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IVADAS

Aktualumas. Itaigi reklama — tai priema@n padedanti imonei iSsilaikyti ne tik
konkurencijos slygomis, bet ir pritraukti bei iSlaikyti vartotojusTaiau atlikus mokslias
literatiros analiz bei empirinius tyrimus pastéta, jog labai daznai tai siekiamgyvendint
panaudojanjvairius stereotipinius moters vaidmenis reklamdjeters stereotip raiSky reklamoje
nagrirgja gausyb mokslininky, tokiy kaip Kang (1997), Fishburn (1982), Peterson, Kéti@ir7),
Anon (1970), Courtney, Lockeretz (1971), Belkad@g)kaoui (1976), Sullivan, O’Conner (1988),
Lysonski (1985), Furnham, Farragner (2000), WhdkJoJackson (1997), Szmigin, Carrigan
(2000), Miller (2005), Chesnut, LaChance, Lubit@{T), Liu, Li, Cheng (2006) ir kt.

Problema. Atliekant mokslires literatiros analiz buvo paste#ta, jog didzioji dalis moters
stereotip reklamoje yra motg¢zeminagio pokidzio, vaizduojantys kvail naivia, begge, nuo kity
priklausoma, batybe ar net kaip sekso objekir kt. Moters stereotip taikymas reklamoje dna
naujas lkndas prekms bei paslaugoms populiarinti¢iau nuolatos auganti tokio tipo reklargausa
bei pritaikomumas, siekiant populiarinti peelar paslaug seksualidmis bei zeminatiomis
poteksémis, yra viena didZiausiSiy dieny marketingo problem Problema nuolatos tampa dar
suckttingesre tuo, jog Zeminatio motersjvaizdzio reklamoje pateikimas turi skaudzias soués
pasekmes visuoméje, uz kuriasimores socialies atsakomybs dazniausiai nejéia (Fiedman,
1970; Chandler, 2001; Marsden, 2001; Hopkins, 20@é¢k, Loken 2004; Fay, Price, 1994;
Gudierg, 2007; Royo-Vela, 2007; Lysonski, 2005; Nudd, 2(Bélch, Belch, 1998).

Todl Siame darbe sprendziama problema formuluojamaudiau — kokia yra moters
stereotip, raiSka reklamoje?

Darbo objektas —moters stereotipraiSka reklamoje.

Darbo tikslas —teoriSkai pagsti ir empiriSkai patikrinti moters stereotipaiSka reklamoje.

Darbo uzdaviniai:

Atskleisti reklamos konceptuajih esng

2. I8analizuoti ir apibendrinti reklamose naudojamusers stereotipus;
3. ISanalizuoti ir apibendrinti Zemin&iy moters stereotip reklamoje pateikimo socialines
pasekmes;

ISnagrireti moters stereotipreklamoje taikymo socialgnatsakomyab;

Remiantis moksliés literatiros analize parengti moters stereptipiSkos reklamoje teorin

modej;

6. Remiantis apibendrintomis metodologimis nuostatomis, atlikti moters stereatiiSkos

reklamoje empirintyrima ir apibendrinti rezultatus;



7. EmpiriSkai patikrinti moters stereotjpaiskos reklamoje teorimmode.

Tyrimo metodai. Atliekant moters stereotipraiSkos reklamoje teorines studijas, naudoti
mokslinés literatiros palyginamosios ana#ig bei sisteminimo metodai. Empiriniam moters
stereotim raiSkos reklamoje tyrimui taikytiatvey analiz, kokybinis (fokusuota grup ir
kiekybinis (apklausa) tyrimo metodai.

Teoriné darbo reikSmé:

1. Teoriniu lygmeniu iSanalizuoti ir apibendrinti madestereotipai reklamoje bej paudojimo
socialias pagkmes.

2. Parengtas moters stereati@iSkos reklamoje teorinis modelis.
Praktiné darbo reikSme

1. Atliktas empirinis moters stereotipaiSkos reklamoje tyrimas (atuegnaliz, kokybinis ir
kiekybinis tyrimai);

2. EmpiriSkai patikrintas moters stereati@isSkos reklamoje teorinis modelis.

Darbo struktara. Magistro darh sudaro keturios dalys.

Pirmoje darbo dalyjeatskleista reklamos konceptualioji reik§msnagriréti reklamose
naudojami moters stereotipaiy jaikymo priezastys, sukeliamos problemos, sodcialipasekrés
bei atskeistaimoniy socialirts atsakomyts reikSné motef vaizduojant stereotipiniuose
Zeminagiuose vaidmenyse.

Antroje darbo dalyjgateiktas moters stereatipaiSkos reklamoje teorinis modelis, tyrimo
metodologija, tikslas ir uzdaviniai.

Trecioje darbo dalyjeatliktas moters stereotipraiSkos reklamoje empirinis tyrimas ir
apibendrinti jo rezultatai. EmpiriSkai patikrintasters stereotipraiskos teorinis modelis.

Ketvirtoje darbo dalyjgateiktos iSvados ir padymai.

Siame darbe yra 4 dalys, 67 puslapiai, 17 pavgil&lentets, 6 priedai bei 86 literatos

Saltiniai.



1. MOTERS STEREOTIPU RAISKOS REKLAMOJE TEORIN ES
STUDIOS

1.1. Reklamos konceptualioji esna

Reklama - tai komunikacijos priemontarp organizacijos bei esamar potenciali
vartotop, dazniausiaigyvendinanti Siuos tikslus (Bendixen, 1993):
e Kkuria vartotoy suvokiny apie nay produkt ar preks zenki,
e informuoja vartotojus apie tam tikro produkto igskius bruozus, savybes, naudingym
e formuoja organizacijos norignsuvokimy apie produkd;
e kuria prekes iSskristinum tarp tos p&os kategorijos nereklamuojanprekiy;
e jtikina vartotoj pirkti reklamuojam produkd,.

DidZiausiais reklamos privalumais G. E. Belch ir M. Belch (1998) laiko galimyb
perduoti tam tikg reklamos zinug neriboto dydzio vartotgj auditorijai, p paveikti, neretai
sulaukiant atsako iS vartotppei pagerinantmorés pardavimus.

Taciau siekiant suvokti reklamos esniitina Zinoti koks gali bti vartoton atsakasj
pateikt reklamy. Siam klausimui atsakyti yra taikomas Lavidge iaiSer reklamos efektyvumo
hierarchijos modelis (Hogg, Yorke, 2005). Pagaimbde| vartotoy atsakas reklamy gali hati

trejopas (1 pav.):

PaZinimo stadija: suvokimas ir Zinios

Emocire stadija: patikimas, pirmumo suteikimas

Elgsenos stadija: nusiteikimas ir pirkimas

Saltinis: sudaryta autés pagal Hogg, Yorke, 2005
1 pav.Reklamos efektyvumo hierarchijos modelis

Pasak autou, vartotojai pamat reklamy kad nusipirki produkt privalo praeiti visas
pamiretas stadijas. Pirmiausia jie susifgEa su produktu, tada pasitelkiamos Zmogaus ensQcijo

jeigu Sioje stadijoje produktas vartotojui pasiropatrauklus, tada jis yra perkamas. rSode]



pagrindzia 2 paveiksle vaizduojami penkios esmirreklamos komunikacijos etapai pagal
Bendixen (1993).

Komunikacijos
jégos
Poveikis SpecifiSkumas Tikétinumas Tinkamumas
Y N > » S > | >
E S U S
S U P I
U P R T Y
P R A I E
R A T K I
A T I I K
T I N N S
I M G I M
M A U M A
A S M A S
S A S
S
PamirStamumas Nesupratimas PrieSiSkumas Abejingumas
Komunikacijos
barjerai

Saltinis: Bendixen, 1993
2 pav.Reklamos komunikacijos etaptai

Pasak autoriaus, reklamos komunikacijos procesas wgikiamas IS dvig pusiy
komunikacijos ¢gu ir bajer. Komunikacijos ¢gas sudaro reklamos poveikis, specifiSkumas,
tikétinumas ir tinkamumas, barjerus — pamirStamumasypratimas, prieSiskumas ir abejingumas.
Visi Sie pamigti veiksniai lemia reklamos procgskuri sudaro nesupratimas, supratimas,
supratingumasgsitikinimas ir vartotojo atliekami veiksmai. Tai@,paveiksle galima pastéh jog
reklama pirmiausia yra suvokiam&liau yraisitikinama vartotojo gmorgje jos veiksmingumu,
tada seka pirkimo procesas. PagalirSprieS tai pateikt paveikslus galima daryti iSvadjog
reklamos pateikimo procese yra ypsvarbu giliai paveikti vartotojoagore, ne tik tokiu mdu
iveikiant visas supd@ms ggas ir barjerus, bet ir pasiekiant galutneklamos tikgl — pirkimo
proces.

Tactiau Hogg ir Garrow (2003), vertindami vartafoitsalg i reklams, teigia, jog ltina

atkreipti cmeg i tai, jog Sis veiksnys tarp vyriSkos ir moteriSkgtges yra skirtingai suvokiamas ir



vertinamas. Moterys bei vyrai vadovaujasi skirtimg® emocijomis, rastymu, todl atsakasj
reklamy gali bati pateikiamas remiantis visiSkai kitokiais prinaip. Siame procese didZiauygfiaka
turi biologiniai bei psichiloginiai veiksniai.

Sia teorija pagrindzia mokslininkai, taikantys naujausias tedbgijas Zmogaus smegenims
tirti. Vienas toky budy, leidZiartiy perskaityti Zmogaus mintis yra neuromarketingas.
Neuromarketingas — tai neuromokslo technolpgpvz. funkcinio magnetinio rezonanso, trump.
fMRI) panaudojimas, pateikighy duomenis kaip zZmogaus smegenys reaguofam tikrus
reklamos vaizdinius. Si sistema, leidZianti nagiinZmogaus smegen stimulus, tampa vis
daZnesniu priemone marketingo specialistams, kiiemmrefektyvias reklamos kampanijas, nes tai
padeda nustatyti, kas motyvuoja gijus, i ka kreipiamas didziausiaseohesys, kodl zmogui yra
priimtinesre viena ar kita reklama, kas padeda priimti spreadint.t (Walton, 2004). Si tyrimy
pagalba buvo nustatyta, jog didZiaugaka stebint reklam turi iS jos gaunamos emaocijos, priimant
sprendina dar prisideda ir atmintis, taigi, kai vartotojaglga jvertinti reklam, ju galvose vyksta
mastymo procesas, kurio metu nerviveikla jiems ,pataria“ sprendimvykdyti pagal tai, kokios
yra emocijos, téau pasitelkiant praeities pafirapie jau matytas ar gisths panasSias reklamas
(Miller, 2007).

Papavassiliou (1989) reklantaiko viena svarbiausivartotoj pritraukimo bei sudominimo

priemoniy (zr. 3 pav.).

Produktas/ Salis gamintoja Informacija apie
Prelé vartotojus
A
4
VARTOTOJU
PRITAUKIMO
PRIEMONES
r'Y
4
Rinka Reklama Reklamos
priemore

Saltinis: Papavassiliou, 1989

3 pav. Vartotoj y pritraukimo priemon és

Kaip matote pateiktame paveiksle, verslo aplinkog@zniausiai sutinkamos bei
efektyviausiomi laikomos SeSios informagsn vartotoy pritraukimo priemoas, tai yra:
produktas/prek Salis gamintoja, informacija apie vartotojus, kan reklama bei reklamos
komunikacijos priemoh (Zr. 1 lented). Papavassiliou teigia, jog reklamojétina pateikti toka

Zinutg, kuri iSSauks galutin reklamos tiksl — pirkimo proces o visa tai padeda pasiekti

9



informacijos, vaizdini bei visos reklamos pateikimas siekiant paveiktitotaja pasimoniremis
reakcijomis bei @mesio pritraukimu. Siekiant reklamos ziayterduoti pagmoniniais stimulais Sis
autorius dilo reklamy kurti vadovaujantis Siomis taisyhis:
e Reklama turi bti patrauktli, intensyvi, pritraukiantiénes, graziai iSorisSkai apipavidalinta;
e Emocionali, suzadinanti troSkimus;
e Nenuobodi, nuolatos kintanti, nustebinanti, paseiki netiketus vaizdinius.
Taciau Batra, Myers ir Aaker (1996) teigia, jog rekkamali tuéti garctinai stipm pasalin

poveili socialinei aplinkai (zr. 4 pav.), labiausiai vaki ekonominius veiksnius bei visuonésn

vertybes.
Reklama
Poveikis ekonomikai Poveikis vertydms
Padicjusi Nauju Ziniasklaidos || Materializmas Neetiski I3kreipti Zalingy
konkurencija produkiy remimas veiksmai || stereotipai produkiy
iSleidimas realizavimas
irinka

Saltinis: sudaryta autés pagal Batra, Myers, Aaker, 1996
4 pav.Reklamos poveikis socialinei aplinkai

Kaip matote paveiksle, reklamasaka ekonominiams veiksniams labiausiai pasireiSkia
konkurenciniaisimoniy veiksmais, nawj prekiu jvedimui i rinka bei Ziniasklaidos émimu, o
paveikus vertyhj sistema daZniausiai visuomeje pasireiSkia materializmo, neetiSkeiksmy,
iSkreipty stereotip bei zalingr produkt; realizavimas. Moters vaidmenreklamoje menkinimo
problemos priezastimi galima laikyti reklamos p&twgeiertybiy sistema bei Sio proceso padarinius
— socialire aplinka, paveikta reklamos bei pazeidus veriyormas, moterreklamoje pateikia
iSkreiptuose stereotipiniuose vaidmenyse.

Siekiant pilnai atskleisti reklamos konceptaasne beijvertinti moters stereotipraiskos
reklamoje esmy bitina suvokti kokiais principais remiantis reklamkaréjai parenka reklamos
personag vaidmenis.

Reklamos personazas — tai pagrindinis reklamos ¢jskarba tam tikras simbolis,
perduodantis reklamos zirubei kurio pagalba galith atpazstamas arba siejamas reklamuojamas
objektas (Belch, Belch, 1998).

Pasak Batra, Myers ir Aaker (1996) reklamos perdamayra vienas iS reklamuojamo

produkto jvaizdZio dah;, galintiy stipriai paveikti vartotojo @nore. PavyzdZiui, daugeliui

10



vartotoy kompanija McDonald‘s asocijuojasi su Sigaonés reklamos personazu besiSypsan
klounu arba kompanijos Harley Davidson prekartotojai paveikti reklamos neretai iSsitatuirioj
kunus pagal reklamos personatatuiruotes. Taigi, @ Sios priezasties tina teisingai parinkti
pagrindin reklamos veilja, pvz. moteriSkus produktus turi reklamuoti moteri@pogi kutina
atsizvelgti irj tikslinés rinkos amziaus viduilar | vartotop socialirg pactti. Taipogi Sie autoriai
(Batra, Myers, Aaker, 1996) pateikia psichalogatvirtintus duomenis, kurie teigia, jog
efektyviausiai galima paveikti vartotojo pasorg, kai reklamos personazas pasizymi Siais
bruozais: vidigs asmens savyb yra suderintos su iSoémis (pvz. Vidires savyls - nuotyki
ieSkotojas, nuoSirdus, atsakingas, is&sin— puikiai fiziSkai pasireng, atletiSkas, grazus
personazas), maloningumas,azigingumas, dora, emocinis stabilumas, wultgumas,
kompetetingumas, protingumas, tvirtumas, aisSkumiasztumas.

Dallmann (1999) nuomone, siekiant kad personaztameije pateikimas butefektyvus
butina suvokti, jog kiekvienoje Salyjeabna taikyti tai kultirai specig reklamos strategij bei
ISskiria tris reklamos personazo pateikimadbs, kurie turi galios paveikti tikslines rinkas
kiekvienoje nacionalige rinkoje:

1. Bendn visam pasauliui paptoy taikymas (Pavyzdziui, moteris auginanti \aikei
naudojanti su tuo susijusius reikmenis yra ypsag&skinys visame pasaulyje).

2. Konkretios Salies papktoy taikymas (tam tikros Salies nusistusiy papr@iu pritaikymas
reklamoje nesukelia vartotpj pasipiktinimo, o personaz padaro labiau priimtip
artimesn).

3. Personazas, atitinkantis reklamuojamos ¢sekultira (pavyzdziui, unikaliam produktui
pritaikytas specifinis personazas, kirestoran reklamuojantys kinai).

Kurylko (1994), nagridadamas moters personazus reklamoje teigia, jogmeldgersonazas
turi apeliuotii moters gyvenir todtl moteris jau ilg laika ir yra tapusi pagrindiniu reklamos
objektu. Pavyzdziui, moteris dazniausiai ir yratibuy prekiu, kosmetikos ariby pirkéja, tockl
reklamoje vaizduojama ne kas kita, 0 moteris pdrkamos reikmenis, o kad ji atrodypatraukliau
dazniausiai vaizduojama pasitempusi, grazi beilsaigie suderinti namruosos darbus su karjera.

Taciau segmentuojant rimkbei vartotojus pagal reklamos povgikitina atkreipti @meg,
jog reklamos efektyvumas priklauso nuo parinktdamios personazo savybiSios savyes, pasak
Wolin, Korgaonkar (2003) galititi: atpazstamumas, aiSkumas, prieinamumas, priimtinumasl paga
visuomers normas, pamatuojamas, nesunkiaertinamas, atsakag marketingo komplekso
elementus, pelningumas.

Peterson ir Kerin (1977) atliktuose moters personadteikimo reklamoje tyrimuose buvo

pateikti trys personazai, tai yra kuklus modelipjantis modelis bei nuogas modelis.

