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Raktiniai ZodZziai: Ly¢iy vaidmenys, ly€iuy ivaizdziai, ly€iy stereotipai, vyry ir motery santykiai
periodingje spaudoje, moterims skirti Zurnalai, verslo Zurnalai, vyry ir motery vaizdavimas
reklamoje, vyry ir motery vaizdavimas periodinése zZurnaluose, kokybiné turinio analizé, lietuvisky

ir rusiSky zurnaly palyginamoji analizé.

Magistro darbo objektas - straipsniai ir reklamos moterims skirtuose Zurnaluose:
lietuviskame — ,,Laima‘“ ir rusiSkame — ,, Krestyanka® ir verslo zurnaluose: lietuviskame — ,,Verslo
klasé “ ir rusiSkame — ,,Korolevskie vorota“. Darbo pagrindinis tikslas yra iSanalizuoti, identifikuoti
ir palyginti vyraujancius ly¢iy ivaizdZius bei vaidmenis moterims skirtuose Zurnaluose ir verslo
Zurnaluose tarptautiniu aspektu. Darbo uZdaviniai: apibrézti vaidmens ir jvaizdZio savokas;
1Sanalizuoti lyCiy vaidmenis ir jvaizdzius zurnaly straipsniuose ir reklamose; i$nagrinéti stereotipo
samprata bei stereotipy daroma poveiki skaitytojams; apibrézti tradicinius, stereotipinius ly€iy
vaidmenis ir jvaizdZzius; istirti ir palyginti, kokie ly€iy vaidmenys ir {vaizdZiai vyrauja Zurnaluose
»Laima®, , Krestyanka®, ,,Verslo klas¢ “ ir ,,Korolevskie vorota“ taikant kokybini turinio analizés
tyrimo metoda.

Analizuojant moksling literatiira lyCiy tema, bei atliktus tyrimus, prieita prie iSvados, kad
vyry ir motery padétis socialingje erdveje yra skirtinga, ta apsprendZzia nevienodi lytims priskiriami
vaidmenys ir {vaizdZiai. Vis dar juntama ryski riba tarp moterisky ir vyriSky erdviy, uZimtumo sfery
bei pareigy pasidalijimo. Atlikti panaSis tyrimai bei projektai atskleidé Siandieningje visuomengje
vyraujancia tiesa — vyrai vis dar uzima dominuojancias pozicijas versle, darbo sferoje, vieSoje
erdveje, bet privati namy erdvé jau nebe priskiriama Simtu procentu moterims, kadangi kuo toliau
tuo labiau didéja motery verslininkiy ir vadoviy skaicius. Moterys nebenori buti vyro Sesélyje,
verziasi 1 priek] ir atkakliai kovoja uz lygias teises su vyrais privacioje ir vieSoje erdveje. Tyrimo

rezultatai parodé, kad lyCiy vaidmeny bei ivaizdziy vaizdavimas yra nevienodas skirtingy tipy
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7urnaluose. Zurnaluose ,,Laima“ ir »Krestyanka“ moteriSki vaidmenys dominuoja namy-Seimos
srityse, bei Seimos ir karjeros suderinamume. Bet karjeros srityje zurnale , Krestyanka™ pries
moteriSkus vaidmenis dominuoja vyras-karjera ir vyras vadovas vaidmenys. Teiginys, kad moterims
skirtuose zurnaluose dominuoja moteriski jvaizdziai pasivirtino pilnai. Verslo zZurnaluose ,,Verslo
klasé* ir ,,Korolevskie vorota® pagrindinis démésis yra sutelktas | vyry verslininky bei vadovu
vaidmenis karjeros srityje. Namy-Seimos srityje verslo zurnaluose dominuoja moterys. Verslo
zurnaluose seksualios, grazios moters jvaizdis reklamose dominuoja pries seksualaus, atletiSko vyro
tvaizdi. Atlikus sociologini tyrima, buvo iSskirti dominuojantys ly¢iy ivaizdziai ir vaidmenys:
nagrin€¢jamuose moterims skirtuose zurnaluose ,,Laima“ ir ,,Krestyanka* dominuoja moteris karjera
ir vyras karjera vaidmenys, taciau ,,Laimoje* ryskiai vaizduojamas moters suderinancios Seima ir
karjera vaidmuo, o ,,Krestyankoje* — moters namy Seimininkés motinos vaidmuo. Abieju moterims
skirty Zurnaly reklamose dominuoja seksualios grazios moters jvaizdis. Verslo Zurnaluose ,,Verslo
klasé* ir ,,Korolevskie vorota* vyrauja ly¢iy verslo vaidmenys ir ivaizdziai. Lyginant motery ir vyry
vadovaujancias pozicijas, buvo prieita prie iSvados, kad moterims skirtuose zurnaluose motery
vadoviy skaicius yra labai artimas vyry vadovy skaifiui, o verslo Zurnaluose motery vadoviy
vaizduojama tris kartus maziau nei vyry vadovy. Atlikus palyginamaja lietuvisky ir rusiSky zurnaly
analize, paaiskéjo, kad vyro vadovo vaidmuo rusiSkuose zurnaluose ,,Krestyanka“ ir ,,Korolevskie
vorota“ yra kelis kartus daznesnis nei lietuviskuose Zurnaluose ,,Laima‘“ ir ,,Verslo klasé¢“. Moters
verslininkés ivaizdis yra kelis kartus daznesnis rusiSkame Zzurnale ,, Krestyanka™ nei lietuviskame
»Laima®“. PrieSinga situacija pastebima verslo Zurnaluose, lietuviSkame Zzurnale ,,Verslo
klasé* moters verslininkés {vaizdis reklamose yra du kartus daZnesnis nei rusiSkame Zurnale
,Korolevskie vorota“. RusiSkas moterims skirtas zurnalas ,,Krestyanka® reklamose pristato tiek
moters namy Seimininkés-motinos ivaizdi, tiek verslo moters ivaizdi, taip norima parodyti, kad
moteris puikiai sugeba suderinti Seimg ir karjera.

Magistrinis darbas gali buti naudingas ly¢iy santykiy tyrinétojams, mokslininkams.
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[VADAS

Gyvename pokyciu ir progreso laikais, tad negalime nepastebéti, kad keiCiasi miisy
supratimas apie moteriSkuma ir vyriSkuma, o kartu ir jy vaidmenys bei ivaizdziai visuomengje.
Siam poky¢iui didele jtaka daro ne tik visuomeninis progresas, bet ir iuolaikinés medijos, kuriose
yra vaizduojami vyry ir motery gyvenimai su ju aktualijomis ir stereotipais.

Nuo seno ziniasklaida pranesdavo visuomenei apie vykstan¢ius pokycCius, naujienas, tam
tikras prognozes, kuriomis buvo ir yra vadovaujamasi. Taip ir toliau besikeiciant tendencijoms,
madoms, moteriSkumo ir vyriSkumo sampratoms, ziniasklaida i Siuos poky¢ius reaguoja ir pateikia
Sia informacija pirmoji. Visuomené, gavusi zinig i§ medijy, sureaguoja ir tokiu budu daromas
poveikis juda stulbinamu greiciu.

IS visy spausdintinés Ziniasklaidos priemoniy efektyviausi yra zurnalai, juos su malonumu
skaito vyrai ir moterys, kadangi zZurnaluose pateikiama informacija ryskiai atspindi Zmoniy realy
pasauli, vaizduoja ju patyrimus, liikkesCius ir atradimus. Darbe konkreciai kalbama apie reklamas ir
straipsnius periodiniuose zurnaluose: moterims skirtuose zurnaluose ir verslo zurnaluose. Gerai
sumanytas, tikroviskas reklaminis praneSimas ar straipsnis visada pasieks savo tikslus: jis bus be
perstojo pasakojamas ir aptarin¢jamas pazistamy rate, skambios reklamos ar straipsnio frazés
dazniausiai ilgam licka zmoniy pasamonéje ir nejucia itvirtina stereotipinius ivaizdzius ir
vaidmenis. Tik negalime buti tikri, kad reklamy ir straipsniy kiir¢jy pieSiamos situacijos pilnai
atitinka tikrovg ir atvaizduoja esama pasauli. Gal jie tiktai prisideda prie stereotipy itvirtinimo?

Magistriniame darbe nagrinéjami ly¢iy vaidmenys Zurnaly straipsniuose ir ly¢iy ivaizdZziai
zurnaly reklamose. Apibréziamas moters ir vyro socialinis pasaulis, bandoma nustatyti, kokie lyCiuy
vaidmenys ir jvaizdZiai vyrauja Siuo metu. Per pastaruosius kelis deSimtmecius jvyko daug pokyciy
vyry ir motery gyvenimuose. To puikiu pavyzdZiu gali biiti moters namy Seimininkés, namy Zidinio
sergétojos {vaizdis bei vaidmuo nesikeitgs Simtus, netgi tukstancius mety, medijy déka pasikeite {
visuomengje veiklios, savimi pasitikin¢ios moters ivaizdi vos per kelis deSimtmecius. Moterys
sekmingai isiverze 1 darbo rinka, aktyviai dalyvauja visuomeniniame gyvenime, o vyrams belieka
priimti naujus pokyc¢ius ir uzleisi dominuojancias pozicijas moterims tiek Seimoje, tiek darbe, tiek
visuomeng¢je. Jeigu anksCiau nevyko svarstymuy, kas Seimoje vyras ar moteris eis vaiko prieziiiros
atostogu, tai pastaruoju metu vis dazniau pastebime, kad ly¢iu vaidmeny pasiskirstymas Siuo
klausimu néra grieZtai apibréZtas.

Kol kas tam tikra ly¢iy diferenciacija yra neiSvengiama, ir moterims natiiraliai priskiriamos
moteriskos veiklos sritys, o vyrams - vyriskos. Sis priskyrimas pastaruoju metu yra daugiau

simbolinis, taciau jis skatina formuotis stereotipinius ly¢iy vaidmenis ir {vaizdZzius.



Sio magistrinio darbo tema ,,Ly¢iy vaidmenys ir jvaizdziai Zurnaluose: lietuvisky ir rusisky
zurnaly palyginamoji analizé* yra aktuali tuo, jog Zurnaluose dominuojantys lyCiy ivaizdziai bei
vaidmenys salygoja Zzmoniy nuomong apie juos pacius ir turi itakos ju elgsenai, vartojimo ipro¢iams
ir gyvenimo bidui. Dideli socialiniai pokyéiai visuomengéje jau yra jvyke ir tebevyksta iki $iol. Si
analiz¢ leis pamatyti, ar periodinéje spaudoje pateikiami jvaizdziai ir vaidmenys pilnai atitinka mus
supancia tikrovg. Pasirinkty Zurnaly analizé leidzia palyginti Lietuvoje ir Rusijoje vyraujancius
ly¢iy jvaizdzius ir vaidmenis bei uzfiksuoti esamus skirtumus ir pokygius. Sis tyrimas yra pirmas
toks Lietuvoje, kai tiriami ir lyginami vaidmenys ir jvaizdziai lietuviskuose zurnaluose ,,Laima* ir
,Verslo klasé* bei rusiSkuose ,,Krestyanka* ir ,,Korolevskie vorota“.

Darbo objektas yra straipsniai ir reklamos analizuojamuose zZurnaluose. Tyrimui atlikti buvo
pasirinkti §ie periodiniai zurnalai:

% moterims skirti Zurnalai: lietuviskas — ,,Laima®“ ir rusiskas — , Krestyanka* ( rus.
Kpecrtbsinka);

% verslo zurnalai: lietuviskas — ,,Verslo klasé “ ir rusiS$kas — ,,Korolevskie vorota“ (rus.
Koponesckue BopoTa).

Magistrinio darbo pagrindinis tikslas yra iSanalizuoti, identifikuoti ir palyginti vyraujancius
ly€iy jvaizdZius bei vaidmenis moterims skirtuose zurnaluose ir verslo Zzurnaluose tarptautiniu
aspektu.

Pasirinkti zurnalai yra Zzinomi ir populiariausi savo rinkoje, ,Laima“ ir Verslo
klas¢* Lietuvoje, ,,Krestyanka® — Rusijoje (labiausiai Maskvos apskrityje), ,,Korolevskie vorota* —
Kaliningrado srityje. Zurnalai turi ilga leidimo istorija, savo istikimy skaitytojy auditorija. Pasirinkti
zurnalai yra mégstami ir populiariis tiek tarp motery, tiek tarp vyry, nes juose apzvelgiamos jiems
aktualios temos — sveikata ir grozis, namai ir Seima, darbas ir karjera, kultira ir psichologija, Salies
ir uzsienio ekonomika, naujausios technologijos, finansinés prognozes ir pramoné.

Darbo uzvadiniai:

1. Apibrézti vaidmens ir {vaizdzio savokas;

2. [Sanalizuoti ly¢iy vaidmenis ir ivaizdzius Zurnaly straipsniuose ir reklamose;

3. ISnagrinéti stereotipo samprata bei stereotipy daroma poveiki skaitytojams;

4. Apibrézti tradicinius, stereotipinius ly¢iy vaidmenis ir jvaizdZius;
5. Istirti ir palyginti, kokie ly¢iy vaidmenys ir {vaizdziai vyrauja Zurnaluose ,,Laima“,

(13

,Krestyanka®, ,Verslo klas¢ “ ir ,,Korolevskie vorota®“ taikant kokybini turinio

analizés tyrimo metoda.

Rasant darba buvo remtasi mokslinés literatiros Saltiniais, tokiais kaip: knygos, moksliniai

tiriamieji darbai, atlikti projektai bei sociologiniai tyrimai. Ly¢iy ivaizdZiy ir vaidmeny tema placiai
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gvildenama ziniasklaidoje, todél nemazai literatiiros yra paraSyta Sia tematika. Teorin¢je darbo
dalyje apzvelgiama Lietuvos ir uzsienio literatiira, susipazinta su naujais moksliniai darbais ir
knygomis. Darbe pristatomi jau atlikty tyrimy rezultatai, tokiu btuidu sudarant bendra vaizda apie
ly¢iy vaizdavima ziniasklaidoje, vyru ir motery problemas uzimtumo srityje ir vyraujancius
stereotipinius jvaizdzius bei vaidmenis ziniasklaidoje.

Tyrimo dalyje pateikiamas kokybinis zurnaly ,Laima®, , Krestyanka®, , Verslo klas¢* ir
»Korolevskie vorota® turinio analizés tyrimas. Toks tyrimas leidzia iSanalizuoti ir palyginti ne tik

moterims skirtus zurnalus su verslo Zurnalais, bet kartu ir lietuviSskus su rusiSkais zurnalais.



1. LYCIU VAIDMENYS

Motery ir vyry vaidmenys visuomengje formuojami socialiai. Socialiniai ly¢iy vaidmenys
apibrézia tas ly¢iy elgesio normas, kuriy visuomené i8 ju laukia. Pavyzdziui, dar daugelyje valstybiy
tikimasi, kad vyras turi biiti Seimos galva, turi islaikyti Seima, Seimoje turi lemiama Zodj, elgiasi
vadovaudamasis protu, be emocijy, Saltai, apgalvodamas. O moteris turi buti $velni, emocionali,
miela, rUpintis vaikais, blti gera zmona ir namy Seimininke. Taigi, kaip matome, vyriSkumas ir
moteriSkumas, visy pirma, nurodo | vyry ir motery skirtumus visuomengje, nes jis siejamas su lyciy
vaidmenimis ir elgesiu, kurio visuomené tikisi i$ ju [42].

Hofstede raSoma: ,,VyriSkumas tai tam tikroje visuomengje suprantamas terminas, kuris
apibudina tos visuomenés vyrus taip: vyrai — savimi pasitikintys, grubiis ir siekiantys materialinés
geroves, o moterys tokioje visuomenéje yra laikomos nuolankiomis, kukliomis, Svelniomis ir
ripestingomis. MoteriSkumas apibrézia tokia visuomeng, kurioje tiek vyrai, tieck moterys yra
nuolankts, kuklis, $velniis ir besirlpinantys savo gyvenimo kokybe® [42, p.25]. Galima daryti
iSvada, kad visuomené, kurioje vienoda svarba ir lygias teises bei laisves turi tiek vyrai tiek moterys,
yra moteriSkumu pagrista visuomen¢, kuri, ypatingai pastaruoju metu, tampa pagrindiniu atspirties
tasku vyry ir motery santykiuose.

Vis didesnis susidomé¢jimas ly¢iy vaidmenimis pastebimas apie 1960 metus prasidéjus
motery judéjimui [10]. E.K Payne lytj apibudina taip: ,,Lytis — tai socialinis pamatas moteriSkumui
ir vyriSkumui $alies kulttiriniuose rémuose, tuo tarpu biologiné lytis nurodo Zmogaus psichologing
ir biologing pusg. Socialine lytis vaizduoja saveika, kuri suvienija asmens biologines, psichologines,
sociologines, kultiirines ir religines savybes* [39]. Didelg itaka ly¢iy vaidmenims daro aplinkiniai.
Socializacijos procesas apibrézia ir stiprina vyry ir motery vaidmenis visuomen¢je. Ly¢iy vaidmeny
socializacija prasideda anksti <...> kai tik kudikio lytis yra Zinoma, tévai, seneliai ir draugai jau
renkasi rozinius ar zydrus drabuzélius pirkti [26]. Akivaizdu, kad tik gimus vaikui jam jau
priskiriamas vyro ar moters vaidmuo, visuomen¢ tai padaro besielgdama su juo pagal tam tikras
bendravimo normas, po to ,,vaikai vysto savo identiteta iki trijy mety amziaus [18]. Visuomene
juos moko bendrauti, rengtis, elgtis taip, kaip dera mergaitéms ir berniukams. Jau nuo pat pirmy
dieny vaikai aukl¢jami buiti vienokiais ar kitokiais, tokiu biidu priskiriant jiems tam tikrus
socialinius vaidmenis. Tévai dazniausiai tikisi, kad berniukai labiau aktyviis negu mergaités [18].
Pavyzdziui, berniuky laisvalaikis — aktyvus sportas, pavojingesni zaidimai, o mergai¢iy laisvalaikis
yra ramesnis, jos nukreipiamos | maZziau pavojinga veikla — Sokiai, dainavimas, {vairiis rankdarbiy
biireliai. Mergai¢iy muStynés yra nejprastas, baudziamas dalykas, tuo tarpu, berniukams tai yra
leidziama, nes manoma, kad kiekvienas berniukas turi tai patirti ir i§gyventi. PerSasi iSvada, kad

visuomene priskirdama skirtingus vaidmenis vaikams prisideda prie ly¢iy diskriminacijos, kuri,
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savo ruoztu, veda prie labai rimty vyry ir motery segregacijos problemy. Tyrimai mokyklose
atskleidé atvejus, kai berniukai gina laisva nesuvarZoma visuomenini gyvenima ir parodo
priesiSkuma mergaitéms ir berniukams, kurie elgiasi ne pagal ju taisykles [11, p.1810]. Berniukai
nejucia mokomi smurtauti vaikystéje, tévai galvoja, kad tokiu biidu jie mokosi pastovéti uz save ir
apginti save bei artimaji, ugdomi ju savigynos instinktai, tod¢l jiems ,,mustis* galima ir leidziama.
Sita taisyklé negalioja mergaitéms, juk jos — silpnoji lytis, jausmingos ir nuolankios, dél to véliau
daznai kencia gyvenime su smurtaujanciu vyru. Kalbant apie smurta Seimose, Karolis JovaiSas
pastebi, kad ,,smurto aukos dazniausiai yra — musamos, zeminamos, terorizuojamos moterys® [25, p.
239]. Taigi vaikai skatinami biiti panaSiis | suaugusius vyrus ir moteris, nes ju samon¢je nuo pat
vaikystés formuojamos vyriSkumo ir moteriSkumo sampratos.

Mokslininkas Benjaminas Spock pastebé¢jo, kad ,,zmonés labiau pastebi ir pazymi mergaiciy
grozi, simpatiSkuma, Zzavesi ir berniuky pasiekimus® [18]. Juk daZznai mergaités, merginos
pagiriamos, kad graziai atrodo, ir nesusimastoma, kad toks elgesys yra Zalingas, nes ,.tai reiSkia, kad
merginos labiau vertinamos dél savo iSvaizdos, o ne dél darby“ [18]. Berniukams, atvirksciai,
sakoma, kad jie yra vyrai, jie turi uz save pastovéti, kazka pasiekti. Jeigu dukté nukristy nuo
dviracio ar Zaisdama — nuo medzio, tai tévai biity linke jai uzdrausti tokius zaidimus i8vis, kad tik ja
apsaugoti. Su stinumi biity kitas pokalbis, jis buty padrasintas ZodZiais, kad berniukai neverkia,
reikia keltis ir elgtis, kaip tikram vyrui. Taigi tévai, o kartu ir visi aplinkiniai prisideda formuojant
vaiky ly¢iy vaidmenis nurodydami elgesio ir supratimo rémus, i kuriuos jie turi pataikyti.

Apibendrinant galima pasakyti, kad i§ vienos pusés socialiniai ly¢iy vaidmenys yra priimami,
1Sugdomi ir puikiai atliekami, i§ kitos pusés, ju galima nepriimti, protestuoti prie§ tuos vaidmenis.
Kiekvienas zmogus turi teisg rinktis, ar vadovautis Ziniasklaidos perSama nuomone, ar kurti savo

nuostatas ir ju laikytis.

1.1 Ly€iy vaidmeny samprata

Lyc¢iy vaidmeny samprata grindziama elgesio, vertybiy, nuostaty, isitikinimuy bei likes¢iy
visuma, pagal kurig kiekvienas Zmogus individualiai konstruoja tarpusavio santykiy model;.
Socialingje tikrovéje moteriSkumas ir vyriSkumas neturi vidinés esmés, o turiniu prisipildo tik
vienas kito diferenciacijos saskaita. Ly€iy vaidmeny turinys néra atsitiktinis, jis susij¢s su
socialinémis, kultiirinémis, ekonominémis aplinkybémis, kuriomis moterys ir vyrai gyvena, ir kuriy
veikiami formuojasi liikesciai ly€iy atzvilgiu bei reprodukuojami ly€iy stereotipai [41].

Kaip jau tapo aisku, lyC¢iy vaidmenis formuoja biologinés, psichologinés, sociologinés,
kultirinés savybeés ir religinés ideologijos. Biologiniai ly€iy skirtumai pastebimi akivaizdZziai:

vizuali 18vaizda, balsas. X ir Y chromosomos apibrézia lytj, biologines savybes nustatant miisy
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tapatyb¢ [39]. Biologin¢ Iytis lieka nepakitusi per visa gyvenima, kai mes augame,
besiformuojanc¢ios asmeninés savybés daznai atspindi misy lyti. Socialin¢ lytis gali biti
analizuojama ne tik kaip individy savybes, bet ir kaip socialinés struktiiros sisteminis pagrindas [19].

Kalbant apie psichologines ir sociologines savybes, Froidas (1957m.) paaiSkina, kaip
psichologiniai veiksniai Seimos dinamikoje skatina formuotis ly¢iy vaidmenims derantiems su tos
pacios lyties biologiniy tévy vaidmenimis [39]. Gimus vaikui, motina biina Salia dazniausiai, todél
manoma, kad ji daro didziausig itaka vaiko lyties formavimuisi tuo metu. Akivaizdus fundamentinis
panasumas yra tarp motiny ir dukry, dukterys tapatinamos su motinomis, iSmoksta i§ ju Seimos
vaidmeny. Stinus, tik supratgs skirtumus tarp jo ir mamos ir tai, kad motina yra jam priesingos lyties,
stengiasi atitolti nuo jos. Jis stengiasi suformuoti savo vaidmeni, skirtinga nuo motinos vaidmens,
tapatina save su vyriSkais modeliais. Manoma, kad dél Sios priezasties, stinis yra labiau
nepriklausomi nuo savo motiny.

Kita ly¢iy vaidmeny susiformavimo sritis siejama su kulttiros itaka asmens tapatybei. Lyciy
santykiai turi tarpkultiiring reikSme (Connell, 2005). Kiekviena lyCiy tarpusavio santykiy
substruktira galéty buti rodoma globalioje dimensijoje, kilusioje i§ imperializmo istorijos ir
atsispindéjusia Siuolaikiniame globalizacijos procese (Connell, 2002). Kultiira — tai tam tikros
identiskos zmoniy grupés, tikéjimo, paprociy, veiklos, nusistovéjusiy normy ir bendravimo modeliy
rinkinys (Dodd, 1987). Panasy kultiros apibrézima pateiké Nelson: , Kultira — tai tam tikros
visuomenés ir socialinés aplinkos prasmiy, reikSmiy ir orientacijos sistema‘ (Nelson, 1990). Kultiira,
visy pirma, reiskia zmoniy, karty gyvenanéiy vienoje vietoje, gyvenimo biida. Sia kultiira ikiinija juy
menai, ju socialing sistema, iproc€iai ir paproc€iai [1]. Taciau kultiira néra vien tik paprociy spektras,
ji formuoja poziiiri | tam tikras vertybes, moko deramai elgtis tokiu budu formuodama vyro ir
moters vaidmenis. Kiekviena visuomené susideda tiek i§ vyry tiek i§ motery. IS to seka lyCiy
vaidmeny pasiskirstymas, kuris kiekvienoje kultiiroje gali buiti skirtingas: tie vaidmenys, kurie
vienoje kultiiroje yra priimtini ir suprantami, kitoje kulttiroje gali pasirodyti nesaZiningi [42, p.25].
Lytis kaip kultiriné dimensija tampa akivaizdi tuomet, kai skirtingy kulttry lyties vaizdavimo
supratimai pasirodo kontrastingi, pavyzdziui, Islamo moteris prie§ Vakary moteri. Kulttiriniai ly¢iy
apibrézimai vis labiau turi vidiniy modifikaciju: pavyzdziui, kai kuriose kultiirose vyrui normalu
biiti jautriam, o moteriai nesudaro problemy biiti nepriklausomai ir ryZtingai [42]. Tarpkulttriniai
palyginimai padeda paaiSkinti ly€iy vaidmeny ir jvaizdziy skirtumuy priezastis ir pasekmes.
Pavyzdziui, moters statusas Seimoje skiriasi priklausomai nuo struktiiriniy salygu, kurios vyrauja
tam tikroje visuomenéje skirtingais laiko momentais [9]. Moterys Afrikos Sacharoje laiméjo
autonomija tik protesty prie§ patriarchaling santvarka, kuri zemino jy statusa visuomenéje, déka.
Tuo tarpu moterys i3 Siaurés Afrikos, musulmonisky Viduriniyjy Ryty, Piety ir Ryty Azijos parodé
pataikavima ir silpnuma pries ,,vyriska“ lyti [9].
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Sitie pavyzdziai leidzia daryti i§vada, kad kultira veikia Zmones, o jie savo ruoztu atlikdami
vaidmenis formuoja savo padéti visuomengje ir tokiu budu itakoja kultiira. Gaunasi uzburtas ratas,
kuriame, Kay Payne ZodZiais tariant: ,,padétis ir vaidmuo abipusiskai veikia vienas kita“ [39]. Sis
poveikis formuoja Salies kulttra, ji adaptuojasi prie besikeiCianciy ly¢iu vaidmeny ir jvaizdziy ir
priima naujas formas.

Pasaulyje yra daug ivairiy religijy, kurios kiekviena skirtingai pozicionuoja moters ir vyro
vaidmenis. Tam, kad suprasti Sio pozicionavimo esmg, reikia nuodugniai isigilinti i kiekviena
religija. Visose pasaulio religijose lytys turi vaidmeny pasirinkimo galimybes, kurios priklauso nuo
zmogaus teisiy ir laisviy, dvasinio pasirengimo, troskimy, siekiy ir valios.

ISanalizavus ly¢iy vaidmenis formuojancius faktorius, galima teigti, kad biologiniy,
psichologiniy, sociologiniy, kultiiriniy bei religiniy ideologiju visuma sukuria biitent tokia
visuomening aplinka, kuri mus supa, jtakodama ir formuodama misy pasauléziiira, vaidmenis,
elgesio normas ir nuostatas. Tik visuma gali uztikrinti kiekvieno anksciau pateikto faktoriaus itaka
bei indeli i individo asmenybés formavima.

Grijztant prie ly¢iy vaidmeny susiformavimo sri¢iy reikia paminéti ir kitus itaka darancius
faktorius. Ly¢iy vaidmenis galima pabandyti suskirstyti priklausomai nuo keliy aspekty: vieta
Zeméje, asmens gyvenimo periodas, kokiais laikais gyvenama. Juk tos uzimtumo sritys, kurios
Europoje laikomos vyriskomis, Afrikoje gali buti priskiriamos prie moterisky ir atvirksc¢iai. Savo
gyvenimo pradzioje zmogus atlicka dukros ar stinaus vaidmeni, pusbrolio, pusseserés, studento,
draugo, bendradarbio, bendradarbés, po to vyro ar Zmonos, tévo ar motinos ir t.t. Akivaizdu, kad
besikeiCiantys gyvenimo tarpsniai salygoja natiralia vaidmeny kaita, o giliai isiSaknij¢ lyCiy
stereotipai priskiria vyrams ir moterims pagal ju gyvenimo tarpsnius vyraujancius vaidmenis.
Kalbant apie asmens gyvenimo periodo daroma itaka formuojant supratima apie vyriSkumo ir
moteriSkumo sampratas ir vaidmenis, manoma, kad bttent mokyklinis periodas labiausiai jtakoja
asmeniniy savybiy formavima ir ugdyma.

Mokykla tampa socialinés lyties kalviu, nes bitent ¢ia vaikas toliau vysto savo supratima
apie moteriSkuma ir vyriSkuma, ji supant; pasauli ir bando isilieti { aplinka atlieckant tam tikra
vaidmenj. Siame gyvenimo tarpsnyje svarby vaidmenj atlicka mokytojas, nes bitent jis turi
galimybg suteikti kvalifikuota informacija, paaiskinti ir nukreipti mokinij reikiama linkme — savgs ir
aplinkos gilesnio paZinimo ir supratimo linkme. IS kitos pusés, galima teigti, kad mokykloje
itvirtinami tam tikri stereotipai bei jperSamos nuomonés, nes vaikai ispaudZiami | propaguojamo
elgesio rémus.

Jolanta Reingard¢ savo straipsnyje ,,Mokykla — stereotipy kalve™ dalinasi Siuolaikiniy
mokymo istaigy daromu poveikiu mokiniams: ,, <...> moksleiviy tarpe apstu stereotipinio mastymo,

nepagarbos ir netolerancijos lygybés idealams, mazumy teiséms bei abejingumo likusio globalaus
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pasaulio problemoms <...> stereotipinio mastymo pedagogai mokiniams perteikia jau stereotipy
iSkreipta informacija™ [35].

Skundziamés dél augancio paaugliy merginy nésStumo, plintanciy seksualiniy santykiy ir
seksualinés prievartos moksleiviy tarpe, bendraamziy smurto (poreikis pasitvirtinti savo vyriSkuma
yra ypac stiprus mokykliniame amziuje) ar nesusikalbé¢jimo tarp lyCiuy [35]. IS tiesy, berniukai jau
nuo pat vaikystés mokomi tradiciniy vyrisky vaidmeny: buti stipriu, mustis, pastovéti uz save,
naudoti jéga ir t.t. Kartais tai biina nerimtos stinaus grumtinés su tévu, pestynés mokykloje, paprasti
pasistumdymai, bet tai jau yra pirmos smurto Zymes. Tévai turéty, visy pirma, vadovautis nuostata,
kad aukl¢jimas turi didelg jtaka tolimesniam zmogaus gyvenimui, nekalti zaidimai gali privesti prie
rimty pasekmiy, tokiy kaip smurtas. Merginos mokomos tradiciniy moterisky vaidmeny — paklusti,
pratyléti, nusileisti. Todél neretai girdime, kad moterys patyrusios smurta Seimoje, niekur
nesikreipia, nutyli, kenc¢ia. Bitent todél ,,moterys dazniau nei vyrai susiduria su prievarta ir smurtu
<...> moterys dazniau jauciasi nesaugios, ibaugintos ir pazeidziamos nei vyrai“ [7, p 3].

Aptariant ly¢iy vaidmenis uzimtumo srityse, Jolanta Reingardé pastebi, kad ,,Moksleiviy
karjeros vertybiniy orientacijy tyrimai atskleidzia, kad vis dar nemaza dalis moksleiviy tiki, kad
moters vieta visuomengje — gimdyti ir auginti vaikus, tuo tarpu vyro — apripinti Seima finansiSkai.
Jau mokyklos suole merginos yra profiliuojamos rinktis maziausiai darbo rinkoje vertinamas taip
vadinamas ,,moteriSkas* profesijas, o karjeros ambicijas palikti vyrams (pavyzdziui, motery
dominavimas pedagogu tarpe taip pat atstovauja puiky vaidmens modeli merginoms). Jeigu véliau
Sios lyCiy sistemos ribos perzengiamos, susiduriama su rimtomis socialinémis ir psichologinémis
problemomis* [35]. Kaip matome, ribos tarp motery vaidmeny ir vyry vaidmeny, moterisky veiklos
sri¢iy ir vyriSky, yra nubréziamos vaikystéje ir paauglystéje ir tokiu biidu suformuojamas zalingas
pasidalijimas tarp ly¢iy.

Tegsiant tema apie ribas ir skirtumus tarp motery ir vyry Judith Lorber mano, jog: “Mano
manymu, nereikia atsisakyti binariSkumo <...> turiu postmodernistini poziiiri, kad prieSingybés
priklauso viena nuo kitos d¢l savo kontrasto. <...> siiilau iStrinti ribas, pripazinti, kad kiekvienas
Zzmogus savaip papildo jvairove [29].

Vienas i tokiy pavyzdziy, kai iStrinamos ribos tarp moteriSky ir vyriSky vaidmeny, yra vyry
isipareigojimas priimti ant savgs vaiko priezilira. Daugelyje Europos valstybiy, tame tarpe ir
Lietuvoje, tick motina tick tévas gali iSeiti vaiko priezidros atostogy. Svedijoje yra net gi ,.tévo
dienos®, tam tikros dienos metuose, kurias tévas privalo praleisti su savo mazyliu iki mety amziaus.
Yra sukurtos programos, kaip vyrus jtraukti i vaiko priezilira, bet reikia pripazinti, kad vyrai jomis
naudojasi minimaliai [29].

Reikia pabrézti, kokia svarba turi vyro-tévo vaidmuo, koks svarbus yra tévo dalyvavimas

vaiko prieziliroje ir kokie nepakeiCiami yra vyro sugebéjimai aukléjant vaika ir ugdant tam tikras
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savybés. Vis délto moterys iki Siol skiria zymiai daugiau laiko vaiko priezitirai ir daznai tam
paaukoja karjera. Cia ir atsiranda jtampa tarp moters-motinos ir moters-verslininkés vaidmenu.
Nors kuo toliau tuo dazniau moterys kalba apie Siy vaidmeny suderinamuma. Daugybés motery
verslininkiy pavyzdziai irodo, kad profesinés ambicijos bei riipinimasis Seima yra visiSkai
suderinami dalykai (Juraitée, 2007). ISplaukia iSvada, kad moterys labiau pasiruoSusios
pasikeitimams, jos ryZtingiau Zengia | anksciau tik vyrams priskiriamas sritis.

