybos vadovas kartais kuria pats,
bet jis néra tas, kuris generuoja id¢jas. Jeigu moteris yra komandoje ir kuria moteriSkam prekes Zenklui
id¢jas, tai kiirybos vadovas mato tai, kas jau yra sukurta komandos. Jis gali pasakyti ir komentuoti i§
techninés pusés, kas yra gerai arba blogai. Siaip kiirybininkai §itoje industrijoje yra labai inovatyviis, jie
turi buti tokie, kad galéty paveikti auditorija, jie visame komunikacijos kontekste veikia labai stipriai,
domisi viskuo. AS nenoréciau tikéti, jog yra vyry kiirybos vadovy, kurie galéty praleisti seksistines
reklamas, drjsty pasiiilyti klientui tokias. Cia gal mano idealistinis jsivaizdavimas, bet ta pati kiiryba turi
jvairiy techniky. Mano pacios kiirybos déstytojas yra ne kartg kires reklamas moteriSkoms prekéms.
Nenoréciau tuo tikéti, bet teoriSkai gali buti, jeigu yra kazkokia mazesné niSiné agentiira kazkokioj
Ukmergéj, tai galbiit ir yra visko, bet i§ didziyjy, nemanau.

Laura: Ar per savo darbo patirtj teko kurti/ jgyvendinti reklamos kampanijas, kurios buvo orientuotos
i moteris? Gal galite papasakoti placiau?

Respondenté Nr.10: Teko ruosti ne vieng pasiiilyma, gal nelabai noréciau skleisti, kas tai buvo, bet teko
ir apie finansus kalbéti moterims, ir kosmetika, ir vaistines situacijas. Bet dazniausiai mes siekiame
prekiniam Zenklui, kuris turi moteriska auditorija, bet ir vyrisky prekiy, tai mes siekiame komunikuoti
vienoda konteksta abiem auditorijom reklamos metu. Kazkaip nesinori atskirti ir daryti dar didesnés
atskirties tarp vyry ir motery, nes ji pakankamai yra didelé Siuo metu, pasizitiréjus j atlyginimus, koronos
situacija. Reklama kaip tik turéty vienyti, rodyti grazesn¢ gyvenimo pus¢. Yra dar naujas dalykas, ne visi
prekés zenklai tam pasiraso, bet bandome sukti komunikacijos kampa, nesakant, kad tai yra moteriSka ar
ne, nes mes negalime pasakyti, kas yra moteriska.

Laura: Ar buvo kile minciy sukurti ly¢iy problematika paremtq reklamqg/rinkodaros strategijq? Kokios
buvo klienty reakcijos?

Respondenté Nr.10:: Na, pas mus industrijoje eina taip, kad prekinis zenklas ateina su kazkokia
problema, mes gauname tam tikrg brief“q. Jeigu tas brief“as yra apie tai, tai Zinoma, kuriame tam reklama,
bet jeigu problema nesiekia to ir mes patys i$ saves neprikuriame papildomy problemy. Galbiit, kalba
eina apie pasirinkimg pacios kiirybos agenttiros, kad kaip tu nori pavaizduoti tam tikra problemg i$
istorijos pusés, personazy pusés? Tai yra labai svarbiis sprendimai, net ir voice ‘overis svarbu reklamoje,
ar tai bus vyras ar moteris. Pats voice ‘overio tikslas yra i8risti zinute. Jeigu mes norime lygybés, tai galbiit

daugiau stengiamés moters balsg naudoti, jeigu jinai tinka pagal konteksta, pagal idéja. Jeigu
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reklamuojame neutraly projekta, tai bandome dazniau naudoti moterj netradicinése situacijose, tarkime
reklamuojame autoservisg, tai mes naudojame moterj, bet mes neparodom, kad ji yra kvaila ir nieko
nezinanti. Tai yra ty galimybiy kaip pasakoti tg istorija, bet viskas atsiremia j klienty reikalavimus. Toks
daznas mitas yra, kad kiirybininkai reklamos agenttiroje yra menininkai ir kiiréjai, kad jie gali atnesti
savo idéjas, tai nevisai taip yra. Mes nesam menininkai, mes kuriam tai, kg prekes Zenklas liepia pasakyti.
Laura: Kokiy pastebéjote pokyciy Lietuvos reklamos rinkoje Iyties vaizdavimo atZvilgiu?
Respondenté Nr.10: Pokyciai ateina su kiekviena iSgryninta auditorija. Kuo daugiau jaunimui
komunikuojama, tuo daugiau ta reklama tampa modernesné. Prekés zenklai tikrai pasiraSo visoms
idéjoms, jeigu auditorija yra tik jaunimas. Jei auditorija yra mixed, tarkim nuo 18 iki 60, kas yra labai
blogas variantas, tai tuomet einama saugesniu keliu, labiau tradiciniu. Pati auditorija diktuoja pacia
tematikg reklamos, kuo labiau prekiniai Zenklai jaudinsis apie savo auditorijg, tuo labiau keisis pati
reklama.