11



Tyrimo rezultatai parog] jog palankiausiai yra vertinama reklama su gutid@snmoters
personazu, okji reklamuoja tuégjo mazaijtakos. Tai reiSkia, jog didziausiagndesys reklamoje
yra sutelkiamas, personaz o jei jis yra pateiktas patraukliai tai turi digeitaka reklamos
efektyvumui. Todl dazniausiai ir yra stengiamasi pateikti patrapgkligundagios ar netgi idealios
moters personazeklamoje.

Odekerken-Schroder, Wulf ir Hostee (2002) nagant moters personazo pateikimitlo
pazinti psichologinius veiksnius, kuriais remiardeZniausiai yra formuojami reklamos personazai,
tai:

1. Pasiskirstymas pagalgas (moteris silpna, vyras stiprus);

2. Neuztikrintumo vengimas (personggateikimas lauzant stereotipus yra rizikingas g}
todkl daznai to yra stengiamasi iSvengti);

3. Individualizmo prie$ kolektyvizmg

4. Trumpalaikiy ilgalaikiy reklamos tiksl formavimas;

5. VyriSkumo/ moteriSkumo apraiskos reklamoje.

McMahan ir Shoop (2006), nagéantys Iyiy portrety vaizdavimy reklamoje teigia, jog

personazai dazniausiai yra pateikiami Siuose ka@inkose vaidmenyse:
e Vyras vaizduojamas raumeningas, moteris <€ yjgkna,;
e Vyras dominuoja labiau nei moterys;
e Vyras rimtesnis, labiau pasitikintis,astantis ar protingesnis nei moteris.

Pasak & autoriy, remiantis miatais stereotipais dazniausiai yra kuriamos reklanbes
parenkami jose vaizduojami personaZzai.ci@ia cia pastebima tendencija, jog moteris yra
pateikiama kaip Zemesrbei maziau reikSminga nei vyras, édolimesrese darbo dalyse bus
bandoma pldiau iSsiaiskinti Sy bei kit stereotip reikSng, moters diskriminacijos reklamoje egsm

priezastis bei pasekmes.

1.2. Moters stereotipy reklamoje teoriné analizé

Moteriskos ir vyriSkos I§iy parinkimas reklamoje — tai vienas stidgiausiy marketingo
analizs veiksni, siekiant reklam padaryti efektyvia (Wolin, Korgaonkar, 2003). TEbgra ypa
svarbu teisingai parinkti reklamos personaz v atitinkai parinkti jam vaidmenTolimesniame
tekste yra nagrijami dazniausiai sutinkami stereotipiniai persapa@midmenys ir g jtaka
reklamai.

Atlik ¢s reklamos spaudoje tyrimus, Goffman (Kang, 19@Wid, jog moteris dazniausiai
yra vaizduojama kaip pavaldi vyrui, t.y. moterisg@doma menkesn vyras jai nurodigja, netgi

moters zvilgnis parodomas kaip &i&s, nieko nesakantis, o vyro — tikslingas ir istimigas, taipogi
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ji vaizduojama kaip visiSkai bige asmenyb. Fishburn (1982) pritaria Siam teiginiui bei teigjog
visa tai gali stipriai pakeisti visuomés suvokim apie moter Gali atsitikti taip, jog visuomen
manys, jog visos moterys istifn yra silpnos, bépeés, nesugebaios uz save kovotitybés.

Peterson ir Kerin (1977), atkkteorinius tyrimus, pateikia duomenis, jog moteasdmuo
reklamoje taipogi yra kuriamas jmenkinant. Moteris yra vaizduojama kaip naivi, ikvea,
nesiekianti karjeros bei priklausanti nuo vyro.ciéa labiausiai yra pabziamas pases bei
ISkreiptas stereotipinis sekso simbolio vaidmuocida kol tsiasi diskusijos & profesinio bei
socialinio moters vaidmens reklamoje, iSkyla ankkaisimas, apimantis ne tik gisnarketingo
sritj, bet ir vig masy visuomen. Tai pardavim skatinimas, pasitelkiant erotilbbei nuogus #&nus.
Erotikos bei seksualumo panaudojimas reklaméja naujas tdas. T&iau nuolatos auganti tokio
tipo reklamy gausa bei pritaikomumas, siekiant produipopuliarint seksualimis poteksimis,
yra viena didziausi Siy dieny marketingo problem

Pirmoji moters diskriminacijos reklamoje banga byastebta jau 1970 metir jai slopinti
feministai klé jvairias vieSas diskusijas pries susikiasia situacip (Anon, 1975). Si diskusijy
metu buvo piktinamasi, jog moteris dazniausiai agkbje yra vaizduojama kaip namseimininlé,
besitpinanti tik nany buitimi ir niekuo daugiau, niekada ji nepateikialkeip kazkokios srities
specialis¢, neparodomos jokios Zinios arba ji parodoma kaiss objektas, tuo sumenkinant jos
individualum.

Kad jsitikintume Sios problemos sétthgumu tereikia atsiversti bet Kysopulian Zurnak ir
iSkart iSvysime nuogumo ar paZeminimo apraiSkaslaneise. Siuo metu nuogi modeliai
reklamuoja ne tik gerai Zinomas vartojimo prekegjas kaip kosmetika, slidéjimo inventorius ar
rabus, bet tuo naudojasi netgi naftos kompanijos. uutas nefra naudojamas kaip priemon
Sokiruoti ar kaip gudryb atkreipti vartotojo dmeg, bet tai yra naudojama kaip daug labiau
rafinuotas estetinis vaizdas, atliekantis komunjkadunkcija (Peterson, Kerin, 1977).

Courtney ir Lockeretz (1971), iSnagtja 8 didziausi JAV Zurnal; reklamas bei atliklyciy
portrety jose tyrimus atskleid kokie yra dazniausiai sutinkamicly; stereotipai, kurie vis labiau
susistovi visuomeije bei formuoja zmomi poziir; — tai:

e Kad moters vieta yra namuose,;
e Kad moterys neatlieka svagbsprending ar veiksny;
e Kad moterys yra priklausomos nuo wyr joms nuolat reikalinga vyro apsauga;
e Beijog vyrai moteris mato kaip sekso objektus.
Belkaoui ir Belkaoui (1976) stereotisavokas papildo Siais teiginiais:
e Moteris dazniausiai buvo vaizduojama nedirbantglatos tvarkanti namus;
e Jei moteris vaizduojama darbja aplinkoje, ji dazniausiai pateikiama, kaip vyravaldire,

pvz. sekretar.
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Moteris pateikiama kaip dekoracija (pasipuoSuosiakiyvi, pateikiama kaip reklamos
estetinis vaizdas).
Taipogi moteris vaizduojama kaip turinti labai rilpperkamja galia.

Pagal pateiktus abigjautoriy stereotipus galime matyti, jog moters vaidmenydareoje

yra suvokiamas labia panasSiai.¢ilear Sullivan ir O’Conner (1988) atkktyrimus pastebi, jog

moters, vaizduojamos darkje aplinkoje kaip tam tiky sriciy specialists, personazas turi digel

galia paveikiant bei sudominant vartotojus.

Lysonski (1985) iSskiria aStuonis, dazniausiai aekbje taikomus moters stereotipus:

1. Moters priklausomumas (nuo vyro, jai reikalinga apg, ji atlieka tik nereikSmingus
sprendimus);

2. Namy Seiminink (jos vieta namuose, pagrindinis gyvenimo éXémas gaminti bei
tvarkyti namus);

3. Visuomet patraukli, puikiai atrodanti (atrodantivideai, reklamuojanti kosmetikos ar
juvelyrikos gaminius, siejama su mada);

4. Sekso objektas (bandanti parduoti produpsinuoginusi, produktas riglmai turi bati
Susigs su seksu);

5. Moteris, uzsiimanti netradicémis veiklomis (pvz. Moteris, perkanti automabihrba
moteris, intensyviai sportuojanti);

6. Moteris karjerist (profesional, dirbanti pramog srityje, ne profesional(pvz. DaZniausiai
sekretoé, banko darbuotoja), sunkiai dirbanti moteris);

7. Ekspert,;

8. Neutrali (lygi su vyru).

Cia jau galime pasteti Sullivan ir O‘Conner (1988) pateikto teiginijpg moteris vis

daZniau vaizduojama darlsje aplinkoje, pagrindim Nors ji reklamoje retkgrais pateikiama kaip

tam tikros srities ekspésttatiau zeminintys vaidmenys vis dar iSlieka.

Furnham ir Farragher (2000) papildo prieS tai énis moters stereotipus reklamoje

teigdami, jog:

Moteris dazniausiai reklamuoja namapyvokos daiktos, o vyras — uz nanmibos
naudojamus daiktus;

Moteris pateikiama bendraujanti su aplinka: su &k su bendradarbiais, padedanti
aplinkiniams;

Pastebima nauja tendencija, jog moteris reklammgedaznai pateikiama gerokai jaungsn
nei vyrai;

Vyrai vaizduojami turintys daug didgshumoro jausmp nei moterys, kai pastarosios tik

kvailai besiSypso reklamuodamos produktus;
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e Ta&Ciau vistik Sie autoriai pritaria prieS tai tfioms nuomoéms, jog vienas dazniauwsi
moters vaidmeu reklamoje — niekur nedirbanti nanseimininié, kai tuo tarpu vyras
mégaujasi laisvalaikiu ar siekigpadingos karjeros.

Whitelock ir Jackson (1997) teigia, jog labiaugiaminantis iS pateikiammoters stereotip
yra jos vaizdavimas kaip objekto, daikto ar tiesjmgedo prie reklamuojamos prek visiSkai
nesigilinantj jos asmenyg vidy, nelaikant jos Zmogumi.

Taciau Szmigin ir Carrigan (2000), nagkdami reklamoje pateikiamos moters amtaigia,
jog reklamos modeliai yra parenkami ygauni ctl Siy priezasiu:

e Jauna moteris gali geriau reprezentuoti reklamgskef

e Patrauklesnis estetinis vaizdas;

e Vyresni zmowrs (turintys didesqi perkamja galia nei jaunesni) nenori matyti savo
atspindzi reklamoje, jiems maloniau yra matyti jaunus maggli

e Naudojant vyresnius reklamos personazus yra galirpydirasti jauaja reklamos auditoraj.
Taciau pasak $i autoryy (Szmigin, Carrigan, 1998) vyresimoters personazas reklamoje

gali veikti prieSingai — reklam padaryti daugidomesne, patrauklesne, pritraukian vyress
kartos vartotojus, o estetinis vaizdas gali atrodgilig realesnis, atspindinti gyvenimo realijas bei
tikrove.

Odekerken-Schroder, Wulf ir Hostee (2002) apiba stereotipini modely taikymo
reikSne teigdami, jog stereotipai — tai standaniingraiSky taikymas skirting Zmoniy tipams,
kurias dazniausiai sudaro tai, kuo mes tikime, wadteisinga bei informacija, karzinome. Tdiau
ne visuomet ta informacija yra teisinga. Tokiu @lyezmogui galima ,priklijuoti® visiSkai
neteising ir netinkartia etiket. Aplamai savo isitikinimg, suvokimo ar zinj negalima taikyti
vaizduojant kitus asmenis, nes tokitdh yra pazeidziamas asmens individualumas. Taigogi,
autoriai teigia, jog moters stereatipeklamoje taikymas yra dazniausiai sesiguisitikinimais bei
suvokimu tarp moters ir vyro savitumo.

Taciau pasak Miller (2005) moters ,,nan$eimininkés” vaizdavimas reklamoje yra visisSkas
menkniekis lyginant su gidieny problema — moters personazas tapo vulgariai naotg su
erotitmis detatmis. Tokio tipo reklamas i vadina moter niekinarfiomis bei
diskriminuojargiomis. Autog néra nusiteikusi prieS seksualias bei gunilas reklamas, téau jos
karéjams sillo pajausti rila tarp seksuali bei Zzeminatiy motei reklam;. Taiau Lysonski (2005)
teigia, jog Sios ribos nustatymas bei suvokimaklguiso tiek nuo pao reklamos kréjo, tiek ir nuo
reklamy priimartio Zzmogaus vertylg, kultiros ar mstymo. Nors Sis autorius ir prajpsia sekso
pardavimo galj, tatiau jis mano, jog tai riba yra nuolatos kintatijos priklausomumui didzZiausi
itaka turi laiko veikiamas moralinis bei politinis paZis i reklam. Kilbourne (2005) laikosi

nuomores, jog tokio tipo reklamos turi neigianpoveily vartotojui ir veikia atgrasiai, jei vartotojas
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gyvena pagal visuomes vertybi; ir kultaros normas. Siam paiiui pritaria ir Rotfeld (2003)
teigdamas, jog sekso apraiSkeklamoje taikymas trukdo komunikacijos proceseitfaukdamas
bei iSblaSkydamas vartotojo mintis nuo produktorelamos objekto. Pasak Sio autoriaus yra
klaidinga manyti, jog él seksualaus modelio prekar paslaugos bus labiau perkamos.

Nors G. E. Belch ir M. A. Belch (1998) teigia, jowpters vaizdavimas reklamoje kaip sekso
objekto tolygus prisiglimui bei smurto prieS moterigla giming palaikymui, t&iau visgi tyrimais
yra jrodyta, jog reklamos, kurioje produktas yra reklapmas gundamos, seksulios moters yra
daug efektyvesss bei patrauklesis vartotojams nei tos, kuriose produktas yra peteiks tam
tikroje tam produktui vartoti skirtoje aplinkoje lagkoje, pvz. jvairios buities preés. [vairiy
seksualip detalyy bei gundatiu modely taikymas reklamoje turi didzigilvartotop pritraukimo
galia, tockl daznai nebijoma gidetaly taikyti net ir visiSkai su tuo nesusijusieklam; kontekste
(Chesnut, LaChance, Lubitz, 1977). Kaip teigia, LLiuir Cheng (2006), sekso apraiskos reklamoje
— tai tam tikros reklamos Zzinigt, perteikiatios informacij vartotojui bei dazniausiai reklamos
kontekste pateikiamos vaizdiniu, garsiniu ar zadimidu tam tikru intensyvumo laipsniu, kuris gal
svyruoti nuo saniriy iki visiSkai vulgari; sekso scan

Taigi apibendrinant galima pateikti Siu ir Au (199teigirg, jog moters stereotipraiSka
reklamoje - tai visuomes atspindys veidrodyje, parodantis kiekvienos Sakieltiros, vertybi,
pagarbos moteriai lyg Siam teiginiui pritaria ir Saukien(2007) teigdama, jog Zeminantis moters
vaidmuo reklamoje yra ne kas kita, kaipigm gyvenimo realyy atspindys bei moteriSkumo ir
vyriSkumo sampratos visuonagn vaizdavimas. Moters — nan$eimininks pateikimas reklamoje
nera iSgalvotas personazas, moteris gyvenimo regdydaug dazniau Seimininkauja naumuose nei
vyrai, 0 siuvigjancio ar mezgatio vyro vaizdavimas reklamojeity realylkés iSkraipymas, tokia
reklama sukeit tik juokg ir baty visiSkai neefektyvi. Ted pasak autogs, moterys, siekdamos
pakeisti moteriSkos lyties personazo vaizdavimoane@je hidg pirmiausia tuety pakeisti

visuomess poZziir;.

1.3. Moters stereotipy naudojimo reklamoje socialinés paseknés

Suvokus, jog moters diskriminacijos reklamoje peob& iSties egzistuoja, kyla klausimas,
kodkl taip yra.

Kaip viem priezasiy Levent, Marusel ir Nijkamp (2003yardina visuomeis baing, jog
moteris tampa vis stipresnji sugeba pasgipinti ne tik savimi ar savo Seima, bet itibbgera
verslininke, kurtijmones, puikiai jas valdyti, o verslo pasaulis \és yra 3aliskas vyratzvilgiu. §

teigini pagrindzia Weeks (2001) pateikiami duomenys, j8g%3 via; JAV imoniy yra ikurtos
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moten (1999), Suomijoje — 32 % (1990), Australijoje (49% Kanadoje (1996) — 34 %, Kgoje
— 33 % (1998) bei Meksikoje — 30 % (1997).

Wee ir kiti (1995) pritaria priesS tai pateiktamgmiiui ir mano, jog Zzeminao moters
vaizdavimo reklamoje priezastimi galiitb ir visuomerés nenoras prisitaikyti prie kintéios bei
progresuojatios aplinkos. Nors pasaulis Zengia pirmyn ir Siuetunmoteris nedra vien tik nam
Seiminink, kaip liudija ispadingi duomenys, moterys daro karjeras¢ida didzioji dauguma
visuomems to nenori pripazinti.

Taciau Michell ir Taylor (1989) laikosi pozicijos, jogneretai Si problema yra
hiperholizuojama. Moters vaizdavimeklamoje kaip namSeimininlke, daugiau niekur nedirbéra,
tik besifipinartia buitimi jie laiko labai natraliu dalyku, kuris visiSkai neiSkreipia realios
situacijos. Jie mano, jog atvirkstinis vaizdavinsataukt; didesni diskusiy, t.y. jei moteris bty
vaizduojama tik kaip karjeristar manekedy biaty sulaukiama didelio prieSiSkumo i§ tnoten,
kurios i$ tikro yra namp Seimininkés ir visiSkai neieSko kitokio gyvenimaido. Taigi, Sie autoriai
dar priduria, jog teisingiausiasitlas vaizduoti moterreklome yra pateikti kuo realgsmoters
gyvenimo vaizd, atsizvelgian{ tam tikm situacip, ka reklama norima pasakyti, koks produktas yra
reklamuojamas ar koks yra reklamos tikslas. O jad&iekviena moteris vartotojas atsirinks pagal
savo gyvenimo iida, kas jai yra tinkama, o kas ne.