Nagrin¢jant tévy vaidmenis profesingje aplinkoje, 1999 metais James A. Levine atliko
tyrima susijusi su vyro-tévo vaidmeniu Seimoje. Jis paminéjo, kad tol, kol posakis ,,dirbantys
tévai* asocijuosis tik su motina, tol nebus reikSmingo peréjimo prie lygiavercio tévystés supratimo.
Tyrimo metu buvo apklaustos moterys apie vaiko prieziiira ir kiek joms padeda vyrai. Viena i§
dalyvavusiy tyrime motery skundési, kad, kai dvieju mety vaikas susirgdavo, i§ darbo atsiprasydavo
visuomet ji, ne vyras. Kai ji buvo paklausta, kodél jos vyras negal¢jo atsiprasyti i§ darbo vaikui
susirgus, moteris atsake, kad vyro darbdavys nebiity to leidgs. Po to James A. Levine paklause, ar
jos vyras kada nors priéjo su tokiu praSymu prie darbdavio, - atsakymas buvo neigiamas. Pasirodo,
pati moteris nei karto neprasé vyro kreiptis | darbdavi, kad leisty jam priziaréti vaika [29]. Nors Sis
tyrimas buvo atliktas prie$ vienuolika mety, dabartiné tévy vaidmeny profesingje aplinkoje situacija
mazai kuo skiriasi. Tai tik dar syki irodo, jog kai kurios moterys vis dar priskiria tik sau motinos
vaidmenj ir net nebando kazka pakeisti. Jos geriau suksis kaip voveré rate, kad viska suspéty ir
suderinty visus savo vaidmenis.

Tesiant riby tarp moterisky ir vyriSky erdviy panaikinimo tema, svarbus dalykas yra motery
dalyvavimas Salies valdzioje. Jeigu anks¢iau moterys visai nedalyvavo rinkiminése kampanijose ir
uZ jas nebuvo balsuojama, tai kuo toliau, tuo vis daZzniau moterys dalyvauja rinkimuose | valdymo
organus, ir zenkliai prisideda prie visuomenés gerovés kiirimo. Ziniasklaidos priemonés prisideda
formuojant moters vadoveés vaidmenj ir jvaizdj. Geras pavyzdys yra misy Salis — Lietuva, kurioje
prie valstybés vairo yra moteris, seimo pirmininké — moteris, kelios ministrés — moterys ir visumoje
vairiose valdzios institucijose daug vadovaujanciy pozicijy uzima moterys. Tai ne matriarchatinés
valstybés pavyzdys, tai motery integracijos 1 anksciau tik vyrams priklausiusias sferas pavyzdys.

Evelyn Glenn pastebéjo, kad ,norédami uZzpildyti plysi tarp vyry ir motery, tiksliau tarp
vyriSkumo ir moteriSkumo, 1§ pradziy, reikéty pateikti teisinga pareigy ir vaidmeny pasidalijimo
modelj tokiose sferose kaip: namu ruoSa, vieSoji erdve, vaiky prieziiira, karjera® [20]. Reikéty

persvarstyti ,,sugeb¢jimo* savoka, ka vyrai gali ir sugeba, ko negali ar nesugeba moterys?

15



1.2 Ly¢iy vaidmenys Ziniasklaidoje

Ziniasklaida pirmoji skelbia vykstan¢ius pokyius visuomenéje, ji stengiasi suspéti su
besikeifian¢iomis tendencijomis, pateikia naujus lyCiy santykiy ir vaidmenuy modelius ir formas.
Moters namuy Seimininkés vaidmuo Svelniai peréjo | nepriklausomos, savimi pasitikincios,
siekiancios karjeros moters vaidmenj. Vyrisky vaidmeny kaita irgi vyksta, tik ji ne taip stipriai ir ne
taip ryskiai vaizduojama ziniasklaidoje.

Nustatyti tikslia riba, nuo kada ly¢iy vaidmenys visuomenéje, o kartu ir ziniasklaidoje,
pradéjo pastebimai keistis, sunku pasakyti, ta galima tapatinti su motery aktyvesne integracija {
darbo rinka. Jeigu 1960 metais Jungtinése Amerikos Valstijose dirbanc¢iy motery dalis buvo tik apie
trisdeSimt procenty visy motery, tai 1980 metais daugiau negu pus¢ motery uzsi€émé profesine
veikla. Si esminé permaina motery gyvenime kartu su naujomis liberaliomis pazitiromis, privedé
prie motery vartojimo specifikos pasikeitimy. Spar¢iai mazéjo televizijos ir radijo laidy apimtys,
tirazai zurnaly, kurie buvo orientuoti { namy $eimininkes. Ziniasklaida pirmoji reagavo i pasikeitusj
motery vaidmeni visuomeng¢je. Pasirodé naujo pobuidzio zurnalai ir laidos. Atgijo reklama, ir tai
susij¢ su motery perkamosios galios augimu [33].

Pasikeité moters padétis visuomenéje, moters socialinis statusas, o kartu ir ly€iy santykiai.
Siame kontekste atsiranda ir formuojasi nauji ly&iy lygybés stereotipai, kuriy pagrindas — jau seniai
susiformavusios tradicinés patriarchalinés nuostatos, be to — ,,biologiniai moters ypatumai, dél kuriy
papildomai teikiama principiné reik§mé moteriSkumui ir vyriSkumui* [41]. Anot Lygiy galimybiy
plétros centro vadovés Margaritos Jankauskaités: ,,Ziniasklaida stipriai prisideda formuojant ir
jtvirtinant moteriskumo ir vyriskumo sampratas®“. Ziniasklaida daro tiesiogini poveiki visuomenei ir
formuoja vie$aja nuomong. ,,Ziniasklaidoje moteris — vis dar santuokos ir $eimos adis“ [30].
MoteriSkumas ir vyriSkumas remiasi vyriSkos lyties dominavimu ir moteri§kos lyties silpnumu,
paklusnumu: vyras yra stiprioji lytis, Seimos maitintojas, Seimos galva; o moteris riipinasi Seimos
gerove, aukléja vaikus, prizitiri Uki. Motery atliekama veikla traktuojama, kaip
»asmeninis® gyvenimas, kuris yra ne toks svarbus visuomenei, kaip vieSoji erdve, kurioje vyksta
profesinis, ekonominis ir politinis gyvenimas. Aisku, kad toks ,,vaidmeny ir funkcijy pasiskirstymas
lemia rimta ly¢iy lygybés asimetrija — lygiy galimybiy iSkraipymus visuomeneés gyvenime* [41].

Maslauskaité pasteb¢jo, kad: ,,Moterims skirtoje Ziniasklaidoje inirtingai kritikuojamas
tradicinis santuokiniy vaidmeny repertuaras. Pagal ji moteris — viréja, skalbéja, vyras — duonos
uzdirbéjas. Sis vaidmeny pasiskirstymas pieSiamas, parodomas, kaip ydingas ir nei$vengiamai
vedantis prie santuokos krizés* [32]. Galima daryti iSvada, kad Ziniasklaidoje vaizduojami lyciy
santykiai bei vaidmenys yra stereotipizuojami, bet kartu bandoma pabrézti Sio stereotipizacijos

proceso zala visuomenei.
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Ziniasklaida daZniausiai parodo tuos motery ir vyry vaidmenis, kurie lytims priskiriami
tikrajame gyvenime. TikroviSkumas yra labai svarbus, norint, kad visuomen¢ pasitikéty ziniasklaida.
Jeigu anksciau ziniasklaidos kiiréjai apsiribodavo tradiciniy vaidmeny rodymu, tai pastaruoju metu
besikeifiancios tendencijos nukreipia { nauju vaidmeny vaizdavima ziniasklaidoje: atsirado vyro-
tévo vaidmuo, jautraus ripestingo vyro vaidmuo, moters verslininkés vaidmuo, naujos stiprios ir
savimi pasitikin¢ios moters vaidmuo. Tos temos, kurios anksCiau buvo tabu, Siandieningje
ziniasklaidoje aptariamos be suvarzymuy, pavyzdziui — seksualiniai lytims priskiriami vaidmenys.
Kaip teigia AusSra Maslauskaité savo tyrime ,,Moterims skirtos zZiniasklaidos raida Lietuvoje®: ,,
Vyro seksualumas moterims skirtoje ziniasklaidoje konstruojamas remiantis keliomis
charakteristikomis: vyrams patinka biiti gundomiems, svarbiausia partnerystéje jiems yra seksas; jie
siekia jvairovés, o tai neiSvengiamai veda prie neistikimybés. Pastarojo daznai jvardijama moraliai
neutralesnémis sgvokomis, pavyzdziui, seksualinis nepastovumas. Tokia vyriSkumo schema
pagrindziama ir ,.teoriniais* argumentais. Populiariausi — biologiniai, kuriuose darvinizmo teiginiai
pritaikomi Zzmonéms* [32]. Vyro seksualiniai vaidmenys apibrézti rySkiau nei moters. Manoma, kad
vienas i$ pagrindiniy ,,vyriSkumo* simboliu yra vyro seksualinis vaidmuo. Persasi i§vada, kad vyrai
ir Sioje srityje yra dominuojantys. ,,PrieSingai vyrui, moteris yra gamtos pastovumo triumfas. Jos
»genetiniame kode* jraSytas poreikis turéti nuolatini seksualinj partneri. Vis délto prie§ pasiduodant
pastovumo prigim¢iai moteriai leidziama riboto nepastovumo preliudija, pasibaigianti
santuoka.“ [32, p.35] Po santuokos seka zmonos ir motinos vaidmenys, kuriuos moteris stengiasi
suderinti su profesine veikla. Galima teigti, kad moterys daugiau laiko ir pastangy skiria savo
vaidmeny suderinamumui, nes jos, prieSingai nei kai kurie vyrai, nori poky¢iy, todél bando pacios
maksimaliai prie ju prisidéti.

Kalbant apie ziniasklaidos kire¢jus, reikia pabrézti, kad nuo jy asmeniniy savybiy bei
kvalifikacijos priklauso pateikiamos informacijos kokybé. Ly¢iy vaidmenys kuriant Ziniasklaida yra
nepaprastai svarbis Zurnalistikoje. Juk Ziniasklaidos kiiréjas yra paprastas zmogus, kuris atlieka
vieng ar kita vaidmeni tiek asmeniniame gyvenime, tiek visuomengje. Anks¢iau Ziniasklaida
kurdavo daZniausiai vyrai, netgi pirmus moterims skirtus Zurnalus kiiré ir redagavo vyrai. Bet
sulaukéme pokyciy ir Sioje srityje. Sunku pasakyti, kada ivyko luzis, bet faktai byloja, kad jau
Antrojo Pasaulinio karo metais pusé¢ Jungtiniy Amerikos Valstijuy reporteriy buvo moterys. Biiti
karo {vykiy stkuryje, kurti karo Ziniasklaida — didelis, bet sékmingas iSbandymas moterims. 1943
mety Jungtiniy Amerikos Valstijy statistika rodo, kad moterys kiiré¢ apie penkiasdeSimt procenty
visos ziniasklaidos [47].

Pasikeitimai visuomenéje daugiau neleidzia tiksliai nuspéti, koki vaidmenji individas

pasirinks profesinéje sferoje ir asmeniniame gyvenime. NeiSvengiami pokyc¢iai motery vyry
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vaidmenyse glaudziai susije su ziniasklaida, kuri skelbia socialinius lyCiy {vaizdzius ir vaidmenis ir

stengiasi itikinti mus visus, koks tinkamas ir teisingas motery ir vyry elgesys turi biiti [39, p.4].

1.2.1 Motery vaidmenys zurnaly straipsniuose

Siandieninés spaudos kiiréjai puikiai supranta, tikrovisky moters vaidmeny vaizdavimo
svarba. Biitent tokie moters vaidmenys bus gerai suprasti skaitytojy, nes atspindés ju realy
gyvenima su jo aktualijomis ir tendencijomis. Pastebima, kad labai daznai motery vaidmenys
ziniasklaidoje stereotipiziojami, tai daroma norint jtvirtinti tam tikras visuomené¢je paplitusias
normas, sustiprinti vyraujancius ly¢iy vaidmenis ir ivaizdzius, arba net suklaidinti skaitytoja
formuojant jam nenaudinga nuomong apie ly¢iy gyvenima ir santykius. Prie §io proceso stipriai
prisideda visuomengje populiarios ir mégstamos ziniasklaidos priemonés, viena i§ tokiy bty
Zurnalai.

Zurnalai — populiari, efektyvi ir mégstama spausdintinés Ziniasklaidos priemoné, nes apie 90
procenty motery ir vyry skaito bent po viena Zurnalg per ménesi [24]. Vieni i§ skaitomiausiy,
perkamiausiy ir leidZziamy dideliu tirazu yra motery Zurnalai. Elena McCracken Zurnalus skirtus
moterims apibidino taip: ,,Zurnalai skirti moterims yra masinés kultiiros forma — multi milijoninis
verslas, kuris motery auditorijai teikia malonia, vertybiy praturtinta semioting sistema“ [34].
Logiska, kad Siuose zurnaluose didesné dalis informacijos skirta moterims, orientuota i motery
pasauli. Moterims skirti Zurnalai labiausiai orientuoti i santykiy sfera [32]. Galima teigti, kad lyciu
vaidmenys $iuose Zurnaluose yra paremti santykiais tarp vyro ir moters tiek asmeninéje erdvéje, tiek
profesingje. Si Zurnaly rasis pritapo ir gyvuoja jau ilga laika, tik dél to, kad moters vaidmuo, kaip
pagrindinés paslaugy ir prekiy vartotojos, yra labai svarbus [34]. Zurnaly straipsniuose
diskutuojama apie tam tikrus vykius ir problemas, pasakojama apie tarpusavio santykius, profesing
veikla, namy ruoSos darbus, vaiky aukléjima — viskas kas naudinga ir {domu ne tik moterims, bet ir
vyrams. Kiekviename straipsnyje moterys ir vyrai atlieka tam tikra vaidmeni, netgi nekaltas
pasakymas, kad, pavyzdziui, ,,laukiant vyro griztant i§ darbo, moteris ruosia darZoviy apkepa“, jau
nurodo | vaidmeny ir sfery pasidalijima. O jeigu straipsnyje bus atvirkstiné istorija, kur pasakojama
apie vyro sugeb¢jimus skaniai gaminti, tai bus biitinai pabrézta, lyg vyrui nepriklausyty to daryti. I$
tokiy pastebéjimu galima daryti iSvada, kad, nors Ziniasklaidos priemonés stengiasi kuo iSsamiau ir
daugiau informuoti visuomeng apie naujus ly¢iy vaidmenis ir santykius, Zurnaly tekstuose vis dar
juntamas tradiciniy vaidmeny charakteris. Taigi vaidmenys mus lydi visur, skaitydami Zurnala mes
nepastebime, kaip misy pasamone uzfiksuoja tam tikra informacija, o po to stebimes, kodél biitent
taip pasielgéme vienokioje ar kitokioje situacijoje. O juk straipsnyje buvo raSoma biitent taip, tik

mes to neprisimename, o elgiames atitinkamai.
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Kita reikSminga dali periodiniy zurnaly uzima verslo zurnalai. Jie susipazindina ne tik su
vyriSko pasaulio aktualijomis, bet leidzia stebéti motery integracija { vyriSkas sritis, mégautis
straipsniais, kuriuose moterys atvirai pasakoja apie savo pasiekimus ir praktikas, dalinasi patirtimi ir
1Sgyvenimais. Tokie straipsniai neSa mokomaji charakteri, padrasina kitas moteris, kurioms triiksta
ryzto atsisakyti tradiciniy vaidmeny ir stereotipy. Biitent tokie straipsniai parodo vyraujancias ir
biisimas tendencijas, vertybes bei socialing tikrovg motery ir vyry vieSajame gyvenime.

Pastebéta, kad straipsniai, kuriuose pasakojama apie motery integracija i vyriska uzimtumo
srit}, yra labai populiartis. E. K. Payne pabrézia: ,,manymas, kad tik vyrai gali biiti pilotais, o
moterys gali buti tik stiuardesémis, parodo iStikimybe ir atsidavima ,,ankstesnioms® visuomenéje
patvirtintioms sampratoms* [39]. Moteriai, pasirinkusiai, pavyzdziui, karininkés profesija, interviu
metu yra uzduodami tokie klausimai, kurie net nekilty Snekantis su vyru karininku. Akivaizdu, kad
moterys naikina ribas tarp vyrisky ir moterisky profesiju, jos noriai dalinasi anks¢iau tik vyrams
priskiriamais vaidmenimis ir griauna uzsisenéjusias stereotipines nuostatas.

Moterys sugebés perimti dalj vyrisku vaidmeny, bet ar vyrai perims dali moterisky? IS dalies
taip, juk nauja praktika parodé, kad vis daugiau vyry eina tévystés atostogu. Zurnaluose jau
pasirod¢ keli straipsniai, kuriuose vyras su zmona atvirai pasakoja, kod¢l ju Seimoje vyras eina
vaiko prieziliros atostogy. Daznas atvejis, kad tokioje Seimoje moteris priskiria sau maitintojos
vaidmeni, o vyras auging vaikus ir ruoSia valgi. Bet straipsniuose pabréziama, kad toks vaidmeny
pasidalijimas yra kintamas, vyras ir moteris gali apsikeisti vaidmenimis bet kada, tam kad uztikrinti
Seimos gerove.

Tyrime ,,Veiklios moters socialiniai vaidmenys Seimyninés partnerystés kontekste* Jurgita
Cyzitit¢ tyré veiklios moters vieta spaudoje, jos atlickamiems vaidmenims bei vaidmeny
suderinamumo problematikai. Atlikus periodiniy Zurnaly skirty veiklioms moterims ir Zurnaly
skirty kiekvienai moteriai kokybing analizg, paaiSkéjo, kad ,.tradiciniai motinos, Zmonos, namy
Seimininkés vaidmenys fiksuojami, kaip keliantys vaidmens jtampa. Zurnaluose, skirtuose karjeros
moteriai, vyrauja veiklios moters vaidmens perkrovos aspektai, o Zurnaluose, skirtuose placiai
motery auditorijai, vyrauja nuomoné apie moters profesiniy ir Seimyniniy vaidmeny suderinamuma,
vaidmens sustiprinima® (Cyzidite, 2007). I$analizavus veiklios moters vaidmenis ir vaidmeny
suderinamumo problematika motery spaudoje ir verslo spaudoje, galime teigti, kad tie patys moters
vaidmenys skirtingy tipy zurnaluose pateikiami skirtingai. Galbiit ta biity galima sieti su Siy zurnaly
tiksline auditorija: paprastoms moterims norima parodyti, kad nereikia bijoti atsisakyti
nusistovejusiy patriarchaliniy nuostaty ir bandyti pakeisti savo vaidmenis, o veiklioms moterims
norima jrodyti, kad vaidmeny suderinamumas yra jmanomas ir pagirtinas, tik tam reikia ypatingy
pastangu ir noro. Norétysi tikéti, kad zurnaly straipsniuose pasirodantys motery ir vyry vaidmenys

yra tikroviSki, spéja su besikei¢ianciomis tendencijomis ir néra tik stereotipiniy vaidmeny skleid¢jai.
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1.2.2 Vyry vaidmenys zurnaly straipsniuose

Kaip jau buvo minéta, moters vaidmuo zurnaly straipsniuose, kaip pagrindinés paslaugy ir
prekiy vartotojos, yra labai svarbus, Zzymiai svarbesnis nei vyry. Akivaizdu, kad moterims skirtuose
zurnaluose didesné dalis informacijos skirta moterims, orientuota | motery pasaulj, vyry vaidmuo
moterims skirtuose Zurnaluose yra toli grazu ne pagrindinis. Straipsniuose, kuriuose moterys
pasakoja apie savo iSgyvenimus, pasiekimus ir lukesc¢ius, vyro vaidmuo gali visai neegzistuoti arba
egzistuoti labai neryskiai. Zinoma, straipsniuose apie ly¢iu santykius, konfliktus Seimoje, pory
asmenin] gyvenima, svarbiis tiek motery ir tiek vyry vaidmenys. Tokio pobiidzio tekstuose
imanomos trys ly¢iy vaidmeny sampratos. Pirmoji — patriarchaliné, kai vyras parodomas kaip
Seimos galva, materialiai i§laiko Seima, nesirtipina buitimi ir vaikais. Antroji — matriarchaliné, kai
moteris yra ,,maitintoja“ karjeristé sugebanti arba nesugebanti suderinti Seimos ir darbo sfery. Ir
trecioji ly¢iy vaidmeny samprata — moderni, kai tiek vyras, tiek moteris prisideda prie asmeninés
erdves geroves kiirimo, pasidalina namy ruoSos darbais, vaiko priezitira ir tas netrukdo abiejy lyc¢iy
profesinei veiklai.

Verslo zurnaluose vyry vaidmenys yra rySkiau apibrézti ir dazniau pasitaiko, nes verslo sritis
vis dar labiau visuomenés priskiriama prie ,,vyriSky“ sri¢iy. Verslo zurnaly apzvalga leidzia teigti,
kad Siy zurnaly tekstuose dominuoja vyro verslininko ir vyro vadovo vaidmuo. Tokie vyro
vaidmenys yra tradiciniai, juk nuo seno vyrai riipinosi Seimos materialine gerove. Bet lygiagreciai
su vyro verslininko ir vyro vadovo vaidmenimis Zurnaly straipsniuose vis dazniau sutinkami
moters verslininkés ir moters vadovés vaidmenys. Pasakojama apie motery integracija 1 vyriSka
uzimtumo sritj, apie motery sugeb¢jimus kurti ir valdyti versla, koja kojon Zengti su vyrais.
Pastebima, kad straipsniy, kuriuose vaizduojami vyro namy Seimininko, vyro tévo vaidmenys,
verslo Zurnaluose beveik néra.

Jau 1970 metais tyréjai pasteb&jo lizi vaidmeny srityje [ 10, p. 599]. 1989 metais Connell
paraSe straipsni apie ,,naujaji vyra“, tais metasi pasirodé daug ivairiy straipsniy apie vyro tévo
vaidmeni, apie nauja jautry vyra, kuris uzsiima namy ruosos darbais ir aukléja vaikus. Nuo ty laiky
iki dabar praéjo du deSimtmeciai, ir akivaizdu, kad situacija tapo dar aktualesné, igijo naujas
»patobulintas“ formas, dabar Ziniasklaidoje akcentuojamas ne tiek moterisky vaidmeny priskyrimas
vyrams, o vyrisky uZimtumo sfery atvérimas moterims.

Ziniasklaida gali padéti vyrams ir moterims suZinoti daugiau apie savo teises ir galimybes.
Isivaizduokime, kaip pasikeisty vyry pozitris | vaiko prieziliros atostogas, 1 paprasta pagalba
moteriai besitvarkant namy tikyje, jeigu tik atsirasty vis daugiau ir daugiau straipsniy spaudoje, kur
kiti vyrai dalintysi savo patirtimi, savo téviSka patirtimi, gero, supratingo ir rupestingo vyro

patirtimi. Bet 1§ kitos pusés, suprantama, kad vyrams Zymiai sunkiau placioms auditorijoms
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pasakoti apie savo gyvenima, atvyrauti, ypac tokiais subtiliais klausimais, kaip asmeniniai santykiai,
darby ir pareigy pasiskirstymas. Zurnaluose nemaZai straipsniy ir interviu, kuriuose vyrai su
pasididziavimu kalba apie versla, ekonomika, finansus — tai yra ,,vyri§kos“ temos, kuriomis vyrai
lengvai, be suvarzymu diskutuoja, iSsako savo nuomong, gincijasi. Bet tikrai yra nemaza dalis vyry,
kurie darbe — puikiis vadovai, o asmeniniam gyvenime jie yra geri Seimininkai, kelis kartus per
savait¢ ruoSiantis visai Seimai vakarieng, tvarkantys buityje, padedantys vaikams ruosti pamokas,
gerbiantys savo zmonas, palaikantys ju profesinius zingsnius ir neatmetantys galimybés paimti
tevysteés atostogas.

Iteisinti poziiriai { tai, kaip lytys turi atlikti savo vaidmenis, uztikrina Zmonéms ilgalaiki
nusistovejusi supratima apie tai, kas yra priimtina, normalu ir teisinga visuomenéje [39, p.4]. Ir
kartais tas ilgalaikis supratimas taip isiSaknija Zzmoniy pasamongje, kad prireikia dideliy pastangy ir
né vieno deSimtmecio, kad ji pakeisti. Ir jeigu moterys lengviau priima pokyc¢ius, iSmoksta naujy
vaidmeny, tai vyrams tai sekasi prasciau. Visgi kai kurie vyrai yra labai priklausomi nuo savo
tradiciniy vaidmenuy, jie jauciasi pralaimej¢ priimdami naujas vaidmeny formas. Pavyzdziui,
»vyrams sunku suprasti ir susitaikyki, kad ju zmonos uzdirba daugiau pinigy, nei jie, ir tai gali buti

priezastis skyryboms* [18]. Bet reikia tikétis, kad laikas viska i$sprgs, tiek vyrai tiek moterys priims

VW =

1.3 Ly¢iu vaidmeny stereotipai

Siuolaikingje visuomenéje ly¢iy vaidmeny kiirimo ir vystymosi procesui didele itaka daro
tam tikroje $alyje vyraujantis moters ir vyro stereotipo supratimas. Ziniasklaidoje pristatomi moters,
vyro, Seimos, dukros, siinaus vaidmeny stereotipai, kurie stengiasi isiterpti 1 miisy pasauli tokiu
biidu formuojant miisy supratima, pasaulézitira ir nuostatas ly¢iy klausimais. PavyzdZiui, visiems
bus lengvai suprantama ir priimtina, kad “mama” bus vaizduojama dienos darby scenoje, prie
skalbimo masinos, o ,,tévas*“ apsirenges kostiumu prie darbo stalo. Tai yra tradiciniy vaidmenuy
stereotipizavimo pavyzdys, kuris pastaruoju metu igyja vis kitokias, naujas ir {domias formas ir
modelius.

Stereotipa galima apibudinti kaip tvirta idéja, kuria grupé zmoniy priskiria tam tikram
asmeniui, ar daiktui. Kai tik 81 idé¢ja tampa pripazinta visuomenéje, pasireiskia
»kopijavimo* procesas, tada zmonés siekdami stereotipiniuy idealuy stengiasi visais imanomais
biidais priartéti prie ju.

Ly¢iy vaidmeny stereotipai — socialiai apibrézti modeliai, kurie apima tradicinius isitikinimus

apie tai, kokie ly¢iy vaidmenys ir jvaizdziai turi biti [30]. Kitaip tariant, lyCiy stereotipai tai
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supaprastinta nuomon¢ apie lytis, kuri vyrauja visuomen¢je formuodama jy vaidmeny ir vaizdziy
sampratas.

Tam, kad tiksliai apibrézti lyCiy vaidmeny stereotipus, pradziai apibréSime motery ir vyry
stereotipus. Kaip jau buvo minéta, ly¢iy vaidmeny ir stereotipy formavimuisi didele jtaka turi mus
supanti aplinka ir kulttira. Netgi galima pasakyti, kad pati kultiira kuria tam tikrus stereotipus. Bet
nereikia pamirsti, kad ly¢iy vaidmenys skirtingose kulttrose skiriasi. Todél apacioje pateiktus lyciy
stereotipus reikéty tapatinti tik su Vakary kultiira.

Moteruy stereotipas — moterys silpnoji lytis. Jos yra Svelnios, jausmingos, grazios, seksualios,
nuolankios biitybés, kurios riipinasi Seima ir buitimi, dazniausiai yra maziau iSsilavinusios negu
vyrai, nesugebancios priimti svarbiy sprendimy ir priklausomos nuo vyry.

Vyry stereotipas — vyrai stiprioji lytis. Jie stipris, drasiis, rimti, nerodantys savo jausmy ir
emocijy, iSsimoksling, i§pruse, sugebantys priimti svarbius sprendimus. Vyras yra Seimos galva, jo
pareiga iSlaikyti Seima finansiskai ir uztikrinti Seimos gerove.

Ly¢iy vaidmeny stereotipai automatiskai iSplaukia i§ auksciau pateikty apibrézimy. Moters
stereotipinis vaidmuo — gera namy Seimininké, riipestinga motina, jausminga, emocionali grazuolé,
seksuali ir patraukli. Vyro stereotipinis vaidmuo — vadovas, siekiantis karjeros aukStumy, iSsilavings
verslininkas, stiprus, atletiSko kino sudéjimo vyras. Sie stereotipiniai vaidmenys Zmonéms
IperSami nuo pat vaikystés. Vaikai auga Seimose, kuriose egzistuoja ,Vyriskos® ir
»moterisSkos* pareigos, berniukai mokomi ,,vyrisku“ vaidmeny, o mergaités — ,,moteriskuy“. Ta
pozilr vaikai perima i§ suaugusiyjy, stebédami kaip jie elgiasi, ka veikia, kaip bendrauja. Vis dar
nemaza dalis moksleiviy tiki, kad moters vieta visuomenéje — gimdyti ir auginti vaikus, tuo tarpu
vyro — apripinti Seima finansiSkai (Reingarde, 2006). Galima daryti iSvada, kad vaikai augantys
vaidmeny pasiskirstymo pagal lyti Seimoje, patys uzauge elgsis taip pat. Stereotipinis vaidmeny
pasiskirstymas giliai isitvirtina vaiky pasamonéje, prie to prisideda ir tévai ir ugdymo istaigy
pedagogai. Logiska, kad stereotipinio mastymo pedagogai mokiniams perteikia jau stereotipy
18kreipta informacija (Reingardé¢, 2006).

Vaidmenuy skirtumai apima skirtinga pozitiri 1 moteri ir vyra [1, p 103]. Akivaizdu, kad
kultiiriniai tabu ir stereotipai susij¢ su lyCiy vaidmeny ideologija tarnauja motery nenaudai.
Pavyzdziui, tévai lengvai leidZia savo siinums iSvykti toli nuo Seimos, bet dukteris jie laiko
namuose priziiiréti mazus ir senus (Esther Ngan-Ling Chow, 2003). Ingrida Geciené sutinka, kad
lyCiy stereotipai tarnauja motery nenaudai: ,,per ilgus metus susiformave socialiniai ly¢iy stereotipai
stipriai riboja moters vaidmenis darbo rinkoje. Tai viena i§ sunkiausiai jveikiamy kliti¢iy uztikrinant
lygias ly¢iy galimybes uzimtumo srityje* [17].

Kaip matome, Siandieninéje visuomengje susiduriama su (vairiomis stereotipinémis

paziiromis ir stereotipiniais vaidmenimis. Kultlira ir visuomeninés nuostatos lemia lyCiuy

22



stereotipini elgesi priklausomai nuo uzimamuy pareigy bei visuomeninés padéties. Juk beveik
kiekvienoje kultiiroje esama darbo pasiskirstymo pagal lyti [1]. Nusistovéje ly€iy uzimtumo
stereotipai formuoja motery ir vyry atitinkamus vaidmenis profesinéje erdvéje. Kaip jau minéjome,
ly¢iy vaidmeny ideologija siilo ribotas darbo galimybes moterims. Esther Ngan-Ling Chow
pastebgjo: ,,moterims norincioms dirbti, siilomos dazniausiai maziau apmokamos darbo pozicijos
gamyklose, paslaugy srityje ir kitur, o visos geriau apmokamos administracinés, vadybinés
pozicijos yra uzimtos vyry“ [7]. Galima teigti, kad vyrai nenoriai isileidzia moteris i viesaji sektoriy,
nenori dalintis jgyta patirtimi ir iSkovotomis stipriomis pozicijomis visuomeniniame gyvenime. Bet
moterys, savyje atranda vis daugiau jégu konkuruoti su vyrais. Jos savo potencialo ir kiirybiSkumo
déka sékmingai verziasi i verslo pasauli, kuria sau ir kitoms moterims bei vyrams darbo vietas,
ieSko ir randa gal net geresniy sprendimy, nei vyrai. Moterys jau parodé, ka sugeba, todél gali
teisétai vadintis lygiavertémis vyry partnerémis.

Tai, kad ly¢iy vaidmeny stereotipy uzimtumo srityje tema yra aktuali, parodo 2007 metais
atliktas projektas ,,Ly¢iu vaidmeny stereotipai uzimtumo srityje: plataus monitoringo ir Svietimo
sistema“. Projekto organizatoriai ne tik skaité seminarus jvairiomis temomis susijusiomis su
vyraujanciais lyCiy vaidmeny stereotipais uzimtumo srityje ir atliko mokymus, kaip moterims
reikéty elgtis vienoje ar kitoje situacijoje. Seminary ir mokymy tikslas buvo suteikti Zinias, kurios
padéty moterims pasiekti lygias galimybes uzimtumo srityje, suprasti esamos problemos specifik ir
pacioms maksimaliai prisidéti prie tam tikry poky¢iy darbo rinkoje. Juk kartais Zmonéms tiesiog
triksta Ziniy, informacijos ar tam tikro padrasinimo, tam kad jtakoti, salygoti bei vykdyti pokycius.
ISnagrinéjus projekte pateikta medZiaga, galima vienareikSmiSkai teigti, kad misy visuomenei
panasaus pobuidZio projektai naudingi ir reikalingi, nes jie skatina lygias motery ir vyry teises
profesinéje sferoje, nurodo i stereotipiniy vaidmeny problemos egzistavima ir paaiskina, kaip ja
reikia spresti.

Moterys verziasi | darbo rinka, turi didelj potenciala ir joms puikiai sekasi konkuruoti su
vyrais. Siuolaikinés moterys yra stiprios ir savimi pasitikin¢ios, bet vis délto Mindi Foster atkreipia
démesi, kad ,kai tik moteris suvokia, jog uzdirba Zymiai maziau, nei jos kolegos vyrai, tai tikétina
reakcija kuri gali pasireikSti — tai neigiamos emocijos tokios kaip pyktis, nerimas, ripestis ir
depresija“ [15]. Moteris jauciasi diskriminuojama, ir mano, kad pagrindin¢ diskriminacijos atspirtis
yra lytis. IS to galima daryti iSvadas, kad tol, kol darbo pasiskirstymas bus vykdomas pagal lyti , tol
negali biiti ir kalbos apie lygias vyry ir motery teises.

Moterys drasiai zengia i darbo rinka, i verslo pasauli, o kartu auga motery verslininkiy ir
motery vadoviy vaidmuo ekonomikoje. Europos Sajungos atlikty tyrimy duomenimis, apie
septyniasdeSimt procenty Europos Sajungos motery verslininkiy 2002 metais valdé mazesnés nei

penkiy darbuotojy imones, ir tik pustrec¢io procento motery valdé imones, kuriuose dirba daugiau
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nei 50 darbuotoju [41]. Pateiktos medziagos analizé leidzia teigti, kad motery verslumas jgauna vis
didesnes reikSmes, bet vyrai kol kas dominuoja dideliy imoniy valdyme. Akivaizdu, kad tradiciniy
vaidmeny Sesélis vis dar trukdo moterims aktyviai dalyvauti versle, bet pokyciai vyksta, su
kiekvienais metais motery verslumas didé¢ja, nors, reikia pripazinti, kad vyrai dar tam nevisai
pasiruosg: ,,Lietuvos smulkaus ir vidutinio verslo agentiiros atliktas tyrimas ,,Motery verslas
Lietuvoje* parod¢, kad vyrai verslininkai yra linkg skeptiSkai vertinti motery verslininkiy
kompetencija“ [41].