Laura: Koks jums yra moteris siekiancios jgalinti ir jkvépti reklamos idealas? Ar yra kokia nors
reklama matyta?

Respondenté Nr.10: Yra jy nemazai. Yra ,,H&M* dargs vieng i$ kolekcijos reklamy. Ji yra apie tai, kas
yra moteriska, ten vaizduoja jvairias moteris, visokios odos, sud¢jimo. Vaizduoja jas tiek moteriskose,
tie nemoteriskose situacijose, kad ten mergina sédi su sijonu autobuse, iSsiskétusi kojas, ten mergina
skutasi, nesiskuta kojy. Viena i$ stipresniy tai dar yra ,,Boots UK prekinio Zenklo. Tai yra vaistiniy
tinklas, kuris reklamuoja kosmetika, bet reklamuoja jvairioms moterims, ne tik moterims, bet ir nebiitinai
su lytim asocijuojantiems zZmonéms. Visos ,,Dove* reklamos taip pat, jos turi tokig klasika. Nuo
eksperimentiniy storytelling ‘y, kur moterys yra pasodinamos ir pasakoja apie save, kaip jos atrodo, visus
kompleksus iSpasakoja ir piesia dailininkas. Dar viena paveiki reklama apie moteris, kurio prekés zenklo
neatsimenu, bet istorija, pati jZvalga yra tokia, kad reklamoje yra rodomos suaugusios moterys.
Fotografuojant jas, uzsidengiama, supykstama, trenkiama. Tada reklama pereina | mazy mergaiciy
rodyma, kai jas fotografuoja, jos Sypsosi, zaidZia, i$sidirbin¢ja. Reklama klausia, kada mes nustojome
jaustis grazios? IS tiesy yra daug gery uzsienyje reklamy, lietuvisky negaléciau pasakyti, kad kazka
atsiminciau, bet tikiu, kad yra kazkur neblogy, nes turime gery agenttiry Lietuvoje.

Laura: Kokiy esate pastebéje lietuvisky prekés Zenkly reklamy, kurios siekty jgalinti, jkvépti moteris
ar skatinty lyciy lygybe?

Respondenté Nr.10: Nelabai iS tiesy galéciau iSskirti, niekas neSauna j galva i§ lietuvisky reklamy.
Laura: Kokiy skirtumy esate pastebéjes/-usi, lietuviSky prekés Zenkly reklamose, jas lyginant su
globalia reklamos rinka?

Respondenté Nr.10: Skirtumy yra, tikrai nemazai. Pirmiausia, tai medijy kiekis, taip pat nuo biudzeto
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irgi priklauso kampanijos kokybe, ka uz tuos pinigus galima padaryti. Lygiai taip pat prekinis Zenklas
deliojasi savo strategija, ar jam komunikuoti niSinei auditorijai? Jie geriau sudés visas pajamas tam, kad
parduoty arba daryty vaizding reklamg labiau platesnei auditorijai, nes vaiksto visai kiti finansai, lyginant
su uzsieniu. Amerikos reklamos industrijoje visai kita Zaidimo aikStelé. Tiek pat skirtumy yra ir paciy
prekiniy Zzenkly galimybése, produktiniai prekiniai Lietuvoje dazniausiai nepriklauso lietuviams ir viskg
reikia derintis su vadovybe, tai ne visos idéjos praeina. Sunkiau yra suderinti, ko miisy vietinei auditorijai
Lietuvos reikia. Kiti prekiniai Zenklai Lietuvoje yra labai tradiciniai. Kadangi taupo savo biudzeta, taiko
labai j placig auditorija, kuri yra visokia, kaip mes ir dabar iSsirySkinom pandemijos metu, kad Zmoniy
yra labai jvairiy, su jvairiais jsitikinimais.