Nagrirgjant motergvaizd reklamoje galima pastéth gan rysSk; skirtum tarp Sio reiskinio
taikymo savitumojvairiose Salyse, pvz. tarpkaitniuy tyrimy duomenimis JAV, Australijos ir
Meksikos vyrai yp& nenegsta hiti vaizduojami susieti su stereotipiniais motersdu@enimis,
tokiais kaip nam Seimininké, Zmona, motina (Gilly, 1988). Tau Wiles ir Tjernlund (1991)
pateile duomenis, jog JAV reklamosikjai daug labiau link vaizduoti moter kaip reklamos
dekoraci, neatskleidziant jos asmeninsavybi; nei Svedai. Kai tuo tarpu patys Svedai mpoter
reklamoje dazniausiai vaizduoja Seimyseaplinkoje.

Wiles, Wiles ir Tjernlund (1995) iSkreipto moterzvaizdZzio reklamoje problemos
priezastimi laiko asmengnbei visuomess kultira. Jie teigia, jog [§iu roliy pateikimas reklamoje
priklauso nuo Salies kultos lygio bei tradiciSkai iS kartagskarta formuojamo zmonj poZziario |
moteli bei jos pozick visuomewje. O pasak Hofstede (1990), Kulh — tai visuma, apimanti
Zmogaus Zinias, tdima, morak, jstatymus bei vertybes, datams Zmogui jtaka priimant
sprendimus ir versle, t.y. Zzmogus pagal savoukodt lyg gali skirtingai vaizduoti bei suvokti
moters jvaizd reklamoje. Siam poiiiui pritaria didZioji dalis mokslinink (Ford, Latour,
Honeycutt, 1995). Visi jie teigia, jog kaliniai veiksniai, vaizduojant motereklamoje yra
svarbiausias aspektas parenkant kokiame persondmes jpateikta. Kiekviena kuita turi savo
kriterijus, kuriais remiantis parenkama, kas yrazgr, kas yra tinkama, o svetjrkultary jvaizdziu

savinimasis gali iSkreipti netgi Salies tradicijas.
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Miller (2005) teigia, jog neretai Sios problemogepastimi tampa skirtingas moteir vyru
mastymas bei aplinkos suvokimas. Naujausichnologijy pagalba, tiriatiy Zmogaus smegenis yra
nustatyta, jog moteris statama reklarm naudoja daug daugiau emagijausny nei vyrai. Tai turi
didek itaka, aiSkinant, kod vyrai gali tiesiog geitis ar stebti reklama, kurioje vaizduojamas
pusnuogis modelis reklamuojantisi,ab moterims tai sukelia didgbykti, nepasitenkininy, jvairias
diskusijas. $teigini pagrindzia Nudd (2005) atlikttyrimy pateikti rezultatai, jog:

e Net 48 % vy ir tik 8 % moter mégsta seksualias reklamas;
e 63 % vyl ir 28 % motey teigia, jog juos suintriguoja seksualios reklamos;
e 58 % motey ir 29 % vy mano, jog sekso reklamoje yra per daug.

Taciau Woolfy (2006) pateikia kontraversigskuomor Siuo klausimu teigdamas, jog visa
tai nera pornografija, o tai reilgtsuvokti kaip mea

Chan ir kiti (2007) mano, jog dazna marketingo sty bei reklamos #réjuy klaida yra
tai, jog jie tiki, kad visi vartotojai turi pana&uar net vienodus poreikius, troskimus, o rinka
pasaulyje kinta vienodu gt#il. Vadovaujantis Sia nuostata yra kuriamos rekignkarios keliauja
aplink pasaul siekdamos uzkariauti visus zésnvartotojus. Téau hitina suvokti tai, jog vartotqj
poreikiai kiekvienoje rinkoje yra skirtingi, netgrieSingai — gali Bti visiSkai net nepanas, todl
ir reklama bei joje taikomi persnaZzai tufitbparenkami atsakingai, atsizvelgiantieting rinka, jos
tendencijas, pokyus bei vartotaj poreikius.

Dar viena Sio proceso priezastimi galimatw laikyti visuomers non matyti moter
reklamoje. Wee ir kit (1995) atliktuose reklamos vartaiojtyrimuose atsispindindi, jog
vartotojams patrauklesrnreklama yra ta, kurios personazas yra moterisalP&g galima daryti
prielaica, jog visuomea pati iSSaukia §i problema. Vartotojai, noédami reklamoje iSvysti
patraukla, grazi, seksuali namy Seiminink; patys sukelia Sio stereotipo taikym

Bussey (2007) teigia, jog didziausia problema vamgant moterreklamoje kyla tuomet, kai
dél riboty imores finang ar laiko iStekhy yra taikomi stereotipiniai reklamos personazakiddipo
reklamos Kréjai dazniausiai visiSkai nesigilina kakireikSne gali tuti pateikiamas reklamos
personazas ar kokias paselengali hiti pavieSinus 4 reklamy. Autoré sialo laikytis prieSingo
reklamos krimo principo — stengtis iSventi bet kokstandani, stereotip, tokiu idu smarkiai
padidinant reklamos efektyvun Tai patvirtina Peck ir Loken (2004) atlikti tgmai su standartis
iSvaizdos, liekna ir netradicis iSvaizdos, aplhesne moterimi. Tyrimo rezultatai rgdjog
vartotojams daug patrauklesiei jdomesg yra reklama, kurioje yra vaizduojama netradisin
iISvaizdos bei apinesre moteris. Tai reiskia, jog lieknos, standatfinSvaizdos moters personazas
reklamoje vartotojams yra nebemus, atsibogs bei @meg traukia tai, kas yra nestandartinio

pohadzio.
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Svarstant koél moteris neretai @noningai pasirenka ribgtkarjem ar kodl renkasi

tradicin kelig tokiu bati pati suformuodama stereotipus N. Petkaite (2006) pateikia tris galimus

variantus:

1.

Tai rySys tarp darbo ir Seimyninio gyvenimo (matediaZniausiai pirmumteikia Seimai,
vaikams);

Paios moters suvokiama kompetencija karjeros sri(§jgimais nustatyta, jog moterys
maziau pasitiki savo gabumais);

Socialinio palaikymo stoka.

Zeminargio moters jvaizdzio pateikimas reklamoje neretai sukelia sk&asl socialines

pasekmes sy visuomeje. Kaip vienas sugingiausiy Sioje srityje pasitaikafiy pasekmi Peck

ir Loken (2004) iSskiria tris i3y

1.

Moters nusivylimas savoizku. Idealus kno dydis bei groZio suvokimas yra nuolatos
kintantis veiksnys visusomé&je. Ankstesniaisiais laikais graziuamku buvo laikomas
apkiinesnis, t&lau kintantis visuomess poziiris Siuo metu daug grazesnidinku laiko
visiSkai liekny. Sis veiksnys neretai skatina m@teusivilti savo svoriu, nors jos svoris ir yra
visiSkai normalus. Daznai Siam veiksnjtaikos turi ir tam tikros Salies kalbs normos.
Realyles neatitinkadio moters portreto taikymaddazniausiai § moters portret tikisi
pamatyti vyrai, todl per daug reikalauja iS savo zmgumlraugi;, 0 tuo tarpu moteris patiria
streg. Ziniasklaidos suformuoto idealios moters portregatitinkagdios nany Seimininks
vyrams neatrodo patrauklios, gund@s. Visa tai gali netgi pakenkti vyro ir moters ar
Seimos santykiams.

Trecioji problema — motey konkuravimas tarpusavyj&adangi reklama privéra motef
pasitempti bei daugiau reikalauti iS5 gaytodl neretai nutinka taip, jog moterys pradeda
konkuruoti tarpusavyje, tai yra, moterys, p&maios uz save préswu atrodaritreklamos
model, neretai pradeda tuo didZiuotis bei jausti didegasitenkinim dél savo
puosetjamos iSvaizdos, arba atvikkai, jausti didel nepasitenkimp geriau uz save
atrodawiai moteriai.

Taciau G. E. Belch ir M. A. Belch (1998) atlikyrimus pastefjo tendency, jog imones

parodasiios didesindémeg, jausmingum bei susi@ipinima moters problemomis gali darytaka ju

pirkimo elgsenai. Tai yra, parodant neigiupoziari | moters diskriminavirp galima susilaukt

didesnio dmesio, tuo padidinant pardavimus.

Royo-Vela ir kiti (2007) teigia, jog motergsaizdzio reklamoje vaizdavimo problema

reikalauja ypatingo @mesio @l Siy sukeliany socialiniyy pasekmi:

Moters vaizdavimas reklamas formuoja visuodsepoZziiri bei elgsens
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e Reklamos pateiktijvaizdziai taikomi realiame gyvenime, atsiranda Skai kitoks
supratimas to, kas yra tinkama, grazu atinad;
e Formuoja Zalingus visuomeés ypraius.
Kaip matome visos pamitos problemos, yj priezastys bei paseks) yra socialinio
pohzdzio. Taigi kyla klausimas, ar reklamagr §ai jaucia socialine atsakomyb uz savo veiksmus?

Sis klausimas ptiau nagrirgjamas 1.4 dalyje.

1.4. Moters stereotipy naudojimo reklamoje socialires atsakomyl

Viena didziausi problemy kuriant reklam kyla tuomet, kai reklamosikéjai stengiasi
ikanyti visusimonomus tobulos moters stereotipus vienoje motergperis reklamoje visuomet
yra grazi, madingai apsirengusi, puikiai suderindigk namy ruosSos darbus ar motingssu
visuomeniniu gyvenimu. K#au toks realyh nevisuomet atitinkantis vaizdas formuoja visuoasen
poziiri ir su laiku visuomeé nebesugeba net isevaizduoti kitaip atrodaiios moters (Dallmann,
1999). Neretai tai tampa netgi socialine problengs, visuomeipradeda iS moters tilis daugiau
nei ji gali duoti. Tuomet, kyla klausimas, @anoré formuodama visuomes poZziirj, kurdama
stereotipus bei keldama tokio tipo problemas¢imguz visa tai socialipatsakomyb?

Imore, kurdama reklam turi tik vierg tiksla — gauti kuo didegnpelm, tafiau tikrai ne
kiekviena iS § susimasto apie socialig atsakomyb. Nors tai yra be galo svarbus faktorius versle,
tatiau dazniausiai versle yra sutinkama tokia sit@agpgimore rapinasi kaip gauti kuo didegn
pelningum, kelti gamybos efektyvum ar siekti naudos tiktai sau, nesusstydama kokius
padarinius gali sukelti savo prekar paslaug vartotojams ar net visai visuomenei. Kai tuo tarpu
imores socialit atsakomybs esné yra siekti efektyvios veiklos, pelno ar naudo®nei, derinant
tiek visuomens taisyklesjstatymus, tiek etikir kultira (Friedman, 1970). Taigi, be pelno siekimo
imore privalo pasidpinti ir kitais aspektais, ygatokiais kaip atsakomybuz savo veiksmp
pasekmes prieS \yizmonip ir plane (Chandler, 2001). Marsden (2001) mano, jogre privalo
jausti atsakomybprieS visuomegy kurioje ji veikia ir tai netusty bati laikoma pasirenkamu priedu
(kaip dazniausiai nutinka versle), odty bati laikoma hitinybe, nes socialiés reklamos pagmeés
iSties egzistuoja ir jos turith sprendziamos.

Anot Hopkins (2005)imonres socialits atsakomyés tikslas — kurti aukStesnius gyvenimo
standartus, negnonré socialiai atsakinga uz savo taikgmeklamy paligtia visus sumores veikla
suinteresuotus asmenius (vartotojus, djig, darbuotojus, investuotojus ir t.t.), kuriesirdaro vig
supartia visuomen.

Socialires atsakomyés nebuvimasmorgje yra jau sena problema. Jos iStakas galima
pastebti paties verslo atsiradimo metu. Jau Mesopotamiijojazdaug 1700 m. pr. Kr., valdininkai
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buvo baudZiami mirties bausme jeil du neapdairumo kildavo gsme aplinkiniams. Siandien
problemos iSliko tos @#os, ta&iau Siuo metu niekaséra baudziamasétl paveikto visuomets
poziario, iSkreipto mastymo ar panagireklamos priezasy (Assongu, 2007). Anot Ghobadian ir kt.
(2006) socialia atsakomyb verslo pasaulyje Siuo metu dar yra tik vystymggy|e ir iki brandos
dar toli, nes didzioji dalis verslo veikia siekdatik pelno, visiSkai nesidoédami socialigmis
pasekndmis. Zingsnis link brandos lygio yra Zengiamas kasti Zmogaus tobtjimu, didesniu
iSsilavinimu, Zmo#amis, daugiau besidomirais psichologiniais, Kkuiiriniais faktoriais ar
besifpinartiais gamtos ekologija, paded#ais formuoti atsakingegnpoZziiri. Taiau imores
daZnai apsimeta nemataomis galimy pasekmi.

Taigi, pasak Chandler (2001) socigliatsakomyb yra paremta &ininga bei skaidria
imores veikla, kurios pagrirgdsudaro etika, vertys, ijstatymai bei, svarbiausia, pagarba aplinkai,
visuomenei, Zmogui.

Kaip viem didziausy imoniy socialires atsakomyks vaizduojant motgr reklamoje
nebuvimo pavyzdz M. Fay ir C. Price (1994) pateikia reklamos sukelervires anoreksijos
protriki. Jie teigia, jog tam tikri fiziniai Zzmogaus duonysn visuomegje taikomi kaip grozio
etalonai, gali sukelti §i sunkh liga. Nervine anoreksija — tai apetito sunégimas ar visiSkas
iSnykimas, smoningai siekiant suliekiti dél tam tikr nervinio neakdekvataus gavvertinimo.
Taigi, reklama, pateikdama idealios moteraizd, formuoja visuomets poziiri, jog moteris bet
kokioje situacijoje turi atrodyti bei elgtis ideail toctl moters psichika yra paveikiama ir tai sukelia
nervines ligas, kaip pavyzdziui, nergiranoreksy. Pasak Fay ir Price kiekvienoje Salyje ar
kultaroje kyla savitos problemos, pavyzdziui, Naujojdinéjoje grozio etalonu yra laikomi
kaukta nosis bei didés plokgios lipos, piett Afrikoje idelus Kinasisivaizduojamas iSmargintas
tatuiruotmis, Vokietijoje — moterys blondés, yp& auksti reikalavimai keliami Europos moterims
— jos kinas turi lati ypac lieknas, visuomet priréta iSvaizda. Tokie bei panaSisvaizduojami
.Standartai” neretai ygagiliai paveikia moters psichik jos stengiasi neatsilikti nuo visuongsn
diktuojamy reikalavim.

Gyd. D. Gudiea (2007), nagriddama nervias anoreksijos atsiradimo priezastis teigia, jog

svarbiausi vaidmen Siai ligai atsirasti turi Zmogaus psichikogkke, pasitikjimas savimi bei
santykiai su supaim aplinka. Taigi, sutrikus Siems veiksniams yraedh tikimybé susirgti Sia liga,
0 juos paveikti ara sudtinga. Dazniausiai aplinka turi ypalidek reikSng, nes susitpinus savo
iSvaizda i&ia gaunamavairiy patarimy, kurie nevisuomet yra teisingi, didzsultaka turi reklama,
raginimai, kaip turi atrodyti savimi pasitikintismbgus. Neretai ir Seima¢viai iSkelia vaikui ar
moteriai per aukstus reikalavimus, o daznai ir petys per daug iS sesreikalaujame.

Siekdami pagsti reklamos ir nervigs anoreksijos tarpusaviaveika Fay ir Price (1994)

atliko Siy veiksniy priklausomylgs tyrima, kurio rezultatai parag jog:
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e Didel¢ dalis pateikiamos reklamos yra susijusi su diespriiekninimosi, kino prieziiros
reikmenimis;

 Sio tipo reklam vis gausja, moters i$vaizdos ,standartai* vis grigat

e Dazniausiai reklamoje paiiamas moters bruozas — lieknumas;

e Moterys, paaugbk bei visuomed savo iSvaizdos lyginimmsu modeliais iS reklampriima
kaip iprast bei natiraly dalyka;

e Visuomere pripazsta, jog nesilaikant reklamoje pateikiam,standart‘ sumazja
pasitikejimo savimi jausmas, tatliSeitis yra sekti reklamos diktuojamas normas.

DZiugu, jog Si problema yra jau sprendziama. Fraijms Nacionalié Asambéja patvirtino
novatorisk jstatymy, pagal kur bus skiriamos baudos zZiniasklaidos priedms, skatinatioms
perceta lieknumg. Pagalistatynmy uz straipsnius, skatindimis jaunas merginas ir moteris badauti,
interneto svetaiks, mados namai, Zurnalai bei kiti leidiniai su paas skelbimais bus baudziami
iki 45 takstartiy eum ir trejais metais kejimo (ELTA, 2008).

Sprendziant §idilerma Fay ir Price (1994) mano, jog socialiai atsakikganpanija tuéty
sau uzduoti visiSkai paprastlausima: ,ar modeliai turi liiti tokie liekni ir ar reklama bus maziau
efektyvi, jei modeliai bus bent truglit sunkesni?“. Anot §i autoriy, reklama nebus maziau
efektyvi, o pati kompanija pakels savo socialivertyby skaks karte¢, padtdama visuomenei
formuoti sveikespbei teisingesnpoziir; { moters iSvaizgl

Taciau visgi socialiai atsakingimoniy daugja. Vienas pavyzdai — italiSky drabuziy
bendroe ,Nolita“, kuri siekdamajspeti moteris bei paauglesédgrésming; nervires anoreksijos
pasekmi panaudojo nuagsis liga serganos |. Caro kina. Modelis reklamoje yra 165 cigio, 0
sveria 32 kg (zr. 5 pav). Vaizduodamaksaup; vaizde| bei garsindamau&; ,Ne-anoreksijai“
kompanija ,Nolita“ siekia sumazinti serganjy Sia liga skaiiy bei stabdyti lig, kur pasaulyje yra

Zinoma jau 800 met(Kacznaite, Lapenaite, 2008).