Kol visuomen¢je vyraus nuomoné, kad moterys yra per silpnos konkuruoti su vyrais tiek
asmeninéje erdveéje, tiek profesingje ir bus vaizdziai atskiriamos vyriskos uzimtumo sritys nuo
moteriSky, tol negali biti kalbos apie lygias vyry ir motery teises bei galimybes. Tokiu bidu
apsprendziant ir atskiriant ly¢iy vaidmenis bei funkcijas, ,,visuomenéje atsiranda rimta lyCiy
asimetrija, sukelianti daug naujy neigiamy pasekmiy® [41]. Praktika rodo, kad viena i§ pagrindiniy
verslo plétros kliti¢iy yra lytis. Zmogiskasis kapitalas, t.y. isilavinimas ir darbo patirtis, dalinai
paaiskina profesing segregacija pagal lyti ir darbo uzmokes¢io skirtumus tarp vyry ir motery
darbuotoju [8]. Bet reikia tikeéti, kad tai jau praeitas etapas, juk Siuolaikinés moterys nenusileidzia

vyrams i8silavinimo, patirties ir kompetencijos aspektais.

1.3.1 Ly¢iy stereotipiniai vaidmenys zurnaly straipsniuose

Ly¢iy vaidmeny susiformavimui didelg itaka turi ne tik tévy ir pedagogy aukléjimas, bet ir
aplinka, kultiira, kuri mus supa. Kulttrai biidingas tam tikras pozitris { Zzmoniy kategorijas ir ju
elgesi, kuris turi atitikti 1§ anksto apibréztus modelius. [vairiy kultiiros nariy 1§ anksto nustatytas ar
bent tikétinas elgesys vadinamas vaidmenuy stereotipais [1]. Jie mus lydi kiekviename Zingsnyje:
namuose tarp Seimos nariy, mokykloje bendraamziy berniuky ir mergaiCiy tarpe, darbe
bendradarbiy, kolegy ir partneriy tarpe. Tradiciniai vyriSkumo ir moteriSkumo bruozai moterims ir
vyrams vis dar priskiriami atskirai. Taip buvo daroma ilgus Simtmecius, todé¢l dabar, kai dedamos
pastangos pakeisti nusistovéjusias nuostatas ir lyCiy vaidmenis, susiduriama su akivaizdziais
sunkumais. Juk kiekvienas Zmogus individualiai formuoja savo stereotipinj elgesi, tam jtakos turi
daug faktoriy, kurie jau buvo aptarti anksciau.

Zurnaly straipsniai — tai misy gyvenimas ant popieriaus lapo. Vadinasi, tie patys ly¢iy
vaidmenys ir jvaizdZziai, kurie mus supa gyvenime, atvaizduojami ir Zurnaly straipsniuose. Tik jie
atvaizduojami pagrazinti ir sustiprinti, ypa¢ parySkinami kai kurie stereotipiniai aspektai. Kas gali
priversti skaitytoja su malonumu vartyti zurnala ne viena karta, gilintis { kiekviena antraste ir
straipsni? Leid¢jai Zino atsakyma 1 §i klausima — straipsniuose turi buti perteiktas tikroviSkas

Zmoniy gyvenimas, tikroviski ly¢iy asmeniniai ir profesiniai santykiai, neiSgalvotos istorijos, atviri
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7ymiy zmoniy pasakojimai. Siuose straipsniuose herojai elgiasi stereotipiskai, bet biitent todél, kad
to reikalauja skaitytojas gyvenantis besikeic¢ianciy tendencijy, stereotipy, vaidmeny ir ivaizdziy
pasaulyje.

Stereotipinis pozitris 1 lyCiy socialinius vaidmenis, pareigas ir funkcijas akivaizdziai
pastebimas zurnaly straipsniuose. Palyging zurnalus vyrams ir moterims, pastebésime, kad motery
zurnaluose daug patarimy, kaip geriau iSvalyti grindys, pagaminti gardy patiekala, aukléti vaikus ir
daryti kitus stereotipiSkai moterims priskiriamus darbus. Kuriamas moters — namy Seimininkes,
geros zmonos ir motinos stereotipas. Zurnaluose skirtuose vyrams dominuoja kitokio pobiidzio
informacija: ,,apie automobilius, ginklus ir daug profesiniy patarimy, kaip siekti karjeros
aukStumy“ [21]. Taip norima pabrézti, kad vyrai — stiprioji lytis, kuriy pagrindiné pareiga iSmaitinti
Seima. Kay Payne isitikings, kad: ,,moters ar vyro stereotipizavimas pagal biologing ir sociologing
lyti dazniausiai priveda prie motery diskriminacijos* [39]. IS to galima daryti i§vada, kad vyriSky
zurnaly straipsniai i§ dalies propaguoja motery diskriminacija, o moteriSky Zurnaly straipsniuose
pateikiama informacija tik sustiprina ly¢iy vaidmeny pasiskirstyma pagal lyti.

Jau 1985 metais Esther Ngan-Ling Chow savo darbe rase, kad: ,,Populiarios ir igyjancios vis
didesng reikSme mokslinés kryptys tokios kaip ,,Motery sociologija®, ,,Ly¢iy vaidmeny sociologija®,
»Moteris ir visuomene®, ,,Moteris ir darbas®, jos skiriasi priklausomai nuo turinio, srities, formato ir
pozitirio. Bet jas vienija vienas dalykas — jos pristato pastarojo amziaus ly¢iy studiju tyréju,
mokslininky, filosofu ir aktyvisty pastangas pakeisti vyry ir motery tradicinius vaidmenis™ [6].
Negalime teigti, kad feministinés idéjos buvo ir yra idealiai tinkancios miisy visuomenei, bet galime
motery lygiy teisiy ir laisviy sampratai, o kartu ir tam tikry stereotipy Zlugimui.

Tradiciniai visuomeniniai stereotipai nurodo, kad lyderis turi turéti vyriSkas savybes: jis turi
biiti konkuruojantis, agresyvus, tvirtas, ryZztingas ir sékmingas. Galima tarti, kad svarbiis
pasikeitimai ly¢iy vaidmenyse pastaraisiais deSimtmeciais prived¢ bent jau prie to, kad
stereotipizuoti ly¢iy santykiai tapo maziau suskaldyti [26].

TradiciSkai vaiky auginimas ir aukléjimas yra moteriskos pareigos. Moterys uZsikrauna ant
saves neproporcionalig vaisingumo nastos, Seimos planavimo ir vaiky aukléjimo dalj, net gi tokiose
issivysciusiuose alyse, kaip Svedija [9]. Iki $iol dar daugelyje $aliy isitvirtings patriarchatas tai -
uzsiteses kapitalizmas su vyro dominavimu prieS moter] namy iikyje, kuriame formuojamas
pirminis darby tarp vyro ir moters pasidalijimas [9, p. 268]. ,,Asmeninis“ patriarchatas tampa
»visuomeniniu“ kai tévas pakei¢iamas vyru, kuris diktuoja taisykles ir normas, kontroliuoja
iSteklius ir formuoja ly¢iy ideologija [9, p. 15].

Anks¢iau buvo manoma, kad tradicinéje Seimoje vyras ir zmona gyvena pagal tam tikra

tradicini ly¢iy vaidmeny modeli. Vyras didziaja dali savo laiko skiria profesinei veiklai, uzdirba
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pinigus tam, kad iSmaitinty Seima, sportuoja, tam kad palaikyty gera fizing buklg, o moteris - ruoSia
valgyti, ripinasi vaikais ir namais, skalbia, lygina drabuzius. Vaikai gyvenantys tokioje Seimoje,
nuo pat vaikystés mato ly¢iy vaidmenuy pasiskirsima pagal tradicini modeli ir patys elgsis
atitinkamai savo busimose $eimose. Zinoma biina i§iméiy, pasitaiko atvejuy, kai vaikai iSauge ir
pasiruosg savarankiSkam gyvenimui pasirinks kita kelia vaidmenuy pasiskirstyme, kaip tik stengsis
padéti savo zmonai tvarkytis namuose, ripintis vaikais, ragins zmona siekti karjeros ir t.t. Kuo
toliau, tuo tokiuy atvejuy pasitaiko vis dazniau. Dabartinéms moterims net nereikia raginimy ir
paskatinimuy, jos pacios verziasi | ankscCiau tik vyrams priklausiusias sritis.

Stereotipizavimas pagal lyti darbo rinkoje pastebimas taip stipriai dar ir dél to, kad darbdaviai
vis neatsikrato pasenusiy stereotipiniy nuomoniy apie motery ir vyry galimybes darbo rinkoje.
Viena i$ tokiy nuomoniy siejama su tuo, kad motery darbo jéga yra ne tokia naudinga ir reikalauja
didesniy sanaudy. Si stereotipa sustiprina dar ir tai, kad pagrindiné namy ikio ir vaiky aukléjimo
naSta tenka moteriai. Kitas stereotipinis pozitris teigia, kad yra ,,moteri§kos* ir ,,vyriSkos* veiklos
sritys, tradiciSkai nusistovéjusios motery ir vyry profesijos, ,,0 tai negali nesukelti lyCiy
segregacijos“ [41]. Kaip matome, tai salygoja stipria ly¢iy lygybés asimetrija: verslininkai stengiasi
atsiriboti nuo efektyvios darbo jégos, t.y. nuo motery, daugumos verslininky pozitiriu darbuotoju
darbo kokybé labiausiai priklauso nuo lyties, o ne nuo konkreciy iSsilavinimo ir kvalifikacijos
rodykliy: vis labiau isitvirtina socialiai pasyvios moters modelis [41].

Vienas i§ Zymiausiy pasaulyje lyciu lygybés teoretiky amerikie¢io Maiko Kimmelio ZodZziais
tariant: ,.tradicinis poZidris { ly¢iuy skirtumus, kurie yra neiSvengiami (turint omeny biologinius
skirtumus), iteisina ly¢iy nelygybg ir stiprina ,,gendering asimetrija“ [41]. Ir nenuostabu, kad vis
labiau aStréja problemos ly€iy santykiuose, siejamos su visuomeng¢je nusistovejusiais stereotipais,
i8kraipymais, ly¢iy diskriminacija. DidZiausia problema neleidZianti atsisakyti stereotipiniy
tradiciniy vaidmenuy, yra tai, kad moterys ir vyrai stereotipais grindZia savo elgesj ir lukescius, patys
to nesuvokdami. Akivaizdu, kad vyrai lengvai priima moters nora dalintis vaidmenimis, leidZia

joms biiti maitintojomis, bet patys nenori pasidalinti namy ruosos darbais ir kita moteriska veikla.
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2.LYCIU [VAIZDZIAI

Ivaizdis — tai tikslingai sukurta arba stereotipiskai atsiradusi forma, kuri atspindi tam tikra
objekta zmoniy samonéje. [vaizdi lengva sumaiSyti su vaidmeniu. [vaizdis daugiausia remiasi
vizualine iSvaizda, o vaidmuo - atliktais darbai, veikla.

Rinkotyros specialistai teigia, kad ivaizdis yra zmoniy zinios, suvokimas, nuostatos,
isitikinimai ir emocijos, kurias sieja su konkreciu dalyku [27]. Karolis Jovaisas ly¢iy samprata
apibréze taip: ,,lytys tai dvi obuolio pusés® [25]. IS tikryju abi pusés yra vienodos, tik vienai pusei
visuomen¢ priskiria vienokias savybes, o kitai — kitokias. Ly¢iu jvaizdziai — tai vyriSkumo ir
moteriSkumo sampratos, susijusios su motery ir vyry padétimi visuomenéje, ju stereotipiniu elgesiu,
pazitromis. Ly¢iy ivaizdis, kaip ir tam tikro produkto ivaizdis, kuriamas per idealisting prizme,
pavyzdziui, mums siiilo ne kosmetika, bet grozi, ne drabuzius, bet gera iSvaizda ir panaSiai.
Pastaruoju metu kova rinkoje vyksta ne tik tarp firmy ir ju siiilomy prekiy bei paslaugy, bet ir tarp
firmy ir juy produkcijos {vaizdziy.

Akivaizdu, kad ziniasklaida gali sukurti bet koki Zzmogaus ivaizdi, suformuoti neteisinga ir
nepagrista nuomong. Todél kiekvienas Zmogus i§ viso ziniasklaidoje teikiamo informacijos srauto
turi atsirinkti jam aktualig ir jo poreikius tenkinancia informacija [43]. Daznai iSkyla diskusijos, ar
ziniasklaidoje sukuriamas jvaizdis vaizduoja jau egzistuojancias socialines vertybes, ar kuria naujas.
Galima teigti, kad Ziniasklaidoje pasirodantys jvaizdziai ne tik keifia visuomenés suvokima apie

vyraujancius ly€iy {vaizdZius, bet taip pat prisideda prie naujy ivaizdziy formavimo proceso.

2.1 Ly¢iy 1vaizdZiy samprata

Prie§ kurj laika zodis ,ivaizdis*“ dar nebuvo visiems suprantamas ir kele tik abstrakcias
diskusijas. Siandienin¢je visuomenéje jprasta prekei priskirti tam tikra {vaizdi turintj Zmoguy, tokiu
biidu reklamuojama preké bus lengviau jsimenama ir taps populiari. Motery vaizdavimas reklamose
kiekvienais metais susilaukia vis didesnio démesio. Ta galima sieti su vartojimo ypatybémis, juk
vaikiSkos prekés, grozio priemonés, namy apyvokos reikmenys — tai prekés, kurias Seimoje
dazniausiai perka moterys.

Ly¢iy jvaizdis — tai kuriamas vaizdinys apie tam tikra lyti. PavyzdZiui, vyriSkumo {vaizdis
siejamas su gerai apmokamu darbu, sportu, fizine jéga, o moteriSkas ivaizdis kuriamas per
seksualuma, jausminguma, Seimyniskuma ir pasyvuma. Toks ly€iy ivaizdziy stereotipizavimas tik
dar labiau sustiprinamas Ziniasklaidos priemoniy ir trukdo socializacijos procesui.

Ivaizdziai daZnai asocijuojasi su tam tikromis emocijomis bei jausmais, tokiais kaip

prabanga, prestiZas, geras skonis, laiminga pora ir pan. Reikia tik sugebéti teisingai pavaizduoti Sias
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emocijas, perduoti skaitytojui, perteikti norima jausma ir tikslas — atkreipti auditorijos démesj i tam
tikra daikta - bus pasiektas.

Tapo aiSku, kad ly€iy {vaizdziai tikslingai ir apgalvotai kuriami Ziniasklaidos atstovy, nes
akivaizdu, kad zurnaly skaitytojai nori matyti tuos jvaizdzius, kurie juos ikvépty, kurie jiems taptu
siekiamybe, i kuriuos jie noréty lygiuotis dél nepriekaiStingos iSvaizdos ar pasiekimy gyvenime.
Taigi, marketingo specialistai, siekdami pelno ir naudos, itvirtina idealizuotus ly¢iy ivaizdzius,
kurivos visuomené nori matyti. Galima padaryti iSvada, kad visuomené prisideda prie savegs
klaidinimo, stereotipiniy ivaizdziy itvirtinimo, kurie realiai jai néra naudingi

Taigi lyCiy ivaizdziai — tai tam tikri vaizdiniai, atspindintys idealios moters ar idealaus vyro
savokas. Suprantama, kad ideali moteris, kaip ir idealus vyras — tai visuomenéje tuo metu
vyraujantis stereotipas. Todél i§ esmés gaunasi uzburtas ratas: visuomené kuria ivaizdziy stereotipus,
Ziniasklaida juos sustiprina ir pavieSina, tokiu budu perduodama visuomenei naujus ivaizdziy
stereotipus.

Pastaruoju metu moterys vis dazniau uzima dominuojancias pozicijas, todél neryztingos,
trapios, emocionalios moters jvaizdis nustumiamas i Sona, ji pamazu keicia stiprios, savimi
pasitikin¢ios, kompetentingos moters ivaizdis. Toks moters — lygiateisés vyro partnerés — ivaizdis
daznai sutinkamas periodin¢je spaudoje tik dar syki irodo, kad moteris gali uzsiimti ta pacia
profesine veikla ir gauti tokj pat atlyginima, kaip ir vyras. Reklamoje moters verslininkés ivaizdis
toks: savimi pasitikinti, rami, stilinga, apsirengusi klasikiniais drabuziais moteris. IS tikryju,
drabuziai — pirmas Zingsnis { profesini ivaizdi [1]. Todé¢l norédami parodyti moters verslininkés
tvaizdi, reklamos kiréjai, visy pirma, pasiripins tinkama apranga. Bitent dalykiniai drabuZiai
nurodys reklamuojama ivaizdi ir paveikslélis lyg tai sakys: ,,a$§ noriu daryti karjera, a$ siekiu
aukstesniy tiksly gyvenime, man svarbu, kad mano partneriai, klientai, bendradarbiai, vadovai
gerbty mane* [1]. Zurnalo skaitytojai atkreipia démesj i tokias uzsléptas reklamines Zinutes, kurios,

savo ruoztu, skatina tobulinti ir kurti savo nepriekaistinga ivaizdi.

2.2 Ly¢iy ivaizdziai zurnaly reklamose

Kiekvienas Zmogus labai individualiai priima informacija, atsirenka, kuri naujiena jam yra
svarbi, o kuri visai nereikalinga. Bet koks informacinis praneSimas palieka savo pédsaka Zzmogaus
atmintyje netgi jei samoningai nefiksuojamas.

Reklamos davéjai jau seniausiai jsitikino, kad reklama yra geriausias pri¢jimas prie vartotojo,
norint kuo efektyviau pateikti savo prekg. Be to reklama daZznai naudojama, kaip kulttiriniy vertybiy
atspindys [21]. Tai informacija, kuri visada turi buti labai apgalvota, tikslinga, veiksminga ir,
svarbiausia, - reklama turi skatinti pirkti sitiloma preke ar paslauga. Ly¢iy jvaizdZziai reklamoje yra
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labai svarbiis, kadangi parinkus tinkama jvaizdi turintj vyra ar moterj, s¢km¢ pardavimuose stipriai
iSauga. Biitent tod¢l daugeliy kosmetikos ir parfumerijos firmy reklaminiai veidai yra moterys ir
vyrai, dazniausiai {Zymds, garsiis modeliai. Tokiais {vaizdziai skaitytojai pasitiki ir zavesi.

Zmoniy prigimtis yra tokia, kad jie labiau pasitiki ir mieliau priima spausdinting Ziniasklaida
[22, p. 3]. Todél ir reklama tokioje spausdintinéje ziniasklaidoje, kaip Zurnalai, turi daug privalumuy,
kuriuos i§vardinsime [48]:

. Ilgas gyvavimo laikas. Manoma, kad i§ visos spausdintinés periodikos, butent
zurnalai gyvuoja ilgiausiai. Juk laikrasti, Zzmogus perskaitgs, dazniausiai iSmeta, o Zurnala — ne.
Zurnalus Zmonés saugoja, skaito ne viena karta, dalinasi su artimaisiais, kaupia ir atveréia i§ naujo
ieSkodami kokios nors naudingos informacijos ar patarimy. Todé¢l ir reklama Zurnaluose gali biiti
pastebéta skaitytoju ne karta.

° Zurnalai turi savo tikslines grupes — potencialiy vartotojy rata. Tod¢l ir reklamos
davéjai pasirenka, kuriame Zzurnale reklamuotis pagal tai, kuriai demografinei grupei skirta ju
reklama.

o Vizualiné zurnaly kokybé yra labai gera, nes juose naudojama jvairiy spalvy gama ir
jie spausdinami ant geros kokybés popieriaus. Spalvos pritraukia skaitytoju démesi. Geros kokybés
nuotraukos, antraStés, spalvy gama — vizualiniai elementai, kurie patinka skaitytojams. Spalvota
reklama pagyvina reklamuojama objekta, suteikia skaitytojui pasitenkinima.

o Zurnalams budingas pastovumas ir periodiskumas. Tas pats skaitytoju ratas,
nuolatiniai reklamos davéjai, Zinomas ir stabilus tiraZzas. Dauguma Zurnaly turi savo tiksling
auditorija. Reklamos davéjas gali sukurti tiksling reklaming kampanijq ir ja kartoti keliuose Zurnalo
numeriuose i$ eilés taip uztikrinant reklaminés kampanijos efektyvuma.

. Neribojamas reklamos dydis ir iSdéstymas Zurnalo lape. Nuo reklamos davéjo
fantazijos priklauso, kur bus patalpinta jo reklama. Riby beveik néra, tik, aiSku, reklama ant virSelio
puslapiy yra brangesné.

o Zurnalai yra puiki Ziniasklaidos priemoné, tinkama jvairiems prekiy pateikimo
blidams ir realizacijos skatinimui, pavyzdZziui, kuponams, prekiy pavyzdziams ir informaciniams
lapeliams.

Malin Johansson straipsnyje apie spausdintinés reklamos bruozus teigia, kad ,,marketingo
specialistai daznai naudoja spalvas, formas, pakuotes, logotipus, grafika, garsus ir pavadinimus, tam
kad reklamuojama preke biity lengvai priskirta tam tikrai lyciai* [22, p.4]. ISnagrin¢jus reklaminius
praneSimus periodiniuose Zurnaluose, i§ tikryju, buvo pastebéta, kad vyrisSkos ir moteriSkos prekés
reklamuojamos skirtingai.

Reklama kuria patrauklius ivaizdzius. Pavyzdziui, ,.kosmetikos prekiy reklamose dazniausiai

naudojamas lieknos, glotnios odos moters {vaizdis, kurios kiinas ir veidas atspindi tobulas
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proporcijas ir harmonija, nes biitent taip moters grozis suprantamas Siais laikas* [13, p. 7]. Bendrai
zurnaly reklamose vaizduojama moteris yra labai grazi, paslaptinga, seksuali, puikios figiiros, veikli
ir savimi pasitikinti. Vyras dazniausiai vaizduojamas stiprus, atletiSkas verslininkas uzkopgs 1
karjeros virsiing. Formuojama nuomoné, kad toks poros jvaizdis yra vyraujantis ir jo reikia visiems
laikytis. Idealizuoti ly€iy jvaizdziai tampa norma ir siekiamybe, kuri padaro Zzurnalo skaitytojus
reklamos aukomis, siekiancius reklamuojamo {vaizdzio, perkancius reklamuojamas prekes ir
paslaugas. Bet juk reklama ne visada atsispindi dominuojancius lyCiy ivaizdzius ir tai ka §iuo metu
jie iSgyvena, kartais jvaizdziai, rodomi reklamose, sukuriami tik tam, kad didinty pardavimus ir
aisku, kad jie nebus visiskai atspindintys tikrove, jie dazniausiai tik klaidins skaitytojus.

Sutiksime, kad pirmas ispiidis apie Zurnala gimsta pamacius zurnalo virSeli. Ly¢iy ivaizdziai
ant zurnalo virSelio yra labai reikSmingi, kadangi jie suteikia pirming informacija apie zurnalo turini
[5, p 107]. Paprastam zmogui, skaitytojui, ivaizdis Zurnalo virSelyje trumpai pristato leidinio tiirini
ir kartais net itakoja Zurnalo isigijima. Bitent todél Zurnalo pirmajame virSelyje dazniausiai
puikuojasi idealizuoti ir stereotipizuoti lyCiy ivaizdziai.

Dorota Czerpa savo straipsnyje, kuriame lygino reklamas angliSkuose zurnaluose ,,ELLE® ir
SvediSkuose Zzurnaluose ,,ELLE® pastebéjo, kad: ,,Zurnalai skiriasi ne tik pagal tiksling auditorija,
bet ir Zurnaly reklamos kultiiriniu aspektu. Dalis reklamos angliSkame Zzurnale ,,ELLE* skiriasi nuo
reklamy SvediSkame zurnale ,,ELLE®“ [13]. Tas pats zurnalas, bet pritaikytas angly ir Svedu
kultiroms. Tai yra puikus pavyzdys, parodantis, kad reklama puikiai prisitaiko prie besikei¢iancios
aplinkos ir, savaime suprantama, kad turi savo tiksling grupg. Moterims skirtuose Zurnaluose
didesn¢ dalis reklamos skirta moterims, orientuota i motery pasauli. Reklama yra beveik
kiekviename puslapyje ir kartais gali pasirodyti, kad rankose laikai ne moteriSka Zurnala, o
reklamini bukleta. Taip yra todel, kad reklama Siuose leidiniuose yra itin veiksminga, patraukia
skaitytoju - motery démesj ir ,,uZprogramuoja“ jas reklamuojamos prekés pirkimui. Reklamos
specialistai pastebéjo, kad ,,vyrai ir moterys elgiasi skirtingai kaip vartotojai, jie perka skirtingas
prekes, skaito skirtingus zurnalus, zitri skirtingas televizijos laidas ir atsako 1 reklaminius
praneSimus skirtingai. LogiSka, kad reklamos kiir¢jai atsizvelgia 1 ly¢iu segmentacija“ [22]. Tai
reiSkia, kad tam tikra preké gali buti reklamuojama skirtingai, parenkant tokius ly¢iy ivaizdZius,
kurie tinka biitent Sios prekés pateikimui.

PrieSingai negu moterims skirtuose Zurnaluose, reklama verslo Zurnaluose yra specifine,
skirta ne placiai skaitytojuy auditorijai, o tikslinei Zmoniy grupei — iSsilavinusiems, aktyviems,
tvairiy verslo sri¢iy atstovams. Reklama nepavercia verslo zurnalo reklaminiu bukletu, nes ji yra
retesné ir subtilesné, palyginus su moterims skirtais Zurnalais. Verslo zurnaluose daZniausiai
reklamuojamos brangios, ne kiekvienam prieinamos prekeés: iSskirtiniai automobiliai, juvelyriniai

dirbiniai ir kiti prabangos aksesuarai. Patriarchalinis stereotipas, kad verslininkas gali biiti tik vyras
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ir verslo zurnalai skirti vyrams, pamazu nyksta, ir kuo toliau tuo dazniau verslo zurnaluose moters
ivaizdis pristatomas, kaip lygiavertés vyro partnerés, kuri stipri profesinéje srityje, karjeros siekime
ir visumoje stipri konkurente vyrui. Klaidinga manyti, kad verslo zurnaluose, kadangi jie labiau
orientuoti i vyrus, reklamuojami vyriski jvaizdziai. Visai ne, moterys stipriai lenkia vyrus
reklamose, nes reklamos specialistai, jau seniai isitikino, moterisko zavesio ir seksualaus kiino galia.
Moters jvaizdziai vis dazniau naudojami vyrisky prekiy reklamose. Verslo zurnaly reklamose
lygiagreciai su seksualios, grazios moters {vaizdziu atsiranda ir isitvirtina moters verslininkés
1vaizdis.

Kaip buvo minima, Zurnaluose dominuoja tokie lyCiy ivaizdziai, kurie yra reikSmingi
skaitytojams, nes toks lyCiy vaizdavimas yra lengvai suprantamas ir jsimenamas. Prekei bitina
priskirti tam tikra ivaizdi turinti Zmogu: gundanti, paslaptinga moteris, ripestinga motina, tévas,
laiminga pora ar Seima, viengungis vyras ir pan. Tinkamai parinktas jvaizdis yra raktas i s¢kmingus
pardavimus, didesni pelna. Taciau kartu $i reklama darys itaka vartotoju nuomonei, nuostatoms bei
elgesiui. Nenuostabu, kad zurnaly reklamose lytys elgiasi stereotipiskai, atvaizduojamas tobulas
vyro ir moters elgesys. Tokiu buidu ne tik nuslepiamas tikras vyro ir moters elgesys, bet formuojama

neteisinga nuomone, kaip Zmonés turéty elgtis [27].

2.3 Ly¢iy ivaizdziy pokyciai visuomenéje

Per pastaraji pusamZi ivyko daug pokyCiy vyry ir motery gyvenimuose. Pradzia Siems
poky¢iams davé vyry ir motery lygybeés doktrina priimta Jungtiniy Tauty 1958 metais ir nuo to laiko
palaikoma daugelio 3aliy. Si ly&iy lygiu teisiy idéja yra pagrindas nagrin¢jant motery padét
visuomengje ir esminis elementas globalaus feminizmo (Bulbeck, 1988). Tarptautiniy ZodZziy
zodyne feminizmo reikSmé apibréZiama taip: ,,motery judéjimas uz lygias teises su vyrais® [2]. XIX
amziuje prasidéjes feministinis judéjimas jrodé, kad ly€iy socialinius vaidmenis lémé ne tik gamta.
Motery judéjimas patvirtino, kad valdzios pasiskirstymas pagal lyti patriarchalinéje visuomen¢je
yra nepagristas, vyro valdZia visuomengje ir Seimoje pasmerkia moterj teisinei, politinei, socialinei,
moralinei, psichologinei nelygybei.

Ivaizdziai kinta nuolat, ypaC motery ivaizdziai, kadangi jie glaudziai siejami su
besikeifianciais moters kiino idealo supratimais. Prisiminkime scenos Zzvaigzdes septintame,
aStuntame, devintame praeito amziaus deSimtmetyje ir palyginkime su tais moters kiino idealais,
kuriuos ziniasklaida rodo Siandien: - liekna, tobuly kiino formuy, seksualiai apsirengusi, viliojancio
zvilgsnio grazuolé. Anot Connell: ,,vyry ir motery kiinai yra skirtingi tik ribotais atvejais. Vis délto
ktniski skirtumai — tai kovos laukas, kuriame lyCiy santykiai yra apibrézti su tikslu nurodyti ly¢iy

skirtumus* [12, p.13]. Reikéty paminéti ne tik pasikeitusius kiino formy idealus, bet ir apranga.
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Moterys pamégo kelnes, klasikinius kostiumélius — riibus, kuriuos anksc¢iau nesiojo tik vyrai. Uztat
vyrai i§ motery i¥moko puostis, pamégo ryskiy spalvy drabuzius. Sie pasikeitimai, visy pirma,
suformavo visiskai nauja pozitiri i moteri, 1 nepriklausoma, ryztinga moteri.

Bet visgi atidziau pazvelgus i Siandiening moterj pastebésime, kad pagrindinis pokytis, yra
susijes su pasikeitusiu moters statusu profesingje sferoje. Moterys Sioje srityje jau net lenkia vyrus,
kadangi jos i§ vienos pusés s¢kmingai siekia karjeros aukStumuy, o i$ kitos — jos puikios motinos ir
ripestingos zmonos. ,,<..> daugybés motery verslininkiy pavyzdziai irodo, kad profesinés
ambicijos bei riipinimasis Seima yra visiSkai suderinami dalykai (Juraité, 2007). Daugelis Lietuvos
motery yra to pavyzdys. Galima drasiai teigti, kad Siy dieny moterys savo iSsilavinimu prilygsta ar
net lenkia vyrus, yra finansiSkai ir moraliai nuo vyro nepriklausomos.

Kalba vis eina apie moteris, bet nepamirskime, kad vyrai néra izoliuoti individai. Jie gyvena
visuomenini gyvenima, jie gyvena bendruomengje, ,,juos supa moterys ir merginos: Zzmonos, dukros,
klasiokes, bendradarbés, kaimynés* [11, p. 1812]. Ar vyrai gali gyventi be motery? Tikriausiai ne,
kaip ir moterys negali gyventi be vyry. Apibendrinant galima padaryti iSvadas, kad abi lytys kartu
turi priimti vykstanc¢ius pokycius: vyrai turi palaikyti ly¢iy vaidmeny bei ivaizdziy reforma, turi
patys prie jos prisidéti, o moterys, tuo tarpu, turi ne tik verztis i prieki, bet padéti vyrams adaptuotis
prie besikeic¢ian¢iy visuomenés normy ir stereotipy.

Taigi, per paskutiniuosius kelis deSimtmecius moterys igijo daugiau teisiuy ir laisviy,
socialin] statusa visuomengje ir sékmingai isiverz¢ i darbo rinka. Vyrai jau neapsiriboja tik
profesine veikla, jie gali biti gerais tévais ir motery pagalbininkais buityje. Pasikeité supratimas
apie tai, kaip vyksta saveika tarp lyties, $eimos ir kity socialiniy institucijy [9, p. 12]. Sie poky¢iai
yra esminiai, biitent jie leido susikurti naujiems ly¢iy ivaizdziams visuomengje.

Plintant liberalesnéms paZzitiroms lyciy stereotipizacija keiciasi. Tik tas poky¢io mechanizmas
vyksta labai létai. ISanalizavus Vidos Kanopienés atlikta tyrima ,,Lietuvos motery padétis darbo
rinkoje* galima teigti, kad didesng dalis respondenty (apie 60%), pirmenybg atiduoda moters
Seimyniniams vaidmenims ir jvaizdZiams, palyginti su profesiniais, tik penktadalis motery ir
penktadalis vyry pasisaké uz harmoninga S$iy vaidmeny ir jvaizdziy derinima — aktyvy motery
dalyvavima darbo rinkoje [17]. Vis délto iki Siol dar vyrauja nuomoné, kad Seimai daug geriau, kai

vyras yra maitintojas, o moteris — namy $eimininké, motina.

2.4 Ly¢iy stereotipiniai {vaizdZiai Zurnaly reklamose

Ziniasklaida, kaip pagrindiné informacijos teikimo priemoné, skleidzia stereotipines
nuostatas, savokas ir nuomones. Pagal tam tikras stereotipines normas formuojamas kasdienis

visuomeneés gyvenimas, kuriamos televizijos ir radijo laidos, leidziama spauda. Dr. Marija
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Stonkien¢ savo tyrime ,,Vyraujantys Seimos modeliai ir socialiniai ly¢iy stereotipai Lietuvos
zurnaluose, skirtuose paaugliams® ras¢, kad ,ziniasklaida, perduodama praneSimus, praplecia
stereotipy sklaida ir paveikumo intensyvuma™ [45].

Stereotipiniai ly€iy jvaizdziai, kuriuos matome ziniasklaidoje, daZniausiai atspindi realia
situacija visuomengje, ir 1S kitos pusés nusistovéje lyCiy stereotipai formuoja lyties, Seimos
suvokimo ir elgsenos schemas. Kaip uzburtas ratas, kuris remiasi kultiirinémis normomis apie ly¢iy
prigimti ir tapatuma, ir kartu formuoja stereotipinius moters, vyro suvokimus, Seimos santykiy
modelius, ly¢iy diferenciacija.

Periodiniai zurnalai, kaip vieni i$ kultiirinius stereotipus formuojanciy veiksniy, tampa
svarbiu ly¢iy socializacijos pagrindu. Reklama tokiuose zurnaluose yra glaudziai susijusi su
visuomeninés nuomonés formavimu. Galima teigti, kad tai ir yra pagrindinis reklamos poveikis
paprastiems vartotojams.