Laura: O nemanot, kad tie didieji prekés Zenklai neturéty biti véliavos neséjai, kurie nesty kaZkokiq
stipresng Zinute? Ar jie turéty Zengti priekyje?

Respondenté Nr.10: Taip, 100 proc. turéty. Vien kiek mes pamatome per dieng reklamos, tikstanciai
brand ‘y per dieng mums | smegenis kala kazkokig zinute, jie vaidenasi mums. Kai tu tg matai daznai, tai
zinoma, kad tu jtiki tais dalykais, kurj tau reklamuoja, prekiniai zenklai formuoja pasaulio suvokimg.
Jeigu dideli prekiniai zenklai su dideliais prekiniais zenklais biity tie véliavneSiai ty svarbiy temy
visuomengje, tai keistysi visuomenés poziiiris. Tas matosi socialinése medijose. Paimkime ,,Tik Tok*a“,
kuriame yra jaunimas, bet jisai kuria visai kitokj diskursa, ten komentary politika yra visai kitokia, nes
ten kita auditorija nei kokiame ,,Delfi“. Jeigu prekés Zenklai platinty tas vertybes, tai labai didelé¢ jtaka
biity auditorijai. Ar jie tai daro ir kiek tai daro, tai ¢ia yra didesni, gilesni strateginiai pacio prekinio
zenklo klausimai.

Laura: Kaip manote, kodél jie taip nedaro?

Respondenté Nr.10: D¢l to as pacioje pradzioje ir klausiau, ar klausiat paciy prekiniy Zenkly, nes, 8
tiesy, bity idomu giliau paanalizuoti Sita klausimg Lietuvoje. AS manau, kad dél jpro¢io apsiimti per
placig auditorija, neprarasti esanc¢ios auditorijos. Vélgi galbiit tyrimai nerodo, kad jiems reikia moteris
jgalinti, gal jy pirkéjas néra moteris, arba strateginis tikslas kazkoks néra pirminis tos jautrios visuomenei
temos kaip seksizmas, LGBTQ. Galbit jy strategiSkai kelias yra visai kitur. Kiti prekiniai Zenklai
orientuojasi 1 produkting reklama, o ne jvaizding. Padaryti jvaizding reklamg yra labai dideli kastai ir
rezultatas néra gaunamas iSkart. Jvaizdinés reklamos rezultaty negali paskaiciuoti, jie yra numatomi, kad
bus po kazkurio laiko, kad didés tas zmoniy pirkimas, bet tu negali pasakyti, kad tai dél vaizdines
reklamos. D¢l to prekiniai Zenklai daro reklamas, orientuotas i produktus. Tikrai tikiu, kad jy strategijoje
tos emocinés zinutés néra pirmoje vietoje.

Laura: Kaip manote, ar reklamos siekiancios jgalinti, jkvépti moteris ar skatinancios lyciy lygybe yra

gera rinkodaros strategija Lietuvoje. Kodél?
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Respondenté Nr.10: AS manau, kad tai yra gera strategija, d¢l ty priezas¢iy, kurias min¢jau Siek tiek
pries tai, kad turétume ziiiréti ne kas perka Siandien, o kas perka ateityje. Jeigu prekés zenklas nori biti
ilgaamzis, tai turéty pazindintis su jauna auditorija. Apskritai, pasaulyje daryti tyrimai rodo, kad vir§ 80
proc. motery padaro pirkimo sprendimus, vir§ 90 proc. sprendimy padaryta jy jtaka. Tai tie prekiniai
zenklai, kurie moteris laiko niSine auditorija, tai jie praranda labai didele dali galimybiy ir pardavimy.
Manau, kad labai verta orientuotis | moteris ir keisti, kaip su jomis kalbame, i$siaiSkinti jy poreikius.
,»YouTube* daré tyrima ir pastebéjo, jog moterys ziiiri visai kitus dalykus nei jprastai yra linkstama
matyti. Moterys zilri ir turinj apie zaidimus, apie investavimg. Tai visai kitaip nei stereotipiniai
jsivaizdavimai ir, manau, jog reklamoje reikéty remtis tyrimo skaiciais, o ne stereotipais. Prekiniai
zenklai patingi investuoti | tyrimus, agentiiros eina lengviausiu keliu irgi.