« AN ODREXIA

Saltinis: Kaénaite, Lapznaite, 2008

5 pav.,Nolita“ reklama su Sikiu ,Ne-anoreksija“
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Kita problema, kud sukelp socialires atsakomyés nepaisymas reklamoje pateikiant
gundardias moteris reklamoje yra seksualinio priekabiavskatinimas, teigia S. Lysonski (2005).
Pasak jo, tokio tipo reklamos personazai sukelisogans emocijas ir formuoja pdZi, jog
dauguma moteryra lengvai prieinamos.

Nudd (2005) teigia, jog seksualios reklamos tur&yplidek ijtaka menkinant Zmogaus
moraliniy bei socialini vertybiy skak, bei zeminant modelius pozuofguns tokio tipo reklamose.

Peck ir Loken (2004) mano, jog matgeminaiios reklamos taipogi skatina smagries
jas bei iSkreipt idealaus #&no suvokim, tafiau Sios autas sutinka su Fay ir Price (1994)
nuomone, jog didZiausia problema yra §fiakno kino Slovinimas, sukeliantis valgymo sutrikim
ligas.

G. E. Belch ir M. A. Belch (1998) teigia, jog sdangs atsakomyés bitina reikalauti iS
imoniy, naudojagiy erotines reklamas,étvaiky psichikos Zalojimo. Anot §iautori;, tokio tipo
reklamas Bbtina drausti, nes jos yra prieinamos maz&amas vaikams, kut psichika dar éra
pilnai susiformavusir jai pakenkti yra ypalengva.

Taigi, apibendrinant galima teigti, jog sociadimtsakomyb yra labai svarbus veiksnys
imores veikloje. Pagal pateiktus pavyzdzius matome, gogialines atsakomyés nebuvimas
reklamoje gali tuéti ypac skaudzias pasekmes, kurios neretai gali baigtrsimii Teisingo, tikrog
atitinkarcio motersjvaizdzio reklamoje vaizdavimas &ty biti pacios jmores garkes reikalas,
vyriausyles sprendziamas klausimas, tiek ir visos visu@smenpratingumo besiprasanti problema,
0 zZingsnis Sia kryptimi vesimones link brandesnio sociaés atsakomyés iSsivystymo lygio bei

skatint; kurti aukStesavisuomess socialini; vertybiy ir kultizros strukirg.
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2. MOTERS STEREOTIPU RAISKOS REKLAMOJE TYRIMO
METODOLOGIJA

2.1. Moters stereotim raiSkos reklamoje teorinis modelis

Aplibendrinant pirmoje dalyje atlikt mokslires literatiros palyginamja analiz bei
sisteminimo metog pagalba gautus rezultatus galima teigti, jog malda— tai ypa svarbi
marketingo komunikacijos priemén palaikanti ryg tarp imonés bei neriboto dydzio vartotpj
auditorijos, gaunant trejapju atsaly — per pazinimo, emocinbei elgsenos stadijas (Bendixen,
1993; Belch, Belch, 1998; Hogg, Yorke, 2005)c¢ida nagrigjant reklamos komunikacijos etapus
buvo pastetta, jog vartotap atsakuii reklamy jtakos turi biologiniai ir psichologiniai veiksniai,
kurie pasireiSkia skirtingu reklamos suvokiamu taypskos ir moteriskos lyties atstoyBendixen,
1993; Hogg, Garrow, 2003). Téd mokslininkai stengiasi Si reiSkiniSaiskinti naujausi
technologijp pagalba, vienayj — tai neuromarketingas, leidZiantis suvokti Zmagamegen
stimulus bei reakcijas, matapairaus pobdzio reklamas (Walton, 2004; Miller, 2007). Pagal
atliktus tyrimus galima teigti, jog reklama turilgs ypa giliai paveikti Zmogaus pasiork,
emocijas ar suzadinti troSkimus (Papavssiliou, 1988sak Batra, Myers bei Aaker (1996) reklama
netgi skatina materiazmmneetiskus veiksnus, Zalimgrodukt; pardavim bei iSkreipia visuomeis
stereotipus. O reklamos iSkraitereotip visuomegje auka dazniausiai tampa moteris.

Nagrirgjant mokslirg literatira buvo pastedta tendencija, jog moteris reklamoje yra
pateikiama kaip Zeme&rar maziau reikSminga asmerybei vyras. Pasak Kang, 1997, Fishburn,
1982, Peterson, Kerin, 1977, Anon 1970, Courtneyckeretz, 1971, Belkaoui, Belkaoui, 1976,
Sullivan, O’'Conner, 1988, Lysonski, 1985, Furnh&marragner, 2000, Whitelock, Jackson, 1997,
Szmigin, Carrigan, 2000, Miller, 2005, Chesnut, ha@ce, Lubitz, 1977, Liu, Li, Cheng, 2006
tokio pohidzio tendencij vystymas reklamoje formuoja Siuos moters sterestipsuomeéje:

e Pavaldumas, priklausomyglyyrui;

e Silpna, bejgé, nesugebanti uz save kovoiitie;

e Naivi, kvailoka, nesiekianti karjeros;

e Jos vieta namuose, u@siimas — nam tvarkymas, vailf auginimas;

e Moterys neatlieka svanisprendina, veiksmy;

e Darbirgje aplinkoje — vyro pavaldi) pvz. sekretar;

e Dekoracija (visuomet pasipuosusi, neaktyvi, nudatiealiai atrodanti);
e Turi ribotg perkamja galia;

e Sekso objektas;
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e Uzsiimanti netradiciemis veiklomis;
e Karjerist, specialist;
e Dazniausiai jaunegmei Salia esantis vyras.

Susiformavus Siems stereotipanigairas mokslininkaiémé analizuoti, kokios gali iiti
Zeminaio moters personazo reklamoje priezastys. Kai kumiekslininkai (Levent, Marusel,
Nijkamp (2003); Wee ir kiti (1995) mano, kad vigm@ezZasiy — tai visuomeés baint, jog moteris
tampa vis stipresn ji sugeba padipinti ne tik savimi ar savo Seima, bet iitibgera verslininke,
kurti imones ar puikiai jas valdyti. AnotudSmokslininky visuomes nenori to pripazinti ir tam tokiu
budu prieSinasi. T@au Michell, Taylor (1989) laikosi pozicijos, jogeretai Si problema yra
hiperbolizuojama, jie teigia, jog tai — gyvenimaalipy atspindys. Siam pabiiui pritaria Wiles,
Wiles, Tjernlund (1995) teigdami, jog Sios problemariezastis — tai asmegirbei visuomess
kultara, suvokimas bei tradicijos, kurie geriausiaisittgidzia nagrigjant tarpkultirinius skirtumus
tarp skirting: Saliy ar zemym (Wiles, Wiles, Tjernlund, 1991; Gilly, 1988; Hoéste, 1990; Ford,
Latour, Honeycutt, 1995). Sie mokslininkai teigjag kultariniai veiksniai, vaizduojant moter
reklamoje yra svarbiausias aspektas parenkant ikekfersonaze ji bus pateikta. Kiekviena uat
turi savo kriterijus, kuriais remiantis parenkarkas yra grazu, kas yra tinkama, o svetikultiry
ivaizdziu savinimasis gali iSkreipti netgi Salieadicijas. Chan ir kiti (2007) mano, jog kuriant
reklamos persnazusitina juos parenkti ypa atsakingai, atsizvelgiani vieting rinka, jos
tendencijas, pokyus bei vartotoy poreikius. Miller (2005) pateikia dar vignnuomonr,
teigdamas, jog moters stereotipizavimo reklamojezasstimi neretai tampa skirtingas mater
vyry mastymas. Pasak mokslininko, moteris, stidma reklany, naudoja daug daugiau emagaijei
vyras, o tai paaiSkina fakt kodtl vyrai gali grétis reklamomis, o moterims jos sukelia
nepasitenkira (Miller, 2005; Nudd, 2005). Woolfy (2006) vertindas sekso apraiSkas reklamoje
sialo i tai pazvelgti ne kaip pornografij, o kaipi mery. Wee ir kiti (1995) mano, jog kad ir kokia
opi baty Si problema, bet jos priezastis yra visgi visuoésenoras matyti reklamoje motier
vartotojams patrauklesnreklama yra ta, kurios personazas yra moterigialiapasak Bussey
(2007), stereotipini moters personazaikymo reklamoje priezastis ribathoreés finansim ar laiko
iStekliai, vetiantys imones taikyti bet kokius standartus, nesigilinanteklamos kokyb ar
sukeliamas pasekmes.

Atliekant mokslires literiros analiz buvo pastedia, jog stereotipini moters personaz
reklamoje taikymas sukelia ypakaudzias pasekmes, kurios dazniaudiaalbsocialinio potdzio.
Imoniy socialire atsakomyb — tai efektyvios veiklos, pelno ar naudmsonei siekimas, derinant
tiek visuomeas taisykles,istatymus, tiek etik bei kulfira, t.y. be pelno siekimgmore privalo
pasipirinpi ir Kitais aspektais, y@atokiais kaip atsakomybuz savo veiskm pasakmes pries s
zmonij ir planet (Fiedman, 1970; Chandler, 2001; Marsden, 2001; kihsp 2005). Tai ypa
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svarbu parenkant reklamos persapaiesimonres socialits atsakomyés nebuvimo atveju neretai

visuomenje yra sulaukiamos ygaskaudzios pasekin — tai:

Moters psichikos Zalojimas (Peck, Loken 2004; Rxce, 1994; Gudien 2007, Elta, 2008,
Kacenaite, Lapznaite, 2008);

Moters nusivylimas savouku, nervirgs anoreksijos prakis (Peck, Loken 2004; Fay, Price,
1994; Gudien, 2007, Elta, 2008, K&oaite, Lapenaite, 2008);

Realykes neatitinkatio, iSkreipto moters porteto taikymas (Peck, Lok&d04);

Moteny konkuravimas tarpusavyje (Peck, Loken, 2004);

Visuomergs poziirio ir elgsenos formavimas (Royo-Vela, 2007);

Zalingy iprogiy formavimas (Royo-Vela, 2007);

Seksualio priekabimo skatinimas (Lysonski, 2005);

Zmogaus moralini bei socialini vertybiy menkinimas (Nudd, 2005);

Smurto skatinimas (Peck, Loken, 2004);

Vaiky psichikos Zalojimas (Belch, Belch, 1998).

Atlikus mokslires literatiros palyginamja analizz parengtas moters stereatipaiSkos

reklamoje teorinis modelis (6 pav.):
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MOTERS
STEREOTIPAI
REKLAMOJE

Saltinis: sudaryta autés

~

Silpna, bejgé, nesugebanti uz save kovot
butybé.

Pavaldumas, priklausomgimuo vyro.

Naivi, kvaila, nesiekianti karjeros.
Namy Seimininie.

Neatliekanti svarhj sprendina, veiksmy.

-

Darbirgje aplinkoje — vyro pavaldin
sekretoé.

Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
Turinti ribota perkanaja galia.

Sekso objektas

Netradiciniy veikly atsto.

Karjerist, specialist.

Visuomet jauna. /

\4

\_

PASEKMES

Moters psichikos Zalojimas.
Moters nusivylimas savoiku.
Realyles neatitikimas, iSkreiptas
moters portretas.

Motemny konkurencija.
Visuomergs poziirio ir elgsenos
formavimas.

Zalingy iprogiu formavimas.
Seksualinio priekabiavimo
skatinimas.

Zmogaus moralinj ir socialiniy
vertybiy menkinimas.

Smurto skatinimas.

Vaiky psichikos Zalojimas.

\

J

6 pav.Moters stereotipy raiSkos reklamoje teorinis modelis
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Pateiktame moters stereatigaiSkos reklamoje teoriniame modelyje (6 pav.)mais
veiksnys yra moters stereotipai reklamojél Kuriy susiformuoja gausybskaudzy pasekmi,
veikiarciy ne tik p&ia motei, bet ir vig supaitia aplinka.

Taigi apibrendinant, galima teigti, jog moters setip; raiSkos reklamoje teorinis modelis

yra sudarytas i$ dvigjesmini; daliy, tai — moters stereotipai reklamoje bgigukeltos pasekis.

2.2. Tyrimo metodika

Moters stereotip raiskos reklmoje empirinis tyrimas bus atliekamasiantis Shiffmann ir
Kanuk (1987) tyrimo proceso modeliu (7 pav.). Kaiptote pateiktame paveiksle, autoriai tyrimo
proceg siulo pradtti formuoti nustatant konkrettyrimo tiksk, kuris kity pirminis atspirties taskas
vykdant tolimesnius veiksmus ir bei kuris atitildias charakteristikas (Hill, Jones, 2004):

1. Preciziskai tikslus bei apskaiojamas;
2. Nuteikiantis tinkama linkme kritiSkoje situacijoje;
3. RealistiSkas.

Nusta&ius tiksh, batina iSkelti uzdavinius, kurie bus reikalingi tiksl pasiekti, tada
pirmiausiai atliekama moters stereati@iSkos atvej analiz, po jos seka kokybinio bei kiekybinio
tyrimy procesai. Reklamos atuegnaliz yra atliekama remiantis antriniais duomenimis. ya@hio
tyrimo procesas pradedamas suprojektuojant ja, dig. parenkant tyrimo metad parengiant
pokalbio plam bei pravedant pokajb Tolimesniame etape yra vykdomas pats tyrimasngiu
gaut; duomens analiz (Siuo atveju subjektyvi) bei galiausiai yra pananga ataskaita, kurioje
atsispindi tyrimo metu gagtduomem iSvados bei pasiymai. Kiekybinio tyrimo procesas taipogi
pradedamas tyrimo metodo pasirinkimuliau vykdomas klausimyno parengimas bei duogen
rinkimo priemony pasirinkimas. Toliau vyksta pirmupiduomem rinkimas, duomen analiz

(kiekybinio tyrimo atveju — objektyvi) bei galiaasitaip pat parengiama ataskaita.
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Tyrimo tikslas ir uzdaviniai

A\ 4

Atvejy analiz
(antriniai duomenys)
\ 4 v
Kokybinio tyrimo projektavimas: Kiekybinio tyrimo projektavimas:
e Tyrimo metodo parinkimas e Tyrimo metodo parinkims
e Pokalbio plano parengimas e Klausimyno parengimi
e Pokalbio vedimas e Duomen rinkimo priemoni
pasirinkimas
\ 4 \ 4
Tyrimo vykdymas Pirminiy duomem rinkimas
v v
Duomem analiz (subjektyvi) Duomem analiz (objektyvi)
v v
Ataskaitos parengimas Ataskaitos parengimas

Saltinis: sudaryta autes pagal Shiffmann, Kanuk, 1987
7 pav. Moters stereotipy raiSkos reklamoje tyrimo procesas

Atvejy analiz — tai detali antrini duomem analiz, kai yra siekiama suprasti kuo giliau
nagrirtjama atvej jo natiralioje aplinkoje. Sis tyrimas yra atliekamas sisigant duomenis,
renkant bei analizijuojanvairia informacip ir apibendrinant gautus duomenis. Atvejo studijpai
(Wikipedia, 2009):

e Vidiné — tyréjas imasi tyrigti noredamas geriau suprasti atgkatvej.

e Instrumenti — atvejis tirlamas norirsigilinti i klausima ar tobulinti teorig.

o Kolektyviné — keli atvejai apjungiami tam, kad geriau suprastmajj reiskin.

Siame darbe yra atlikta kolektywimtvej; analiz, nes iSanalizuoti 18 moters steregtipiskos
reklamoje atvejai.

Kokybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinktas fokustas grugs metodas. Fokusuota geéup
vienas iS populiariausi kokybiniy tyrimy metod;. Tai grupireé diskusija vedama moderatoriaus,
pagal iS anksto parengpokalbio plag. Fokusuotoje grugpe dalyvauja vidutiniSkai 8 - 10 Zmapi
atrinkty pagal tikslinius konkretaus tyrimo uzdavinius. @m@li fokus grugs trukme 1,5 - 2h.
Pagal kliento poreikius organizuojamos tiek trumpmgef" (iki 60min), tiek iSpéstinés "extended"

(iki 4 h.) fokusuotos grugs. NuoSirdi tarpusavio bendravimo atmosfera, palad&k moderatoriaus,
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padeda atsiskleisti grép dalyvip jprociams, isitikinimams, poZiriams, preferencijoms,
pomegiams, asociacijoms ir pan. Fokusuota geufeidzia giliau pazvelgti mastymo strukiras,
samores srautus, iSsiaiskinti uzgitus poreikius. Fokusuotos gigpyra atliekamos specialioje
studijoje su filmavimui ir stelimui paruoStajranga. Diskusija yra filmuojama, paraleliai focus
grupés eigr galima stebti per vienpug veidrod. Fokusuai grupu duomenims netaikomi
kiekybiniai parametrai: nekeliami reprezentatyvureikalavimai, nevertinama statistipaklaida.
Cia svarbiausia turinio gilumas, iSsamumas ir imetgija, o ne statisttranaliz (Sprinter tyrimai,
2009). Fokusuotos grap tyrima rekomenduojama atlikti remiantis Siais princip&smpleksiskai
kartu su kiekybiniais tyrimais prie$ kiekylityrima siekiant suformuluoti pagrindines hipotezes, ar
po kiekybinio tyrimo siekiant pateikti gilesrkiekybiniu duomem analiz; analizuojant tikslias
vartotop grupes psichologinius ypatumus, nuostatas, verty@sgius; tiriant vartotojisSk elges,

jo motyvacijas, preferencijas; produktpaslaug visapusiSkam tyrimui; reklamos tyrimuose;
vie&qyju rysSiy kampanijos tyrimuose; strateginproblemy sprendimui (taikomas "smegesturmo”
metodas); analizuojant socialines problemas, ig¢Skasprendimo bdy, ir pan (Sprinter tyrimai,
2009).

Kiekybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinktas apklaos metodasApklausa — marketingo
tyrimy pirminés informacijos rinkimas atliekant strakizuota apklaug. Apklausos privalumai yra
Sie: standartizavimas — garantuoja, kad kiekvierespondentas gaus tuoscipag atsakymo
variantus; administravimo paprastumas — pildo pegpondentas; galimylpagauti “nematoni —
kas, ki, kockl, kaip leidZia atskleisti elgesio priezastis; rddinga duomen analiz — pakankamai
aukstas standartizavimo lygis leidZia gaaknsingai ir paprastai atlikti suringtduomem analiz,
galimyke surasti skirtumus tarjvairiy grupiy — leidzia respondentus jungttam tikras grupes bei
vertinti skirtumus tarp grupi(E-Mokymas, 2009). Siekiant gerai atlikti kiekyBentyrimg siiloma
remtis Siomis apklausostlenés silygomis: parinkta reprezentatyvi imtis, responderaainkti
kvalifikuotai, respondentai lengvai pasiekiami orimtys bendradarbiauti, klausimus respondentai
supranta, respondentai turi reikalin@iniy, savo nuomog) apklaugjas teisingai supranta ir
uzfiksuoja atsakymus (apklausoje zodziu) (Malhdgigks, 2003).

2.3. Tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Tyrimo tikslas — atskleisti moters stereatipaiSk ir ju pasekmes reklamoje.
Siam tiksluijgyvendinti i3kelti Siauzdaviniai:

1. ISsiaiskinti vartotoj nuomor apie moters stereotipus reklamoje;

2. ISnagrireti moters stereotipreklamoje pasekmes;

3. ISanalizuotiimoniy socialires atsakomyks svarla moters stereotipraiSkai reklamoje.
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3. MOTERS STEREOTIPU RAISKOS REKLAMOJE EMPIRINIS
TYRIMAS IR JO REZULTATAI

3.1 Moters stereotipy raiSkos reklamoje atvepy analize

Moters stereotip raiSkos atvej analizei buvo panaudoti reklamos pavyzdziai, peatys

moters stereotipus (1 lentgl 1 lentetje yra pateikiamas trumpas reklamos adibhimas bei

iSskiriama, kurie moters stereotipai yra pastelimekvienu konkréiu atveju. Moters stereotip

raiSkos reklamoje atvgjanalizje yra iSnagrigti 18 reklamy.

1 lenteé

Reklamos atvej analize

Reklama

Apibadinimas

Dolce & Gabbana reklama

Saltinis: http://www.mimifroufrou.com/scentedsalardear/

cultural_notes/

Si ,Dolce & Gabbana” reklama 2008 metais lajn
.Macho prize" konkurse pirm vieta kaip labiausiai
mote Zeminanti mat reklama. Kaip matote
paveiksle,dia moteris pateikta prievartos scenojg, S
veiksmy iSdidZiai iS Salies stebi trys vyrai, o dar
vienas naudoja fizinjéga prieS moterr Pati moteris
pateikta idealj kano formy bei minimaliai aprengta.
Sioje reklamoje pastebimi Sie moters stereotipai:

e Pavaldumas, priklausomgimuo vyro.

e Silpna, bejgé, nesugebanti uz save kovoti

butybé.
e Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
e Sekso objektas

e Visuomet jauna.
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1 lenteks sinys

Reklama

Apibuadinimas

“Duncan Quinn” vyriSk uy drabuZiy parduotuvés reklama

duncan quinn

Saltinis: http://pzrservices.typepad.com/advertjsigood

foryou/sexist_advertising/

“Duncan Quinn” vyriSk drabuzi parduotugs
reklamoje moteris yra pateikiama taipogi ¥pg
Zeminadiame vaidmenyje: iSrengta guli a
automobilio priekigs dalies, vaizduojama tar
negyva, o vyrasjlaiko uz kaklairai§io, uzmauto jai
ant kaklo. Sioje reklamoje sutinkame bene dijdZ
dali moters stereotipini vaidmen reklamoje.
Taipogi Si reklama yra laikoma kaip labiaus
izeidzianti moter2008 mei reklama.
Sioje reklamoje pastebimi Sie moters stereotipai:
e Pavaldumas, priklausomgimuo vyro.
e Silpna, be{gé, nesugebanti uz save kov(
batybe.
e Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
e Sekso objektas

e Visuomet jauna.

ai

Dti

Moterj su kle tapatinancios reklamos

Saltinis: http://pzrservices.typepad.com/advertjsigood

foryou/ sexist_advertising/

Siose reklamose matome tiesiagnoters tapatinim
su kle.
Siose reklamose moters vietoje yra pateikigss!
Tuo norima pasakyti, jog i§ moters yra tikimasiitp
pat kino formy bei iSvaizdos kaip ilés.
Siose reklamose pastebimi Sie moters stereotipai:
e Pavaldumas, priklausomgimuo vyro.
e Silpna, bejgé, nesugebanti uz save kovg
butybé.
e Naivi, kvaila, nesiekianti karjeros.
e Neatliekanti svarkhj sprendina, veiksmy.
e Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
e Turinti ribota perkamja galia.
e Sekso objektas

e Visuomet jauna.
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1 lenteks sinys

Reklama

Apibuadinimas

“SHS” Paaugliy ruby parduotuvés reklama

Saltinis: http://pzrservices.typepad.com/advertjsigood

foryou/ sexist_advertising/

Stereotipinis idealios moters su nepriekaistingomis

kino

vaizduojamas begge pdaiy jvairiausiy reklamy

reklamuojant nuo banalibuitiniy prekiy iki paciu

formomis bei

iSvaizda

netikéciausius produkt.

Sioje reklamoje pastebimi Sie moters stereotipai:

Naivi, kvaila, nesiekianti karjeros.
Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
Sekso objektas

Visuomet jauna.

portretas

yra

“Zu” bat y parduotuvés reklama

Saltinis: http://pzrservices.typepad.com/advertjsigood

foryou/ sexist_advertising/

Sioje reklamoje pastebimi Sie moters stereotipai:

Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
Sekso objektas
Netradiciniy veikly atstow.

Visuomet jauna.

“Ryanair”

orolinij u reklama

Saltinis: http://pzrservices.typepad.com/advertjsigood

foryou/ sexist_advertising/

Sioje reklamoje pastebimi Sie moters stereotipai:

Naivi, kvaila, nesiekianti karjeros.
Neatliekanti svarhi sprending, veiksmy.
Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
Sekso objektas

Visuomet jauna.
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1 lenteks sinys

Reklama

Apibudinimas

“Fayreform” apatinio trikotazo reklama
‘ o

Saltinis: http://pzrservices.typepad.com/advertjsigood

foryou/sexistadvertising/

Siose reklamose pastebimi Sie moters stereotipai:

e Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
e Sekso objektas

e Visuomet jauna.

“Rustlers” greito maisto uzkandinés kompanijos reklama

i

riers
!

Saltinis: http://www.tvscoop.tv/2008/03/monday_moan
why_1.html

Sioje reklamoje pastebimi Sie moters stereotipai:

e Naivi, kvaila, nesiekianti karjeros.

e Neatliekanti svarlj sprendina, veiksmy.
e Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
e Sekso objektas

e Visuomet jauna.

“BMW” kompanijos reklama

Saltinis: http://politicalpartypoop.com/wpcontemioads/
2008/07 /bmw.jpg

Siose reklamose pastebimi Sie moters stereotipai:

e Pavaldumas, priklausomgimuo vyro.

e Silpna, bejgé, nesugebanti uz save kovg

butybé.
e Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
e Sekso objektas

e Visuomet jauna.

34



1 lenteks sinys

Reklama

Apibudinimas

Automobiliy “Rolls Royce” kompanijos reklama

Saltinis: http://forums.autosport.com/printthredghp
threadid=102692

Sioje reklamoje pastebimi Sie moters stereotipai:
e Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
e Sekso objektas

e Visuomet jauna.

“Calvin Klein” kvepal y “Obsession” reklama
‘ VS_ESSION’} OBSESSON
. L )

F
Saltinis: http://www.childrensmediaproject.org/el¢iasp?

showid=47

Siose reklamose pastebimi Sie moters stereotipai:
e Silpna, bejgé, nesugebanti uz save kovc
butybe.

e Naivi, kvaila, nesiekianti karjeros.

“Dior” reklama

EW
DIOR
SVELTE
PERFECT

Saltinis: http://www.childrensmediaproject.org/altiasp?
showid=47

Sioje reklamoje pastebimi Sie moters stereotipai:
e Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
e Sekso objektas

e Visuomet jauna.
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1 lenteks sinys

Reklama

Apibudinimas

“John White” avalyn és reklama

[ 1§

. '.I

Saltinis: http://www.adrants.com/2007/12/racy-ads-aest-

viewed-privately.php

Siose reklamose pastebimi Sie moters stereotipai:
e Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
e Sekso objektas

e Visuomet jauna.

“Versace” reklama
A ]

# | VERSACE

Saltinis: http://profile.myspace.com/index.cfm?fasgon=
user.viewprofile&friendid=402790433

Sioje reklamoje pastebimi Sie moters stereotipai:
e Pavaldumas, priklausomgimuo vyro.
e Neatliekanti svarhi sprendina, veiksmy.
e Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
e Sekso objektas

e Visuomet jauna.

Saltinis: http://bp2.blogger.com/_YhW_VafsexU/RIw8
MqfWwwgl/AAAAAAAABOQG/PUSNRFWKC70/s1600-
h/collage61.jpg

Siose reklamose pastebimi Sie moters stereotipai:

e Namy Seimininié.
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1 lenteés sinys

Reklama

Apibudinimas

“Natan” mados namy reklama

NATANEE
Saltinis: http://1.bp.blogspot.com/_LBk2K4XrwW4U/
SMekAYuSBVI/AAAAAAAACY 8/KGOK1LXAYWO/s1600-
h/natan.jpg

Sioje reklamoje pastebimi Sie moters stereotipai:

e Pavaldumas, priklausomgimuo vyro.
e Sekso objektas

e Visuomet jauna.

PrieS gyviny kailio naudojimga agituojan¢ios reklamos

BE COMFORTABLE IN YOUR OWN SKIN,
AND LET ANIMALS KEEP THEIRS. ;

TH)‘W WEM’ .'ﬂ?

Saltinis: http //menstrualpoetry com/peta easy

Siose reklamose pastebimi Sie moters stereotipai:

e Visuomet puikiai atrodanti dekoracija.
e Sekso objektas

e Visuomet jauna.
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1 lenteks sinys

Reklama

Apibuadinimas

“Dove” reklamos

Saltinis: http://pzrservices.typepad.com/advertjsigood

foryou/sexist_advertising/

Siose reklamose matote stereotipus

latizesn

.Dove" kompanijos rekalamas. Jose vaizduojamos ne

visiSkai ideali kano formy ar iSvaizdos moterys,

nebijartios atrodyti tokiomis, kokios yra.
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1 lenteks sinys

Reklama Apibadinimas

.Dove" reklamos Cia pateiktos reklamos 2007 metais I§areklamos

—

festivalyje buvo pripazintos kaip geriausios me
reklamos.

Saltinis: http://thebests-ads.blogspot.com/2008i0&s-
cannes-2007-awards-winner.html

Saltinis: sudaryta autés

Apibendrinant atlikg moters stereotiptaikymo reklamose atvgpnaliz galima teigti, jog
dazniausiai reklamose naudojami Sie stereotipaitarie — visuomet puikiai atrodanti dekoracija,
sekso simbolis, visuomet jauna, o stereotipus latids reklamos, vaizduojaios reali;p motey yra
pripazstamos kaip geriausios reklamos.
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3.2. Moters stereotipy raiSkos reklamoje kokybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

3.2.1. Kokybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Kokybinis tyrimas buvo vykdomas 2009 métovo 2 dien. Jame dalyvavo 8 respondentai,
pasirinkti atsitiktires atrankos idu, siekiant surinkti kuojvairesnio amziaus, iSsilavinimo ir
profesiy asmenis.

Respondent amzius pasiskirétnuo 23 iki 51 met, 5 respondentai turi aulggt iSsilavimg
(vienas y — mokst; daktaro laipsi), 3 — vidurin. Profesijos taip paivairaus pobdzZio — nuo
statyly darbininko iki vadovo beijmorés savininko. Tyrimas buvo vykdomas moderégor
namuose, truko 1 val. 25 min. Respondentai aktydadyvavo diskusijoje, nuoSirdziai atsaggim i

klausimus, iSreiSksavo susidogjima analizuojama problema.

3.2.2. Kokybinio tyrimo rezultat y analizé ir apibendrinimas

Vartotojy nuomore apie moters stereotipus reklamoirmuoju klausimu buvo siekiama

iSsiaiskinti kokius jausmus bei emocijas vartotogasukelia pateiktos reklamoSia buvo aiSkiai
matomas skirtingas vyrrespondent ir motenp respondetiy mastymas. Visi vyrai tei§ jog

pateiktos reklamos yra vilioj&os, patrauklios, traukigios cdtmeg, o moterys piktinosi, jog
moteris neatitinka realys, jos vaidmuo yra iSkreiptas, stereotipizuojamas.

Respondentams taip pat buvo pateiktas liieogg¢ sutinkamp moters stereotip sarasas,
pagal kui buvo klausiama ar moterys reklamose atitinka katsi stereotipus, kuris jiems yra
nepriimtiniausias, kuris dazniausiai pasitaikantisklamose. Respondentai patvirtino, jog
literatiroje pateikiami stereotipai ir moterys pateiktos&lamose atitinka, o daugumos nuomone
nepriimtiniausiasy — tai kvailos moters stereotipas reklamose, dasma pasitaikantis — sekso
simbolio stereotipas.

ISanalizavus pateiktus stereotipus lauZas ,Dove” reklamas, kur moteris yra pateikiama
naftirali, neidealios figros, su natraliomis veido raukgimis ir t.t. su respondentais buvo prieita
vieningos nuomads, jog tokio tipo reklamos yra daug patraukéssin veiksmingesés, nei tos, kur
moteris vaizduojama neatitinkanti readgb

Tiriant ar moters stereotipai formuoja visuoréempoZziiri | motef vyravo kontraversiSka
diskusija — respondentai nesutdarpusavyje, bet vigtto didesri ju dalis teigia, jog stereotipai
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neformuoja visuomess poziirio i motef. Pasaky, moters stereotipus reklamoje bei visuodsen
poziarj | ja formuoja pati moteris bei jos elgsena visuogpen
Moters stereotip reklamoje pasekmi anali2. Analizuojant moters sterotipreklamoje

pasekmes respondentams taipogi buvo pateiktos milksi literatiroje iSskiriamos pasekmes,
tatiau respondentai kaip fia skaudziauai moters stereotip taikymo pasekm suformavo savo
mint; — jog skaudziausia moters stereotipaikymo pasekm — tai p&ios moters psichikos
Zalojimas. Sios huomes buvo prieita po ilgos diskusijos analizuojaniagigalimas pasekmes po
viem. Visi diskusijoje dalyvay respondentai sutiko, jog Si problema yra opi béalauja ypatingo
démesio, jos sprendimo. Tuomet buvo siekiama iSsiSkespondent nuomor, kaip ity galima
iISspsti Sk problens.

Socialires atsakomyés reikSné moters stereotipams reklamojeo ilgos diskusijos buvo

prieita nuomons, jog geriausias Sios problemos sprendinmals — tai jimoniy socialires
atsakomybs skatinimas netaikyti stereotipinmoters vaidmenreklamose.
Apibendrinant kokybittyrimg buvo iSkeltos Siolsipotezes:
H1: Moters stereotipai reklamoje vilioja bei priw&ia vyr; vartotoy demeg, taciau
moterims tai kelia pykir nepasitenkinim;
H2: Vartotojams nepriimtiniausias yra kvailos matestereotipas reklamoje, dazniausiai
pasitaikantis reklamose — sekso simbolio sterestipa
H3: Reklamos, vaizduojéims realip motef yra veiksmingesis bei patrauklesis
vartotojams nei tos, kuriose moteris neatitinkalybés;
H4: Moters stereotipai reklamoje neformuoja visuoasenuomogs apie motegg
H5: Moters stereotipus reklamoje bei visuodgemuomon apie moter formuoja pati
moteris bei jos elgsena visuorgn
H6: SkaudZiausia moters stereatiggaikymo reklamoje pasekmyra moters psichiés
biisenos Zalojimas;
H7: [moni socialire atsakomyb — geriausias bdas sustabdyti problemos plitimir
iSvengti pasekmi

3.3. Moters stereotip raiSkos reklamoje kiekybinio tyrimo projektavimas, eiga ir rezultatai

3.3.1. Kiekybinio tyrimo projektavimas ir eiga

Kiekybiniam tyrimui atlikti buvo pasirinktas ankeés apklausos metodas. Anketos

klausimai buvo sudaryti remiantis kokybinio tyrimeetu iSkilusiomis hipotezeés (zr. 3 priedas).