Jeigu moterims skirty Zurnaly reklamose labiau pabréziamas socialinio gyvenimo sfery
pasidalijimo stereotipizavimas, t.y. vyras vaizduojamas vieSoje erdvéje, o moteris - privacioje,
Seimyninéje erdvéje, tai verslo Zurnaluose tokio stipraus padalijimo nepastebésime. Tai yra
tradicinis stereotipizavimas, kuris pamazu keiciasi. Ir posakis, kad moters vieta namuose, o vyro ten
kur jis nori biiti, darosi vis maziau aktualus, vis maziau atspindi dabartini ly¢iy vaidmeny
pasiskirstyma visuomenéje. Zymiausi pasikeitimai pastebimi motery sferoje — verslo Zurnaluose
pamazu atsiranda veiklios dirban¢ios moters jvaizdis, bet kartais dar juntamas tradiciniy stereotipy
SeSelis. Kaip teigé Margarita Jankauskaite, Lygiy galimybiy plétros centro projekty vadové
»1s18aknij¢ motery ir vyry stereotipai ypa¢ pastebimi vizualinéje kalboje. Net ir nepaprastai daug
profesinéje srityje pasiekusios verslininkés spaudos iliustracijose pateikiamos kaip svajingos,
romantiSkos, pasyvios biitybés. Neretai jos tapatinamos su namy aplinka, o ne tradiciSkai
,»vyriska®“ laitkoma vieSaja erdve™ [36]. Veiklioms moterims vis dar lipdomi namy Seimininkiy
stereotipai, taip bandoma akcentuoti | dar senovéje moterims priskirtas pareigas — uZsiimti namy
ruoSos darbais ir aukléti vaikus. Bijoma paneigti §i patriarchalinj stereotipa, nes labai ilga laika jis
buvo pagrindu ly¢iy santykiuose [36].
veikéju nuostatas ir nejucia vercia juos vadovautis ne asmenine nuomone, o stereotipinémis
paziliromis.

2003 metais Lietuvoje pilietiniy iniciatyvy centras atliko tyrima ,, Moters ir vyro ivaizdziai
bei santykiai spaudoje®, kurio tikslas buvo nustatyti dominuojancius stereotipinius ly¢iy jvaizdzius
tuometinéje periodinéje spaudoje [37]. Buvo isskirti dominuojantys ivaizdziai: seksualios, grazios ir
,kietos® moters jvaizdis dominavo prie§ seksualaus, grazaus ir ,kieto® vyro ivaizdzius. Taciau

18rySkéjo savarankiSko vyro ivaizdis. Vadovaujan¢iy motery ir vadovaujanéiy vyry ivaizdziai
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pasizyméjo vienodu daznumu. UZtat vyras-karjera dominavo prie§ moteris-karjera, ir atvirksciai
moteris-Seima dominavo prie§ vyras-Seima. ISanalizavus tyrime pateikta medziaga, galima teigti,
kad moters seksualumas ir grozis kaip ir anksciau, taip ir dabar dominuoja prie§ vyro seksualuma ir
grozi. Vadovavimo pozicijas vyras jau yra uzleid¢s moteriai ir Sioje srityje ju ivaizdziai pasidalino
vienodai. Tai jau yra didziulis zingsnis { prieki nuo tradiciniy moters jvaizdziy, bet visgi dar
juntamas stereotipinis Sesélis, moteris dazniau vaizduojama namy aplinkoje, o vyras profesingje
aplinkoje.

Stereotipiniai lyCiy ivaizdziai reklamoje keiciasi priklausomai nuo vyry ir motery
psichologinio, kultiirinio bei socialinio pasaulio, adaptuojasi prie tuo metu vyraujanciu lyCiu
stereotipy. Jeigu reklamos atsiradimo pradzioje vyro ivaizdis buvo itin rySkus, o moters -
pakankamai neutralus, tai véliau motery jvaizdis ir vaidmuo keitési - pastebimas tolygus peré¢jimas
nuo kuklios namy Seimininkés prie dirbancios, seksualios moters jvaizdZio reklamoje. Tradiciniai
ly€iy stereotipai keiiami naujais, kuriose moteris — lygiateisé vyro partneré. IS vienos pusés ji

veikli, pasitikinti savimi, o i§ kitos — viliojanti ir seksuali.

2.4.1 Motery stereotipiniai jvaizdziai zurnaly reklamose

Reklamoje moterims skiriamas vis didesnis démesys. Tas, kaip jau buvo minéta, sicjama su
didesne motery perkamaja galia. Moterys, kaip pirkéjos, yra labiau vertinamos reklamuotoju, jos
dazniau apsiperka sau ir visai Seimai [31]. “Vis daZniau orientuojamasi i veiklias moteris. Taigi po
mazu vyksta stereotipy kaita (puikia mama pakeis versli moteris). Ekspertai sutinka, kad Siy dieny
moterys nebenori bti vyry Sesélyje” [4]. Reklama turi suspéti su besikei¢ianciais ly¢iy vaidmeny ir
tvaizdziy stereotipais. Zurnaly reklamose norima matyti Siuolaikiniy vyry ir motery ivaizdzius:
grazios, nepriklausomos, ryztingos, karjeros siekian¢ios asmenybeés.

Logiska, kad moterys reklamose vaizduojamos daZniau. Seksualios, tobuly ktino linijy
moters ivaizdis Zurnaly reklamose yra neiSvengiamai daznas dél to, kad reklamos davéjai jau seniai
suprato moteriSkojo grozio galia. Moters kiinas reklamose stereotipizuojamas vien dél to, kad
skaitytojai jau priprato prie biitent tokio moters ivaizdzio, jis jau yra tapgs tobula siekiamybe
motery ir merginy tarpe. Moters verslininkés, nepriklausomos, ryztingos moters ivaizdis tai tartum
moters namy-Seimininkés stereotipinio ivaizdzio lauzymas. Jis vis dazniau ir dazniau pasirodo
zurnaly reklamose ir nurodo i besikeiCiancia Saliy kultiira ir stereotipines nuostatas. Toks naujos
moters ivaizdis atitinka Siuolaikinés visuomenés normas, jis bando pakeisti per amzius nusistovejusi
moters ivaizdzZio stereotipa — moterys skirtos Seimai. Tuo paciu S$is ivaizdis atitinka motery
feminisCiy id¢jas, kad moteris — pati atsako uz save, ji gyvenime laisva ir turi lygias teises su vyru

[35].
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Praeito amziaus amerikieCiy tyrimo rezultatai parodé, kad Zurnaly reklamose moterys
dazniausiai vaizduojamos antraeilése pozicijose [30]. Reklamose prie§ neutralios, kuklios,
ripestingos moters ivaizdzius dominavo stipraus, atletiSko, ryztingo vyro verslininko jvaizdziai.
Biitent tokie ly¢iu ivaizdziai iSlaiké stiprias pozicijas ilgus Simtmecius. Tuo metu moteris reklamoje
atrodydavo bejégé prieS galinga vyra, galima teigti, kad taip buvo bandoma parodyti tuo metu
realyb¢je egzistuojancia motery priklausomybe nuo vyry. Laikas nestovi vietoje, kartu su
besikeiCianCiomis kultirinémis tendencijomis atsirado ir isitvirtino naujas ryZtingos,
nepriklausomos, galin¢ios priimti sprendimus, iSsilavinusios moters jvaizdis. Akivaizdu, kad toks
Ivaizdis greitai igijo stereotipini prieskoni ir tapo sickiamybe tarp motery. Savaime aisku, kad tas
pasikeitimas atsispind¢jo ir vyro naujo jvaizdzio formavime, jam teko uZzleisti tam tikras pozicijas
lygiavertei partnerei.

Siuolaikinés ryztingos moteris verslininkés jvaizdis buvo aptariamas 2007 metais vykusiame
VDU seminare ,,Verslo motery ivaizdziai ziniasklaidoje®. Lietuvos smulkaus ir vidutinio verslo
plétros agentiiros direktoriaus pavaduotoja Izolda Krutkiené Lietuvos motery uzimama vieta darbo
rinkoje ir versle lygino su Europos sajungos rodikliais: ,,Nors ziniasklaida ir linkusi moteris
vaizduoti pasyvias, dazniausiai tai neatitinka realybés <...> moterys kuo toliau, tuo labiau verZziasi i
,»VyriSkaji“ verslininky pasauli. Pagal statistinius duomenis, moterys sudaro 43 % visy imoniy
vadovy Lietuvoje (turint omenyje ir savininkus, ir direktorius), kai ES vidurkis — vos 32% [41].
ISnagrinéjus pateiktus duomenis, galima teigti, kad Lietuvoje motery verslininkiy ir vadoviy
skaiCius virSijantis Europos Sajungos vidurki nurodo i vykstancius pokycius Salies verslo pasaulyje.

Suprantama, kad moters {vaizdZio pokytis visuomengje salygojo ir reklamos turinio pokyti:
reklamuojamas prekes pristato ne tik grazios bei seksualios moterys, bet vyrauja nepriklausomos,
valingos moters {vaizdis, moters vadovés bei verslininkés jvaizdziai.
tvaizdzius. Rodyti lytis ne tik jiems stereotipiSkai priskirtuose vaidmenyse, bet vaizduoti realia
situacija atspindinCius {vaizdzius. Reikia sutikti, kad jau néra taip grieZtai apibréZty vyrisky ir
moteriSky erdviy, yra bendra namy tkio ar verslo aplinka, kurioje s€kmingai gali Seimininkauti tiek

vyras tiek moteris.

2.4.2.Vyry stereotipiniai jvaizdziai Zurnaly reklamose

samprata. Nuo seno vyrisSkumas buvo siejamas su gerai apmokamu darbu, sékme profesingje srityje,
dominavimu prie§ moteris, o pastaruoju metu prie Siy vyriSkumo apibrézimy prisidé¢jo dar

supratingo, padedancio vyro ir gero tévo jvaizdziai. Connell vyriSkuma apibiidina taip: ,,vyriSkumas,
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tai konstrukcija ly¢iy santvarkos viduje, bet ly¢iy santvarka néra nei paprasta nei nekintama. Sitas
vieSasis diskursas yra pagristas esmine abieju ly¢iu koncepcija® [12].

Ziniasklaida stipriai prisideda formuojant stereotipines vyriskumo ir moteriskumo
sampratas, pavyzdziui, Zurnaly reklaminése iliustracijose vaizduojamas vyras su kiidikiu ant ranky
skaitytojams pristato nauja vyro tévo stereotipini ijvaizdi, lyg tais nurodydamas, kad toks vyry
elgesys yra priimtinas Siuolaikiniams vyrams. Bet ne taip paprasta jtikinti visuomeng, kad nuo Siol
vyrai turi elgtis taip ir ne kitaip. Ne, tai yra ilgas socializacijos procesas, kartais uztrunkantis ilgus
deSimtmecius.

IS tikryju, naujojo vyro jvaizdziai ziniasklaidoje pastebimi ne daznai, nors vyriSkumo
stereotipy problema seniai iSkelta { pasaulines platumas, bet vyry vaidmuo ir jvaizdis visuomen¢je
beveik nepasikeité. Vyrai iki Siol uzima dauguma vadovaujanciy poziciju valdzios institucijoje ir
paprastose bendrovése, vis dar gauna apytiksliai dvigubai didesni atlygi uz darba, taip pat gauna
padéka uz namy iikio iSlaikyma, ka jau kalbéti apie neikainojama emocini palaikyma i§ moters.
Galima pamanyti, kad vyrai nenori keistis. IS tikryjy, vyrams zymiai sunkiau pakeisti savo
vaidmenis ly¢iy santykiuose [11]. Kadangi jie laikomi ,,stiprigja lytimi“, jiems, visy pirma, reikia
»perlipti per save®, sulauzyti stereotipines nuostatas, i§ esmés pakeisti savo psichologija. Klaidinga
manyti, kad vyrai negali pakeisti savo budo, kad ,,vaikinai ir liks vaikinais®“, kad prievarta, karas,
motery diskriminacija, smurtas $eimoje, agresija yra natiiralios vyry savybes [11].

Taigi teoriskai vyrai pokycius priima, bet praktiskai vis tiek elgiasi taip, lygtais palaikyty
vyry dominavima vieSosiose sferose ir priskirty riipinimasi vaikais ir buitimi moteriai. Visuomenése,
kuriose vyrauja stipri ly¢iy vaidmeny segregacija, vyrams gali biiti i§ tiesy sudétinga priimti
alternatyvas arba suprasti motery igyta patirt; (Meuser, 2003).

Visuomene¢je isigaléjusius ly¢iy ivaizdZiams, kurie labai daZnai stereopitizuojami, pakeisti

juos sudétinga, nes jie yra jtvirtinami per ziniasklaida ir Zmoniy pasamonéje iSlieka ilgam.

2.5 Stereotipiniy {vaizdziy vaizdavimo reklamoje daromas poveikis Zurnaly skaitytojams

Kadangi moterys dazniau ir daugiau laiko skiria Zurnaly skaitymui, savaime suprantama,
kad butent joms bus daromas didesnis Zurnaluose pateikiamos stereotipinés informacijos poveikis.
Be to vyrai reklamuojamas prekes vertina skeptiskai, Saltai, o moterys — emocionaliai. Kokia jtaka
daro moters stereotipiniy {vaizdziy pozicionavimas? Nors poveikis Ziniasklaidoje rodomo lieknojo
kiino idealo ivaizdzio gali biiti {vardijamas kaip ziniasklaidos rastingumas, bet empirinis §io teiginio
palaikymas yra nesuderinamas [3, p. 581]. Atlikti tyrimai parodé¢, kad lieknos moters standarto
vaizdavimas dar¢ ir daro zalinga poveiki moters gerai savijautai (Berheide, 2007). LogiSka, kad

moteris jausis negerai, jei bus pastoviai nepatenkinta savo iSvaizda, kuri skirsis nuo medijose

36



propaguojamo idealios moters jvaizdzio. Tod¢l kiekviena moteris turi pati nuspresti, koks yra jos
kiino idealas, o ne priimti, kaip fakta ir tiesa reklamuojamus motery jvaizdzius. Be to, pastebima,
kad laikui bégant, moters ivaizdzio idealas igauna vis lieknesnes, tiesiog liesas kiino formas [3]. Tai
yra ne normalu, bet tas vyksta Siuolaikinéje ziniasklaidoje.

Suprantama, kad reklama pati 1§ saves daro tam tikra, ne visada Zmogui naudinga poveiki, o
ka jau kalbéti apie stereotipiniy ivaizdziy vaizdavima reklamose. Ju poveikis skaitytojui negali biiti
teigiamas, kadangi tokie ivaizdziai formuoja visuomenés suvokima, nuomong bei elgesi pagal tam
tikras tuo metu vyraujancias stereotipines normas. Darius Jakubauskas nagrinédamas reklamose
rodomuy stereotipiniu ly¢iu ivaizdziuy poveiki vartotojui §i procesa apibiidina taip: ,,reklamoje
naudojamos priemonés kartu yra ir poveikio auditorijai priemonés. Jy veikimas néra staigus* [4]. Jis
i§skiria SeSias pakopas, kuriomis pasireiskia reklamos poveikis zmogui [4]:

o atkreipia démesi i reklama;

e reaguoja, suvokia reklama;

e isimena reklamos turini ir id¢ja;

e apdoroja informacija;

e asmeniskai jvertina turini (simpatija, antipatija);
e pasielgia taip, kaip liepiama reklamoje.

Taigi jeigu reklamoje pristatomas idealaus grozio moters ivaizdis, tai aukS¢iau matome Sesis
zingsnius, kaip skaitytojas sieks stereotipinio jvaizdzio.

Akivaizdu, kad dalis skaitytojy Zzurnalo reklamose pateikiama informacija priima
nefiltruodami, visiskai ja pasitikédami. ,,Zurnalo skaitytojas, ar televizijos laidos Zitirovas ne i§
karto supranta, koki poveiki jam padar¢ konkreti reklama* [4]. Tik po tam tikro laiko jis pradeda
sau taikyti reklamoje matytas stereotipines nuostatas, reklamuojamais stereotipiniais ivaizdZiais
grindZia savo elgesi.

Labiausiai paZeidziami stereotipy ir reklamos poveikio yra vaikai. ,,Vaikai yra ypatinga
ziurovy grupé. Kitaip nei suaugusieji, jie ne visada supranta, kas yra reklama ir ko siekia jos kiiréjai.
Pagrindinis veiksnys, lemiantis, kaip vaikas suvokia reklama, yra jo amZius* [4]. Jeigu suaugusieji
zino reklamos pagrindini tiksla, tai vaikai to tikrai nesupranta ir yra labai paZeidZiami ir paveikiami.

Norint jsitikinti kokia jtaka daro lyCiu ivaizdziai reklamose, Amerikoje buvo atliktas tyrimas,
kurio metu studentai turéjo atsakyti | klausima, kokia dali visy gyventoju skai¢iaus sudaro moterys
[16. D¢l didesnio motery vaizdavimo ziniasklaidos reklamose, buvo manyta, kad studentai nurodys
motery dali populiacijoje Zymiai didesne nei vyry, bet tai nepasitvirtino. ISanalizavus tyrimo
rezultatus, paaiSkejo, kad studentai suklydo tik per viena procenta, nurodé 52 procentus, kai i$
tikryju yra 51. Bet kai reikéjo nurodyti ly¢iy santyki tam tikrose uZimtumo grupése, tyrimo
rezultatai skyrési nuo realybés. Studentai smarkiai pervertino Ziniasklaidoje rodoma daktariy,
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policijos pareigiiniy ir teisininkiy motery santyki, nurodé¢ zymiai didesnj, nei yra is$ tikryjy [30]. IS to
galima daryti iSvada, kad Ziniasklaidoje rodomi ly¢iy ivaizdziy iSkraipymai sukuria tam tikrus ly¢iy
uzimtumo stereotipus neatitinkancius tikroveés.

Deja praneSimai Zziniasklaidoje apie stereotipinius jvaizdzius ne daznai yra teigiami ir
naudingi. Daznai stereotipiniy jvaizdziy vaizdavimas prasilenkia su realybe ir taip tik Zaloja
visuomeng. To pavyzdziu gali biiti ligos, kuriomis suserga jaunos merginos ir moterys norédamos

sulieknéti ir priartéti prie idealizuoty kiino formuy.
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3. TYRIMAS

Zurnalai - tai tokie periodiniai leidiniai, kurie jvairiapusiskai atvaizduoja visuomenéje
susiklosCiusia situacija su vyraujanciais lyCiuy ivaizdziais ir vaidmenimis, be to, kaip ir kitos
ziniasklaidos priemonés, Zurnalai prisideda prie skaitytoju nuomonés formavimo. Biitent todél
darbe nagriné¢jamy moterims skirty ir verslo zurnaly straipsniy ir reklamy tyrimas atspindi
vyraujancius lyCiy ivaizdzius ir vaidmenis; $ios situacijos analizé padés teisingai interpretuoti
visuomeng¢je vykstancius arba dar tik besiformuojancius pokycius.

Vyru ir motery padétis socialinéje erdveéje yra skirtinga, ta apsprendzia nevienodi lytims
priskiriami vaidmenys ir ivaizdziai. Vis dar juntama ryski riba tarp moterisky ir vyrisky erdviy,
uzimtumo sfery bei pareigy pasidalijimo.

Ivairiy socialiniy tyrimy problema — moters ir vyro ivaizdis, vaidmuo ir aiSkiai apibrézta
padétis ziniasklaidoje. Sio tyrimo problema yra visuomenéje egzistuojantys ir vyraujantys ly&iy
ivaizdziai ir vaidmenys, ju stereotipai, vyro ir moters lygiy (nelygiy) galimybiy vaizdavimas
7urnaly straipsniuose ir reklamose. Sis tyrimas aktualus tuo, kad, kaip jau buvo minima,
Ziniasklaidoje vaizduojami ly¢iy ivaizdziai ir vaidmenys prisideda prie misuy pasauléziliros
formavimo ir gyvenimo biido pokyc€iy, todél yra svarbu nustatyti, kokie Siuo metu yra
dominuojantys ly€iy ivaizdziai bei vaidmenys periodiniuose motery zZurnaluose ir verslo zurnaluose.

Atlikti panaSts tyrimai bei projektai atskleidé Siandieningje visuomenéje vyraujancia tiesa —
vyrai uzima dominuojancias pozicijas versle, darbo sferoje, vieSoje erdveéje, bet privati namy erdve
jau nebe priskiriama Simtu procentu moterims, kadangi kuo toliau tuo labiau did¢ja motery
verslininkiy ir vadoviy skai¢ius. Moterys nebenori biiti vyro Ses¢lyje, verziasi 1 prieki ir atkakliai
kovoja uZ lygias teises su vyrais priva¢ioje ir vieSoje erdvéje. Sio tyrimo probleminés situacijos
nagriné¢jimas susiveda { dilema — ar Siandieniniame pasaulyje vyrai ir moterys lygiateisiai partneriai,
kuriy pareigos néra grieztai apibréztos stereotipiniy nuostaty? [ §i klausima padés atsakyti iStirti
ly€iy 1vaizdziai ir vaidmenys pasirinktuose zurnaluose.

Sio tyrimo objektas — periodiniy moterims skirty zurnaly ,,.Laima“ ir ,,Krestyanka* bei
periodiniy verslo zurnaly ,,Verslo klasé* ir ,,Korolevskie vorota® straipsniai ir reklamos. Tyrimas
apémeé zurnaly numerius, iSleistus nuo 2005 m. sausio meénesio iki 2009 m. gruodZio meénesio
imtinai. IS viso buvo iSnagrinéti 240 periodiniy Zurnaly.

Atliekant tyrima buvo siekiama istirti ly¢iy {vaizdzius ir vaidmenis Siuolaikingje Lietuvos ir
Rusijos spaudoje, atskleidZiant dominuojancias ly¢iy {vaizdzius ir vaidmenis. Tyrimo pagrindinis
tikslas yra, atlikus pasirinkty zurnaly straipsniy ir reklamy kokybing turinio analizg, identifikuoti ir
palyginti vyraujanc¢ius lyCiy ivaizdZius bei vaidmenis lietuviSkuose ir rusiSkuose Zurnaluose

skirtuose moterims ir verslui.
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Tyrimo hipotezé:
. .. . C . . . .. .
¢ Ly¢iy vaidmeny bei ivaizdziy vaizdavimas yra nevienodas skirtingy tipy Zurnaluose:
moterims  skirtuose Zzurnaluose pagrindinis démesys skiriamas moteriskiems
vaidmenims ir jvaizdziams bei ju suderinamumo problematikai, o verslo zurnaluose

dominuojancias pozicijas uzima vyry verslininky, vadovuy vaidmenys bei jvaizdziai.

Dideli socialiniai poky¢iai visuomen¢je jau yra jvyke ir tebevyksta iki Siol. Moterys isiverz¢
ir tebeverziasi i prieki, naikina ribas tarp vyrisku ir moterisky profesiju, suderina Seima ir karjera, o
vyrai dar sunkiai priima vykstancius pokyCius, ne visada pripazista moters kompetencija ir
sugebéjimus, bet pamazu isileidzia jas i verslo pasauli, o patys tuo tarpu stengiasi padéti buities
darbuose ir aukléjant vaikus. Si analizé leis pamatyti, ar periodinéje spaudoje pateikiami jvaizdziai

ir vaidmenys pilnai atitinka mus supancia tikrove.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Atlikti zurnaly ,,Laima®“, , Krestyanka®“, ,Verslo klasé* ir ,,Korolevskie vorota®.
kokybing straipsniy/reklamy turinio analizg ir gautus duomenis pateikti lenteléje;

2. Grafiskai pavaizduoti lyCiy ivaizdziy/vaidmeny pasiskirstyma Zurnaluose ,,Laima®,
,Krestyanka®, , Verslo klas¢® ir ,,Korolevskie vorota“;

3. Palyginti ir iSanalizuoti ly¢iu ivaizdziy/vaidmeny pasiskirstyma nagriné¢jamuose
zurnaluose;

4. Identifikuoti, kokie yra vaidmenys ir jvaizdZiai moterims skirtuose zurnaluose ir
verslo Zurnaluose;

5. Palyginti vyraujanCius lyC€iy jvaizdZius ir vaidmenis nagrinéjamuose Zurnaluose

tarptautiniu mastu.

3.1 Tyrimo metodologija

Turinio analizé (angl. content analysis) - tai metodas, kuriuo analizuojamas praneSimy
turinys [44]. Turinio analizé gali buti kiekybiné ir kokybiné. Kokybiné turinio analizé nagrinéja
pacias formas, o kiekybin¢ — formy trukme¢ ir daznuma. Kokybiné analizé yra labai efektyvi
nagrin¢jant kultliring specifing informacija, tokia kaip: reikSmés, vertés, nuomoneés, elgesiai ir
socialiniai kontekstai [40]. Kiekybinés turinio analizés pagrindinis bruozas yra tikslumas, kadangi
informacija pateikiama skaiciais.

Turinio analizei svarbios Sios reikSmes: objektyvus, sistemingas, kiekybinis ir aiSkus [44].

Mokslininkas Kimberly A. Neuendorf sitilo Sesiy daliy turinio analizés apibrézima: ,,Turinio analizé
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tai nuodugnus tyrimas, kuriuo metu kiekybiSkai ir (ar) kokybiskai atlieckama analizé tokiais
aspektais: tinkamo tyrimo modelio i§skyrimas, duomeny patikimumas, pagristumas, pasikartojimas,
apibendrinimas ir hipoteziy patikrinimas. Sis tyrimas neriboja nagrinégjamy kintamuyju
parinkima“ [38].

Turinio analizés Zingsniai yra tokie [49]:

1. Tyrimo problemos, tikslo ir uzdaviniy formulavimas.

Tiriamojo objekto apibrézimas, nurodant nagriné¢jamuy temuy sritj ir tyrimo perioda.
Tiriamojo vieneto parinkimas.

Kategoriju ir kodavimo sistemos vystymas.

Teksto kodavimas. Pagal pasirinktus kodus vykdoma analizé.

Duomeny surinkimas ir analizé.

A o

Rezultaty interpretavimas.
Ly¢iy vaidmeny ir ivaizdziy tyrimui atlikti buvo naudojamas toks metodas:
e Periodiniy Zurnaly ,Laima®“, ,Krestyanka®, ,Verslo klas¢* ir ,Korolevskie

vorota“ straipsniy ir reklamy turinio analizé (kontent analiz¢).

3.1.1 Tyrimo metodo pasirinkimo argumentacija

Kokybinio turinio analizés metodo stiprioji pusé¢ yra galimybé pateikti kompleksinius teksto
apibiidinimus apie Zmoniy patyrimus susijusius su nagrinéjama situacija. Kokybinis metodas yra
nepakeiciamas norint iStirti neapéiuopiamus, neapibréztus faktorius, tokius kaip: socialinés normos,
ekonominé padétis, ly€iy vaidmenys, etniSkumas ir religija [40]. Bitent todé¢l ly¢iy vaidmeny ir
Ivaizdziy nustatymui ir iStyrimui periodiniuose Zurnaluose buvo pasirinktas Sis metodas.

Kokybin¢ straipsniy ir reklamuy analizé pasirinktuose Zurnaluose buvo atlieckama nagrinéjant
visa medziagos masyva, analizuojant platesni konteksta, lyginant Zurnalus ,,Laima®, ,,Krestyanka®,
»verslo klas¢* ir ,,Korolevskie vorota® tarpusavyje. Pagrindiné Sio metodo esmé yra ta, kad jis
leidZia iStirti ne tik praneSimy turinj pagal pateikiama informacija, bet ir tai, kokia reikSme¢ Sitie
praneSimai neSa savyje. Kokybinio turinio analizés metodo pagalba atlickamas nuodugnesnis,
gilesnis straipsniy ir reklamy turinio ir jy daliy kaip visumos tyrimas, atsiranda galimybeé
interpretuoti ir ieSkoti uzsléptos turinio prasmés. Tas yra ypatingai svarbu, kai norima iSsiaiSkinti
koki vaidmen; tikslinga priskirti straipsnio herojui, arba kokj {vaizdi pristato modelis tam tikroje
reklamoje. LyCiuy ivaizdziai ir vaidmenys — tai kultlirinés vertybés, pateikiamos stereotipinéje
aplinkoje, iSreikStos daZniausiai netiesiogiai, uZsléptai, todél toks latentinio turinio tyrimas
reikalauja tyréjo teisingo supratimo, isigilinimo ir interpretacijos. Kitaip tariant, tam, kad

1$siaiSkintume tirlamyju praneSimy esmg ir teisingai priskirtume kodus, juos reikia iSsamiai
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1Sanalizuoti. Atliekant panaSaus pobiidzio tyrima negalima vadovautis kiekybiniais analizés
vienetais, kadangi jie neatskleis visumos, nebus atsizvelgiama | kiekvieno praneSimo neryskiai
pateikta ar net uzslépta prasmg. Butent kokybinis turinio analizés metodas igalina tyréja
pakankamai rimtai jsigilinti { analizuojamus praneSimus ir nuspresti, pavyzdziui, koks vaidmuo gali
buti priskirtas straipsnio pagrindiniam veikéjui, nepriklausomai nuo to, kiek karty pasikartojo tam
tikras zodis ir fraze tekste.

Siame tyrime kokybinis turinio analizés metodas taikytas Zurnaly tekstams ir reklamoms,
siekiant nustatyti apraSyti ir palyginti vyraujancias ly¢iu ivaizdziy ir vaidmeny tendencijas.
Pagrindinis skirtumas tarp kiekybinés ir kokybinés turinio analizés metodu yra ju lankstumas [40].
Kiekybinis metodas yra beveik nelankstus, iSreikStas tikslia skaitmenine iSraiSka, o kokybinis yra
zymiai lankstesnis, to déka leidziama iSgauti reikSminga ir detalia informacija, giliau iSnagrinéti
tiriama reiSkini. Taip pat jis suteikia galimybg suvokti turinio latentines prasmes, bei rySius tarp
autoriaus ir teksto, teksto ir auditorijos, teksto ir tyr¢jo, kas praturtina analizg.

Vienas i§ pagrindiniy pasirinkto metodo trikumy yra tai, kad rezultatas priklauso nuo tyréjo
asmeninés nuomongs, pasaulézitiros, ideologiniy nuostaty ir patyrimo S$ioje srityje. Juk rezultatai —

tai tyréjo suvokimas ir interpretavimas, o tai itakoja analizés objektyvuma.

3.2 Tyrimo eiga

Pasirinktas tyrimo metodas leidZia tyréjui pasirinkti didelés apimties teksting informacija ir
pagal nubréztas kodavimo taisykles sistemingai nustatyti jos savybes. Analiz¢ atliekama nustatant
norimus tyrinéti komunikacijos sistemos vienetus. Siais vienetais gali biiti prane$§imy apimtys,
straipsniy temos, tam tikry ZodZiy pasikartojimas ir kiti. Musy atveju komunikacijos vienetai tai -
Zurnaly straipsniai ir reklamos, kurie sudaré du duomeny masyvus. Tyrimas koncentravosi {:

1. zurnaluose spausdinamy straipsniy kokybing turinio analizg,
2. zurnaluose spausdinamy reklamy kokybing turinio analizg.

Svarbiausias kriterijus turinio analizei — atrankos vienetai turi buti aiskiai iSskiriami ir kartotis
pakankamai daznai. Tyrimo duomeny atranka buvo atlieckama keliais etapais.

e Pirmas etapas. IS visos moterims skirty Zurnaly ir verslo Zurnaly aibés tyrimui pasirinkti
periodiniai zurnalai ,,Laima* ir ,, Krestyanka®, ,,Verslo klas¢ “ ir ,,Korolevskie vorota®. giq zurnaly
atranka pagrista keliais kriterijais: Zurnaly pobiidis, tematika, periodiSkumas, skaitomumas,
populiarumas. ,,Laima‘“ — populiariausias lietuviSkas zurnalas moterims, kuriame apzvelgiamos tiek
moterims tiek vyrams aktualios temos — sveikata ir grozis, namai ir Seima, darbas ir karjera, kultura
ir psichologija. ,,Krestyanka* — mégstamiausias ir turintis ilgiausia leidimo istorija rusiSkas Zurnalas
moterims, kuris itin populiarus Maskvos apskrityje, jo tematika panasi | zurnalo ,,Laima*“. ,,Verslo
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klasé* ir ,,Korolevskie vorota“ — populiartis verslo srities Zurnalai verslininkams ir verslininkéms,
kuriuose apzvelgiama Salies ir uzsienio ekonomika, naujausios technologijos, finansinés prognozés
ir pramong, taip pat dalis straipsniy yra buities ir §eimos tema. Sie Zurnalai leidziami karta { ménesi,
tyrimui atlikti buvo pasirinki visi paskutiniy penkeriy mety Siy Zurnaly numeriai. Taigi buvo
sudaryta 240 numeriy imtis (atrankos Zingsnis — kiekvienas numeris).

e Antras etapas. Zurnaly straipsniy atranka. Buvo pasirinkta netikimybiné tiksliné straipsniy
atranka. Sj pasirinkima lémé tai, kad $io tipo atranka leidZia i§rinkti ir nagrinéti analizei aktualius
straipsnius, ir tokiu budu iSeliminuojama galimybé nagrinéti netinkamus, darbui vertingos
informacijos neturinCius tekstus. Pasirinkus tikimybing atranka, pagal tam tikra désninguma, 1 imtj
galéty patekti neaktuallis straipsniai, pavyzdziui, apie naujyju technologiju vystyma. Kokybinés
zurnaluose spausdinamuy teksty turinio atrankos vienetu i$ turimo medziagos masyvo (visy
spausdinamy straipsniy) pasirinkti tekstai, kuriuose kalbama apie moteris ir vyrus bendrai, apie ju
verslo ir tarpusavio santykius, karjeros siekius, i§sakomas nuomones, vyrai ir moterys pasakoja apie
savo gyvenimiSkus pasiekimus, dalinasi patirtimi arba duoda interviu. Didesné dalis tekstinés
medziagos yra susijusi su daug gyvenime pasiekusiais {Zymiais Zmonémis, kurie dazniausiai atsako
1 zurnalisto uzduodamus klausimus, i$sako savo nuomong apie nagriné¢jama problema ir dalinasi
patirtimi moterims skirtuose Zurnaluose nemazai yra gyvenimiskuy istorijy, atviry pasakojimuy, o
verslo zurnaluose dominuoja teminiai straipsniai apie verslo pasaulio atstovus i$ Salies ir i§ uzsienio.

e Tretias etapas. Zurnaluose vaizduojamy reklamy atranka buvo vykdoma pagal tokj pat
modelj, kaip ir straipsniy atranka — netikimybiné tiksliné atranka. Darbe analizuojamos tos reklamos,
kuriose vaizduojami Zmonés: vyrai ir (ar) moterys, merginos, vaikinai, vaikai, pensinio amziaus
zmongs. Spausdintinés reklamos vaizdas, reklaminis tekstas ir bendras pateikimas savyje neSa
uzslépta informacija apie norimus visuomenei pateikti ly¢iy {vaizdZius.

o Ketvirtas etapas. Kokybinés turinio analizés metu, analizuojamy straipsniy ir reklamy
herojams priskiriami tam tikri jvaizdZiai ir vaidmenys vykdoma kodavimo procediira pagal

pasirinktus ly¢iy vaidmeny kodus straipsniuose ir ly¢iy ivaizdziy kodus reklamose:

Ly¢iu vaidmenys straipsniuose Ly¢iu jvaizdziai reklamose

1 kodas - Moters namy Seimininkés -motinos 9 kodas - Moters namy Seimininkés -

vaidmuo motinos jvaizdis

2 kodas - Vyro namy Seimininko-tévo 10 kodas - Vyro namy Seimininko-tévo
vaidmuo vaizdis

3 kodas - Moters suderinancios Seimg ir 11 kodas - Grazios, seksualios moters
karjera vaidmuo vaizdis

4 kodas - Vyro suderinancio Seima ir karjera 12 kodas — Seksualaus, stipraus, grazaus,
vaidmuo atletiSko vyro ivaizdis

5 kodas — Moteris-karjera vaidmuo 13 kodas - Moters verslininkés jvaizdis
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6 kodas — Vyras-karjera vaidmuo 14 kodas - Vyro verslininko jvaizdis

7 kodas - Moters vadovés vaidmuo

8 kodas — Vyro vadovo vaidmuo

Kaip matome, kodavimo sistema apémé svarbiausias motery ir vyry vaidmeny ir jvaizdziy
sferas: privati Seimyniné sfera, verslo-karjeros sfera ir nagriné¢jamas iy dvieju sfery suderinamumas.
Tikimasi, kad moterims skirtuose zurnaluose dominuos moteriski vaidmenys bei ivaizdziai
abiejuose sferose, taip pat bus nagrinéjama Siy sfery suderinamumo problematika. O verslo
zurnaluose pagrindinis démésis bus sutelktas | vyry verslininky bei vadovy vaidmenis ir jvaizdzius,

bet manoma, kad motery vaidmenys ir {vaizdziai irgi pasizymés dideliais dazniais.