Laura: Kaip manote, kiek kitose rinkose sukurtos, moteris siekiancios jgalinti reklamos, gali biiti
sékmingai pritaikytos Lietuvos rinkai ir jkvépti biitent Lietuvos moteris?

Respondenté Nr.10: AS manau, kad jos turéty biti taikomos. Apskritai, kodél, pavyzdziui, ,,H&M*
uzsienio reklamos mes negalime leisti Lietuvoje? Jeigu mes darysime kazkoki gap ‘g, tai miisy
visuomeng ir atsilikinés. Lietuviski prekés zenklai turéty biiti dragsesni. Yra naujy prekés zenkly, kurie
tikrai drgsiai ir labai graziai kalba apie moteris, grozj, natiiraluma, jie yra sékmingi ir auga. Ypatingai
Lietuvoje yra vertinama lietuviska produkcija, jie turi visas galimybes formuoti visuomenés nuomong.
Laura: Kaip manote, kiek reklama gali biiti biidas kvestionuoti su lytimi susijusius stereotipus ir keisti
visuomenés normas bei paskatinti realy pokytj visuomenés nuostatose?

Respondenté Nr.10: 100 proc. Reklamos tikslas yra parduoti, bet reklama turi labai didziule galig ir
jitaka kurti pasakojima, atspindéti visuomeng, daryti jtakg net ir politiniais klausimais. Reklama yra dar
viena i§ medijy. Tarkime, mes zilirime filmus, serialus, tai jie mums daro jtaka. Amerikoje prie§ 10-15
mety buvo pradéti kurti serialai, kuriuose prad¢jo rastis LGBTQ personazai, taip pat motery personazai
keitési. Tokia pacig galig turi reklama, nes mes ja matome labai daznai, ji mus atakuoja jvairiais kanalais,
ypatingai socialiné¢ medija. Geriau tos zinutés, kurios mus atakuoja, biity teisingos, vertybiskai geros, o
ne pasenusios ir konservatyvios.

Laura: O kaip su tuo senu posakiu, kad ,,bet kokia reklama yra gera reklama“?

Respondenté Nr.10: Ne bet kokia reklama parduoda. Klausimas, kg reiSkia gera reklama? Na, ne visai
taip yra, nes reklama yra investicija, yra iSsikeltas tikslas, ] tai investuoji pinigus. Jeigu nusiperki labai
brangia medijg ir tavo Zinuté neiSsiskiria, tai iSleidai pinigus j véjus. Jeigu turi labai stipry pasiiilyma,
kur tau atrodys wow, bet kai vartotojas gauna tokiy 15 per dieng pasitilymuy, tai ta verté yra visiskai jokia.
Gera reklama yra tada, kai pasiremta kazkokiais duomenimis, strategija, tyrimais, kai yra vystomas

prekés zenklas nuosekliai, kai nenukrypstama nuo prekés zenklo tematikos. UZsienio prekés zenklai turi
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savo veidus, savo pazjstamuma, tai jie turi iSlaikyti savo charakterij ir visg kita. Jie nebiity ten, jeigu leisty
bet kokig reklama.

Laura: Kaip manote, kada moteris jgalinancios reklamos tarp Lietuvos prekiy Zenkly taps (o gal jau
ir yra) tokios pat populiarios kaip ir Vakaruose?