Visi klausimai buvo uzdaro tipo, t.y. klausimai & anksto numatytais atsakymvariantais,
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respondentai galiti paprasyti pasirinkti viemarba daugiau atsakynms keliy variantu, arba savo

atsakym pazyntti vertinimo skatje. Tokio tipo klausimai buvo pasirinkti, nes judsngva

atsakyti, iS apklaugo reikalauja maziau pastapgbei jie palengvina duomenapdorojimy

(Churchill, 1995).

Anketoje buvo panaudotos duigjpy rangires skats. Pirmoji - tai Likerto skal(atsakyna

variani iSdéestymas grieztai diglancia arba magancia tvarka (Siuo atveju digancia) (Kardelis,

2005).
2 lentet
Likerto rangin és skaks pavyzdys

VisiSkai Nepritariu | Nei pritariu, nei| pritariy | Visiskai

nepritariu nepritariu pritariu
Moters stereotipai reklamoje mane erzina, kelia [ ] ] ] ]
neigiamas emocijas
Moters stereotipai reklamoje padaroa |j ] ] ] ] ]
idomesg, patrauklese
AS nekreipiu dmesio { moters stereotipus ] ] ] ] ]
reklamoje
AS visiSkai nepastebiu joki moters stereotip ] ] ] ] ]
reklamose

Saltinis: sudaryta autes

Antroji - semantia diferencial; skak (tai toks matavimo instrumentas, kumaudodamas

respondentas erdje tarp prieStaring poliy pazymi savo po#rio tasky) (E-Mokymas, 2009).

3 lenteé
Semantings diferencialy ranginés skaks pavyzdys
1 2 3 4 5
Malonumas [] ] [] [] ] Pyktis
Viliojimas L] [] L] L] [] Atstimimas
Pasigréjimas L] [] L] L] [] Nepasitenkinimas
Susidongjimas L] [] L] L] [] Nejdomumas
Grozis [] ] [] [] ] Atgrasumas
Realyle [] ] L] L] L] Atitolimas nuo realybs

Saltinis: sudaryta autés

Tyrimo imtis. Imtis yra tyrimui atrinkta visumos dalis, galintnkamai ir pakankamaia]

atstovauti bei teikti reikalingir patikima informacip (E-Mokymas, 2009).

Nors mokslininkai pateikia gausybimties skatiavimo hidy, tatiau Siame darbe yra

remiamasi Yamane (1967) imties dydintele.
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4 lentet

Imties dydziy lentelé

Paklaidor riba

Paﬁnﬁm{ﬁ# + i% + 2% = 3% + 4% + 5%
S00 » " * » 222
1,000 - " - 385 286
1.500 * * 638 441 316
2,000 * * 714 476 333
Z.500 * 1,250 769 500 345
2,000 . 1,364 811 s17 153
3,500 * 1,485 243 530 359
4,000 * 1,538 8TO 541 364
4,500 *® 1,607 891 549 a7
5,000 ¥ 1.667 009 356 370
6,000 * 1,765 038 566 375
7000 * 1,842 959 574 378
E.000D * 1,905 oTa SE 3E1
9 000D * 1,957 og9 5E4 JES
10,000 5,000 2,000 1.000 588 385
15,000 6,000 2,143 1,034 &0 390
20,000 6,667 2,222 1,053 GG 392
25,000 7.143 2,273 1,004 ald 394
50,000 8,333 2,381 1,087 617 397
100,000 9,091 2,439 1,099 621 398
100,000+ 10,000 2,500 1,111 625 400

Saltinis; Yamane, 1967.

Atliekamo tyrimo atveju populiacija yra neriboto diyo, todtl pagal 4 lenteéls duomenis
imame reikSma 100,000 ir daugiau (+). Paklaidos riba yra paktant5%. Taigi pagal pateikt
lentek matome, jog imties dydis yra 400 responderityrimo metu buvo iSdalinta bei igsta
elektroniniu pasStu 400 apklausos anmketfiau iS5 p pas apklauga sugryzo 159. Bl Sios
priezasties tyrimo patikimumas sumpZ Tyrimo patikimumas buvo apskaiotas pagal K.
Kardelio (2002) pateilgttiriamos visumos ir santykés paklaidos santykio lenteg(5 lentet).

5 lentet

Tirilamos visumos ir santykinés paklaidos santykio lented
Imties taris 25 | 45| 100 123 156 20# 400 624...

Paklaidos dydis, proc. | 20 | 15| 10 9 8 7 5

Saltinis K. Kardelis (2002)

Pagal 5 lentel galima daryti iSvag jog tyrimo patikimumas yra 92%.
Duomemny apdorojimas. Tyrimo duomen apdorojimui naudotos dvi programos — tai MS

Excel ir SSPS 17.0. MsExcel pagalba duomenys buseilii diagramomis, atspindiomis
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respondent atsakymus procentaliai. RySio tyrimui naudojamaekacirne analiz. Koreliacire
analiz parodo ar stebimi kintamieji yra priklausomi, koka rySio stiprumas tarp jr kokia yra ji
priklausomylés analizig iSraiSka. Koreliacigje analizje statistinio rySio stiprumas tarp stéb
kintamyjy yra iSreiSkiamas koeficientu. Siame darbe bus ojanths Spirmeno koreliacijos
koeficientas, nes jis tinka stglems kintamiesiems, kadangi $kirstiniai yra normalieji. Skirstiniai
buvo tikrinami Kolmogorovo-Smirnovo testu. Koraiaé analiz atlikta SPSS statistés duomen
analizs programa. Pirmiausia tikrinami duonaeskirstiniai, tadgvertinamasy rysys koeficientu
ir tikrinamas koeficient statistinis reikSmingumas. Gauti rezultatai intetpoti remiantis 6

lentekje pateikta metodika.

6 lentet
Koreliacijos koeficienty interpretacija

Koeficiento reikSme Koreliacijos interpretacija SarySio interpretacija
0.90-1.00 Labai auksta koreliacija Labai stiprus grySis
0.70-0.90 Auksta koreliacija Zenklus Marked sarysis
0.40-0.70 Vidutiné koreliacija Stiprus grySis
0.20-0.40 Zema koreliacija Silpnas srySis

Maziau nei 0.20 Nezymi koreliacija SarySis per silpnas, kadihy reikSmingas

Saltinis: Burns (2000)

3.3.2. Kiekybinio tyrimo rezultat y analize ir apibendrinimas

Reklamy sukeliami jausmai/emocijosSiekiant iSsiaisSkinti kokius jausmus ir emocijas

sukelia reklamose vaizduojami moters stereotigdarsoje respondentams anketoje buvo pateiktos
jvairios reklamos, kuui pagrindiniai personazai yra moterys (2 priedagrz¥elg reklamas
respondentai t@jo jas jvertinti, tam buvo panaudota semantimiferencial skak, suskaidyta
penkias skales. Si vertinimo skayra pavaizduota 8 paveiksle, kuriame atsispindpoadent
apibendrinti atsakymai. Net 68 % respondentamskitasereklamos su#té¢ pykti, 57 % - viliojima,

50 % - nepasitenkinim 45 % respondentams jos atkodudominatios. Vertinant grog bei
atgmsuma  didzioji dalis respondent teigé, jog pateiktos reklamos, vaizduofaws moters
stereotipus nesukelia nei grozio nei asgimo, net 72 % respondergasirinko 3 balus, skgé nuo

1 iki 5. Taip pat buvo nustatyta, jog tokio tipeklamos yra nutel nuo realybs - 51 %
respondent, vertinusiu reklam realistiSkun ir atitolima nuo realybs, ska¢je pazyngjo 4 balus.
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Malonumas Pyktis
Viliojimas Atstaimimas
Pasigréjimas Nepasitenkinimas
Susidongjimas Neidomumas
Grozis Atgrasumas
Realyk: Atitolimas nuo realybs

Saltinis: sudaryta autes

8 pav.Reklamy sukeliamy jausmy ir emocijy vertinimo skalé

Apibendrinus prie$ tai pateiktus duomenis buvo gla@tis yp& prieStaringasut paiu
atsakymy vertinimas tarp moteriSkos ir vyriSkos lyties resgent;, toctl atsakymai buvo
suskirstyti gilesnei analizei dvi grupes: vyrus ir moteris. Rezultatai pateikia@n paveiksle.

70%

60%

50%

40%

30%

Respondentai

0, 4
20% d \yrai

10% - Moterys

0% -

Malonuma:
Pyktis
Viliojimas
Atstimimas
Pasigréjimas
Susidongjimas
Neidomuma
Grozis
Atgrasumas
Realyke

Nepasitenkinimas

Atitolimas nuo realybs

Jausmai/emocijos

Saltinis: sudaryta autes

9 pav.Reklamy sukeliamy jausmy ir emocijy pasiskirstymas pagal respondeng lytj

Kaip matote pateiktame paveiksle (9 pav.), skirtsierp moteriskos ir vyriSkos lyties
respondeni atsakynuy yra isties rySkus, ym@avertinant malonumipyktj, viliojima/atsimima,
pasigréjima/nepasitenkim bei susidordjima/ngdomunmy. Skirtumas tarp grozio/atggumo bei
realylkes/atitolimas nuo realys nebuvo didelis, tiek moterys, tiek ir vyrai Singsksnius vertino

panasiai, toél Sie veiksniai toliau nebus aptariami. Pagal padgpaveiksh galima daryti iSvadas,
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jog reklamos, pateikid@inos moters stereotipus reklamoje, vilioja (64 %wybei sudomina (52 %
vyry) vyrus, o moters tai kelia pyikt59 % motey) ir nepasitenkinira (42 % motey).

Sie rezultatai patvirtina H1: moters stereotip&lamoje vilioja bei pritraukia vyf vartotoj;
démeg, tatiau moterims tai kelia pykir nepasitenkinir.

Kadangi pirmojo klausimo atsakymai dejepusgje ir kairéje pugje (8 pav.) yra glaudziai
susig (pavyzdziui viliojimas ir grozis), buvo siekianmssiaiSkinti ar respondentas pasirinkdamas
viem geln emocip, kita taip pat pasirenka ger Tam pirmiausia buvo nupieSta taskklaidos
diagrama (4 priedas). IS Sios diagramos galima tmgdyg tarp kai kunp atsakyna | pirma klausiny
yra tiesinis rySys. Nustatyti Siam rySiui naudosikmeeliacirg analiz. Tarp kintanajuy iSmatuot
santykiy, intervalirgje ir tvarkos skalse rysio stiprumujvertinti naudojamas Spirmeno koreliacijos
koeficientas (Janilionis, 2005), bet norint tiksligssiaiSkini kok koreliacijos koeficiert taikyti
(Spirmeno ar Pirsono) reikia atlikti Kolmogorovo-Bnovo tesi (Abranovic, 1997). Sis testas
atliktas su SPSS programa, o jo rezultatai pateikiapriede (pateikta iSkarpa i5 SPSS programos;
kadangi programa yra gerai zinoma, o lietuyigititikmen; néra, lenteles iS SPSS versgtietuviy
kalba buty netikslinga). Paaigo, jog su 95% garantija Siems duomenims rekomejadus naudoti
Spirmeno koreliacij, nes visos p reiksés (Asymp. Sig.) yra mazessuz reikSmingumo lygmen
kuris lygus 0,05.

Spirmeno koreliacijos koeficientas aptbna rysio tarp kintangy stiprumy monotoniSkumo
prasme. 7 lentéje pateikti Spirmeno koreliacijos analiar koeficientai tarp pirmo klausimo
atsakymy. Visi gauti koreliacijos koeficientai yra gana &tiktarp 0,637 ir 0,949, remiantis Burns
(2000), tai reiSkia jog rysys tarp kintajm yra gana stiprus. Taip pat galime ¢qtr, jog visi Sie
koreliaciniai rySiai yra statistiSkai reikSmingi,esm p p reikSnés (Sig.) yra mazegs uz
reikSmingumo lygmen- 0,01.

IS Sios analiz galime daryti iSvagl jog pakitus vienam vertinimo balui, kitas ventivas taip
pat pakinta vienu balu. Arba kitaip tariant respemds, kuriam reklamos sukelia malorniraip
pat sukelia ir pasigéjima, arba abu jausmai yra prieSingi. Stipriausi ka@hiai rySiai 7 lenteje
yra paryskinti. Stipriausias rysSys yra tarp villog-atstimimo ir susidomjimo-nedomumo, kur
Spirmeno koeficientas lygus net 0,949, Baktiskai tiesipryd galima paste#i ir i5 task; sklaidos

diagramoje, esainje 4 priede.
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7 lentet

Spirmeno koreliacijos koeficientai tarp pirmo anketos klausimo atsakyny

S - Realyle
Viliojimas | F2Sigre] | Susidond | i |
Malonumas imas - jimas — I
. - . . atgmsum | atitolima
- pyktis . nepasiten nedomu
atstumimas " as S nuo
kinimas mas .
realybes
Spear .
man's Malonumas — - Correlation 1,000 820| 845 817 711 637
ho pyktis Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 159 159 159 159 159 159
Viliojimas - Correlation 820 1,000 912 949/ 808 706
atstimimas Coefficient
Sig. (2- 000 . 000 000 ,000 ,000
tailed)
N 159 159 159 159 159 159
Pasigrelimas - o avion
nepasitenkinima e ,845 ,912 1,000 ,869 ,856 ,854
S Coefficient
Sig. (2- 000 ,000 . 000/ 000 000
tailed)
N 159 159 159 159 159 159
Susidongjimas - Correlation 817 949 869 1,000 800 713
nei[domumas Coefficient
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 . ,000 ,000
tailed)
N 159 159 159 159 159 159
Grotzis - Correlation
atgnsumas Coefficient 711 ,808 ,856 ,800 1,000 ,858
Sig. (2- 000 000 000 000 . ,000
tailed)
N 159 159 159 159 159 159
Realyle - .
S Correlation
atltollmas Nuo  ~ officient ,637 ,706 ,854 , 713 ,858 1,000
realykes
Sig. (2- ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
tailed)
N 159 159 159 159 159 159

Saltinis: sudaryta autes

Moters stereotip reklamoje anali& Siekiant iSsiaisSkinti vartotqj nuomor apie moters

stereotipus reklamoje respondentams buvo vertinamaters stereotip reklamoje priimtinumas
vartotojams. Respondentams buvo pateikti pagal hmeksliteratira sudarytas daZniausiai
pasitaikadiy moters stereotipreklamoje srasas, kur kiekvienstereotip jie turgjo jvertinti nuo
visiSkai jiems nepriimtino iki visiSkai priimtinoRezultatai pateikti 10 paveiksle. Apibendrinus
gautus rezultatus buvo pastth jog visiSkai priimtim stereotip respondentams buvo nedaug, o
juos pasirinko mazoji dalis respondent— visiSkai priimtinu stereotipu yra laikomi

karjetisés/specialisis bei nam Seimininks stereotipai, atitinkamai sudarantys tik 21 %8r%
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visy respondent Tafiau ypa ryskiai iSsiskyé du visiSkai nepriimtini moters stereotipai reklgeo

— tai naivios, kvailos, nesiekigios karjeros (48 %) ir sekso obejekto (45 %) stipan
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Moters stereotipaireklamoje

M Visidkainepriimtinas ®Nepriimtinas & Nei priimtinas, nei nepriimtinas  #Priimtinas M Visigkai priimtinas

Saltinis: sudaryta autés

10 pav.Moters stereotipy reklamoje priimtinumas vartotojams

Taipogi analizuojant vartotgjnuomor apie moters stereotipus reklamoje buvo tirtas aters
stereotim taikymo daznumas reklamoje (11 pav.). Pagal patepraveiksh matome, jog
respondent nuomors buvojvairios, t&iau net 40 % respondensutiko, jog dazniausiai reklamoje
pasitaikantis moters stereotipas reklamoje — taingeimininké, ijdomus faktas yra tai, jog nebuvo
nei vieno respondento pasirinkusio priegin@riant, teigiant, jog nam Seimininkés stereotipas
yra iSvis netaikomas reklamoje. Dar didesnio redpoin démesio sulaukio sekso simbolio

stereotipas, kad tai yra daZniausiai taikomas atigas reklamoje patvirtino 43 % respondgent
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Saltinis: sudaryta autes

11 pav.Moters stereotipy taikymo reklamoje daznumas

Apibendrinant 10 ir 11 paveikslus iry jduomenis galima teigti, jog vartotojams
nepriimtiniausias yra naivios klaivos, nesiekias karjeros bei sekso simbolio, o dazniausiai
reklamoje pasitaikantys — namnseimininlés bei \¢lgi sekso simbolio moters stereotipai.

H2: Vartotojams nepriimtiniausias yra kvailos metstereotipas reklamoje, dazniausiai
pasitaikantis reklamose — sekso simbolio stereptypa patvirtinta bei atrasta, jog taip pat visiSka
nepriimtinu yra laikomas sekso simbolio ir daZniaupasitaikatiiu namy Seimininkés stereotipai.

Taipogi buvo siekiama iSsiaiskinti, ar nuo reklaepateikiam moters stereotipdaznumo,
priklauso respondento paiis | Sio stereotipo priimtinum Tam tarp antro ir trecio klausim
grupes buvo atlikta koreliacih analiz. Pirmiausia buvo atliktas Kolmogorovo-Smirnovo
neparametrinis testas siekiant iSsiaiskintijkasreliacijos koeficient naudoti. Gauti testo rezultatai

pateikiami 6 priede, o remiantis Siais rezultatardpasirinktas Spirmeno koreliacijos koeficientas.