3.2.1 Trumpi priskirty kody apibiidinimai

Visy pirma, buty tikslinga paminéti, kad nebiitinai visas straipsnis, bet ir straipsnyje iSskirtas
trumpas interviu, tam tikro Zmogaus pasisakymas yra laikomas atrankos vienetu, kuris leidzia
priskirti nagrinéjama straipsni prie tam tikro kodo. Kartais tame paciame straipsnyje gali pasitaikyti
keli kodai. PavyzdZziui, buvo pateikti keli straipsniai, kai vyras ir Zzmona pasakoja apie ju Seimos
versla. Kadangi Siame straipsnyje iSkeliama Seimyniniy ir darbiniy santykiy suderinamumo
problematika, bei dalinamasi verslo plétros strategija, tokie straipsniai buvo priskirti prie keliy kody.

1 kodas - Moters namy Seimininkés-motinos vaidmuo. DazZni straipsniai, kuriuose moterys
pasakoja apie santykius su vyru, vaikais, atvyrauja apie Seimos laisvalaiki, pomégius, arba dalinasi
tam tikry firminiy patiekaly receptais. Tokio pobuidZio straipsniai priskiriami prie pirmojo kodo.

2 kodas - Vyro namy Seimininko-tévo vaidmuo. Siam kodui tikslinga priskirti straipsnius,
kuriuose vyrai pasakoja apie Seimyninius santykius, vaidmenuy pasiskirstyma buityje, vaiky
aukl¢jima, Seimos keliones, pomégius.

3 kodas - Moters suderinanios $eima ir karjera vaidmuo. Si koda atitiko straipsniai apie
veiklias moteris, kurios pasakoja apie savo Seimyninius santykius, vaikus ir karjeros pasiekimus.
Kartais jos dalinasi patirtimi, kaip joms pavyksta darba derinti su Seima. IS straipsnio turinio galima
lengvai suprasti, kad Seima ir karjera — dvi suderinamos sritys.

4 kodas - Vyro suderinancio Seimga ir karjera vaidmuo. Prie Sito kodo tikslinga priskirti
straipsnius apie vyrus, kurie profesingje srityje pasieke gerus rezultatus, o namuose jie geri
Seimininkai ir téciai.

5 kodas — Moteris-karjera vaidmuo. Sj koda atitiko straipsniai, kuriuose pasakojama apie
moteris, kaip apie tam tikros profesijos atstoves: vadybininkés, dailininkés, kosmetologes, medikes,
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pardavéjos ir t.t. Sios moterys néra nei vadovés, nei verslininkés, bet jos yra tam tikros srities
specialistés arba paprastos darbuotojos.

6 kodas — Vyras-karjera vaidmuo. Siam vaidmeniui buvo priskiriami tokie straipsniai,
kuriuose pasakojama apie vyrus, kaip apie tam tikros profesijos atstovus, specialistus: medikai,
vadybininkai, menininkai, biologai, fizikai ir t.t. Sie vyrai néra nei vadovai, nei verslininkai, bet jie
yra tam tikros srities specialistai arba paprasti darbuotojai.

7 kodas - Moters vadoveés vaidmuo. Pagrindinis bruozas $io vaidmens yra tai, kad moteris
uzima vadovaujancias pozicijas. Ji gali biti ymonés vadové, turinti savo arba dalinai savo versla,
verslininké, direktoré, padalinio vadove, projektu vadové ir t.t. Tokios moterys mielai pasakoja apie
savo karjeros pasiekimus, apie pirmus zingsnius versle, dalinasi patyrimais ir negaili naudingy
patarimy.

8 kodas — Vyro vadovo vaidmuo. Siam vaidmeniui priskiriami straipsniai, kuriuose vyras
uzima vadovaujancias pareigas. Tai gali biiti imonés vadovas, verslininkas, direktorius, padalinio
vadovas, projekty vadovas ir t.t.

9 kodas - Moters namy $eimininkés-motinos jvaizdis. Si ivaizdj atitiko reklamos, kuriose
moteris vaizduojama arba su vaiku, arba namy aplinkoje. DaZniausiai ji laiko vaika ant ranku, arba
biina apkabinus. Moteris blina apsirengusi patogiais drabuZziais, grazi ir laiminga. Jos Zvilgsnis
kupinas meilés. Toks moters jvaizdis naudojamas reklamuojant vaikiskas prekes, vitaminus, maista,
namy apyvokos prekes, buiting technika. Prie $io kodo buvo priskirtos ir reklamos, kuriose
vaizduojama Seima, t.y. vyras, moteris ir vaikai.

10 kodas - Vyro namy Seimininko-tévo jvaizdis. Vyrisky prekiy reklamoje daZniausiai
pagrindinis personazas biina vyras, bet ne visada. Vyras vaizduojamas buityje, sode, lauke
apsirenggs laisvo stiliaus drabuZiais, biina vienas arba kartu su vaiku. Vyro {vaizdis pasiZymi
stiprybe, tvirtumu ir rimtumu. Toks jvaizdis naudojamas alkoholio, buitinés technikos, Seimos
automobiliy, vyrisku kasdieniy drabuziy, avalynés ir vaisty reklamose. Prie §io kodo buvo priskirtos
ir reklamos, kuriose vaizduojama Seima, t.y. vyras, moteris ir vaikai.

11 kodas - Grazios, seksualios moters ivaizdis. Reklamoje moteris dazniausiai vaizduojama
visu tigiu, kad pabrézty viso kiino grozi, tobula figiira. Zvilgsnis nukreiptas i toli, paslaptingas,
apranga dazniausiai seksuali, viliojanti. Si moteris sudaro grazios, geidulingos, bet pasitikingios
savimi moters ispidi. Pagrindinis akcentas — kiino ir veido groZis, nes skaitytojas pirmiausia
atkreipia démesj 1 grazia moteri (kuri yra kaip dekoracija — puoSmena), o jau po to i reklamuojama
preke. Toks moters ivaizdis puikiai tinka reklamuoti kiino prieziiiros priemones, drabuzius, avalyng,
kvepalus, namy apyvokos prekes ir vyrams skirtas prekes.

12 kodas — Seksualaus, stipraus, atletiSko vyro ivaizdis. Reklamoje vyras dazniausiai

vaizduojamas visu Gigiu, kad pabrézty jo atletiska figiira. Zvilgsnis paslaptingas, arba arSus, rimtas.
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Apranga arba sportiné, arba laisvo stiliaus. Sis vyras sudaro seksualaus, stipraus vyro,
simbolizuojancio jéga ir tvirtuma jvaizdi .

13 kodas - Moters verslininkés ivaizdis. Reklamoje vaizduojama moteris biina apsirengusi
dalykiskai ar konservatyviai. Veido bruozai griezti, tiesus pasitikintis savimi zvilgsnis. Dazniausiai
reklamuoja verslo drabuzius, avalyng, prabangius kvepalus ir papuoSalus ir t.t.

14 kodas - Vyro verslininko ivaizdis. Reklamose vaizduojamas vyras pasitikin¢iu savimi ir
ramiu zvilgsniu. Dazniausia vilki kostiumu ar biina dalykiskai apsirenges. Reklamuoja tik vyrams

skirtas prabangos prekes, pavyzdziui, kostiumus, laikrodzius, verslo klasés automobilius ir t.t.
3.2.2 Analizuojamos Zurnaly rubrikos

Kadangi ly¢iy vaidmeny tyrimui atlikti buvo nagrinéjami straipsniai, kuriuose pasakojama
apie vyry ir(ar) motery asmeninius gyvenimus, Seima, tarpusavio santykius, profesinius pasiekimus,
darba, pomégius, ir dazniausiai pateikiami interviu, kuriuose ir aptariamos auksSciau iSvardintos
temos, tai leido analizei pasirinkti tik tam tikras kiekvieno Zurnalo rubrikas. Vertingi straipsniai apie
Siuolaikinius zmones, o ne apie istorinius faktus, elektronikos pasaulio pasiekimus ar dieninio
kremo poveiki.

Buvo analizuojamos tokios rubrikos:

e Rubrikos Zurnale ,,Laima* — Veidai, Gyvenimo skonis, Namai ir laisvalaikis (skiltis ,,Elitas
su Slepetémis*), Mada (skiltis ,,Atradimai*), Grozis ir sveikata;

e Rubrikos zurnale ,Krestyanka“ — Seimyninis gyvenimas, Stambiu planu, Stilius ir
garderobas, Psichologija, Namy $eimininké; '

e Rubrikos zurnale ,,Verslo klas¢* — Visuomen¢, Kelionés, Profesionalai, Asmenybe¢, Sveikata;

e Rubrikos zurnale ,,Korolevskie vorota® — Stambus planas, Verslas, Gyvenimo btidas. 2

PraneSimai sudaré¢ astuonis duomeny masyvus: straipsniai ir reklama 1§ Zurnaly ,,Laima®,
,Krestyanka®, ,,Verslo klas¢* ir ,,Korolevskie vorota®. D¢l to, kad Zurnalai yra nevienodos apimties
ir tam, kad suvienodinti gautus duomenis, tyrime buvo naudojama straipsniy ir reklamy skaiciaus
procentin¢ isSraiSka. Prieduose Nr. 1 ir Nr.2 pateikiami tyrimo rezultatai, kiekvieno Zurnalo,
kiekvieno numerio vaidmeny ir straipsniy skai¢iai. Tam, kad bty lengviau analizuoti gautus
duomenis, jie buvo suvidurkinti ir i§vestos procentinés iSraiSkos. Susisteminti tyrimo rezultatai,
pateikti prieduose Nr.3 ir Nr.4, vaizduoja kiekvieny mety vidurkiy skaiius ir ju procentines

iSraiskas.

"rus. ,,Kpecrosinka” - Cemeiinast sxu3Hb, KpymubiM mranoM, Ctimb i rapaupo6, cuxomorns, Xo3sromka.

liet. , Krestyanka” — Seimyninis gyvenimas, Stambiu planu, Stilius ir garderobas, Psichologija, Seimininké
? tus. ,,Koposesckue Bopota” - KpymHsiii man, Busaec, O6pas Ku3HH.
liet. ,,Korolevskie vorota” — Stambus planas, Verslas, Gyvenimo budas.
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3.3 Tyrimo duomeny analiz¢ ir rezultaty apibendrinimas

Siekiant iStirti nagrin¢jamuose zurnaluose pateikiamus straipsnius ir reklamas, buvo atlikta
kodavimo procediira, tekstiniai ir reklaminiai praneSimai buvo klasifikuoti ir sugrupuoti pagal
keturiolika kodu, apraSyty 3.2.1 skyriuje. Apacioje pateiktose diagramose X asSyje atidétas periodas
ketvir¢iais, o Y aSyje — procentiné¢ kody israiska. Analizuojant duomenis buvo vadovautasi
kiekvieno Zurnalo sumine penkiy mety vidurkio procentine israiska.

1  diagramoje = matome pirmojo kodo ,moters namy  Seimininkés-motinos
vaidmuo *“ pasiskirstyma nagrinéjamuose zZurnaluose.

1. diagrama. Pirmojo kodo ,,moters namy Seimininkés-motinos vaidmuo“ pasiskirstymas
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IS diagramos pastebime, kad moters namy Seimininkés-motinos vaidmuo Zurnaluose
pasiskirstes netolygiai ir sudaro labai nedidelg dali visy vaidmeny nagrin¢jamuose straipsniuose.
Akivaizdziai i8siskiria Zurnalas ,,Krestyanka® — moters namy Seimininkés-motinos vaidmuo biitent
Siame Zurnale yra dominuojantis ir sudaro 11.66% (2005-2009 mety vidurkio procentiné iSraiska).
Sis skai¢ius, palyginus su lietuvisku moterims skirtu Zzurnalu ,,Laima®, kuriame 2005-2009 mety
vidurkio procentiné iSraiSka yra 4.11%, yra beveik tris kartus didesnis. Pasiskirstymas verslo
Zurnaluose yra panasus ir §io vaidmens procentin¢ iSraiSka Zurnale ,,Verslo klasé* sudaro 1.94% per

visus penkis nagrin¢jamus metus, o Zurnale ,,Korolevskie vorota® — 2.23%.
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2 diagramoje matome antrojo kodo ,,vyro namy Seimininko-tévo vaidmuo“ pasiskirstyma
nagrin¢jamuose Zurnaluose.

2 diagrama. Antrojo kodo ,,vyro namy Seimininko-tévo vaidmuo *“ pasiskirstymas
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Vyro namy Seimininko-tévo vaidmens vaizdavimas tiek moterims skirtuose Zurnaluose, tiek
verslo zurnaluose yra nerySkus ir sudaro, kaip matome lentelé¢je Nr.1, apie 2% visy vaidmenuy

(2005-2009 mety vidurkio procentiné iSraiska).

3 diagramoje matome treCiojo kodo , moters suderinancios Seimq ir karjerq
vaidmuo “ pasiskirstyma nagrin¢jamuose Zurnaluose.
3  diagrama. TreCiojo kodo ,moters suderinancios Seimq ir  karjerq

vaidmuo* pasiskirstymas
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IS diagramos matome, kad moters suderinancios Seima ir karjera vaidmuo yra daznas
moterims skirtuose Zurnaluose, vaizdavimas yra apytiksliai vienodas Zurnaluose ,,Laima‘“ ir
»Krestyanka® ir sudaro atitinkamai 15.56% ir 13,86 % (2005-2009 mety vidurkio procentiné
i1Sraiska. Pasiskirstymas verslo zurnaluose yra kelis kartus mazesnis ir $io vaidmens procentiné
iSraiSka Zurnale ,,Verslo klas¢* sudaro vos 1.94% per penkis nagrin¢jamus metus, o Zurnale
»Korolevskie vorota® — 4.84%. Kaip matome, zurnale ,,Korolevskie vorota® yra dvigubai daugiau

straipsniy, kuriuose moterys suderina seima ir karjera.

4 diagramoje matome ketvirtojo kodo ,,vyro suderinancio Seimq ir karjerq
vaidmuo *“ pasiskirstyma nagrinéjamuose zZurnaluose.
4 diagrama. Ketvirtojo kodo ,,vyro suderinancio Seimq ir karjerq vaidmuo“ pasiskirstymas
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Akivaizdus vyro suderinancio Seima ir karjera vaidmens dominavimas yra pastebimas Zurnale
,Laima“ ir sudaro 11.09 % (2005-2009 mety vidurkio procentiné israiska). Sis skai¢ius palyginus
su rusiSku moterims skirtu Zurnalu ,,Krestyanka* (3.93%) yra apytiksliai tris kartus didesnis.
Pasiskirstymas verslo Zurnale ,,Verslo klas¢* nesiekia vieno procento ir sudaro vos 0.73% per
penkis nagrin¢jamus metus, o zurnale ,,Korolevskie vorota“ — 3.57%. Kaip matome, zurnale
,Korolevskie vorota® yra apytiksliai SeSis kartus daugiau straipsniy, kuriuose vyrai suderina Seima

ir karjera.
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5 diagramoje matome penktojo kodo , moteris-karjera vaidmuo® pasiskirstyma
nagrin¢jamuose Zurnaluose.

5 diagrama. Penktojo kodo ,,moteris-karjera vaidmuo“ pasiskirstymas
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IS diagramos pastebime, moteris-karjera vaidmuo sudaro apytiksliai penktadalj visy vaidmeny,
dazniausiai, net 27.19%, jis vaizduojamas Zurnale ,Laima“. Moterims skirtame Zurnale
»Krestyanka® ir verslo zurnale ,,Verslo klasé¢* §is vaidmuo pasitaiko vienodu daznumu, atitinkamai
18.24 % ir 18.77 %. Zurnale ,Korolevskie vorota“ moteris-karjera vaizduojamas réciausiai ir
sudaro 12.81%.

6 diagramoje matome SeStojo kodo ,,vyras-karjera vaidmuo “ pasiskirstyma nagrinéjamuose
Zurnaluose.

6 diagrama. Sestojo kodo ,,vyras-karjera vaidmuo* pasiskirstymas
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Kaip matome, vyras-karjera vaidmuo sudaro apytiksliai ketvirtadal; visy vaidmeny,
dazniausiai, net 30.39%, jis vaizduojamas lietuviskame verslo Zurnale ,,Verslo klas¢“. Moterims
skirtuose zurnaluose ,,Laima‘“ ir ,,Krestyanka“ bei verslo zurnale ,,Korolevskie vorota“ §is vaidmuo

pasitaiko pana$iu daznumu, atitinkamai 18.87%, 20.79 ir 17.53%.

7 diagramoje matome septintojo kodo ,,moters vadovés vaidmuo“ pasiskirstyma
nagrin¢jamuose Zurnaluose.
7 diagrama. Septintojo kodo ,,moters vadovés vaidmuo“ pasiskirstymas
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Straipsniai, kuriuose moterys uzima vadovaujanc¢ias pozicijas, nagrinéjamuose Zurnaluose
pasirodé vienodu daznumu ir skiriasi tik keliais procentais: dominuojancia pozicija uzéme verslo
zurnalai ,,Verslo klasé™ ir ,, Korolevskie vorota* atitinkamai 15.13% ir 15.11%. 2005-2009 mety
straipsniy ~ vidurkio  procentiné¢ iSraiSka moterims skirtuose Zurnaluose ,Laima“ ir
»~Krestynaka® sudaro atitinkamai 13,42% ir 11.66%. Palyginus su moteris-karjera vaidmeniu,
moteris vadoves vaidmuo pasitaiko apie pusantro karto reciau. Vis délto paprasty tam tikros srities
atstoviy ir tam tikros profesijos specialis¢iy tiek moterims skirtuose Zurnaluose, tiek verslo

zurnaluose vaizduojama daugiau, negu motery uzimanciy vadovaujancias pozicijas.
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8 diagramoje matome aStuntojo kodo ,,vyro vadovo vaidmuo “ pasiskirstyma nagrin€¢jamuose
zurnaluose.
8 diagrama. Astuntojo kodo ,,vyro vadovo vaidmuo* pasiskirstymas

60.00

50.00 -

40.00 +—

B Krestyanka
@Laima

l| |©@Versio klase

O Korolevskije vorota

30.00 +—|

20.00 1| | | | HTH
10.00 HH !
0.00 LT

Akivaizdus vyro vadovo vaidmens dominavimas yra pastebimas verslo Zurnale ,,Korolevskie

Procentiné iSraiSka

Periodas

vorota“ ir sudaro 42.70 % (2005-2009 mety vidurkio procentiné iSraiska). Tai yra beveik pusé visy
$io zurnalo vaidmenu. Sis skai¢ius palyginus su lietuvisku verslo Zurnalu ,,Verslo klasé* (29.78%)
yra apytiksliai pusantro karto didesnis. Pasiskirstymas moterims skirtame Zurnale
»Laima® pasizyméjo maziausiu daznumu ir sudaro vos 7.96% per penkis nagrin¢jamus metus, o
zurnale ,,Krestyanka® §is vaidmuo yra pakankamai daznas — 17.90%. Kaip matome, rusiSkame
zurnale ,,Krestyanka“ yra daugiau negu dvigubai straipsniy, kuriuose vyrai uzima vadovaujancias

pozicijas palyginus su lietuviSku moterims skirtu Zurnalu ,,Laima*.

1 lentelé. Lyc¢iy vaidmeny vidurkis per penkis metus ir jy procenting iSraiska Zurnaly ,,Laima®,

»Krestyanka“, Verslo klasé¢* ir ,,Korolevskie vorota“straipsniuose

Moters Vyro Moters Vyro Vyro Bendras
namuy namuy suderinan | suderinan | Moteris | Vyras- | Moters | vadovo | vaidme
Seimininés | Seiminink | Cios Seima | Cio Seima | -karjera | karjera | vadovés | vaidmu ny
- motinos 0 - tévo ir karjera | irkarjera | vaidmu | vaidmu | vaidmu 0 skaicius
vaidmuo vaidmuo vaidmuo vaidmuo 0 o 0
,,Laima“ 2005-
5009 vidurkis 9,2 4 34,8 24,8 60,8 422 30 17,8 223.6
Pjgf;gg‘e 4,11% 1,79% 15,56% | 11,09% | 27,19% | 18.87% | 13,42% | 7.96% | 100%
,.Krestyanka“
2005-2009 20,2 3.4 24 6,8 31,6 36 20,2 31 173,2
vidurkis
Pj;’f;gﬁ;‘e 11,66% 1,96% 13,86% 3,93% | 18,24% | 20,79% | 11,66% | 17,90% | 100%
,Verslo klasé*
2005-2009 3,2 2,2 3,2 1,2 31 50,2 25 49,2 165,2
vidurkis
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Procentiné

N 1,94% 1,33% 1,94% 0,73% 18,77% | 30,39% | 15,13% | 29,78% 100%
iSraiska

,,Korolevskie
vorota““ 2005- 7 3,8 15,2 11,2 40,2 55 47,4 134 313,8
2009 vidurkis

Procentiné

N 2,23% 1,21% 4,84% 3,57% 12,81% | 17,53% | 15,11% | 42,70% 100%
iSraiska

9 diagramoje matome devintojo kodo ,,moters namy  Seimininkés-motinos
ivaizdis “ pasiskirstyma nagrin¢jamuose Zurnaluose.

9 diagrama. Devintojo kodo ,,moters namy Seimininkés -motinos jvaizdis“ pasiskirstymas
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Akivaizdziai matome, kad moters namy Seimininkés-motinos ivaizdis pasiskirstes labai
chaotiSkai ir, panaSiai kaip ir moters namy Seimininkés-motinos vaidmuo, dominuoja Zurnale
,»Krestyanka®“ — 18.76%. Antroje vietoje yra Zurnalai ,,Laima* ir ,,Korolevskie vorota®, kuriy
suminis penkiy mety vidurkis atitinkamai toks: 7.87% ir 7.85%. Reciausiai Sis ivaizdis
vaizduojamas zurnalo ,,Verslo klasé* reklamose — vos 3.48%. Idomu pastebéti, kad rusiSkuose
zurnaluose tiek moterims skirtuose, tiek verslo moters namy Seimininkés-motinos ivaizdis yra

daugiau negu dvigubai daznesnis nei atitinkamuose lietuvisSkuose Zurnaluose.
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10 diagramoje matome deSimtojo kodo ,,vyro namy Seimininko-tévo jvaizdis“ pasiskirstyma
nagrin¢jamuose Zurnaluose.
10 diagrama. Desimtojo kodo ,,vyro namy Seimininko-tévo jvaizdis“ pasiskirstymas
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15.00
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DOKorolevskije vorota
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Vyro namy Seimininko-tévo vaidmens vaizdavimas tiek moterims skirtuose zZurnaluose, tiek
verslo Zurnaluose yra nerySkus ir sudaro moterims skirtuose Zurnaluose ,Laima“ ir
Krestyanka“ atitinkamai 2.34% ir 4.75 % - rusiSkas Zurnalas , Krestyanka” vél gi beveik dvigubai
pirmauja namy Seimininky {vaizdziy vaizdavime. Verslo Zurnaluose vyras namy Seimininkas tévas
vaizduojamas vienodu daznumu: Zurnale ,,Verslo klasé* — 5.65% ir “Korolevskie vorota” — 7.04% -
tai yra zymiai aukStesni rodikliai nei moterims skirtuose Zurnaluose. Bet jdomu pastebéti, kad
zurnale ,,Verslo klasé¢” vyry namy Seimininky-tévy yra dvigubai daugiau vaizduojama reklamose,

negu tame paciame verslo Zurnale vaizduojama motery namy Seimininkiy-motiny.
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11  diagramoje = matome  vienuoliktojo kodo , grazios, seksualios  moters
ivaizdis “ pasiskirstyma nagrin¢jamuose Zurnaluose.

11 diagrama. Vienuoliktojo kodo ,,graZios, seksualios moters jvaizdis“ pasiskirstymas
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Seksuali moteris reklamose uzima didziausia dalj visy reklamy. Lyderis pagal Sio ivaizdzio
reklamy skai¢iy — Zurnalas ,,.Laima“ — 65.54%, nuo jo dvideSimt procenty atsilieka Zurnalas
“Krestyanka” (45.61%). Verslo Zurnaluose $is moters ivaizdis apytiksliai dvigubai reciau pasirodo
reklamose ir sudaro zurnale ,,Verslo klasé™ — 26.13%, o zurnale “Korolevskie vorota” — 30.72%.
Taigi, tas stereotipas apie grazias, seksualias, gundancias moteris vis dar egzistuoja, manoma, kad
bitent tokios moters ivaizdis atkreips skaitytoju démesi, ypa¢ vyry démesi, kurie vis dar uZima

didele dalj tieck moterims skirtuose zurnaluose tiek verslo zurnaluose.
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12 diagramoje matome dvyliktojo kodo , seksualaus, stipraus,, atletiSko vyro
ivaizdis “ pasiskirstyma nagrin¢jamuose Zurnaluose.

12 diagrama. Dvyliktojo kodo ,,seksualaus, stipraus, atletisko vyro jvaizdis“ pasiskirstymas
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IS diagramos matome, kad verslo zurnaluose ,,Verslo klasé®“ (20.65%) ir ,,Korolevskie
vorota“ (21.65%) seksualaus, stipraus, atletiSko vyro ivaizdis yra dvigubai daznesnis nei moterims
skirtuose zurnaluose ,,Laima‘“ (12.08%) ir ,,Krestyanka” (8.31%) ir sudaro apie ketvirtadali visy
verslo zurnaluose pateikiamy reklamy. Palyginus su seksualios moters ivaizdziu pastebésime, kad
seksualios, grazios moters ivaizdis yra daznesnis (ypatingai moterims skirtuose zurnaluose), nei
seksualaus, stipraus, atletiSko vyro ivaizdis nagrinéjamuose Zurnaluose.

13 diagramoje matome tryliktojo kodo ,moters verslininkés jvaizdis® pasiskirstyma
nagriné¢jamuose Zurnaluose.

13 diagrama. Tryliktojo kodo ,,moters verslininkés jvaizdis“ pasiskirstymas
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IS diagramos matome, kad moters verslininkés {vaizdis zurnaluose pasiskirstes netolygiai ir
sudaro nedidele dali visy ivaizdziy nagrin¢jamose reklamose. Moters verslininkés jvaizdis yra
dominuojantis rusiSkame moterims skirtame Zzurnale ,,Krestyanka® (17.10%), o lietuviskame
»Laima® $is {vaizdis yra 2.7 karty retesnis ir sudaro tik 6.18%. Pana$i situacija yra verslo
zurnaluose, tik Cia moters verslininkés jvaizdis dominuoja lietuviskame verslo Zurnale ,,Verslo

klasé* (12.39%), o rusiSkame zurnale ,,Korolevskie vorota® jis sudaro 5.82%.

14 diagramoje matome keturioliktojo kodo ,,vyro verslininko jvaizdis* pasiskirstyma
nagrin€¢jamuose Zurnaluose.

14 diagrama. Keturioliktojo kodo ,,vyro verslininko jvaizdis“ pasiskirstymas
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Matome, kad moterims skirtuose zurnaluose vyro verslininko ivaizdis yra apytiksliai SeSis
kartus retesnis nei verslo Zurnaluose. Sis jvaizdis sudaro didele dalj visos reklamos verslo
zurnaluose:,,Verslo klasé“ — 33.70%, ,,Korolevskie vorota“ — 26.93%; ir labai nedidele dalj

reklamos moterims skirtuose Zurnaluose: ,,Laimoje* — 5.99%, “Krestyankoje” — 5.46%.
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2 lentelé. Lyc¢iy ivaizdziy vidurkis per penkis metus ir juy procentin¢ iSraiSka Zurnaly ,,Laima®,

»Krestyanka®, Verslo klasé* ir ,,Korolevskie vorota“ reklamose.

Moters Vyro Seksualios Sekgualaus, Vyro Bendras
namy namy .. stipraus, Moters e .
e e , grazios . . .. | verslinin ivaizdziy
Seimininés | Seiminin atletisko verslininké
. moters . ko reklamose
- mamos ko - tévo oo Vyro s lvaizdis Lo oo
. . ivaizdis A ivaizdis skaicius
ivaizdis ivaizdis ivaizdis
,,Laima*“ 2005-
2009 vidurkis 16,8 5 140 25,8 13,2 12,8 213,6
Procentiné 7.87% 234% | 6554% | 12,08% 6,18% 5,99% 100%
iSraiSka
»Krestyanka“
2005-2009 15,8 4 38,4 7 14,4 4,6 84,2
vidurkis
Procentiné 18,76% 475% | 45,61% 8,31% 17,10% 5,46% 100%
iSraiSka
,,Verslo klasé*
2005-2009 3,2 5,2 22,2 19 11,4 31 92
vidurkis
Procenting 3,48% 565% | 24,13% 20,65% 12,39% | 33,70% 100%
iSraiska
,,Korolevskie
vorota“ 2005- 11,6 10,4 45,4 32 8,6 39,8 147,8
2009 vidurkis
Procentine 7,85% 7,04% | 30,72% 21,65% 5,82% 26,93% 100%
iSraiska

Nagrin¢jamy vaidmeny ir {vaizdziy pasiskirstymo penkiy mety vidurkio procenting iSraiSka

kiekvienam i§ tiriamyju zurnaly matome sektoriy diagramose.

15 diagrama. Zurnalo ,.Laima“ penkiy mety suminis procentinis vidurkio pasiskirstymas

pagal nagrin¢jamus vaidmenis ir {vaizdZius

Vaidmenys Zurnale "Laima"

8% 4% 2%,

12%

|vaizdziai zurnale "Laima"

6%
6%

80/0

1%

26%

2%

66%

@ Moters namy Seimininés - motinos vaidmuo

B Vyro namy Seimininko - tévo vaidmuo
OMoters suderinancios Seima ir karjerg vaidmuo
OVyro suderinancio Seima ir karjerg vaidmuo

B Moteris-karjera vaidmuo

O Vyras-karjera vaidmuo

B Moters vadovés vaidmuo

O Moters namy Seimininés - mamos jvaizdis

B Vyro namy Seimininko - tévo jvaizdis
O Seksualios, grazios moters jvaizdis

O Seksualaus, stipraus, atletiSko vyro jvaizdis
B Moters verslininkés jvaizdis
O Vyro verslininko jvaizdis

OVyro vadovo vaidmuo
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IS zurnalo ,,Laimos® sektoriy diagramos pastebime vaidmeny bei ivaizdziy pasiskirstyma
2005-2009 mety eigoje. Siame Zurnale dominuoja moteris-karjera vaidmuo (26%) bei vyras-karjera
vaidmuo (20%), reciausiai pasitaiko vyro namy Seimininko vaidmuo (2%). Kaip matome i§
diagramos vaidmenys labai stipriai nesiskiria vienas nuo kito. Taciau jvaizdziai zurnale
»Laima“ pasiskirstg labai netolygiai. ISskirtinis démesys yra skiriamas seksualios, grazios moters

ivaizdziui (66 %), reCiausiai pasitaikantis, vélgi, vyro namy Seimininko — tévo ivaizdis (2%).

16 diagrama. Zurnalo ,,Krestyanka* penkiy mety suminis procentinis vidurkio pasiskirstymas

pagal nagrin¢jamus vaidmenis ir ivaizdZzius

Vaidmenys zurnale "Krestyanka" |lvaizdziai zurnale "Krestyanka"

5%

19%

14%
5%

12%

9%
4%

O Moters namy Seimininés - motinos vaidmuo o

PR . ) 45%
B Vyro namy Seimininko - tévo vaidmuo & Mot — Vaizdi
O Moters suderinancios Seima ir karjerg vaidmuo oters nam}{ §e|_m|n|nes i mgmqs l\_’a'z s
O Vyro suderinangio $eima ir karjerg vaidmuo B Vyro namy $eimininko - tévo {vaizdis
B Moteris-karjera vaidmuo O Seksualios, grazios moters jvaizdis
O Vyras-karjera vaidmuo O Seksualaus, stipraus, atletiSko vyro jvaizdis
B Moters vadovés vaidmuo B Moters verslininkés jvaizdis
O Vyro vadovo vaidmuo O Vyro verslininko jvaizdis

Zurnale “Krestyanka” pastebime tolygy vaidmeny pasiskirstyma. SeSiy vaidmeny
pasiskirstymas yra labai artimas vienas kitam, nuo vyras-karjera vaidmuo 20% iki moters vadoveés
vaidmens — 12%. Taciau yra du vaidmenys, kurie uzima labai menka dali visu vaidmeny, tai yra
vyro stdrinancio Seima ir karjera vaidmuo 4%, bei vyro namy Seimininko — tévo vaidmuo 2%.
Ivaizdziuose, kaip ir Zurnale ,,Laima‘ labai stipriai i$siskyrgs seksualios, grazios moters {vaizdis
45%, dar nemaza dali uzZzima moters namy Seimininkés — mamos jvaizdis 19% bei moters
verslininkés {vaizdis 17%. Maziausiai Siame zurnale yra vyro verslininko {vaizdzio 5% ir vyro
namy Seimininko — tévo jvaizdzio 5%.
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17 diagrama. Zurnalo ,Verslo klas¢“ penkiy mety suminis procentinis vidurkio

pasiskirstymas pagal nagriné¢jamus vaidmenis ir ivaizdzius

Vaidmenys Zurnale "Verslo klasé" |vaizdziai zurnale "Verslo klasé"

3%

26%

O Moters namy Seimininés - motinos vaidmuo 20%

@ Vyro namy Seimininko - tévo vaidmuo S— o
O Moters suderinangios $eima ir karjera vaidmuo O Moters namy Seimininés - mamos jvaizdis
O Vyro suderinangio $eima ir karjera vaidmuo @ Vyro namy Seimininko - tévo jvaizdis

B Moteris-karjera vaidmuo O Seksualios, grazios moters jvaizdis

O Vyras-karjera vaidmuo O Seksualaus, stipraus, atletiSko vyro jvaizdis
@ Moters vadoveés vaidmuo B Moters verslininkés jvaizdis

O Vyro vadovo vaidmuo @ Vyro verslininko jvaizdis

Zurnalas ,,Verslo klas¢“ yra skirtas verslininkams, vadovams. I§ diagramos pastebime, kad
bitent Sie vaidmenys ir uzima didziausia dalii — vyro vadovo vaidmuo 30%, vyras-karjera vaidmuo
30%, moters karjera vaidmuo 19% ir moters vadovés vaidmuo 15%. Kiti vaidmenys uZima labi
maza dali, o maziausias démesys skiriamas vyrui, suderinaniam Seima ir karjera tik 1%.
IvaizdZiuose stipriai iSsiskiria vyro verslininko jvaizdis 33%, bei yra daug démesio skiriama
seksualios, grazios moters ivaizdziui 26%, bei seksualaus, stipraus, atletiSko vyro ivaizdziui 20%.