Respondenté Nr.10: AS visas viltis dedu | pacig auditorija. Kuo grei€iau auditorija, kuri masto kitaip,
uzaugs. Musy karta jau yra kitokia karta. Mes jau tampame didZiausia perkamaja galia, tai a$ tikiu, kad
ir su tuo greitai pasikeis pozitris ir prekiniy Zzenkly, kurie uzsilik¢ senuose mastymo kategorijose. Ateina
jauni zmonés dirbti j prekinius Zenklus ir jau jie formuoja kitokj prekinio zenklo jvaizdj, jie visai kitokiy
dalyky reikalauja i§ kurybininky. Tai, a§ manau, esame pakeliui, manau, kad greitu metu tas lietuviskas
konteksto veidas keisis ir daugiau bus apie apskritai jvairias temas komunikuojama visuomenéje, kad

mes visi lygiis. Tai manau, mes esame labai pakeliui.
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SUMMARY

Women empowerment in advertising. Analysis of the situation in Lithuania

Advertising is one of the most influential institutions in modern society. Traditionally, in advertising,
gender roles were represented very stereotypically. Women were shown as gentle, soft, emotional, and
without any power. In contrast, men were positioned as dominant, self-confident, and powerful. Recent
research emphasizes two main processes that happened in the advertising industry during the last two
decades. Firstly, stereotypical gender roles' representation decreased in advertising. Secondly, in the
advertising industry, women have started to be represented in a more realistic way. These changes were
the consequence of the changing position of women in society. Women have gained more economic and
political power compared with the previous decades. We can see a new stage in the advertising industry
that is related to feminism practices in recent times. “Ad-her-tising” and “Femvertising” are terms used
to describe a new advertising practice that focuses on women and empowers them, as well as promotes

gender equality.

Nevertheless, women empowering ads are a very common and comprehensively discussed topic in the
West, but there is not any scientific research which analyses "Femvertising" phenomena in Lithuania.
What is more, in Lithuania, there are only a few ads that try to empower women. Therefore, the question
arises why brands in Lithuania do not use the rhetoric to empower women in their advertisements, even
though it is a rather popular and widely discussed phenomenon in the West. The main goal of this
research thesis is to analyse the main reasons why brands in Lithuania do not use women empowering

ads, according to Lithuanian advertising agency experts.

To achieve this goal, 10 semi-structured interviews with advertising agency experts from 7 different
advertising agencies were conducted. People who work at advertising agencies have a lot of experience
working with different brands. Also, they analyse market tendencies and conduct research. Experts
working in advertising agencies are more likely to monitor the latest trends and adapt them to their
client’s communication. During the interview, Lithuanian marketing experts were asked about the
importance and problems of gender representation in ads and how genders are represented in Lithuanian
commercials. Also, they were inquired about their personal experience working in the Lithuanian
advertising industry and what they personally think about women empowering ads. What is more, one
of the goals was to understand how gender representation changed during the last 10-15 years in the
Lithuanian advertising market, what kind of brands in Lithuania use women empowering ads and

promote gender equality. Also, Lithuanian marketing agency experts were asked about the criticism that
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women empowering ads receive and whether ads can change society's attitude towards gender. The

research was conducted in October and November 2021.

To summarize all the research findings, a few important points were discovered. Firstly, Lithuanian
advertising agency experts consider gender as an important aspect in ads if it has a positive impact on a
brand’s marketing strategy implementation. Women empowering advertisements will become more
common in Lithuania as they begin to represent society's attitudes toward gender roles and gain more
selling power. Secondly, in the Lithuanian market, gender roles are represented very stereotypically, and
patriarchy still dominates. Advertisements based on gender stereotypes help to maintain existing gender
roles in society. Nevertheless, tendencies are changing a little bit, and very sexualized women's portraits
are starting to gain criticism in society. Thirdly, among Lithuanian advertising agencies experts dominate
postfeminist understanding of women. Women success is associated with individual achievements. The
approach that women can achieve whatever they want, despite political and economic constraints
dominates. Fourthly, in Lithuania, there is a lack of activism related to various women's representations
in ads. Also, in Lithuania, brands avoid political messages on their communication and prefer to
concentrate on their products communication. What is more, marketing in Lithuania is not related to
activism. In Lithuania, there is a growing awareness of gender stereotypes and overly sexualized images
of women in advertising are receiving negative public reactions. Existing laws that regulate the

Lithuanian market are not strict enough.

In conclusion, this research extended the understanding about the dominant approach about gender in the
Lithuanian market. Also, it validated the main critic for women empowering ads that it is only a
marketing strategy which uses feminism for brand’s benefits. Since Lithuanian society is still very
traditional, brands do not create women empowering ads, because they cannot sell. The advertising

industry uses feminism only for the purpose of increase profit.
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