49



8 lentet

Spirmeno koreliacijos koeficientai tarp antro ir tre¢io anketos klausimy atsakymy

Objektai Spirmeno koreliacijos koeficientas
Pavaldumas, priklausomgimuo vyro 0,920
Silpna, bege, nesugebanti uz save kovotitibé 0,929
Naivi, kvaila, nesiekianti karjeros 0,873
Namy Seimininké 0,894
Neatliekanti svarli sprendina, veiksmy 0,975
Darbirgje aplinkoje — vyro pavaldin sekretoé 0,903
Visuomet puikiai atrodanti dekoracija 0,633
Turinti ribota perkamja galia 0,938
Sekso objektas 0,863
Netradiciniy veikly atstow 0,940
Karjerisg, specialist 0,921
Visuomet jauna 0,949

Saltinis: sudaryta autsr

Koreliacijos rySys tikrinamas tarp ahieglausim; grupiy sutampadiu atsakym (pvz, tarp
antrojo klausimo ,Sekso objekto* responderatsakym ir treciojo klausimo ,Sekso objekto”
respondent atsakymy; tarp ,Visuomet jauna® ir ,Visuomet jauna“ ir {.t. Gauti rezultatai —
Spirmeno koreliacijos koeficientai pateikti 8 leikje. Su 99 procentgarantija, galima teigti, kad
Sios koreliacijos yra statistiSkai reikSmingos mésos gautos p reik&s yra mazesrs uz 0,01.
Akivaizdu, jog visi koreliacijos koeficientai yraulsti. Labai stiprus koreliacinis rySys tarp
respondentqvertinto stereotipo pateikimo reklamose daznumim istereotipo vertinimo yra tarp:
Pavaldumo, priklausomyb nuo vyro (0,920); Silpna, lkgg, nesugebanti uz save kovoiitibé
(0,929); Neatliekanti svarbisprendim, veiksmy (0,975); Darbigje aplinkoje — vyro pavaldiy
sekretoé¢ (0,903); Turinti ribod perkamaja galia (0,938); Netradicini veikly atstoe (0,940);
Karjerist, specialist (0,921); Visuomet jauna (0,949).

IS S koreliaciniy rySiy stipriausias — ,Neatliekanti svatbisprendiny, veiksmy®, Siy
kintamyju tasSky sklaidos diagrama pavaizduota 12 paveiksle. 1®igalo matyti, kad jei ne keli
nutok taskai, Sis rySysiby praktiSkai tiesinis (paveiksle paryskinti taSkapanalizivus detaliau
gautus rezultatus, taip pat 10 ir 11 paveikslup@gapastebti, jog daugiausia respondanturoc
§i stereotip kaip pateikiama labai retaijvertino § stereotipg kaip nepriimtir.
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Saltinis: sudaryta autées

12 pav.,Neatliekanti svarbiy sprendimy, veiksmy“ tasky sklaidos diagrama

IS Sios statistiés analizs galima daryti iSvag jog respondento moters stereotipo pateikimo
reklamose matymo daznumas stipitakoja to stereotipo vertinign— kuo dazniau matomas, tuo
auk&iau jvertinamas priimtinumo prasme.

Realios moters vaizdavimas reklamdMliekant atvey analizs tyrimg buvo istirta, jog

reklamos, vaizduojaios realy motef su visais tiikumais yra pripastamos kaip geriausios
reklamos, tod kiekybinio tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiSkimtirtotojs reakcip i tokio tipo
reklamas. Tam buvo naudojamos “Dove” kompanijodogamos reklamos (2 priedas).
Respondentbuvo prasome pateikti savo nuompkuri atsispindi 13 paveiksle.

Kaip matote pateiktame paveiksle, respongdeatsakymai vienareikSmiskai (50 %) t&ig
jog tokio tipo reklamos yra yggatraukliosjdomios bei sudomin&ros.

Nors buvo respondent ir prieStaraujadiy Siam teiginiui, téiau H3: reklamos,
vaizduojarios realy motef yra veiksmingesis bei patrauklesis vartotojams nei tos, kuriose
moteris neatitinka realys buvo patvirtinta.
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9%

HMan jos ypac
patrauklios, Jdomiosbei

, sudominané¢ios
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i Man jos niekuo
neissiskiria i3 kity reklany

M Man tai visidkai nertipi

Saltinis: sudaryta autes

13 pav.,Dove* reklam y vertinimas

Visuomerés nuomors formavimo anali& Tesiant vartotap nuomors apie moters

stereotip raiSky reklamoje analig, buvo siekiama iSsiaiskinti ar moters stereotigddamoje turi
itakos visuomets nuomors apie motarformavimui. Respondentbuvo praSoma pritarti arba
paneigti teigif, jog moters stereotipai reklamoje netitakos visuomets nuomonei apie moter
Rezultatai atsispindi 14 paveiksle. Siam teiginiisiSkai prita¢ 11 % respondent pritae 14 %,
nuomores netuéjo 23 %, nepritar 29 % ir visiSkai nepritar23 % respondent

Sie duomenys paneigH4: moters stereotipai neformuoja visuogmuomoRrs apie
motel, nes dauguma respondeb2 %) laikési prieSingos nuomas.

H5: Moters stereotipus reklamoje bei visuok'emuomor apie moter formuoja pati
moteris bei jos elgsena visuondgn kuria buvo bandoma patvirtinti arba paneigti taip pat 14
paveiksle pateiktoje diagramoje.

Kaip matote pateiktme paveiksle (14 pav.) pagatigaduomenis galima daryti iSvadog
respondentai Siuo klausimu nefor aiSkios nuomoés, nes didzioji dalis (36 %) pasirinko
atsakym, nei pritariu, nei nepritariu, reidkiamuomors nebuvim. Siam teiginiui visiSkai pritar
13 %, pritaé 11 %, nepritar 19 %, o visiSkai nepritar21 % respondent

Apibendrinant galima teigti, jog H5: moters sterpos$ reklamoje bei visuomés nuomor

apie moterformuoja pati moteris bei jos elgsena visuoaemhuvo paneigta.
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R 15% -
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10% - H Visidkai pritariu
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0% -

Moters stereotipai reklamoje Pati moteris formuoja moters
neturi jtakos visuomenes stereotipusreklamoje
nuomeonei apie moterj

Saltinis: sudaryta autés

14 pav.Visuomenes nuomores formavimo analiz

Moters stereotip taikymo reklamoje pasekminaliz. Atliekant moters stereotiptaikymo

reklamoje pasekmianaliz buvo siekiama suzinoti, kuri i pataijkpasekmi saraSo, sudaryto
remiantis mokslias literatiros Saltiniais, yra vartotej primama kaip skaudziausia bei turinti
didziausy Zah visuomenei. Respondenbuvo papraSyta iS pateikippasekmi viera. Rezultatai
pateikiami 15 paveiksle.

Kokybinio tyrimo metu buvo iSkelta hipotezjog skaudZiausia moters stereaqtiaikymo
reklamoje pasekiyra moters psichikos Zalojimas. Su Siuo teiginutike 24 % respondemt
taciau labai panaSus skais respondent (22 %) tei@, jog skaudZiausia pasekm tai moters
nusivylimas savoinu, tre&ioje vietoje buvo vailf psichikos Zalojimas (17 % respondgnt

Apibendrinant galima teigti, jog H6: skaudZiausiaters stereotip taikymo reklamoje
paseknd yra moters psichis bisenos Zalojimas yra patvirtintagiau Sio tyrimo pagalba gauta ir
papildomos informcijos, jog taipogi ypaskaudziomis pasekimis vartotojai laiko moters

nusivylimg savo kinu bei vailg psichikos Zalojim.
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Respondentai

H ©Moters nusivylimas savo lkiinu

H Realybes neatitiliimas, i8kreiptas
moters portretas

E©\otery konlurencija

HVisuomenes poziirioir elgzenos
formavimas

H Zalingy jprociy formavimas

M Selcgualinio priekabiavimo
slatinimas

M Zmogaus moraliniyir socialiniy
vertybiymenlkinimas

H Smurto skatinimas

L Vaily peichikos zalojimas

M ©\oters psichikos Zzalojimas

Saltinis: sudaryta autes

15 pav.Moters stereotipy reklamoje pasekmi analizé

Socialires atsakomyés vertinimas.Kokybinio tyrimo metu, sprendziant tyrimo uzdayin

koks yra geriausias Sio darbo problemos sprendimdad) buvo prieita iSvados bei iSkelta hipétez
jog imoniy socialire atsakomyb — geriausias ddas sustabdyti problemos plitimr iSvengti
pasekmi. Kiekybinio tyrimo metu buvo siekiama patikrintiioS teiginio teisingum.
Respondentams buvo pateikti keturi teiginiai apieaing atsakomyb ir jos reikSng nagrirejamai
problemai bei buvo praSomai kiekvienam arba pritarti arba paneigti. Rezultatai pateikéi 1
paveiksle.

Kaip matote pateiktame paveiksle (15 pav.) 23 %paedent teige turintys aiSk
supratim, kas yraimoniy socialire atsakomyb ir kokia yra josjtaka Siai problemai, 30 % pritar
jog imoniy socialire atsakomyb turi jtakos moters stereotjptaikymo reklamoje procesui,dau
H7: imoniy socialire atsakomyb — geriausias dlas sustabdyti problemos plitimir iSvengti
socialiai atsakingijmores veiksmai gali suSvelninti Sios problemos pligjmatiau negali jos
iISspesti.
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M Visizkai
pritariu

M Pritariu
M Nei

pritariu, nei
nepritariu

Respondentai

H Nepritariu

M Visizkai
nepritariu

Bocialiaiatsakingl jmoneés Bocialiaiatsakingl jmonés  [moniy socialing atsakomybe  MNeturiu supratimo, kasyra
veiksmalyra tinkamiausias $los veiksmail gali sudvelninti Sios  neturi jtakos moters sterectipy ymoniy socialiné atsakomybeé ir
problemos sprendimobidas  problemos plitima, tadiau taikymuireklamoje kokia jos jtaka $iai problemai

negali jos i5spesti

Saltinis: sudaryta autés

16 pav.Socialinés atsakomyles vertinimas

Remiantist kiekybinio tyrimo rezultatais galimagikti Sias iSvadas:

H1: Moters stereotipai reklamoje vilioja bei priwéia vy vartotoy déemeg, taciau moterims
tai kelia pykt ir nepasitenkinim yra patvirtinta

H2: Vartotojams nepriimtiniausias yra kvailos matestereotipas reklamoje, daZniausiai
pasitaikantis reklamose — sekso simbolio sterestypa patvirtinta

H3: Reklamos, vaizduojdios realy moteg yra veiksmingesis bei patrauklesés vartotojams
nei tos, kuriose moteris neatitinka readghyra_patvirtinta

H4: Moters stereotipai reklamoje neformuoja visuoasenuomogs apie motgryra paneigta

H5: Moters stereotipus reklamoje bei visuo@senuomon apie moter formuoja pati moteris
bei jos elgsena visuoméa yra paneigta

H6: SkaudzZiausia moters stereatitaikymo reklamoje paseknyra moters psichigs hisenos
Zalojimas;_patvirtinta

H7: Imoni socialine atsakomyb — geriausias das sustabdyti problemos plitimr iSvengti
pasekmj yra paneigta
Apibendrinant kiekybinio tyrimo duomenis gauta pdqmna informacija:

1. Atlikuts 1 anketos klausimo, analizuofjém vartotoy jausmus ir emocija§ moters
stereotipus pateikiafias reklamas, koreliacin analiz galima daryti iSvad, jog
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respondentas, kuriam reklamos sukelia malaputaip pat sukelia ir pasiggéjimg, arba
abu jausmai yra priesingi. Stipriausias rysys yaapt viliojimo-atsizmimo ir susidorgjimo-
nedomumo, kur Spirmeno koeficientas lygus net 0,949.

2. Korelicine analiz tarp moters stereotip reklamoje priimtinumo iry taikymo daznumo
parode, jog moters stereotipo pateikimo reklamose matgabnumas stipriajtakoja to
stereotipo vertining — kuo dazniau matomas, tuo agiksl jvertinamas priimtinumo prasme.

3. Vartotojams priimtini moters stereotipai reklamoyea karjerisés/ specialists ir namy
Seimininks stereotipai, visiSkai nepriimtinas yra ne tik kva moters, bet ir sekso simbolio
stereotipas, 0 dazniausiai reklamoje pasitaikantia ne tik sekso simbolis, bet ir nam
Seimininks moters stereotipas.

4. Vartotojams skaudziausios moters stereptgikymo reklamoje paseksyra ne tik moters
psichikos Zalojimas, bet taipogi ypakaudzios paselds yra moters nusivylimas savanki
bei vaily psichikos Zalojimas.

5. Imoniy socialie atsakomyb negali iSspsti moters stereotip taikymo reklamoje
problemos, taiau gali suSvelninti jos plitima

3.4. Moters stereotig raiSkos reklamoje teorinio modelio empirinis patikinimas

Apibendrinant atliki moters stereotip raiSkos reklamoje atwejanaliz, kokybin bei
kiekybinj tyrimus sudarytas moters stereati@iSkos reklamoje teorinio modelio pagrindimas. Ji
pateiktas 17 paveiksle.

Kaip matote 17 paveiksle, geltona spalva parySkintters stereotipai reklamoje yra
vartotop vertinami kaip priimtini. Tai ,karjerigs/ specialists” bei ,nam; Seimininks* stereotipai.
Raudona spalva — vartotojams visiSkai nepriimtinaiyios, kvailos, nesiekig&wos karjeros* ir
.Sekso objekto* moters stereotipai reklamoje. Dadsiai vartotaj nuomone reklamose
pasitikantys ,visuomet puikiai atrodanti dekoratijamamuy Seimininkes” ir ,sekso objekto” moters
stereotipai yra pabraukti juoda linija.

Taipogi 17 paveiksle matote pateiktas moters stgneamaudojimo reklamoje pasekmes,
kurios paryskintos raudona spalva, reiSkianvartotopy nuomone tris skaudziausias moters
stereotim raiSkos reklamoje pasekmes. Tai moters pséshiisenos zalojimas, moters nusivylimas
savo kinu bei vaiky psichikos zalojimas.
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K PASEKMES \

/- Pavaldumas, priklausomgimuo vyro. \ »  Moters psichikos Zalojimas.
e Silpna, bejgé, nesugebanti uz save kovot »  Moters nusivylimas savoiku,
batybe. e Realykes neatitikimas, iSkreiptas
 Naivi, kvaila, nesiekianti karjeros. moters portretas.
e Namy Seimininl¢. e Moteny konkurencija.
MOTERS e Neatliekanti svarhi sprending, veiksmy. e Visuomereés poziirio ir elgsenos
STEREOTIPAI e Darbiréje aplinkoje — vyro pavaldin > formavimas.
REKLAMOJE sekretoé. e Zalingy jprotiy formavimas.
e Visuomet puikiai atrodanti dekoracija. e Seksualinio priekabiavimo
e Turinti ribota perkamja galia. skatinimas.
»  Sekso objektas e Zmogaus moralinj ir socialiniy
e Netradicini; veikly atsto. vertybiy menkinimas.
o Karjerist, specialist. e Smurto skatinimas.
\- Visuomet jauna. / . _s.
Saltinis: sudaryta autés \_ -

17 pav.Moters stereotipy raiSkos reklamoje teorinio modelio empirinis patikinimas
Remiantis atliki atvey analizs, kokybinio bei kiekybinio tyrimduomenimis, apibendrinant galima teigti, jog ,har8eimininks” moters
stereotipas reklamoje yra vertinamas kaip vienagngeusiai sutinkam reklamose, tdau vartotojams priimtinas. ,Visuomet puikiai atranti
dekoracija“ — vienas dazniausiai sutinkammoters stereotip reklamose, ,naivios kvailos, nesiekiéns karjeros” — visiSkai nepriimtinas, o ,sekso
simbolio” stereotipas — kaip labiausiai nepriimtimalazniausiai sutinkamas moters stereotipas relfangkaudziausios Sios problemos pasiskm
moters psichigs hisenos zalojimas, moters nusivylimas sawwkoei vail psichikos zalojimas.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Atlikus moters stereotipy raiskos reklamoje mokslirés literatiiros analize bei empirinj
tyrim g galima daryti Sias iSvadas:

1. Reklany analizuojasios mokslires literatiros studijos parag jog vartotoy atsakuii
reklamy jtakos turi biologiniai ir psichologiniai veiksniaikurie pasireiSkia skirtingu
reklamos suvokiamu tarp vyriSkos ir moteriSkos dgtiatstoy, gaunant y atsaly per
pazinimo, emoci@ bei elgsenos stadijas. Taipogi reklama turi galipa® giliai paveikti
Zmogaus pagnore, emocijas ar suzadinti troSkimus, reklama netgitisla materiazm)
neetiSkus veiksnus, Zalingorodukty pardavima bei iSkreipia visuomess stereotipus. O
reklamos iSkreipt stereotipp visuomegje auka dazniausiai tampa moteris.

2. Apibendrinus mokslinink pateikiamus moters stereotipus reklamoje daromads& jog
didzioji dalis reklamoje taikom moters stereotip yra Zeminatio pokidzio, moter
vaizduojariy kaip kvaib, naivia, begge, nuo kiy priklausom batybe ar net kaip sekso
objek#.

3. Remiantis teoriemis studijomis nustatyta, jog stereotipinmoters vaidmen reklamoje
taikymas sukelia ygaskaudzias pasekmes, kurios daZniausiaiabsocialinio potdZzio.
SkaudZiausiosyj — tai moters psichés bisenos Zalojimas, nusivylimas saviink (neretai
besibaigiantis nervine anoreksija ar net mirting) \aiky psichikos zalojimas.