Maziausia dalj uzima moters namy Seimininkés — mamos jvaizdis 13%.
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18 diagrama. Zurnalo ,,Korolevskie vorota®“ penkiy mety suminis procentinis vidurkio

pasiskirstymas pagal nagrin¢jamus vaidmenis ir {vaizdzius

Vaidmenys zurnale "Korolevskie vorota" |lvaizdziai zurnale "Korolevskie vorota"

8%

43%

31%

_ e et 5 21%
oters namy seiminines - motinos vaidmuo O Moters namy Seimininés - mamos jvaizdis
B Vyro namy Seimininko - tévo vaidmuo

O Moters suderinangios Seima ir karjerg vaidmuo B Vyro namy Seimininko - tévo jvaizdis
O Vyro suderinancio Seima ir karjerg vaidmuo O Seksualios, grazios moters jvaizdis
B Moteris-karjera vaidmuo O Seksualaus, stipraus, atletiko vyro jvaizdis

OVyras-karjera vaidmuo S
=] M)gters vajdovés vaidmuo B Moters verslininkés jvaizdis

OVyro vadovo vaidmuo O Vyro verslininko jvaizdis

Zurnale ,,Korolevskie vorota labai stipriai i8siskiria, ir bene pusg visy vaidmeny sudaro vyro
vadovo vaidmuo 43%. Galima i$skirti tokius vaidmenis: vyras — karjera vaidmuo 17%, moters
vadoves vaidmuo 15% ir moteris — karjera vaidmuo 13%. Visi kiti vaidmenys sudaro labai maza
dalj. Reciausiai sutinkamas vyro namy Seimininko — tévo vaidmuo 1%. Tarp ivaizdziy Siame
zurnale didele dali uzima seksualios, grazios moters ivaizdis 31%, vyro verslininko jvaizdis 27%,
bei seksualaus, stipraus, atletiSko vyro jvaizdis 21%. Kiti jvaizdZiai pasiskirstg tolygiai 6-8%.

Maziausia dalis tenka moters verslininkés jvaizdziui — 6%.

3.4 Tyrimo iSvados
. Tyrimo hipoteze pasitvirtino i§ dalies. IS tikryjy, kaip parodé tyrimo rezultatai, ly¢iy vaidmeny
bei jvaizdziy vaizdavimas yra nevienodas skirtingy tipy Zurnaluose. Zurnaluose ,,Laima“ ir
»Krestyanka® dominuoja moters namy Seimininkeés ir motinos, bei moters suderinancios Seima
ir karjera vaidmenys. Taciau Zurnale ,,Krestyanka“ prie§ moteris karjera vaidmeni dominuoja
vyras-karjera ir vyras vadovas vaidmenys. Teiginys, kad moterims skirtuose Zurnaluose
dominuoja motery ivaizdziai pasivirtino pilnai. Verslo zurnaluose , Verslo klas¢* ir

,Korolevskie vorota® pagrindinis démésis yra sutelktas 1 vyru verslininky bei vadovy
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vaidmenis karjeros srityje. Namuy-Seimos srityje verslo Zurnaluose dominuoja moterys. Verslo
zurnaly reklamose seksualios, grazios moterys vaizduojamos dazniau nei seksualis, atletiski
vyrai.

Analizuojant zurnalo ,,Krestyanka“ straipsnius, buvo pastebéta, kad tuo atveju, kai straipsnyje
pasakojama apie vyra verslininka, tai dazniausiai klausimai uzduodami jam yra vienaip ar
kitaip susij¢ su verslu, su jo darbine patirtimi ir pasiekimais. Taciau, kai panaSia tema
diskutuojama su moterimi, tai prie visy verslo klausimy, biitinai bus vienas kitas klausimas
apie tai, kaip jai pavyksta derinti profesing veikla su Seima ir ar tai netrukdo vienas kitam.
Atrodo, kad visai logiska bty tokius pat klausimus uzduoti ir vyrui ir tokiu budu nepabrézti ir
nedidinti ly¢iy diferenciacijos.

Kai straipsniuose pasakojama apie tam tikras grozio priemones, procediiras, naujoves,
juntamas moteriSkas Sesélis, lygtais tik moterims reikia biiti graZiomis, riipintis savo iSvaizda,
tobulomis kiino formomis. Vis dar juntamas stereotipas, kad moteris — vyro papuosalas, ji
grazi, seksuali, gundamai zavi, o vyras — protingas, stiprus ir finansiskai iSlaikantis Seima.

Kai Zzurnaly straipsniuose kalbama apie moteris vadoves, verslininkes, tai daznai
akcentuojama, kad jos vadovauja ,,moteriSkoms imonémis*“ — kosmetologijos kabinetams,
medicininéms istaigoms, vaisingumo centrams ir kitomis prie moterisky sri¢iy priskiriamoms
veikloms.

Vaikisky prekiy reklamose daZnai visiSkai nevaizduojami nei moteris nei vyras, tik vaikas ir,
pavyzdziui, vezimélis. Tikriausiai, tokiu biidu nenorima vien tik moterims ar vyrams priskirti
S10s srities.

DaZnai zurnaly straipsniuose pasakojama apie sékmingas poras, kurios graZiai sutaria
tarpusavyje, vienas kita palaiko, pasidalina darbais. Kartais vyras su zmona dirba vienoje
darbovietéje ir tai jiems netrukdo netgi tuo atveju, kai vyras biina pavaldus Zmonai. Tai
atrodyty tarsi neeiliné istorija, ir kartais tikrai sunku patikeéti, kad taip gali buti. IS kitos pusés,
suprantama, kad Zurnalo kiir¢jai turi stengtis kurti tokius straipsnius, kurie skaitytojui suteikty
teigiamas emocijas, todel, galbiit, ir bandoma daugiau informacijos pateikti apie laimingus
zmones ir jy sekmingai susiklos¢iusius gyvenimus.

Moterys nenori biiti namuy Seimininkémis, supranta, kad dabartiniame pasaulyje tai jau
nebemadinga. Tai ypac stipriai pastebima lietuviSkame Zurnale ,,Laima* ir verslo Zurnaluose.
Zymiai daugiau démesio skiriama veiklioms moterims, lygtais namy $eimininkes ir motinas
nustumiant i Sona. Tiesiog, keiCiantis stereotipams, bandoma parodyti, kad tradiciniai moters
vaidmenys jau praeityje, o ateities tendencijos siejamos su siekian¢iomis karjeros moterimis ir

vadovémis.
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Nagrinéjamuose moterims skirtuose Zurnaluose ,,Laima® ir ,,Krestyanka* dominuoja moteris
karjera ir vyras karjera vaidmenys, taCiau ,,Laimoje* yra rySkiai vaizduojamas moters
suderinancios Seima ir karjera vaidmuo, o ,,Krestyankoje* — moters namy Seimininkés motinos
vaidmuo. Galima padaryti izvalga, kad zurnalas ,Krestyanka“ labiau orientuotas i namy
Seimininkes, motinas. Abiejy moterims skirty zurnaly reklamose dominuoja seksualios grazios
moters jvaizdis.

Verslo zurnaly ,,Verslo klasé* ir ,,Korolevskie vorota“ straipsniuose dominuoja vyras vadovas
ir vyras karjera vaidmenys, o reklamose dominuoja vyro verslininko jvaizdis kartu su
seksualios grazios moters jvaizdZziu.

Moteris namy Seimininké-motina jvaizdis ir vaidmuo du kartus dazniau pasitaiko rusiSkame
zurnale ,,Krestyanka“. Lietuvisko Zurnalo reklamose ir straipsniuose stengiamasi nevaizduoti,
ar vaizduoti labai retai stereotipini moters namy Seimininkés-motinos ivaizdi ir vaidmeni, o
rusiSkame zurnale Sis stereotipinis jvaizdis/vaidmuo dar pakankamai daznas, kas i§ dalies
parodo vyraujancias tendencijas Rusijoje. Be to, rusiSko moterims skirto Zurnalo
,Krestyanka“ reklamose daznai pristatomas ne tik moters namy $eimininkés-motinos ivaizdis,
bet kartu ir moters verslininkés ivaizdis. Taip bandoma parodyti, kad moteris puikiai sugeba
suderinti Seima ir karjera.

Verslo zurnaluose beveik nevaizduojami motery namy Seimininkiy-motiny ir vyry namy
Seimininky-tévy bei suderinaniy $eima ir karjera vaidmeny ir jvaizdziy. Zurnalo specifika
léme, kad dominuoja straipsniai apie verslo Zmones, ir namy buities bei Seimos temos yra
neaktualios ir nelieCiamos.

Netikétas rezultatas buvo tai, kad lietuviskame verslo Zurnale ,,Verslo klasé¢® vyro namy
Seimininko-tévo vaizdis reklamose yra dvigubai daZnesnis nei moters namy Seimininkes
ivaizdis Siame zurnale.

Analizuojant moters suderinancios Seima ir karjera vaidmenis moterims skirtuose zZurnaluose,
pastebéta, kad lietuviSkame ir rusiSkame Zurnaluose straipsniai, kuriuose moteris sudering
Siuos du vaidmenis yra pakankamai dazni ir sudaro apie 15% visy vaidmeny.

Lietuviskame zurnale ,,Laima‘“ vyro suderinancio Seima ir karjera vaidmuo yra tris kartus
daznesnis nei rusiSkame zurnale ,Krestyanka“. ,Laimoje* bandoma pristatyti naujojo,
supratingo ir padedancio moteriai vyro vaidmeni.

Zurnaly straipsniy daznumas, kuriuose vaizduojami moters vadovés ir moters siekianéios
karjeros vaidmenys, nagrin¢jamuose moterims skirtuose Zurnaluose ir verslo Zurnaluose, yra
panasus. Taciau idomi izvalga, kad ,,Laimoje* motery vadoviu vaizduojama du kartus dazniau
nei vyry vadovy; zurnale , Krestyanka®, atvirksc¢iai, vyry vadovy skaicius straipsniuose yra

didesnis.
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Moterys verslininkés reklamose dazniau pasirodo ,,Krestyankoje®, ,,Laimoje* juy vaizdavimas
du su puse karto mazesnis. Bendrai paémus, moterims skirty zurnaly reklamose moters
verslininkés {vaizdis yra daznesnis palyginus su vyro verslininko jvaizdziu , taciau verslo
zurnaly reklamose vyras verslininkas vaizduojamas dazniau.

Moters verslininkés ivaizdziai yra nedazni verslo zurnaly reklamose. Zurnale ,Verslo
klasé¢*“ moteris verslininkés reklamose pasirodydavo du kartus dazniau nei zurnale
,Korolevskie vorota®. PrieSingai vyro verslininko vaizdavimas verslo Zurnaluose yra daznas
(panasus 1 seksualios grazios moters vaizdavima) ir sudaro apie 30% visy ivaizdziy.

Zurnaly straipsniuose, vyro vadovo vaidmuo dominuoja prie§ moters vadovés vaidmeni, tiek
moterims skirtuose Zurnaluose tiek verslo zurnaluose.

Seksualios, grazios moters ivaizdis moterims skirtuose Zurnaluose uzima didziausia dali visy
reklamy. Verslo zZurnaluose seksualios grazios moters jvaizdis yra toks pat daznas kaip ir vyro
verslininko vaizdis. Taigi, stereotipas apie grazias, seksualias, gundancias moteris vis dar
egzistuoja, manoma, kad biitent tokios moters ivaizdis atkreips skaitytoju démesi ir skatins
reklamuojamos prekes pirkimui.

Palyginus zurnaly ,,.Laima“ ir ,Krestyanka™ reklamas pastebéta, kad seksualios, grazios
moterys reklamose dazniau vaizduojamos lietuviSkame Zurnale ,,Laima®.

Galima padaryti {Zvalga, kad Zurnale ,Krestyanka*“ moters vadovés vaidmuo nuo tyrimo
pradzios (2005 mety) iki pabaigos (2009 mety) iSaugo daugiau nei dvigubai, o vyry vadovy
skai¢ius sumaz¢jo. Parodoma vis auganti motery integracija i vyriska uzimtumo srit;.

Zurnale ,,Korolevskie vorota“ pastebimas tolygus vaidmeny moters suderinancios Seimg ir
karjera ir vyro suderinancio Seimg ir karjera didéjimas.

Analizuojant lyCiy jvaizdziy pokyc€ius reklamose, pastebima, kad Zurnaluose ,Laima® ir
»Krestyanka® seksualiy, graziy motery vaizdavimas reklamose mazéja, o zurnale ,,Verslo
klas¢®, atvirksciai, - didéja. Parodoma, kad moterims skirtuose Zurnaluose seksuali grazi
moteris reklamose, laikui bégant, uZleis pozicijas moterims verslininkéms, o verslo Zurnaluose,

seksualiy, graziy motery vaizdavimas reklamose tik populiaré¢ja.
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ISVADOS

Apibendrinant atlikty spaudos leidiniy analizg iSryskéja Sios tendencijos:

Lyciy ivaizdziai ir vaidmenys, o kartu ir juy stereotipai - yra per ilga laikotarpi
susiformavusios vyry ir motery santykiy formos ir modeliai, kurie atspindi
tiek vyraujancias visuomenés nuostatas bei paziiiras, tiek vaizduoja Siuolaikines vyry ir
motery elgesio normas.

Zurnaly straipsniuose ir Zurnaluose stengiamasi vaizduoti tokius lyciy jvaizdzius ir vaidmenis,
kurie egzistuoja realiame gyvenime, nes bitent tikroviskumas yra labai svarbus, norint, kad
visuomen¢ pasitikéty ziniasklaida.

Mokslininkai teigia, kad pokyciai gyvenime, kai Salia tradiciniy ly¢iy vaidmeny ir ivaizdziy
(moteris namy Seimininké-motina ir vyras verslininkas, vadovas) atsiranda ir isitvirtina nauji
vaidmenys ir 1vaizdZiai, tokie kaip vyras tévas, moteris vadove, atsispindi ir Ziniasklaidoje.
Svarbiis straipsniais, kuriuose moterys atvirai pasakoja apie savo pasiekimus ir praktikas,
dalinasi patirtimi ir i§gyvenimais. Tokie straipsniai neSa mokomaji charakteri, padrasina kitas
moteris, kurioms truksta ryzto atsisakyti tradiciniy vaidmeny ir stereotipy. Biitent tokie
straipsniai parodo vyraujancias ir bisimas tendencijas, vertybes bei socialing tikrove motery ir
vyry vieSajame gyvenime.

Nors stereotipy neigiamas poveikis visuomenei yra patvirtintas ir pagristas moksliniy tyrimy
rezultatais, jie neiSvengiamai vaizduojami periodinéje spaudoje ir kitose medijose.
Stereotipiniai lyCiu ivaizdziai, kuriuos matome ziniasklaidoje, ne visada atspindi realia
situacija visuomengje, ir i§ kitos pusés nusistoveéje lyCiy stereotipai formuoja lyties, Seimos
suvokimo ir elgsenos schemas. Mokslininky teigimu, moters ar vyro stereotipizavimas pagal
biologing ir sociologing lyti dazniausiai priveda prie motery diskriminacijos.

Nagrin¢jamy Zurnaly analize leido pamatyti, ar periodinéje spaudoje pateikiami {vaizdziai ir
vaidmenys pilnai atitinka mus supancia tikrove. Atlikty tyrimy rezultatai parodé, kad realiame
gyvenime moterys stipriai isiverz¢ i darbo rinka, formuoja sau ir kitoms moterims darbo vietas,
aktyviai dalyvauja vieSame Salies gyvenime ir yra lygiateisés vyry partnerés. Straipsniy ir
vaidmeny analizé¢ leido uzfiksuoti Siuos pokyc€ius, bet tyrimo rezultatai parodé, kad verslo
srityje vyry dominavimas yra itin stiprus, moterys Zenkliai atsilieka lyginant vadoviy ir
verslininkiy skai¢ius. Manoma, kad realiame gyvenime tas skirtumas tarp vyrisko verslumo ir
moteriSko yra maZesnis ir vis mazéjantis.

Moterims skirtuose zurnaluose ,,Laima® ir ,, Krestyanka® dominuoja moteris karjera ir vyras

karjera vaidmenys, taciau ,,LLaimoje* yra rysSkiai vaizduojamas moters suderinancios Seimgq ir
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karjera vaidmuo, o ,,Krestyankoje® — moters namu Seimininkés motinos vaidmuo. Galima
padaryti {zZvalga, kad zurnalas ,,Krestyanka“ labiau orientuotas { namy Seimininkes, motinas.
Verslo zurnaly ,,Verslo klasé¢* ir ,,Korolevskie vorota® straipsniuose dominuoja vyras vadovas
ir vyras karjera vaidmenys, o reklamose dominuoja vyro verslininko ivaizdis kartu su
seksualios grazios moters jvaizdziu.

Palyginamoji analizé rodo, kad lietuviSkame zurnale ,,Laima*“ vyro suderinanéio $eima ir
karjera vaidmuo yra tris kartus daZnesnis nei rusiSkame zurnale , Krestyanka®.
,Laimoje* bandoma pristatyti naujojo, supratingo ir padedanc¢io moteriai vyro vaidmeni.
Moterims skirtuose Zurnaluose motery vadoviy skaicius yra labai artimas vyry vadovu skaiciui,
o verslo zurnaluose motery vadoviu vaizduojama du-tris kartus maziau nei vyry vadovu.
Galima daryti izvalga, kad verslo zurnaluose bandoma pabrézti ir parodyti egzistuojancius
skirtumus tarp vyry ir motery profesinéje srityje.

Moterys verslininkés reklamose dazniau pasirodo ,,Krestyankoje®, ,,Laimoje* ju vaizdavimas
du su puse karto mazesnis. Bendrai paémus, moterims skirty Zurnaly reklamose moters
verslininkés {vaizdis yra daZznesnis palyginus su vyro verslininko ivaizdZiu , ta¢iau verslo
zurnaly reklamose vyras verslininkas vaizduojamas dazniau.

Rusisko moterims skirto Zurnalo ,,Krestyanka® reklamose daznai pristatomas ne tik moters
verslininkés {vaizdis, bet kartu ir moters namy Seimininkés-motinos ivaizdis. Taip bandoma
parodyti, kad moteris puikiai sugeba suderinti Seima ir karjera.

Analizuojamy Zurnaly reklamose dominuoja seksualios grazios moters ivaizdis. Taciau
analizuojant ly¢iy ivaizdziy pokycCius reklamose, pastebima, kad Zurnaluose ,Laima* ir
,Krestyanka™ seksualiy, graziy motery vaizdavimas reklamose mazéja, o zurnale ,,Verslo
klasé¢®, atvirksciai, - didéja. Parodoma, kad moterims skirtuose Zurnaluose seksuali grazi
moteris reklamose, laikui bégant, uzleis pozicijas moterims verslininkéms, o verslo Zurnaluose,
seksualiy, graziy motery vaizdavimas reklamose tik populiaré¢ja.

Nagrin¢jant motery ivaizdzius reklamose ir vaidmenis straipsniuose, pastebéta, kad
didziausias démesys skiriamas grazioms, seksualioms, jaunoms moterims, dirban¢ioms gerai
apmokama darba, sukiirusioms grazia Seima ir siekian¢ioms gyvenimo aukStumy ir
savarankiSkiems bei protingiems vyrams, daug démesio skiriantiems karjerai ir maziau

démesio Seimai.
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GENDER ROLES AND IMAGES IN THE MAGAZINES: LITHUANIAN AND RUSSIAN
MAGAZINES COMPARABLE ANALYSIS

Julija Valkiiniené

SUMMARY

Gender roles and images are very important part of relationship understanding between men and
women. The research “Gender roles and images in the magazines: Lithuanian and Russian
magazines comparable research” aimed at studying men and women roles and images while
analysing printed media: women’s magazines Lithuanian “Laima” and Russian “Krestyanka”;
business magazines Lithuanian “Verslo klase* and Russian “Korolevskie vorota”. The subject of
the research is printed texts and advertisement in the mentioned magazines. The main aim of the
research is to find out the dominating gender roles and images. The relevance of the research
consists in the main fact, that gender dominating roles and images in the media determine peoples
understanding and opinion about themselves and influence their behaviour, mannerism and lifestyle.
An important change in the social community has been occurred already and is still happening. The
analysis will let us see, if changes in the real gender life are truly represented in the media. Research
will picture the difference between Lithuanian and Russian magazines and together the difference
between Lithuanian and Russian communities. The qualitative analysis of the printing matter and
advertisement revealed the following very important themes of men and women relations in the
private sphere and public sphere: family relations, duties division, carrier, job opportunities, sex
relations, appearance.

The analyses results provide that men and women are represented differently in the women’s
and business magazines: in the women’s magazines dominating positions are mostly occupied by
the women and in the business magazines dominating positions are mostly occupied by the men.
Although in the magazine “Krestyanka” in the carrier sphere men cover the dominating position
comparing to women. Also in the advertisement even in business magazines dominating positions
are occupied by sexual, beautiful women.

Discovered tensions between private and public fields: women are still ascribable to home
duties and childbearing and of course this limits women’s opportunities in the carrier field. It seems
that women are more passive and less independent — in the women’s magazines women housewives
and women mother are represented often, especially in Russian magazine “Krestyanka”. Taking in

consider women in carrier field, noticed that in the women’s magazines number of women-chief
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and women-carrier roles and images are very similar to men-chief and men-carrier roles and images.
But in business magazines situation is different, women-chief roles and images are represented
three times less that in women’s magazines. This means that in the business magazines men are

covering mostly all business positions.

The core point of women picturing in the magazines advertisements is, that women are like
decoration. Images of sexually beautiful, young, wonderful body shape ladies are very often in

women’s magazines and also in business magazines. Such women advertise even men’s products.

Gender stereotypes influence people imagination of their own behavior and appearance, these
stereotyped women and men roles and images are seen in magazines texts and advertisements: men
are leaders in the public sphere and women are leaders in private sphere. But changes in women

world are already seen, women becoming more and more independent, occupied, active.

In the framework of gender relations, the qualitative research shows, that women step into men
field, make carrier, successfully combine her family and her business occupation — roles and images
of strong women are shown in the analyzed magazines. But men are not trying a lot to combine his

family and business; men are still domination only in business sphere.
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Priedas nr.1

3 lentelé. Lyciy vaidmeny skaiius ir ju procentiné isSraiSka zurnaly ,,Laima*, , Krestyanka®,

»Verslo klasé® ir ,,Korolevskie vorota* straipsniuose.

Moters Vyro namy Moters V.y o . Bendras
namy o IR suderinan¢io | Moteris- Vyras- Moters Vyro ;
Seimininés Selml.mnko . vs%lden.nanc%os Seima ir karjera karjera | vadovés | vadovo vaidmen
- mamos tevo selma It karjera karjera vaidmuo | vaidmuo | vaidmuo | vaidmuo b
vaidmuo vaidmuo vaidmuo vaidmuo skaiius
Krestyanka 2005-1 1 1 2 0 4 5 1 1 15
Procentiné israiska 6.67 6.67 13.33 0.00 26.67 33.33 6.67 6.67 100
Krestyanka 2005-2 1 0 4 0 2 2 0 1 10
Procentiné israiska 10.00 0.00 40.00 0.00 20.00 20.00 0.00 10.00 100
Krestyanka 2005-3 1 0 2 0 2 2 1 3 11
Procentiné israiska 9.09 0.00 18.18 0.00 18.18 18.18 9.09 27.27 100
Krestyanka 2005-4 2 0 0 1 2 2 1 1 9
Procentiné israiska 2222 0.00 0.00 11.11 2222 2222 11.11 11.11 100
Krestyanka 2005-5 2 0 3 1 1 2 1 3 13
Procentiné israiska 15.38 0.00 23.08 7.69 7.69 15.38 7.69 23.08 100
Krestyanka 2005-6 3 1 3 0 3 4 0 3 17
Procentiné israiska 17.65 5.88 17.65 0.00 17.65 23.53 0.00 17.65 100
Krestyanka 2005-7 0 0 1 1 3 3 1 3 12
Procentiné israiska 0.00 0.00 8.33 8.33 25.00 25.00 8.33 25.00 100
Krestyanka 2005-8 1 2 2 0 3 6 1 2 17
Procentiné israiska 5.88 11.76 11.76 0.00 17.65 35.29 5.88 11.76 100
Krestyanka 2005-9 2 0 2 1 1 2 2 3 13
Procentiné israiska 15.38 0.00 15.38 7.69 7.69 15.38 15.38 23.08 100
Krestyanka 2005-10 0 0 1 2 1 2 2 2 10
Procentiné israiska 0.00 0.00 10.00 20.00 10.00 20.00 20.00 20.00 100
Krestyanka 2005-11 1 1 2 0 3 4 1 2 14
Procentiné israiska 7.14 7.14 14.29 0.00 21.43 28.57 7.14 14.29 100
Krestyanka 2005-12 2 0 3 0 3 3 1 5 17
Procentiné israiska 11.76 0.00 17.65 0.00 17.65 17.65 5.88 29.41 100
Krestyanka 2006-1 1 0 1 0 2 3 0 4 11
Procentiné israiska 9.09 0.00 9.09 0.00 18.18 27.27 0.00 36.36 100
Krestyanka 2006-2 2 0 2 0 4 5 0 4 17
Procentiné israiska 11.76 0.00 11.76 0.00 23.53 29.41 0.00 23.53 100
Krestyanka 2006-3 2 1 4 1 4 2 1 1 16
Procentiné israiska 12.50 6.25 25.00 6.25 25.00 12.50 6.25 6.25 100
Krestyanka 2006-4 3 1 3 0 1 2 2 2 14
Procentiné israiska 21.43 7.14 21.43 0.00 7.14 14.29 14.29 14.29 100
Krestyanka 2006-5 2 0 1 0 2 5 1 3 14
Procentiné israiska 14.29 0.00 7.14 0.00 14.29 35.71 7.14 21.43 100
Krestyanka 2006-6 1 0 3 0 2 3 1 0 10
Procentiné israiska 10.00 0.00 30.00 0.00 20.00 30.00 10.00 0.00 100
Krestyanka 2006-7 2 0 2 1 3 3 1 2 14
Procentiné israiska 14.29 0.00 14.29 7.14 21.43 21.43 7.14 14.29 100
Krestyanka 2006-8 1 0 3 0 4 1 3 2 14
Procentiné israiska 7.14 0.00 21.43 0.00 28.57 7.14 21.43 14.29 100
Krestyanka 2006-9 2 0 1 1 4 5 1 2 16
Procentiné israiska 12.50 0.00 6.25 6.25 25.00 31.25 6.25 12.50 100
Krestyanka 2006-10 2 1 3 0 1 4 1 4 16
Procentiné israiska 12.50 6.25 18.75 0.00 6.25 25.00 6.25 25.00 100
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Krestyanka 2006-11 1 0 3 0 2 4 2 3 15
Procentiné¢ israiska 6.67 0.00 20.00 0.00 13.33 26.67 13.33 20.00 100
Krestyanka 2006-12 0 0 1 1 2 4 1 4 13

Procentiné israiska 0.00 0.00 7.69 7.69 15.38 30.77 7.69 30.77 100
Krestyanka 2007-1 1 0 3 1 1 4 2 4 16
Procentiné israiska 6.25 0.00 18.75 6.25 6.25 25.00 12.50 25.00 100
Krestyanka 2007-2 1 0 1 2 2 4 1 1 12
Procentiné israiska 8.33 0.00 8.33 16.67 16.67 33.33 8.33 8.33 100
Krestyanka 2007-3 1 0 1 0 3 4 2 2 13

Procentiné israiska 7.69 0.00 7.69 0.00 23.08 30.77 15.38 15.38 100
Krestyanka 2007-4 1 1 1 1 3 2 0 4 13

Procentiné israiska 7.69 7.69 7.69 7.69 23.08 15.38 0.00 30.77 100
Krestyanka 2007-5 0 0 3 0 4 2 0 4 13

Procentiné israiska 0.00 0.00 23.08 0.00 30.77 15.38 0.00 30.77 100
Krestyanka 2007-6 3 1 1 0 3 1 3 4 16
Procentiné iSraiska 18.75 6.25 6.25 0.00 18.75 6.25 18.75 25.00 100
Krestyanka 2007-7 2 0 4 1 3 5 1 1 17
Procentiné israiska 11.76 0.00 23.53 5.88 17.65 29.41 5.88 5.88 100
Krestyanka 2007-8 2 0 2 1 4 2 2 3 16
Procentiné israiska 12.50 0.00 12.50 6.25 25.00 12.50 12.50 18.75 100
Krestyanka 2007-9 3 0 2 0 2 3 2 4 16
Procentiné israiska 18.75 0.00 12.50 0.00 12.50 18.75 12.50 25.00 100
Krestyanka 2007-10 1 0 1 2 4 3 2 3 16
Procentiné israiska 6.25 0.00 6.25 12.50 25.00 18.75 12.50 18.75 100
Krestyanka 2007-11 0 0 4 2 2 5 1 4 18
Procentiné israiska 0.00 0.00 2222 11.11 11.11 27.78 5.56 22.22 100
Krestyanka 2007-12 2 0 4 1 3 2 1 3 16
Procentiné israiska 12.50 0.00 25.00 6.25 18.75 12.50 6.25 18.75 100
Krestyanka 2008-1 2 1 2 1 4 1 1 3 15

Procentiné israiska 13.33 6.67 13.33 6.67 26.67 6.67 6.67 20.00 100
Krestyanka 2008-2 2 0 1 0 4 2 2 1 12
Procentiné israiska 16.67 0.00 8.33 0.00 33.33 16.67 16.67 8.33 100
Krestyanka 2008-3 3 1 3 0 4 2 3 2 18

Procenting israiska 16.67 5.56 16.67 0.00 2222 11.11 16.67 11.11 100
Krestyanka 2008-4 3 0 2 1 1 5 3 2 17
Procenting israiska 17.65 0.00 11.76 5.88 5.88 29.41 17.65 11.76 100
Krestyanka 2008-5 3 0 3 0 4 3 1 4 18

Procenting israiska 16.67 0.00 16.67 0.00 2222 16.67 5.56 22.22 100
Krestyanka 2008-6 2 0 1 0 3 4 3 2 15

Procenting israiska 13.33 0.00 6.67 0.00 20.00 26.67 20.00 13.33 100
Krestyanka 2008-7 1 0 2 1 4 4 3 4 19
Procentiné israiska 5.26 0.00 10.53 5.26 21.05 21.05 15.79 21.05 100
Krestyanka 2008-8 2 0 1 2 2 4 3 3 17
Procentiné israiska 11.76 0.00 5.88 11.76 11.76 23.53 17.65 17.65 100
Krestyanka 2008-9 2 0 2 1 1 3 2 3 14
Procentiné israiska 14.29 0.00 14.29 7.14 7.14 21.43 14.29 21.43 100
Krestyanka 2008-10 2 0 1 1 4 3 3 2 16
Procentiné israiska 12.50 0.00 6.25 6.25 25.00 18.75 18.75 12.50 100
Krestyanka 2008-11 2 0 1 0 1 4 3 1 12
Procentiné israiska 16.67 0.00 8.33 0.00 8.33 33.33 25.00 8.33 100
Krestyanka 2008-12 2 0 1 0 2 2 1 4 12
Procentiné israiska 16.67 0.00 8.33 0.00 16.67 16.67 8.33 33.33 100
Krestyanka 2009-1 1 1 2 0 2 2 2 1 11

Procentiné israiska 9.09 9.09 18.18 0.00 18.18 18.18 18.18 9.09 100
Krestyanka 2009-2 1 0 0 1 3 2 2 3 12
Procentiné israiska 8.33 0.00 0.00 8.33 25.00 16.67 16.67 25.00 100
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Krestyanka 2009-3 3 1 1 1 3 1 1 3 14
Procentiné¢ israiska 21.43 7.14 7.14 7.14 21.43 7.14 7.14 2143 100
Krestyanka 2009-4 1 0 1 1 3 2 3 1 12
Procentiné iSraiska 8.33 0.00 8.33 8.33 25.00 16.67 25.00 8.33 100
Krestyanka 2009-5 1 0 2 2 4 2 3 3 17
Procentiné iSraiska 5.88 0.00 11.76 11.76 23.53 11.76 17.65 17.65 100
Krestyanka 2009-6 2 0 2 0 4 3 2 3 16
Procentiné iSraiska 12.50 0.00 12.50 0.00 25.00 18.75 12.50 18.75 100
Krestyanka 2009-7 3 0 2 0 3 3 3 2 16
Procentiné iSraiska 18.75 0.00 12.50 0.00 18.75 18.75 18.75 12.50 100
Krestyanka 2009-8 2 2 3 0 0 1 3 3 14
Procentiné israiska 14.29 14.29 21.43 0.00 0.00 7.14 21.43 21.43 100
Krestyanka 2009-9 2 0 1 0 2 3 4 1 13

Procentiné iSraiska 15.38 0.00 7.69 0.00 15.38 23.08 30.77 7.69 100
Krestyanka 2009-10 3 0 3 0 2 4 2 2 16
Procentiné iSraiska 18.75 0.00 18.75 0.00 12.50 25.00 12.50 12.50 100
Krestyanka 2009-11 2 1 3 0 3 2 2 3 16
Procentiné iSraiska 12.50 6.25 18.75 0.00 18.75 12.50 12.50 18.75 100
Krestyanka 2009-12 2 0 1 1 2 3 3 2 14
Procentiné iSraiska 14.29 0.00 7.14 7.14 14.29 21.43 21.43 14.29 100
Laima 2005-1 1 1 4 2 5 4 3 1 21

Procentiné iSraiska 4.76 4.76 19.05 9.52 23.81 19.05 14.29 4.76 100
Laima 2005-2 0 0 1 0 5 4 4 1 15