4. ISnagrirgjus imoniy socialires atsakomyés svarl taikant moters stereotipus reklamoje
daroma iSvada, jog be pelno siekirnmore privalo pasigrinpi ir kitais aspektais, yga
tokiais kaip atsakomybuz savo veiskmp pasekmes prieS viszmonig. Tai ypa& svarbu
parenkant moters vaidmenis reklamje, frasrés socialigs atsakomyés nebuvimo atveju
neretai nuke&ia ne tik moteris, bet ir visuomén

5. Remiantis atlikta mokslits literatiros analize parengtas moters stereptgiSkos reklamoje
teorinis modelis, kursudaro moters stereotipai reklamoje hesykeliamos pasekss.

6. Siekiant pagsti moters stereotip raiSka reklamoje atliktas moters stereatipaiSkos
empirinis tyrimas, naudojant atuegnalizs, kokynio ir kiekybinio tyrimo metodus. Atlikus
empirin tyrima galima daryti iSvagl jog moters stereotipai reklamoje vilioja bei mitkia
vyry vartotoy démeg, tatiau moterims tai kelia pykir nepasitenkinirg. Taipogi pastetia,
jog reklamos, vaizduoj#&ios reals motefi yra veiksmingesis bei patrauklesis
vartotojams nei tos, kuriose moteris neatitinkalyt&s. Vertinant imoniy socialires
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atsakomybs reikSme moters stereotiptaikymo reklamoje procesui nustatyta, jog sodalia
atsakingiimores veiksmai gali suSvelninti Sios problemos plijrteciau negali jos iSsgsti.

7. Remiantis atvej analizs, kokybinio bei kiekybinio tyrim duomenimis buvo atliktas
moters stereotipraiSkos reklamoje teorinio modelio empirinis patiknas, parodantis, jog
»-namy Seimininkés” moters stereotipas reklamoje yra vertinamas ka¥pas dazniausiai
sutinkanmy reklamose, t8au vartotojams priimtinas. ,Visuomet puikiai ateodi
dekoracija® — vienas dazniausiai pasitaian moters stereotip reklamose, ,naivios
kvailos, nesiekiatios karjeros* — visiSkai nepriimtinas, o sekso sitid stereotipas — kaip
labiausiai nepriimtinas dazniausiai sutinkamas nsoséereotipas reklamoje. Skaudziausios
Sios problemos paselés - moters psichiss bisenos Zalojimas, moters nusivylimas savo
ktinu bei vaiky psichikos zalojimas.

Remiantis moters stereotim raiSkos reklamoje teoriniais apibendrinimais bei
empirinio tyrimo duomenis, sudaryti Sie pasiilymai:

1. Moters stereotip raiSkos empirinio tyrimo rezultatai rodo, jog w@djams visiSkai
nepriimtini yra naivios, kvailos, nesiekidas karjeros ir sekso objekto moters stereotipai
reklamoje, todl siekiant reklam padaryti patraukdi vartotojui yra siloma vengti naudoti
Siuos moters stereotipus reklamoje.

2. Atsizvelgianti tai, jog empirinio tyrimo metu paai§b, kad reklamos, nenaudojaos
moters stereotip reklamoje, giloma imonéms, taikadioms moters vaidmenis reklamose,
nesiremti stereotipiniais moieteminagiais bei menkinagiais vaidmenimis, o prieSingai —
taikyti kuo realesés ar stereotipus lauzéins moters vaidmenis, kurie reklamskatins fati
daugiau efektyvesne bgaigesne.

3. Moters stereotiyp raiSkos empirinis tyrimas patvirtino, jagoniy socialire atsakomyb turi
itakos moters stereotjpraiSkos problemos plitimui, tét imonétms yra siloma suvokti
socialires atsakomyés naud tiek savo veiklai, tiek visai supéiai aplinkai bei iSmoktig

taikyti, siekiant dirbti efektyviau bei apsauganisuomer nuo skaudii socialini

pasekmi.
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KERPE, Milda. (2009)The Expression of Woman Stereotypes in AdvertisiBg\ Graduation
Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vdrimiversity. 67 p.

SUMMARY

The expression of woman stereotypes in advertising about attracting consumers and
reaching effectiveness by using stereotype fenwésin advertising. But this way of advertising
is not always the best way to improve sales becdusan cause negative customer and society
feelings. As the science researches show: usingléestereotypes in advertising downplay human
moral and social values, force women to chagrimef body, forms perverted society perception
and behavior and more other serious psychologrkacial problems. Companies using such type
of advertising do not have any social responsybibt their actions.

The aim of this graduation paper is to justify tteg@ally and to verify empirically the
expression of women stereotypes in advertising.

The sub-tasks for this study:

1. To develop the concept of advertising;

2. To analyze and summarize the stereotypes used/artsing;

3. To analyze and summarize the social outcomes, dbates from humiliating women
stereotypes used in advertising;

4. To analyze the social responsibility of using worsgereotypes in advertising;

5. To formulate the theoretical model of the exprassibwoman stereotypes in advertising;

6. To make empirical research of the expression of amrstereotypes in advertising and
summarize the results;

7. To test the theoretical model of the expressionwoiman stereotypes in advertising
empirically.

As the theoretical and empirical research show, tnaisthe woman stereotypes in
advertising are humiliating character and this Uguzauses serious social outcomes. The most
painful of them are woman’s state of mind damntfma woman’s disappointment of her body or
even influence to children’s state of mind. The eioal research, using case studies, focus group
and questionnairing methods, showed that the mestl woman stereotypes in advertising are
“always perfect looking décor”, “house keeper” diséx object” and the most negative woman
stereotypes in adverting for consumers are “simpleded, foolish, non reaching any carrier” and
“sex object”. The corporate social responsibiliby ising woman stereotypes in advertising studies
showed that socially responsible companies canceedbe spread of woman stereotypes in
advertising problem.

This graduation paper contains 67 pages, 8 tabfepictures and 86 literature sources.
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1 PRIEDAS
FOKUSUOTOS GRUPES KLAUSIMYNAS

Kokius jausmus/ emocijas jums sukelia Sios reklémos

Ar moterys reklamose atitinka pateiktus stereoffpus

Kuris Siy stereotip jums yra nepriimtiniausias?

Kuris IS Si; stereotip, Jisy hnuomone, yra dazniausiai pasitaikantis reklamose?
Kaip vertinate stereotipus lauzaas ,Dove” reklamas?

Ar Sie moters stereotipai formuoja visuorégipoziiri i motef?

Kas Jisy nuomone lemia moters stereatigusiformavim reklamoje?

Kaip Sis veiksnys veikia oisy visuomer?

© © N o g s~ wDdPE

Kokias, Jisy nuomone, pasekmes gali sukelti tokio tipo rekjaekymas?

10.Kuri i$ pateikt; pasekmi Jums atrodo skaudziausia?

11.Ar moters stereotip taikymo problema reikalauja ypatingoéndesio ir problemos
sprendimo?

12.Koks, disy nuomone, yra tinkamiausiagdas jas iSspsti?

13.Kokia yraimoniy socialires atsakomyks svarba taikant moters stereotipus reklamoje?
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2 PRIEDAS

REKLAM U PAVYZDZIAI

Dolce & Gabbana reklama

“Duncan Quinn” vyriSk y drabuziy

parduotuvés reklama

“SHS” Paaugliy riiby parduotuves

reklama

“Rustlers” greito maisto uzkandinés

kompanijos reklama

o=

“BMW” kompanijos reklama

Automobiliy “Rolls Royce” kompanijos

reklama

[ -]
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“Calvin Klein” kvepal y “Obsession” “Dior” reklama

reklama (sktina anor)

“John White” avalyn és reklama “Versace” reklama

W g2
s
{3

Namuy apyvokos prekés su moters atvaizdais

NATANES

PrieS gyviny kailio naudojim g agituojanéios | “Eram” odos ir avalyn és gaminiy reklama

reklamos % eeeee

“Dove” reklama 2007 m. Kam reklamos festivaj laiméjusios
: : .pDove" reklamos
4D o <ad8 @ ) ’
13 ' lwﬂl & :
] & | i )-ﬂi 1 1|
il il s
3 PRIEDAS

KIEKYBINIO TYRIMO ANKETA
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Gerb. Respondente, esu Vilniaus universiteto, Kauno humanitarinikutheto, marketingo ir
prekybos vadybos specialig magistratros studerd ir Siuo metu atlieku tyrimp tema ,Moters
stereotip; raiSka reklamoje! Buciau labai dkinga, jeigu ds atsakyturéte i Zemiau pateiktus
klausimus. Prie anketos pridedami stereotipiniustenso vaidmenis vaizduojémy reklamy
pavyzdziai, kurie pag Jums atsakyti pateiktus klausimussylatsakymai bus anonimiski.
Pagarbiai, Milda Kerg
Jasy nuomone labiausiai atitinkgrdatsakym pazynekite []

1. Kokius jausmus/emocijas Jums sukelia pateiktosarekbk (4 psl.)?

1 2 3 4 5
Malonumas [] [] [] [] [] Pyktis
Viliojimas L] L] L] L] L] Atstimimas
Pasigréejimas [] [] [] [] [] Nepasitenkinimas
Susidongjimas L] L] L] L] L] Nejdomumas
Grozis [] [] [] [] [] Atgrasumas
Realyle ] ] L] L] L] Atitolimas nuo realybs

2. Ar Jums priimtini Sie moters stereotipai naudojaekilamose?

Visiskai | Neiprimtinas,| | i
L Nepriimtinas nel Priimtinas| _ ..~ .
nepriimtinas T e priimtinas

Pavaldumas, priklausomgimuo vyro ] L] L] L] L]
Silpna, bejge, nesugebanti uz save kovoti
butybe [ u u u N
Naivi, kvaila, nesiekianti karjeros O] ] L] L] L]
Namy Seiminink ] ] L] L] L]
Neatliekanti svarhi sprendim, veiksmy ] ] L] L] L]
Darbirgje aplinkoje — vyro pavaldiy
sekretoé [ u u u N
Visuomet puikiai atrodanti dekoracija L] L] L] L] L]
Turinti ribota perkamaja galia L] L] L] L] L]
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2 klausimo gsinys

ne\;/)irsiiirénkt?rias Nepriimtinas e p;gt'lnas’ Priimtinas p\r/iii?rﬁizﬂs
nepriimtinas
Sekso objektas L] L] L] L] L]
Netradicini; veikly atsto ] ] L] L] L]
Karjerist, specialist L] L] L] L] L]
Visuomet jauna ] ] L] L] L]
3. Kaip manote kaip daznai yra pateikiami Sie mote¥eestipai reklamose?
nep\)/;?(ieéillziaaimas Labai retai Retai Daznai (Ij_:ibr?;i

Pavaldumas, priklausomgimuo vyro L] L] L] L] L]
g’ggﬁ?’ bejgé, nesugebanti uz save kovoti [ [ [ [ [
Naivi, kvaila, nesiekianti karjeros O] L] L] L] L]
Namy Seiminink ] L] L] L] L]
Neatliekanti svarhi sprendim, veiksmy ] ] L] L] L]
Darbirgje aplinkoje — vyro pavaldin sekretog L] L] L] L] L]
Visuomet puikiai atrodanti dekoracija O] L] L] L] L]
Turinti ribota perkamaja galia L] L] L] L] L]
Sekso objektas ] L] L] L] L]
Netradicini; veikly atsto L] L] L] L] L]
Karjerist, specialist L] L] L] L] L]
Visuomet jauna L] L] L] L] L]
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4. Kaip vertinate stereotipus lauz#as “Dove” reklamas (5 psl.), vaizduojaas realy motef

su visais titkumais (pasirinkite vienteigin;, kuriam pritariate) ?

Man jos yp& patrauklios, jdomios bei
sudominagios

Man jos yp& nepatrauklios, ridomios bei
nesudominakios

Man jos niekuo neiSsiskiria i$ kireklamy

O O o) o

Man tai visiSkai netpi

5.  Ar moters stereotipai reklamoje formuoja visuoggenuomog apie motej?

Visiskai ... | Nei pritariu, nei .. | VisiSkai
.| Nepritariu o Pritariu -
nepritariu nepritariu pritariu
Moters stereotipai reklamoje neturitakos
visuomers nuomonei apie moter [ O [ O [
Pati moteris formuoja moters stereotigus
reklamoje [ O [ O [

6. Kaip manote, kuri iS pateikt moters stereotip taikymo reklamose pasekiniyra

skaudziausia?

Moters nusivylimas savoiku

Realyles neatitikimas, iSkreiptas moters
portretas

Moteny konkurencija

Visuomergs poziirio ir elgsenos formavimas

Zalingy {progiy formavimas

Seksualinio priekabiavimo skatinimas

Zmogaus moralini ir socialini vertybiy
menkinimas

Smurto skatinimas

Vaiky psichikos Zalojimas

O o o o g g g g o d

Moters psichikos Zalojimas
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7. Ar imoniy socialire atsakomyb gali sustabdyti Sios problemos plitimir pactti iSvengti

pasekmij?
VisiSkai o Nei pritariu, ... | VisiSkai
o Nepritariu : o Pritariu s
nepritariu nei nepritariu pritariu
Socialiai atsakingi imores veiksmai yra
tinkamiausias Sios problemos sprendindds [ [ [ [ [
Socialiai atsakingi imores veiksmai gali
susvelninti Sios problemos plityntatiau negali ] ] ] ] ]
jos iSspsti
Imoniy socialire atsakomyb neturi itakos
moters stereotiptaikymui reklamoje [ O O O O
Neturiu supratimo, kas yramoniy socialire
atsakomyb ir kokia jositaka Siai problemai [ O O O O

8. Jusy lytis:
Vyras []
Moteris []
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4 PRIEDAS

1 klausimo atsakymy tasky sklaidos diagramos
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Realyhé -
atitolimas nuo

Pasigéréjimas - Busidoméjimas - CroZis -
atgrasumas

Viliojimas -

Malomumas -

nejdomumas

nepasitenkinimas

atstimimas

plktis

realybés
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1 klausimo atsakymy kintamyjy K-S testas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

5 PRIEDAS

Pasigrej Realyt -
imas - | Susidongji atitolimas
Malonumas | Viliojimas — | nepasite mas - Grozis - nuo
- pyktis atstimimas | nkinimas| ngdomumas| atgmsumas | realybés
N 159 159 159 159 159 159
Normal Mean 3,67 2,43 3,47 2,62 2,99 3,13
Parameters(a,b)
Std'. . 1,474 1,434 1,335 1,325 1,145 1,142
Deviation
M_ost Extreme Absolute 245 223 189 172 263 198
Differences
Positive ,183 ,223 ,146 172 ,190 ,128
Negative -,245 -,159 -,189 -,148 -,263 -,198
Kolmogorov-Smirnov Z 3,087 2,808 2,387 2,165 3,319 2,492
Asymp. Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.
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2 ir 3 klausimo atsakymy kintamuyjy K-S testas

6 PRIEDAS

Normal A§ymp.
Parameters(a,b) Kolmogorov- Sig. (2-
N ' Most Extreme Differences Smirnov Z tailed)
Std.
Mean | Deviation | Absolute | Positive | Negative | Mean | Std. Deviation Absolute
Pavaldumas,
priklausomybé nuo | 159 2,31 1,061 237 237 | -,140 2,987 ,000
Vyro
Silpna, bejégé,
nesugebanti up
save kovoti bltybé [ 159 2,74 1,259 207 207 | -,149 2,604 ,000
Naivi, kvaila,
nesfleklantl 159 1,89 1,059 ,285 ,285 -,200 3,591 ,000
karjeros
Namg éeimininké
159 3,40 1,131 ,204 , 136 -,204 2,578 ,000
Neatliekanti
svarbig
sprendimag, 159 2,83 1,181 224 224 | -,140 2,829 ,000
veiksmg
Darbinéje
aplinkoje - vyro
pavalding, 159 2,92 1,329 225 216 | -,225 2,834 ,000
sekretoré
Visuomet puikiai
atrodanti
dekoracija 159 2,16 1,071 212 212 | -,140 2,679 ,000
Turinti ribota
perkamaja galia 159 2,79 1,327 174 A74 | -147 2,190 ,000
Sekso objektas
159 2,06 1,189 ,261 261 | -,186 3,289 ,000
Netradicinig veiklg
atstove 159 3,36 1,150 ,213 133 | -,213 2,684 ,000
Karjeristé,
specialisté 159 3,16 1,396 ,197 137 | -,197 2,487 ,000
Visuomet jauna
159 3,08 1,091 ,244 ,190 | -,244 3,073 ,000
Pavaldumas,
priklausomybé nuo | 159 2,76 1,209 169 169 | -149 2,137 ,000
Vyro
Silpna, bejégé,
nesugebanti up
save kovoti bltybé | 159 3,08 1,150 199 199 | -178 2,511 ,000
Naivi, kvaila,
nesiekianti 159 3,28 1,152 ,186 186 | -,172 2,346 ,000
karjeros

78



Namg deimininké

159 4,06 ,895 ,257 ,202 | -,257 3,236 ,000
Neatliekanti
svarbig
sprendimg, 159 2,77 1,192 ,231 ,231 | -,140 2,909 ,000
veiksmg
Darbinéje
aplinkoje - vyro
pavalding, 159 3,68 1,027 239 151 | -,239 3,013 ,000
sekretoré
Visuomet puikiai
atrodanti
dekoracija 159 3,70 1,106 ,278 149 | -,278 3,510 ,000
Turinti ribota
perkamaja galia 159 2,96 1,198 ,165 , 165 | -,160 2,080 ,000
Sekso objektas

159 3,94 1,213 ,248 , 192 | -,248 3,129 ,000
Netradicinig veiklg
atstové 159 3,31 1,056 ,219 , 158 | -,219 2,767 ,000
Karjeristé,
specialisté 159 3,35 1,031 ,265 , 169 | -,265 3,346 ,000
Visuomet jauna

159 3,95 ,940 ,257 , 164 | -,257 3,243 ,000

a Test distribution is Normal.
b Calculated from data.