Procentiné iSraiska 0.00 0.00 6.67 0.00 3333 26.67 26.67 6.67 100
Laima 2005-3 1 0 5 0 3 4 2 2 17
Procentiné iSraiska 5.88 0.00 29.41 0.00 17.65 23.53 11.76 11.76 100
Laima 2005-4 0 1 4 2 8 5 2 0 22
Procentiné iSraiska 0.00 4.55 18.18 9.09 36.36 22.73 9.09 0.00 100
Laima 2005-5 2 0 3 2 5 5 0 0 17
Procentiné iSraiska 11.76 0.00 17.65 11.76 29.41 29.41 0.00 0.00 100
Laima 2005-6 0 0 5 3 10 3 4 2 27
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 18.52 11.11 37.04 11.11 14.81 741 100
Laima 2005-7 1 1 4 3 4 6 1 2 22
Procentiné iSraiska 4.55 4.55 18.18 13.64 18.18 27.27 4.55 9.09 100
Laima 2005-8 1 0 3 4 4 2 1 2 17
Procentiné iSraiska 5.88 0.00 17.65 23.53 23.53 11.76 5.88 11.76 100
Laima 2005-9 1 2 4 4 9 2 3 2 27
Procentiné iSraiska 3.70 7.41 14.81 14.81 3333 7.41 11.11 741 100
Laima 2005-10 2 0 5 3 7 4 3 1 25

Procentiné iSraiska 8.00 0.00 20.00 12.00 28.00 16.00 12.00 4.00 100
Laima 2005-11 1 0 3 2 5 2 4 2 19
Procentiné iSraiska 5.26 0.00 15.79 10.53 26.32 10.53 21.05 10.53 100
Laima 2005-12 2 0 3 1 3 4 4 3 20
Procentiné iSraiska 10.00 0.00 15.00 5.00 15.00 20.00 20.00 15.00 100
Laima 2006-1 0 1 3 4 4 3 3 2 20
Procentiné iSraiska 0.00 5.00 15.00 20.00 20.00 15.00 15.00 10.00 100
Laima 2006-2 1 0 1 1 4 5 2 3 17
Procentiné iSraiska 5.88 0.00 5.88 5.88 23.53 29.41 11.76 17.65 100
Laima 2006-3 2 0 4 3 3 5 0 0 17
Procentiné iSraiska 11.76 0.00 23.53 17.65 17.65 29.41 0.00 0.00 100
Laima 2006-4 0 1 3 1 5 4 2 2 18

Procentiné iSraiska 0.00 5.56 16.67 5.56 27.78 22.22 11.11 11.11 100
Laima 2006-5 0 0 2 2 11 3 1 5 24
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 8.33 8.33 45.83 12.50 4.17 20.83 100
Laima 2006-6 1 0 2 2 3 4 4 1 17
Procentiné iSraiska 5.88 0.00 11.76 11.76 17.65 23.53 23.53 5.88 100
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Laima 2006-7 2 1 2 2 3 4 3 3 20
Procentiné israiska 10.00 5.00 10.00 10.00 15.00 20.00 15.00 15.00 100
Laima 2006-8 1 0 4 0 7 3 3 2 20
Procentiné israiska 5.00 0.00 20.00 0.00 35.00 15.00 15.00 10.00 100
Laima 2006-9 1 0 4 3 7 2 1 2 20
Procentiné israiska 5.00 0.00 20.00 15.00 35.00 10.00 5.00 10.00 100
Laima 2006-10 1 0 1 2 9 3 4 0 20
Procentiné israiska 5.00 0.00 5.00 10.00 45.00 15.00 20.00 0.00 100
Laima 2006-11 1 0 0 3 2 3 3 2 14
Procentiné israiska 7.14 0.00 0.00 21.43 14.29 21.43 21.43 14.29 100
Laima 2006-12 1 1 3 3 4 2 4 1 19
Procentiné iSraiska 5.26 5.26 15.79 15.79 21.05 10.53 21.05 5.26 100
Laima 2007-1 1 0 3 0 4 4 5 1 18

Procentiné israiska 5.56 0.00 16.67 0.00 2222 2222 27.78 5.56 100
Laima 2007-2 0 0 2 2 8 4 2 1 19
Procentiné israiska 0.00 0.00 10.53 10.53 42.11 21.05 10.53 5.26 100
Laima 2007-3 1 1 3 2 5 3 1 1 17
Procentiné israiska 5.88 5.88 17.65 11.76 29.41 17.65 5.88 5.88 100
Laima 2007-4 0 0 4 4 2 4 4 0 18

Procentiné iSraiska 0.00 0.00 22.22 22.22 11.11 22.22 22.22 0.00 100
Laima 2007-5 1 0 2 2 8 2 0 1 16
Procentiné iraiska 6.25 0.00 12.50 12.50 50.00 12.50 0.00 6.25 100
Laima 2007-6 2 0 5 2 4 2 2 2 19
Procentiné israiska 10.53 0.00 26.32 10.53 21.05 10.53 10.53 10.53 100
Laima 2007-7 1 0 4 1 5 2 2 0 15

Procentiné israiska 6.67 0.00 26.67 6.67 33.33 13.33 13.33 0.00 100
Laima 2007-8 0 0 3 0 8 4 4 1 20
Procentiné iraiska 0.00 0.00 15.00 0.00 40.00 20.00 20.00 5.00 100
Laima 2007-9 2 1 3 4 8 2 3 1 24
Procentiné israiska 8.33 4.17 12.50 16.67 33.33 8.33 12.50 4.17 100
Laima 2007-10 0 0 4 3 5 4 4 1 21

Procenting iraiska 0.00 0.00 19.05 14.29 23.81 19.05 19.05 4.76 100
Laima 2007-11 1 0 4 3 4 4 2 3 21

Procentiné israiska 4.76 0.00 19.05 14.29 19.05 19.05 9.52 14.29 100
Laima 2007-12 1 0 2 4 4 2 2 2 17
Procentiné israika 5.88 0.00 11.76 23.53 23.53 11.76 11.76 11.76 100
Laima 2008-1 1 1 1 1 2 5 2 1 14
Procentiné iSraiska 7.14 7.14 7.14 7.14 14.29 35.71 14.29 7.14 100
Laima 2008-2 1 0 1 1 5 6 1 1 16
Procentiné israiska 6.25 0.00 6.25 6.25 31.25 37.50 6.25 6.25 100
Laima 2008-3 1 0 2 2 4 3 3 2 17
Procentiné israiska 5.88 0.00 11.76 11.76 23.53 17.65 17.65 11.76 100
Laima 2008-4 0 1 4 3 4 5 4 2 23

Procentiné israiska 0.00 435 17.39 13.04 17.39 21.74 17.39 8.70 100
Laima 2008-5 1 0 2 1 8 3 2 1 18

Procenting israiska 5.56 0.00 11.11 5.56 44.44 16.67 11.11 5.56 100
Laima 2008-6 0 1 4 1 2 5 3 1 17
Procenting iraiska 0.00 5.88 23.53 5.88 11.76 29.41 17.65 5.88 100
Laima 2008-7 1 0 4 2 4 3 2 3 19
Procenting israiska 5.26 0.00 21.05 10.53 21.05 15.79 10.53 15.79 100
Laima 2008-8 1 0 4 3 2 2 1 1 14
Procentiné iraiska 7.14 0.00 28.57 21.43 14.29 14.29 7.14 7.14 100
Laima 2008-9 1 1 3 2 5 3 0 2 17
Procenting israiska 5.88 5.88 17.65 11.76 29.41 17.65 0.00 11.76 100
Laima 2008-10 1 0 2 3 8 3 3 3 23

Procenting israiska 435 0.00 8.70 13.04 34.78 13.04 13.04 13.04 100
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Laima 2008-11 1 0 3 3 10 4 4 0 25
Procentiné¢ israiska 4.00 0.00 12.00 12.00 40.00 16.00 16.00 0.00 100
Laima 2008-12 0 1 2 3 3 5 2 1 17
Procentiné iSraiska 0.00 5.88 11.76 17.65 17.65 29.41 11.76 5.88 100
Laima 2009-1 1 0 2 1 3 3 2 0 12
Procentiné iSraiska 8.33 0.00 16.67 8.33 25.00 25.00 16.67 0.00 100
Laima 2009-2 0 1 3 3 4 6 2 1 20
Procentiné iSraiska 0.00 5.00 15.00 15.00 20.00 30.00 10.00 5.00 100
Laima 2009-3 1 0 4 0 5 3 4 2 19
Procentiné iSraiska 5.26 0.00 21.05 0.00 26.32 15.79 21.05 10.53 100
Laima 2009-4 0 0 3 3 2 3 3 2 16
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 18.75 18.75 12.50 18.75 18.75 12.50 100
Laima 2009-5 1 1 3 2 4 3 2 2 18
Procentiné iSraiska 5.56 5.56 16.67 11.11 22.22 16.67 11.11 11.11 100
Laima 2009-6 0 0 3 2 3 2 0 1 11
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 27.27 18.18 27.27 18.18 0.00 9.09 100
Laima 2009-7 0 1 2 3 4 2 2 2 16
Procentiné israiska 0.00 6.25 12.50 18.75 25.00 12.50 12.50 12.50 100
Laima 2009-8 0 0 2 1 2 4 1 1 11
Procentiné israiska 0.00 0.00 18.18 9.09 18.18 36.36 9.09 9.09 100
Laima 2009-9 0 0 2 0 8 4 4 1 19
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 10.53 0.00 42.11 21.05 21.05 5.26 100
Laima 2009-10 1 1 1 3 6 2 4 2 20
Procentiné iSraiska 5.00 5.00 5.00 15.00 30.00 10.00 20.00 10.00 100
Laima 2009-11 0 0 2 0 2 6 4 1 15
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 13.33 0.00 13.33 40.00 26.67 6.67 100
Laima 2009-12 0 0 3 2 9 3 3 1 21
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 14.29 9.52 42.86 14.29 14.29 4.76 100
Verslo klas¢ 2005-1 0 0 0 0 0 4 1 6 11
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 36.36 9.09 54.55 100
Verslo klasé 2005-2 0 0 0 0 1 5 3 5 14
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 7.14 35.71 21.43 35.71 100
Verslo klasé 2005-3 0 0 0 0 3 5 0 5 13
Procentiné israiska 0.00 0.00 0.00 0.00 23.08 38.46 0.00 38.46 100
Verslo klasé 2005-4 1 1 1 0 1 6 1 5 16
Procentiné israika 6.25 6.25 6.25 0.00 6.25 37.50 6.25 31.25 100
Verslo klasé 2005-5 0 0 1 0 3 3 2 4 13
Procentiné israiska 0.00 0.00 7.69 0.00 23.08 23.08 15.38 30.77 100
Verslo klasé 2005-6 0 0 1 0 2 3 2 6 14
Procentiné israiska 0.00 0.00 7.14 0.00 14.29 21.43 14.29 42.86 100
Verslo klasé 2005-7 0 0 0 0 5 6 4 3 18
Procentiné israiska 0.00 0.00 0.00 0.00 27.78 33.33 22.22 16.67 100
Verslo klasé 2005-8 0 0 0 0 3 7 2 3 15
Procentiné israiska 0.00 0.00 0.00 0.00 20.00 46.67 13.33 20.00 100
Verslo klasé 2005-9 1 0 0 0 2 2 1 4 10
Procentiné iSraiska 10.00 0.00 0.00 0.00 20.00 20.00 10.00 40.00 100
Verslo klasé 2005-10 0 0 0 0 1 4 3 4 12
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 8.33 3333 25.00 33.33 100
Verslo klasé 2005-11 0 1 1 0 4 5 3 6 20
Procentiné iSraiska 0.00 5.00 5.00 0.00 20.00 25.00 15.00 30.00 100
Verslo klasé 2005-12 0 0 0 1 5 4 2 6 18
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 5.56 27.78 22.22 11.11 33.33 100
Verslo klasé 2006-1 0 1 0 0 3 4 2 5 15
Procentiné iSraiska 0.00 6.67 0.00 0.00 20.00 26.67 13.33 33.33 100
Verslo klasé 2006-2 1 0 0 0 2 6 4 3 16
Procentiné iSraiska 6.25 0.00 0.00 0.00 12.50 37.50 25.00 18.75 100
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Verslo klas¢ 2006-3 1 0 0 0 3 6 2 3 15
Procentiné¢ israiska 6.67 0.00 0.00 0.00 20.00 40.00 13.33 20.00 100
Verslo klasé 2006-4 0 1 0 0 6 7 1 3 18
Procentiné iSraiska 0.00 5.56 0.00 0.00 3333 38.89 5.56 16.67 100
Verslo klasé 2006-5 0 0 1 0 5 3 1 4 14
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 7.14 0.00 35.71 21.43 7.14 28.57 100
Verslo klasé 2006-6 0 0 1 0 1 5 1 5 13

Procentiné iSraiska 0.00 0.00 7.69 0.00 7.69 38.46 7.69 38.46 100
Verslo klasé 2006-7 0 0 0 0 2 7 4 5 18
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 11.11 38.89 22.22 27.78 100
Verslo klasé 2006-8 1 0 0 1 5 7 2 3 19
Procentiné israiska 5.26 0.00 0.00 5.26 26.32 36.84 10.53 15.79 100
Verslo klasé¢ 2006-9 0 1 0 0 3 2 2 2 10
Procentiné israiska 0.00 10.00 0.00 0.00 30.00 20.00 20.00 20.00 100
Verslo klasé 2006-10 0 0 0 0 2 5 4 3 14
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 14.29 35.71 28.57 21.43 100
Verslo klasé¢ 2006-11 0 0 0 0 4 4 2 3 13

Procentiné israiska 0.00 0.00 0.00 0.00 30.77 30.77 15.38 23.08 100
Verslo klasé 2006-12 0 0 1 1 2 8 2 5 19
Procentiné israiska 0.00 0.00 5.26 5.26 10.53 42.11 10.53 26.32 100
Verslo klasé 2007-1 1 0 1 2 3 3 5 15
Procentiné iSraiska 6.67 0.00 6.67 0.00 13.33 20.00 20.00 33.33 100
Verslo klase 2007-2 0 0 0 0 2 5 3 6 16
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 12.50 31.25 18.75 37.50 100
Verslo klasé 2007-3 0 1 0 0 4 2 4 3 14
Procentiné iSraiska 0.00 7.14 0.00 0.00 28.57 14.29 28.57 21.43 100
Verslo klase 2007-4 0 0 0 0 2 6 0 3 11

Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 18.18 54.55 0.00 27.27 100
Verslo klase 2007-5 0 0 0 0 3 5 2 5 15
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 20.00 3333 13.33 33.33 100
Verslo klase 2007-6 0 0 0 0 3 7 1 3 14
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 21.43 50.00 7.14 21.43 100
Verslo klasé¢ 2007-7 1 0 0 0 3 5 1 2 12
Procentiné israiska 8.33 0.00 0.00 0.00 25.00 41.67 8.33 16.67 100
Verslo klasé 2007-8 0 0 1 1 2 3 2 6 15
Procentiné israika 0.00 0.00 6.67 6.67 13.33 20.00 13.33 40.00 100
Verslo klasé 2007-9 1 0 1 0 2 3 1 4 12
Procentiné israiska 8.33 0.00 8.33 0.00 16.67 25.00 8.33 33.33 100
Verslo klasé 2007-10 0 0 0 0 1 3 3 4 11

Procentiné israiska 0.00 0.00 0.00 0.00 9.09 27.27 27.27 36.36 100
Verslo klasé 2007-11 0 0 0 0 1 5 2 5 13

Procentiné israiska 0.00 0.00 0.00 0.00 7.69 38.46 15.38 38.46 100
Verslo klasé 2007-12 0 0 0 0 1 5 2 3 11

Procentiné israiska 0.00 0.00 0.00 0.00 9.09 45.45 18.18 27.27 100
Verslo klasé 2008-1 0 0 1 1 4 3 2 4 15
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 6.67 6.67 26.67 20.00 13.33 26.67 100
Verslo klasé 2008-2 0 1 0 0 1 4 4 6 16
Procentiné iSraiska 0.00 6.25 0.00 0.00 6.25 25.00 25.00 37.50 100
Verslo klasé 2008-3 0 0 0 0 1 5 1 7 14
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 7.14 35.71 7.14 50.00 100
Verslo klasé 2008-4 0 0 0 0 2 6 3 4 15
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 13.33 40.00 20.00 26.67 100
Verslo klasé 2008-5 1 1 1 0 1 2 2 7 15
Procentiné iSraiska 6.67 6.67 6.67 0.00 6.67 13.33 13.33 46.67 100
Verslo klasé 2008-6 0 0 0 0 1 2 2 4 9

Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 11.11 22.22 22.22 44.44 100
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Verslo klas¢ 2008-7 1 1 0 0 4 2 3 5 16
Procentiné¢ israiska 6.25 6.25 0.00 0.00 25.00 12.50 18.75 31.25 100
Verslo klasé 2008-8 0 0 1 0 3 6 4 4 18
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 5.56 0.00 16.67 3333 22.22 22.22 100
Verslo klasé 2008-9 0 0 0 0 3 2 4 6 15
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 20.00 13.33 26.67 40.00 100
Verslo klasé 2008-10 0 0 0 0 4 5 2 2 13
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 30.77 38.46 15.38 15.38 100
Verslo klasé 2008-11 1 0 0 0 5 4 1 4 15
Procentiné israiska 6.67 0.00 0.00 0.00 33.33 26.67 6.67 26.67 100
Verslo klasé 2008-12 0 1 1 0 2 1 0 3 8

Procentiné iSraiska 0.00 12.50 12.50 0.00 25.00 12.50 0.00 37.50 100
Verslo klasé 2009-1 0 0 0 0 1 3 2 4 10
Procentiné israiska 0.00 0.00 0.00 0.00 10.00 30.00 20.00 40.00 100
Verslo klasé 2009-2 0 0 0 0 3 3 2 3 11

Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 27.27 27.27 18.18 27.27 100
Verslo klasé 2009-3 0 0 0 0 3 2 3 2 10
Procentiné israiska 0.00 0.00 0.00 0.00 30.00 20.00 30.00 20.00 100
Verslo klasé¢ 2009-4 1 0 1 0 3 6 2 4 17
Procentiné israiska 5.88 0.00 5.88 0.00 17.65 35.29 11.76 23.53 100
Verslo klasé 2009-5 1 0 0 0 4 2 1 3 11

Procentiné iSraiska 9.09 0.00 0.00 0.00 36.36 18.18 9.09 27.27 100
Verslo klas¢ 2009-6 0 0 0 0 2 4 0 4 10
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 20.00 40.00 0.00 40.00 100
Verslo klase 2009-7 0 0 0 0 2 2 3 3 10
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 0.00 20.00 20.00 30.00 30.00 100
Verslo klase 2009-8 0 1 0 1 5 3 2 3 15
Procentiné iSraiska 0.00 6.67 0.00 6.67 3333 20.00 13.33 20.00 100
Verslo klasé 2009-9 1 0 0 0 1 1 2 4 9

Procentiné iSraiska 11.11 0.00 0.00 0.00 11.11 11.11 22.22 44.44 100
Verslo klasé 2009-10 1 0 1 0 2 3 1 2 10
Procentiné iSraiska 10.00 0.00 10.00 0.00 20.00 30.00 10.00 20.00 100
Verslo klasé 2009-11 1 0 0 0 2 5 1 3 12
Procentiné israiska 8.33 0.00 0.00 0.00 16.67 41.67 8.33 25.00 100
Verslo klasé 2009-12 0 0 0 0 2 5 3 5 15
Procentiné israika 0.00 0.00 0.00 0.00 13.33 3333 20.00 33.33 100
Korolevskie vorota 2005-01 0 0 2 1 4 4 4 9 24
Procentiné israiska 0.00 0.00 8.33 4.17 16.67 16.67 16.67 37.50 100
Korolevskie vorota 2005-02 0 1 2 1 1 4 3 12 24
Procentiné israiska 0.00 4.17 8.33 4.17 4.17 16.67 12.50 50.00 100
Korolevskie vorota 2005-03 1 0 0 0 1 4 1 14 21

Procentiné israiska 4.76 0.00 0.00 0.00 4.76 19.05 4.76 66.67 100
Korolevskie vorota 2005-04 1 0 3 2 3 4 4 15 32
Procentiné israiska 3.13 0.00 9.38 6.25 9.38 12.50 12.50 46.88 100
Korolevskie vorota 2005-05 0 0 1 1 3 3 1 9 18
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 5.56 5.56 16.67 16.67 5.56 50.00 100
Korolevskie vorota 2005-06 1 0 1 1 5 9 3 8 28
Procentiné iSraiska 3.57 0.00 3.57 3.57 17.86 32.14 10.71 28.57 100
Korolevskie vorota 2005-07 0 1 0 0 2 6 3 8 20
Procentiné iSraiska 0.00 5.00 0.00 0.00 10.00 30.00 15.00 40.00 100
Korolevskie vorota 2005-08 1 0 4 0 5 5 4 10 29
Procentiné iSraiska 345 0.00 13.79 0.00 17.24 17.24 13.79 34.48 100
Korolevskie vorota 2005-09 1 0 2 0 3 2 2 11 21

Procentiné iSraiska 4.76 0.00 9.52 0.00 14.29 9.52 9.52 52.38 100
Korolevskie vorota 2005-10 0 0 1 1 4 5 9 12 32
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 3.13 3.13 12.50 15.63 28.13 37.50 100
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Korolevskie vorota 2005-11 1 0 0 1 2 3 3 11 21
Procentiné¢ israiska 4.76 0.00 0.00 4.76 9.52 14.29 14.29 52.38 100
Korolevskie vorota 2005-12 0 0 1 0 2 3 4 16 26
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 3.85 0.00 7.69 11.54 15.38 61.54 100
Korolevskie vorota 2006-1 1 1 1 0 4 4 5 8 24
Procentiné iSraiska 4.17 4.17 4.17 0.00 16.67 16.67 20.83 33.33 100
Korolevskie vorota 2006-2 1 0 3 1 4 3 2 8 22
Procentiné iSraiska 4.55 0.00 13.64 4.55 18.18 13.64 9.09 36.36 100
Korolevskie vorota 2006-3 0 0 0 0 1 4 6 13 24
Procentiné israiska 0.00 0.00 0.00 0.00 4.17 16.67 25.00 54.17 100
Korolevskie vorota 2006-4 1 0 1 1 5 3 3 10 24
Procentiné iSraiska 4.17 0.00 4.17 4.17 20.83 12.50 12.50 41.67 100
Korolevskie vorota 2006-5 1 0 0 0 5 6 7 10 29
Procentiné iSraiska 345 0.00 0.00 0.00 17.24 20.69 24.14 34.48 100
Korolevskie vorota 2006-6 0 0 1 2 2 5 3 11 24
Procentiné israiska 0.00 0.00 4.17 8.33 8.33 20.83 12.50 45.83 100
Korolevskie vorota 2006-7 0 0 0 0 2 5 4 9 20
Procentiné israiska 0.00 0.00 0.00 0.00 10.00 25.00 20.00 45.00 100
Korolevskie vorota 2006-8 1 1 1 1 2 9 3 15 33
Procentiné israiska 3.03 3.03 3.03 3.03 6.06 27.27 9.09 45.45 100
Korolevskie vorota 2006-9 1 1 1 1 2 5 4 12 27
Procentiné iSraiska 3.70 3.70 3.70 3.70 741 18.52 14.81 44.44 100
Korolevskie vorota 2006-10 1 0 2 0 2 2 4 12 23
Procentiné iSraiska 4.35 0.00 8.70 0.00 8.70 8.70 17.39 52.17 100
Korolevskie vorota 2006-11 0 0 1 3 2 5 1 16 28
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 3.57 10.71 7.14 17.86 3.57 57.14 100
Korolevskie vorota 2006-12 0 0 0 2 2 6 5 14 29
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 6.90 6.90 20.69 17.24 48.28 100
Korolevskie vorota 2007-1 2 2 1 1 2 9 9 15 41
Procentiné iSraiska 4.88 4.88 2.44 2.44 4.88 21.95 21.95 36.59 100
Korolevskie vorota 2007-2 1 1 0 0 3 8 4 10 27
Procentiné iSraiska 3.70 3.70 0.00 0.00 11.11 29.63 14.81 37.04 100
Korolevskie vorota 2007-3 0 1 2 0 4 8 7 8 30
Procentiné israiska 0.00 3.33 6.67 0.00 13.33 26.67 23.33 26.67 100
Korolevskie vorota 2007-4 0 0 0 1 3 4 7 9 24
Procentiné israiska 0.00 0.00 0.00 4.17 12.50 16.67 29.17 37.50 100
Korolevskie vorota 2007-5 1 0 1 0 2 3 3 8 18
Procentiné israiska 5.56 0.00 5.56 0.00 11.11 16.67 16.67 44.44 100
Korolevskie vorota 2007-6 0 0 4 2 2 5 8 10 31
Procentiné israiska 0.00 0.00 12.90 6.45 6.45 16.13 25.81 32.26 100
Korolevskie vorota 2007-7 1 0 2 2 3 2 15 25
Procentiné israiska 4.00 0.00 8.00 8.00 12.00 8.00 0.00 60.00 100
Korolevskie vorota 2007-8 0 0 2 0 3 4 3 14 26
Procentiné israiska 0.00 0.00 7.69 0.00 11.54 15.38 11.54 53.85 100
Korolevskie vorota 2007-9 1 1 3 1 1 7 6 12 32
Procentiné iSraiska 3.13 3.13 9.38 3.13 3.13 21.88 18.75 37.50 100
Korolevskie vorota 2007-10 0 1 0 1 4 7 5 8 26
Procentiné iSraiska 0.00 3.85 0.00 3.85 15.38 26.92 19.23 30.77 100
Korolevskie vorota 2007-11 0 0 1 2 5 3 4 8 23
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 435 8.70 21.74 13.04 17.39 34.78 100
Korolevskie vorota 2007-12 1 0 0 0 5 3 4 14 27
Procentiné iSraiska 3.70 0.00 0.00 0.00 18.52 11.11 14.81 51.85 100
Korolevskie vorota 2008-1 2 0 0 2 4 4 1 9 22
Procentiné iSraiska 9.09 0.00 0.00 9.09 18.18 18.18 4.55 40.91 100
Korolevskie vorota 2008-2 0 1 0 0 5 4 4 12 26
Procentiné iSraiska 0.00 3.85 0.00 0.00 19.23 15.38 15.38 46.15 100
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Korolevskie vorota 2008-3 1 0 0 2 4 4 4 8 23

Procentiné¢ israiska 4.35 0.00 0.00 8.70 17.39 17.39 17.39 34.78 100
Korolevskie vorota 2008-4 0 0 1 1 3 4 4 14 27
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 3.70 3.70 11.11 14.81 14.81 51.85 100
Korolevskie vorota 2008-5 0 0 4 2 3 6 3 15 33

Procentiné iSraiska 0.00 0.00 12.12 6.06 9.09 18.18 9.09 45.45 100
Korolevskie vorota 2008-6 1 0 1 0 5 6 3 13 29
Procentiné iSraiska 3.45 0.00 3.45 0.00 17.24 20.69 10.34 44.83 100
Korolevskie vorota 2008-7 0 0 2 1 3 2 3 12 23

Procentiné israiska 0.00 0.00 8.70 435 13.04 8.70 13.04 52.17 100
Korolevskie vorota 2008-8 0 1 0 2 4 8 4 9 28

Procentiné israiska 0.00 3.57 0.00 7.14 14.29 28.57 14.29 32.14 100
Korolevskie vorota 2008-9 0 1 3 2 4 3 4 9 26
Procentiné israiska 0.00 3.85 11.54 7.69 15.38 11.54 15.38 34.62 100
Korolevskie vorota 2008-10 2 0 1 1 4 3 4 9 24
Procentiné iSraiska 8.33 0.00 4.17 4.17 16.67 12.50 16.67 37.50 100
Korolevskie vorota 2008-11 1 0 1 1 5 4 6 9 27
Procentiné israiska 3.70 0.00 3.70 3.70 18.52 14.81 22.22 33.33 100
Korolevskie vorota 2008-12 0 1 1 0 5 3 3 12 25

Procentiné iraiska 0.00 4.00 4.00 0.00 20.00 12.00 12.00 48.00 100
Korolevskie vorota 2009-1 1 0 4 0 2 4 7 15 33

Procentiné iSraiska 3.03 0.00 12.12 0.00 6.06 12.12 21.21 45.45 100
Korolevskie vorota 2009-2 0 0 0 2 4 5 3 13 27
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 741 14.81 18.52 11.11 48.15 100
Korolevskie vorota 2009-3 0 1 2 0 4 4 2 10 23

Procentiné iSraiska 0.00 4.35 8.70 0.00 17.39 17.39 8.70 43.48 100
Korolevskie vorota 2009-4 1 1 1 2 3 1 5 13 27
Procentiné iSraiska 3.70 3.70 3.70 741 11.11 3.70 18.52 48.15 100
Korolevskie vorota 2009-5 0 0 1 1 2 7 3 10 24
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 4.17 4.17 8.33 29.17 12.50 41.67 100
Korolevskie vorota 2009-6 1 0 0 2 2 4 4 8 21

Procentiné israiska 4.76 0.00 0.00 9.52 9.52 19.05 19.05 38.10 100
Korolevskie vorota 2009-7 1 0 0 0 2 8 3 13 27
Procentiné israiska 3.70 0.00 0.00 0.00 7.41 29.63 11.11 48.15 100
Korolevskie vorota 2009-8 2 1 4 2 4 2 1 11 27
Procentiné israika 7.41 3.70 14.81 7.41 14.81 7.41 3.70 40.74 100
Korolevskie vorota 2009-9 0 1 2 2 5 4 4 9 27
Procentiné israiska 0.00 3.70 7.41 7.41 18.52 14.81 14.81 33.33 100
Korolevskie vorota 2009-10 1 0 3 1 6 6 4 9 30
Procentiné israiska 333 0.00 10.00 333 20.00 20.00 13.33 30.00 100
Korolevskie vorota 2009-11 0 0 0 1 4 3 4 14 26
Procentiné israiska 0.00 0.00 0.00 3.85 15.38 11.54 15.38 53.85 100
Korolevskie vorota 2009-12 1 0 1 0 9 4 6 10 31

Procentiné iSraiska 323 0.00 3.23 0.00 29.03 12.90 19.35 32.26 100
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Priedas nr.2

4 lentelé. Lyc¢iy ivaizdziy skaiCius ir juy procentiné iSraiska zurnaly ,,Laima®, , Krestyanka®,

,,Verslo klasé* ir ,,Korolevskie vorota“ reklamose.

M?tefs Jramy Vyro namy Seksuﬁlios, Seksualaus, Moters Vyro Bendras
SEImInIACS - Seimininko - graz10s St?[’ra“s’ verslininkés | verslininko | {vaizdziy
mamos N moters atletisko vyro S L s
ivaizdis tévo jvaizdis ivaizdis ivaizdis ivaizdis ivaizdis skaicius
Krestyanka 2005-1 2 1 4 0 0 0 7
Procentiné iSraiska 28.57 14.29 57.14 0.00 0.00 0.00 100
Krestyanka 2005-2 3 0 4 0 1 0 8
Procentiné israiska 37.50 0.00 50.00 0.00 12.50 0.00 100
Krestyanka 2005-3 2 0 2 0 1 0 5
Procentiné iSraiska 40.00 0.00 40.00 0.00 20.00 0.00 100
Krestyanka 2005-4 2 0 3 1 2 0 8
Procentiné israiska 25.00 0.00 37.50 12.50 25.00 0.00 100
Krestyanka 2005-5 2 0 1 2 2 0 7
Procentiné iSraiska 28.57 0.00 14.29 28.57 28.57 0.00 100
Krestyanka 2005-6 1 0 4 0 0 1 6
Procentiné iSraiska 16.67 0.00 66.67 0.00 0.00 16.67 100
Krestyanka 2005-7 0 1 2 0 1 0 4
Procentiné israiska 0.00 25.00 50.00 0.00 25.00 0.00 100
Krestyanka 2005-8 0 0 0 2 0 0 2
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 100.00 0.00 0.00 100
Krestyanka 2005-9 3 0 4 1 1 1 10
Procentiné israiska 30.00 0.00 40.00 10.00 10.00 10.00 100
Krestyanka 2005-10 2 1 5 0 1 0 9
Procentiné iSraiska 22.22 11.11 55.56 0.00 11.11 0.00 100
Krestyanka 2005-11 0 1 5 1 0 1 8
Procentiné israiska 0.00 12.50 62.50 12.50 0.00 12.50 100
Krestyanka 2005-12 1 0 5 1 1 1 9
Procentiné israiska 11.11 0.00 55.56 11.11 11.11 11.11 100
Krestyanka 2006-1 1 0 1 1 0 0 3
Procentiné iSraiska 3333 0.00 33.33 33.33 0.00 0.00 100
Krestyanka 2006-2 2 0 1 0 2 1 6
Procentiné israiska 33.33 0.00 16.67 0.00 33.33 16.67 100
Krestyanka 2006-3 1 0 4 0 1 0 6
Procentiné iSraiska 16.67 0.00 66.67 0.00 16.67 0.00 100
Krestyanka 2006-4 2 0 3 2 1 0 8
Procentiné israiska 25.00 0.00 37.50 25.00 12.50 0.00 100
Krestyanka 2006-5 2 2 3 1 0 1 9
Procentiné iSraiska 22.22 22.22 33.33 11.11 0.00 11.11 100
Krestyanka 2006-6 1 0 5 0 1 0 7
Procentiné iSraiska 14.29 0.00 71.43 0.00 14.29 0.00 100
Krestyanka 2006-7 1 0 3 1 2 0 7
Procentiné israiska 14.29 0.00 42.86 14.29 28.57 0.00 100
Krestyanka 2006-8 1 0 3 1 0 0 5
Procentiné iSraiska 20.00 0.00 60.00 20.00 0.00 0.00 100
Krestyanka 2006-9 1 1 1 0 1 1 5
Procentiné israiska 20.00 20.00 20.00 0.00 20.00 20.00 100
Krestyanka 2006-10 0 1 3 1 1 1 7
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Procentiné¢ israiska 0.00 14.29 42.86 14.29 14.29 14.29 100
Krestyanka 2006-11 3 0 7 1 1 0 12
Procentiné iSraiska 25.00 0.00 58.33 8.33 8.33 0.00 100
Krestyanka 2006-12 2 0 3 1 1 0 7
Procentiné israiska 28.57 0.00 42.86 14.29 14.29 0.00 100
Krestyanka 2007-1 3 0 4 0 1 0 8
Procentiné iSraiska 37.50 0.00 50.00 0.00 12.50 0.00 100
Krestyanka 2007-2 2 1 3 0 1 0 7
Procentiné israiska 28.57 14.29 42.86 0.00 14.29 0.00 100
Krestyanka 2007-3 2 1 4 0 0 1 8
Procentiné iSraiska 25.00 12.50 50.00 0.00 0.00 12.50 100
Krestyanka 2007-4 0 0 4 1 2 1 8
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 50.00 12.50 25.00 12.50 100
Krestyanka 2007-5 1 0 4 0 2 0 7
Procentiné israiska 14.29 0.00 57.14 0.00 28.57 0.00 100
Krestyanka 2007-6 1 0 5 1 1 0 8
Procentiné israiska 12.50 0.00 62.50 12.50 12.50 0.00 100
Krestyanka 2007-7 1 1 2 1 1 0 6
Procentiné israiska 16.67 16.67 33.33 16.67 16.67 0.00 100
Krestyanka 2007-8 0 0 3 0 1 0 4
Procentiné israiska 0.00 0.00 75.00 0.00 25.00 0.00 100
Krestyanka 2007-9 0 0 2 0 2 1 5
Procentiné israiska 0.00 0.00 40.00 0.00 40.00 20.00 100
Krestyanka 2007-10 0 0 5 1 3 1 10
Procentiné israiska 0.00 0.00 50.00 10.00 30.00 10.00 100
Krestyanka 2007-11 1 0 3 2 1 0 7
Procentiné israiska 14.29 0.00 42.86 28.57 14.29 0.00 100
Krestyanka 2007-12 1 0 3 1 0 1 6
Procentiné israiska 16.67 0.00 50.00 16.67 0.00 16.67 100
Krestyanka 2008-1 1 0 7 0 3 1 12
Procentiné iSraiska 8.33 0.00 58.33 0.00 25.00 8.33 100
Krestyanka 2008-2 2 0 5 2 2 1 12
Procentiné israiska 16.67 0.00 41.67 16.67 16.67 8.33 100
Krestyanka 2008-3 2 0 6 1 1 0 10
Procentiné iSraiska 20.00 0.00 60.00 10.00 10.00 0.00 100
Krestyanka 2008-4 3 1 2 0 1 0 7
Procentiné israika 42.86 14.29 28.57 0.00 14.29 0.00 100
Krestyanka 2008-5 1 0 6 0 2 0 9
Procentiné israiska 11.11 0.00 66.67 0.00 2222 0.00 100
Krestyanka 2008-6 0 0 2 0 1 0 3
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 66.67 0.00 33.33 0.00 100
Krestyanka 2008-7 2 1 2 0 3 1 9
Procentiné israiska 22.22 11.11 22.22 0.00 33.33 11.11 100
Krestyanka 2008-8 1 0 1 0 1 0 3
Procentiné iSraiska 33.33 0.00 33.33 0.00 33.33 0.00 100
Krestyanka 2008-9 0 1 3 1 3 1 9
Procentiné israiska 0.00 11.11 33.33 11.11 33.33 11.11 100
Krestyanka 2008-10 0 1 3 1 1 0 6
Procentiné israiska 0.00 16.67 50.00 16.67 16.67 0.00 100
Krestyanka 2008-11 1 0 4 0 2 0 7
Procentiné israiska 14.29 0.00 57.14 0.00 28.57 0.00 100
Krestyanka 2008-12 1 0 3 0 2 0 6
Procentiné israiska 16.67 0.00 50.00 0.00 33.33 0.00 100
Krestyanka 2009-1 1 0 2 0 2 0 5
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Procentiné¢ israiska 20.00 0.00 40.00 0.00 40.00 0.00 100
Krestyanka 2009-2 3 0 2 0 2 1 8

Procentiné iSraiska 37.50 0.00 25.00 0.00 25.00 12.50 100
Krestyanka 2009-3 2 1 2 1 1 1 8

Procentiné iSraiska 25.00 12.50 25.00 12.50 12.50 12.50 100
Krestyanka 2009-4 0 0 4 0 2 0 6

Procentiné iSraiska 0.00 0.00 66.67 0.00 33.33 0.00 100
Krestyanka 2009-5 2 1 1 1 1 0 6

Procentiné iSraiska 3333 16.67 16.67 16.67 16.67 0.00 100
Krestyanka 2009-6 1 1 2 1 1 1 7

Procentiné israiska 14.29 14.29 28.57 14.29 14.29 14.29 100
Krestyanka 2009-7 2 0 1 1 2 0 6

Procentiné iSraiska 3333 0.00 16.67 16.67 33.33 0.00 100
Krestyanka 2009-8 0 0 4 1 0 0 5

Procentiné iSraiska 0.00 0.00 80.00 20.00 0.00 0.00 100
Krestyanka 2009-9 1 0 4 1 1 0 7

Procentiné israiska 14.29 0.00 57.14 14.29 14.29 0.00 100
Krestyanka 2009-10 3 1 1 0 1 0 6

Procentiné iSraiska 50.00 16.67 16.67 0.00 16.67 0.00 100
Krestyanka 2009-11 2 1 3 0 1 1 8

Procentiné israiska 25.00 12.50 37.50 0.00 12.50 12.50 100
Krestyanka 2009-12 1 0 4 0 0 2 7

Procentiné iSraiska 14.29 0.00 57.14 0.00 0.00 28.57 100
Laima 2005-1 3 0 7 1 0 2 13
Procentiné iSraiska 23.08 0.00 53.85 7.69 0.00 15.38 100
Laima 2005-2 1 1 10 2 1 0 15
Procentiné israiska 6.67 6.67 66.67 13.33 6.67 0.00 100
Laima 2005-3 1 1 8 1 1 1 13
Procentiné iSraiska 7.69 7.69 61.54 7.69 7.69 7.69 100
Laima 2005-4 1 0 6 4 1 0 12
Procentiné israika 8.33 0.00 50.00 3333 8.33 0.00 100
Laima 2005-5 2 0 10 2 0 1 15
Procentiné iSraiska 13.33 0.00 66.67 13.33 0.00 6.67 100
Laima 2005-6 2 0 14 4 2 2 24
Procentiné israika 8.33 0.00 58.33 16.67 8.33 8.33 100
Laima 2005-7 0 0 14 1 1 1 17
Procentiné israiska 0.00 0.00 82.35 5.88 5.88 5.88 100
Laima 2005-8 0 1 18 2 1 1 23
Procentiné iSraiska 0.00 435 78.26 8.70 4.35 4.35 100
Laima 2005-9 2 2 8 3 0 1 16
Procentiné israiska 12.50 12.50 50.00 18.75 0.00 6.25 100
Laima 2005-10 3 1 9 2 3 1 19
Procentiné iSraiska 15.79 5.26 47.37 10.53 15.79 5.26 100
Laima 2005-11 2 0 9 1 2 2 16
Procentiné israiska 12.50 0.00 56.25 6.25 12.50 12.50 100
Laima 2005-12 2 0 7 3 1 1 14
Procentiné iSraiska 14.29 0.00 50.00 21.43 7.14 7.14 100
Laima 2006-1 3 1 6 1 0 0 11

Procentiné iSraiska 27.27 9.09 54.55 9.09 0.00 0.00 100
Laima 2006-2 1 1 15 3 1 1 22
Procentiné israiska 4.55 4.55 68.18 13.64 4.55 4.55 100
Laima 2006-3 1 0 20 1 0 1 23
Procentiné iSraiska 435 0.00 86.96 4.35 0.00 4.35 100
Laima 2006-4 0 0 13 3 1 1 18
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Procentiné israiska 0.00 0.00 72.22 16.67 5.56 5.56 100
Laima 2006-5 2 1 24 5 2 1 35
Procentiné iSraiska 5.71 2.86 68.57 14.29 5.71 2.86 100
Laima 2006-6 3 0 19 2 0 1 25
Procentiné israiska 12.00 0.00 76.00 8.00 0.00 4.00 100
Laima 2006-7 2 0 14 4 1 0 21
Procentiné iSraiska 9.52 0.00 66.67 19.05 4.76 0.00 100
Laima 2006-8 2 0 13 3 2 2 22
Procentiné israiska 9.09 0.00 59.09 13.64 9.09 9.09 100
Laima 2006-9 1 0 14 0 0 0 15
Procentiné iSraiska 6.67 0.00 93.33 0.00 0.00 0.00 100
Laima 2006-10 0 0 25 2 2 3 32
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 78.13 6.25 6.25 9.38 100
Laima 2006-11 2 1 19 3 1 1 27
Procentiné israiska 7.41 3.70 70.37 11.11 3.70 3.70 100
Laima 2006-12 2 0 18 5 1 2 28
Procentiné iSraiska 7.14 0.00 64.29 17.86 3.57 7.14 100
Laima 2007-1 3 0 8 1 1 0 13
Procenting israiska 23.08 0.00 61.54 7.69 7.69 0.00 100
Laima 2007-2 0 0 12 3 0 0 15
Procentiné israiska 0.00 0.00 80.00 20.00 0.00 0.00 100
Laima 2007-3 0 0 15 1 0 1 17
Procentiné israiska 0.00 0.00 88.24 5.88 0.00 5.88 100
Laima 2007-4 1 0 10 2 0 1 14
Procenting israiska 7.14 0.00 71.43 14.29 0.00 7.14 100
Laima 2007-5 1 1 8 2 2 1 15
Procentiné israiska 6.67 6.67 53.33 13.33 13.33 6.67 100
Laima 2007-6 2 1 16 4 1 0 24
Procentiné israiska 8.33 4.17 66.67 16.67 4.17 0.00 100
Laima 2007-7 1 0 13 1 0 0 15
Procentiné israika 6.67 0.00 86.67 6.67 0.00 0.00 100
Laima 2007-8 0 0 15 3 2 2 22
Procenting iraiska 0.00 0.00 68.18 13.64 9.09 9.09 100
Laima 2007-9 1 1 10 0 1 0 13
Procentiné israika 7.69 7.69 76.92 0.00 7.69 0.00 100
Laima 2007-10 1 1 8 3 1 1 15
Procentiné israika 6.67 6.67 53.33 20.00 6.67 6.67 100
Laima 2007-11 0 0 8 2 1 1 12
Procenting iraiska 0.00 0.00 66.67 16.67 8.33 8.33 100
Laima 2007-12 3 0 22 4 0 1 30
Procentiné israiska 10.00 0.00 73.33 13.33 0.00 3.33 100
Laima 2008-1 1 0 7 1 2 0 11
Procenting israiska 9.09 0.00 63.64 9.09 18.18 0.00 100
Laima 2008-2 3 1 12 2 1 0 19
Procentiné israiska 15.79 5.26 63.16 10.53 5.26 0.00 100
Laima 2008-3 2 0 9 0 1 1 13
Procenting iraiska 15.38 0.00 69.23 0.00 7.69 7.69 100
Laima 2008-4 1 0 14 2 2 3 22
Procenting iraiska 4.55 0.00 63.64 9.09 9.09 13.64 100
Laima 2008-5 0 1 15 1 2 0 19
Procentiné israiska 0.00 5.26 78.95 5.26 10.53 0.00 100
Laima 2008-6 1 0 11 2 0 2 16
Procenting israiska 6.25 0.00 68.75 12.50 0.00 12.50 100
Laima 2008-7 1 0 5 3 2 1 12
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Procentiné¢ israiska 8.33 0.00 41.67 25.00 16.67 8.33 100
Laima 2008-8 2 1 14 1 1 1 20
Procentiné iSraiska 10.00 5.00 70.00 5.00 5.00 5.00 100
Laima 2008-9 2 1 8 5 1 2 19
Procentiné iSraiska 10.53 5.26 42.11 26.32 5.26 10.53 100
Laima 2008-10 2 0 13 0 2 1 18
Procentiné iSraiska 11.11 0.00 72.22 0.00 11.11 5.56 100
Laima 2008-11 2 0 12 2 2 2 20
Procentiné iSraiska 10.00 0.00 60.00 10.00 10.00 10.00 100
Laima 2008-12 1 1 10 1 2 1 16
Procentiné iSraiska 6.25 6.25 62.50 6.25 12.50 6.25 100
Laima 2009-1 1 1 6 0 1 2 11

Procentiné iSraiska 9.09 9.09 54.55 0.00 9.09 18.18 100
Laima 2009-2 2 0 8 3 2 1 16
Procentiné iSraiska 12.50 0.00 50.00 18.75 12.50 6.25 100
Laima 2009-3 1 0 9 2 2 2 16
Procentiné israiska 6.25 0.00 56.25 12.50 12.50 12.50 100
Laima 2009-4 0 0 6 4 0 1 11

Procentiné iSraiska 0.00 0.00 54.55 36.36 0.00 9.09 100
Laima 2009-5 3 1 8 2 1 0 15

Procentiné israiska 20.00 6.67 53.33 13.33 6.67 0.00 100
Laima 2009-6 1 1 10 3 1 2 18
Procentiné iSraiska 5.56 5.56 55.56 16.67 5.56 11.11 100
Laima 2009-7 2 0 13 2 1 2 20
Procentiné iSraiska 10.00 0.00 65.00 10.00 5.00 10.00 100
Laima 2009-8 0 1 9 0 1 1 12
Procentiné israiska 0.00 8.33 75.00 0.00 8.33 8.33 100
Laima 2009-9 1 0 6 1 1 0 9

Procentiné iSraiska 11.11 0.00 66.67 11.11 11.11 0.00 100
Laima 2009-10 1 0 9 2 2 2 16
Procentiné israika 6.25 0.00 56.25 12.50 12.50 12.50 100
Laima 2009-11 2 1 15 4 1 1 24
Procentiné iSraiska 8.33 4.17 62.50 16.67 4.17 4.17 100
Laima 2009-12 1 1 6 2 2 2 14
Procentiné iSraiska 7.14 7.14 42.86 14.29 14.29 14.29 100
Verslo klasé 2005-1 0 1 2 0 0 2 5

Procentiné israika 0.00 20.00 40.00 0.00 0.00 40.00 100
Verslo klasé 2005-2 0 0 1 1 2 2 6

Procentiné iSraiska 0.00 0.00 16.67 16.67 3333 33.33 100
Verslo klasé 2005-3 0 0 3 2 2 2 9

Procentiné iSraiska 0.00 0.00 33.33 22.22 22.22 22.22 100
Verslo klasé 2005-4 1 1 2 0 1 5 10
Procentiné iSraiska 10.00 10.00 20.00 0.00 10.00 50.00 100
Verslo klas¢ 2005-5 0 0 3 1 3 3 10
Procentiné israiska 0.00 0.00 30.00 10.00 30.00 30.00 100
Verslo klasé 2005-6 0 0 3 1 1 2 7

Procentiné iSraiska 0.00 0.00 42.86 14.29 14.29 28.57 100
Verslo klas¢ 2005-7 1 1 2 2 0 4 10
Procentiné iSraiska 10.00 10.00 20.00 20.00 0.00 40.00 100
Verslo klasé 2005-8 0 0 3 3 1 5 12
Procentiné israiska 0.00 0.00 25.00 25.00 8.33 41.67 100
Verslo klas¢ 2005-9 0 1 2 3 1 4 11

Procentiné iSraiska 0.00 9.09 18.18 27.27 9.09 36.36 100
Verslo klasé¢ 2005-10 1 0 1 3 1 6 12
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Procentiné¢ israiska 8.33 0.00 8.33 25.00 8.33 50.00 100
Verslo klasé¢ 2005-11 0 0 1 1 0 2 4
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 25.00 25.00 0.00 50.00 100
Verslo klasé 2005-12 1 1 2 4 1 4 13
Procentiné iSraiska 7.69 7.69 15.38 30.77 7.69 30.77 100
Verslo klasé 2006-1 1 0 2 2 1 2 8
Procentiné iSraiska 12.50 0.00 25.00 25.00 12.50 25.00 100
Verslo klasé 2006-2 0 1 4 1 0 2 8
Procentiné iSraiska 0.00 12.50 50.00 12.50 0.00 25.00 100
Verslo klasé 2006-3 0 0 2 1 0 4 7
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 28.57 14.29 0.00 57.14 100
Verslo klasé 2006-4 0 0 3 4 2 3 12
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 25.00 33.33 16.67 25.00 100
Verslo klasé 2006-5 0 1 1 1 1 4 8
Procentiné iSraiska 0.00 12.50 12.50 12.50 12.50 50.00 100
Verslo klasé 2006-6 1 1 1 3 0 2 8
Procentiné iSraiska 12.50 12.50 12.50 1.00 0.00 25.00 63.5
Verslo klasé 2006-7 0 0 1 2 1 4 8
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 12.50 25.00 12.50 50.00 100
Verslo klasé 2006-8 0 1 0 3 2 5 11
Procentiné israiska 0.00 9.09 0.00 27.27 18.18 45.45 100
Verslo klas¢ 2006-9 0 0 3 1 3 3 10
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 30.00 10.00 30.00 30.00 100
Verslo klasé 2006-10 0 0 3 0 1 0 4
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 75.00 0.00 25.00 0.00 100
Verslo klasé 2006-11 1 0 4 2 1 1 9
Procentiné iSraiska 11.11 0.00 44.44 22.22 11.11 11.11 100
Verslo klasé 2006-12 0 1 2 1 0 2 6
Procentiné iSraiska 0.00 16.67 3333 16.67 0.00 33.33 100
Verslo klasé¢ 2007-1 0 0 4 1 0 2 7
Procentiné israika 0.00 0.00 57.14 14.29 0.00 28.57 100
Verslo klasé 2007-2 0 1 3 1 1 1 7
Procentiné iSraiska 0.00 14.29 42.86 14.29 14.29 14.29 100
Verslo klasé 2007-3 1 0 1 1 0 4 7
Procentiné iSraiska 14.29 0.00 14.29 14.29 0.00 57.14 100
Verslo klas¢ 2007-4 0 1 0 2 1 6 10
Procentiné israika 0.00 10.00 0.00 20.00 10.00 60.00 100
Verslo klasé 2007-5 1 1 2 2 0 3 9
Procentiné iSraiska 11.11 11.11 22.22 22.22 0.00 33.33 100
Verslo klasé 2007-6 0 0 3 3 1 3 10
Procentiné israiska 0.00 0.00 30.00 30.00 10.00 30.00 100
Verslo klasé 2007-7 0 1 1 2 2 2 8
Procentiné iSraiska 0.00 12.50 12.50 25.00 25.00 25.00 100
Verslo klas¢ 2007-8 1 0 4 0 1 7 13
Procentiné israiska 7.69 0.00 30.77 0.00 7.69 53.85 100
Verslo klasé¢ 2007-9 0 0 3 2 2 5 12
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 25.00 16.67 16.67 41.67 100
Verslo klas¢ 2007-10 1 0 0 1 2 3 7
Procentiné iSraiska 14.29 0.00 0.00 14.29 28.57 42.86 100
Verslo klasé 2007-11 0 0 3 1 1 2 7
Procentiné israiska 0.00 0.00 42.86 14.29 14.29 28.57 100
Verslo klas¢ 2007-12 0 1 0 3 2 5 11
Procentiné iSraiska 0.00 9.09 0.00 27.27 18.18 45.45 100
Verslo klasé 2008-1 0 2 4 0 1 2 9
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Procentiné¢ israiska 0.00 22.22 44.44 0.00 11.11 22.22 100
Verslo klas¢ 2008-2 0 0 2 1 1 2 6
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 33.33 16.67 16.67 33.33 100
Verslo klasé 2008-3 0 1 2 4 2 3 12
Procentiné iSraiska 0.00 8.33 16.67 3333 16.67 25.00 100
Verslo klasé 2008-4 1 1 2 2 2 4 12
Procentiné iSraiska 8.33 8.33 16.67 16.67 16.67 33.33 100
Verslo klasé 2008-5 0 0 2 1 1 2 6
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 3333 16.67 16.67 33.33 100
Verslo klasé 2008-6 0 1 1 3 1 2 8
Procentiné iSraiska 0.00 12.50 12.50 37.50 12.50 25.00 100
Verslo klasé 2008-7 0 0 3 1 0 2 6
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 50.00 16.67 0.00 33.33 100
Verslo klasé 2008-8 0 0 0 1 0 2 3
Procentiné iSraiska 0.00 1.00 0.00 3333 0.00 66.67 101
Verslo klasé 2008-9 1 0 3 2 1 3 10
Procentiné israiska 10.00 0.00 30.00 20.00 10.00 30.00 100
Verslo klasé 2008-10 0 1 2 3 0 4 10
Procentiné iSraiska 0.00 10.00 20.00 30.00 0.00 40.00 100
Verslo klasé¢ 2008-11 1 0 1 2 1 2 7
Procentiné iSraiska 14.29 0.00 14.29 28.57 14.29 28.57 100
Verslo klasé 2008-12 0 1 0 1 0 0 2
Procentiné iSraiska 0.00 50.00 0.00 50.00 0.00 0.00 100
Verslo klasé 2009-1 0 1 1 1 0 1 4
Procentiné iSraiska 0.00 25.00 25.00 25.00 0.00 25.00 100
Verslo klasé 2009-2 0 0 1 0 1 2 4
Procentiné israiska 0.00 0.00 25.00 0.00 25.00 50.00 100
Verslo klasé 2009-3 1 0 3 2 1 1 8
Procentiné iSraiska 12.50 0.00 37.50 25.00 12.50 12.50 100
Verslo klasé 2009-4 0 0 1 1 2 1 5
Procentiné israika 0.00 0.00 20.00 20.00 40.00 20.00 100
Verslo klasé 2009-5 0 0 2 1 2 0 5
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 40.00 20.00 40.00 0.00 100
Verslo klasé 2009-6 0 1 1 2 1 0 5
Procentiné israika 0.00 20.00 20.00 40.00 20.00 0.00 100
Verslo klasé 2009-7 1 0 0 2 1 2 6
Procentiné israika 16.67 0.00 0.00 3333 16.67 33.33 100
Verslo klasé 2009-8 0 0 0 1 0 2 3
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 0.00 3333 0.00 66.67 100
Verslo klasé 2009-9 0 1 1 0 1 1 4
Procentiné israiska 0.00 25.00 25.00 0.00 25.00 25.00 100
Verslo klasé 2009-10 0 1 2 2 0 1 6
Procentiné iSraiska 0.00 16.67 33.33 3333 0.00 16.67 100
Verslo klasé 2009-11 0 0 1 1 0 0 2
Procentiné israiska 0.00 0.00 50.00 50.00 0.00 0.00 100
Verslo klasé 2009-12 0 0 1 0 0 0 1
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 100.00 0.00 0.00 0.00 100
Korolevskie vorota 2005-01 1 0 5 1 1 4 12
Procentiné iSraiska 8.33 0.00 41.67 8.33 8.33 33.33 100
Korolevskie vorota 2005-02 0 0 7 3 2 1 13
Procentiné israiska 0.00 0.00 53.85 23.08 15.38 7.69 100
Korolevskie vorota 2005-03 2 1 3 0 2 4 12
Procentiné iSraiska 16.67 8.33 25.00 0.00 16.67 33.33 100
Korolevskie vorota 2005-04 0 1 4 2 1 4 12
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Procentiné¢ israiska 0.00 8.33 33.33 16.67 8.33 33.33 100
Korolevskie vorota 2005-05 1 1 3 4 1 3 13
Procentiné iSraiska 7.69 7.69 23.08 30.77 7.69 23.08 100
Korolevskie vorota 2005-06 1 1 5 2 0 2 11

Procentiné iSraiska 9.09 9.09 45.45 18.18 0.00 18.18 100
Korolevskie vorota 2005-07 1 1 5 2 1 1 11

Procentiné iSraiska 9.09 9.09 45.45 18.18 9.09 9.09 100
Korolevskie vorota 2005-08 2 0 8 4 0 5 19
Procentiné iSraiska 10.53 0.00 42.11 21.05 0.00 26.32 100
Korolevskie vorota 2005-09 1 1 2 2 0 6 12
Procentiné iSraiska 8.33 8.33 16.67 16.67 0.00 50.00 100
Korolevskie vorota 2005-10 0 2 3 3 1 7 16
Procentiné iSraiska 0.00 12.50 18.75 18.75 6.25 43.75 100
Korolevskie vorota 2005-11 1 0 3 6 0 5 15
Procentiné iSraiska 6.67 0.00 20.00 40.00 0.00 33.33 100
Korolevskie vorota 2005-12 1 0 4 6 0 2 13
Procentiné israiska 7.69 0.00 30.77 46.15 0.00 15.38 100
Korolevskie vorota 2006-1 1 1 4 3 1 3 13
Procentiné iSraiska 7.69 7.69 30.77 23.08 7.69 23.08 100
Korolevskie vorota 2006-2 0 1 6 2 0 3 12
Procentiné israiska 0.00 8.33 50.00 16.67 0.00 25.00 100
Korolevskie vorota 2006-3 3 0 2 4 2 2 13
Procentiné iSraiska 23.08 0.00 15.38 30.77 15.38 15.38 100
Korolevskie vorota 2006-4 2 0 5 2 1 2 12
Procentiné iSraiska 16.67 0.00 41.67 16.67 8.33 16.67 100
Korolevskie vorota 2006-5 3 1 3 3 0 3 13
Procentiné israiska 23.08 7.69 23.08 23.08 0.00 23.08 100
Korolevskie vorota 2006-6 1 1 5 6 1 2 16
Procentiné iSraiska 6.25 6.25 31.25 37.50 6.25 12.50 100
Korolevskie vorota 2006-7 1 1 7 2 2 3 16
Procentiné israika 6.25 6.25 43.75 12.50 12.50 18.75 100
Korolevskie vorota 2006-8 1 1 2 1 2 1 8

Procentiné iSraiska 12.50 12.50 25.00 12.50 25.00 12.50 100
Korolevskie vorota 2006-9 2 0 8 5 2 3 20
Procentiné israika 10.00 0.00 40.00 25.00 10.00 15.00 100
Korolevskie vorota 2006-10 0 0 5 3 0 3 11

Procentiné israika 0.00 0.00 4545 27.27 0.00 27.27 100
Korolevskie vorota 2006-11 2 1 7 3 1 4 18
Procentiné iSraiska 11.11 5.56 38.89 16.67 5.56 22.22 100
Korolevskie vorota 2006-12 1 1 3 0 0 5 10
Procentiné israiska 10.00 10.00 30.00 0.00 0.00 50.00 100
Korolevskie vorota 2007-1 1 0 3 7 3 3 17
Procentiné iSraiska 5.88 0.00 17.65 41.18 17.65 17.65 100
Korolevskie vorota 2007-2 0 5 1 2 3 11

Procentiné israiska 0.00 0.00 45.45 9.09 18.18 27.27 100
Korolevskie vorota 2007-3 1 1 6 2 2 2 14
Procentiné iSraiska 7.14 7.14 42.86 14.29 14.29 14.29 100
Korolevskie vorota 2007-4 0 2 3 4 0 4 13
Procentiné iSraiska 0.00 15.38 23.08 30.77 0.00 30.77 100
Korolevskie vorota 2007-5 2 1 2 3 1 7 16
Procentiné iSraiska 12.50 6.25 12.50 18.75 6.25 43.75 100
Korolevskie vorota 2007-6 2 1 5 4 1 5 18
Procentiné iSraiska 11.11 5.56 27.78 22.22 5.56 27.78 100
Korolevskie vorota 2007-7 1 0 4 4 2 2 13
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Procentiné¢ israiska 7.69 0.00 30.77 30.77 15.38 15.38 100
Korolevskie vorota 2007-8 0 1 3 4 0 2 10
Procentiné israiska 0.00 10.00 30.00 40.00 0.00 20.00 100
Korolevskie vorota 2007-9 1 1 4 3 1 3 13
Procentiné iSraiska 7.69 7.69 30.77 23.08 7.69 23.08 100
Korolevskie vorota 2007-10 2 1 4 4 2 3 16
Procentiné iSraiska 12.50 6.25 25.00 25.00 12.50 18.75 100
Korolevskie vorota 2007-11 1 1 5 5 1 4 17
Procentiné iSraiska 5.88 5.88 29.41 29.41 5.88 23.53 100
Korolevskie vorota 2007-12 2 0 4 2 1 6 15
Procentiné iSraiska 13.33 0.00 26.67 13.33 6.67 40.00 100
Korolevskie vorota 2008-1 0 1 3 2 0 2 8

Procentiné iSraiska 0.00 12.50 37.50 25.00 0.00 25.00 100
Korolevskie vorota 2008-2 1 2 4 2 1 6 16
Procentiné iSraiska 6.25 12.50 25.00 12.50 6.25 37.50 100
Korolevskie vorota 2008-3 0 2 3 4 0 5 14
Procentiné iSraiska 0.00 14.29 21.43 28.57 0.00 35.71 100
Korolevskie vorota 2008-4 2 1 4 1 0 6 14
Procentiné iSraiska 14.29 7.14 28.57 7.14 0.00 42.86 100
Korolevskie vorota 2008-5 1 2 5 3 0 3 14
Procentiné iSraiska 7.14 14.29 35.71 21.43 0.00 21.43 100
Korolevskie vorota 2008-6 0 0 5 1 0 6 12
Procentiné iSraiska 0.00 0.00 41.67 8.33 0.00 50.00 100
Korolevskie vorota 2008-7 0 2 4 4 0 5 15
Procentiné iSraiska 0.00 13.33 26.67 26.67 0.00 33.33 100
Korolevskie vorota 2008-8 2 2 7 3 0 4 18
Procentiné iSraiska 11.11 11.11 38.89 16.67 0.00 22.22 100
Korolevskie vorota 2008-9 1 1 3 2 0 3 10
Procentiné iSraiska 10.00 10.00 30.00 20.00 0.00 30.00 100
Korolevskie vorota 2008-10 0 1 4 6 0 7 18
Procentiné israika 0.00 5.56 22.22 3333 0.00 38.89 100
Korolevskie vorota 2008-11 0 1 4 3 0 2 10
Procentiné iSraiska 0.00 10.00 40.00 30.00 0.00 20.00 100
Korolevskie vorota 2008-12 1 0 3 2 1 2 9

Procentiné iSraiska 11.11 0.00 33.33 22.22 11.11 22.22 100
Korolevskie vorota 2009-1 1 0 2 0 1 2 6

Procentiné iSraiska 16.67 0.00 33.33 0.00 16.67 33.33 100
Korolevskie vorota 2009-2 1 0 1 2 0 2 6

Procentiné israiska 16.67 0.00 16.67 3333 0.00 33.33 100
Korolevskie vorota 2009-3 1 1 2 3 1 1 9

Procentiné iSraiska 11.11 11.11 22.22 33.33 11.11 11.11 100
Korolevskie vorota 2009-4 1 2 3 2 0 1 9

Procentiné iSraiska 11.11 22.22 3333 22.22 0.00 11.11 100
Korolevskie vorota 2009-5 1 1 1 1 0 2 6

Procentiné israiska 16.67 16.67 16.67 16.67 0.00 33.33 100
Korolevskie vorota 2009-6 0 0 1 2 0 2 5

Procentiné iSraiska 0.00 0.00 20.00 40.00 0.00 40.00 100
Korolevskie vorota 2009-7 1 2 2 0 1 2 8

Procentiné israiska 12.50 25.00 25.00 0.00 12.50 25.00 100
Korolevskie vorota 2009-8 1 1 1 1 1 1 6

Procentiné iSraiska 16.67 16.67 16.67 16.67 16.67 16.67 100
Korolevskie vorota 2009-9 1 1 2 0 0 3 7

Procentiné iSraiska 14.29 14.29 28.57 0.00 0.00 42.86 100
Korolevskie vorota 2009-10 0 0 1 1 0 4 6
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Procentiné iSraiska 0.00 0.00 16.67 16.67 0.00 66.67 100
Korolevskie vorota 2009-11 0 1 2 2 0 3 8
Procentiné iSraiska 0.00 12.50 25.00 25.00 0.00 37.50 100
Korolevskie vorota 2009-12 1 3 3 1 0 3 11
Procentiné iSraiska 9.09 27.27 27.27 9.09 0.00 27.27 100
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Priedas nr.3

5 lentelé. Lyciy vaidmeny mety vidurkis ir jo procentin¢ iSraiSka zurnaly ,,Laima“,

,Krestyanka®, ,,Verslo klasé* ir ,,Korolevskie vorota* straipsniuose.

hﬁggm ;;)r/rrlo I\S/{ﬁ‘t:rrs Vyro suder. | Moteris | Vyras- Moters Vvro Bendras
“ imirlf- “ imillf- Seim .ir Seima ir -karjera | karjera vadové Va(ilv vaidmeny
setmui. sermun. semma karjera vaidmu | vaidmu doves 1covo straip.sniuos
motinos tévo karjera . vaidmuo vaidmuo o
. . . vaidmuo 0 0 e skaicius
vaidmuo vaidmuo vaidmuo
,Laima® 2005 12 5 44 26 68 45 31 18 249
Pf‘s’f;rsllt(lze 4,82 2,01 17,67 10,44 2731 18,07 12,45 723 100
 Laima“ 2006 11 4 29 26 62 41 30 23 226
Pf‘s’::;]t::e 4,87 1,77 12,83 11,50 27,43 18,14 13,27 10,18 100
,Laima“ 2007 10 2 39 27 65 37 31 14 225
P :‘S’:;Isl]t(‘:e 444 0,89 17,33 12,00 28,89 16,44 13,78 6,22 100
,Laima“ 2008 9 5 32 25 57 47 27 18 220
P j;’f;zli‘:e 4,09 2,27 14,55 11,36 2591 | 2136 12,27 8,18 100
Laima“ 2009 4 4 30 20 52 41 31 16 198
Pj‘s’:;‘;i‘:e 2,02 2,02 15,15 10,10 2626 | 20,71 15,66 8,08 100
_Laima*® 2005-
2009 widurkie 9,2 4 34,8 24,8 60,8 42,2 30 17,8 223,6
Pirgor:glt::e 4,11 1,79 15,56 11,09 27,19 | 18,87 13,42 7,96 100
”Krezs(%znka 16 5 25 6 28 37 12 29 158
P f‘s’f;’;lt(l:e 10,13 3,16 15,82 3,80 17,72 | 2342 7,59 18,35 100
”Krezs(%%“ka 19 3 27 4 31 41 14 31 170
P j‘s’f;zﬁ:e 11,18 1,76 15,88 235 1824 | 24,12 8,24 18,24 100
”Krezsg(/;”ka 17 2 27 11 34 37 17 37 182
Pj‘s’f;‘gli‘:e 9,34 1,10 14,84 6,04 18,68 | 20,33 9,34 20,33 100
”Krezs(t)f(/)agnka 26 2 20 7 34 37 28 31 185
Pf‘s’f;‘;lt(‘:e 14,05 1,08 10,81 3,78 18,38 | 20,00 15,14 16,76 100
”Krezs(%*;“ka 23 5 21 6 31 28 30 27 171
P f;’f;‘;l?:e 13,45 2,92 12,28 3,51 18,13 16,37 17,54 15,79 100
»Krestyanka®
2005-2009 20,2 34 24 6,8 31,6 36 20,2 31 1732
vidurkis
Pirg"rgei'g‘lt(':e 11,66 1,96 13,86 3,93 1824 | 20,79 11,66 17,90 100
,,Verslo klasé*
5005 2 2 4 1 30 54 24 57 174
P j;’f;‘;l?:e 1,15 1,15 2,30 0,57 1724 | 31,03 13,79 32,76 100
,,Verslo klasé*
3006 3 3 3 2 38 64 27 44 184
Pj‘s’f;‘;li‘:e 1,63 1,63 1,63 1,09 20,65 | 34,78 14,67 23,91 100
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,Verslo klasé“

3007 3 1 3 1 26 52 24 49 159
Procentiné 1,89 0,63 1,89 0,63 1635 | 32,70 15,09 30,82 100
iSraiska
,,Verslo klasé*
5008 3 4 4 1 31 ) 28 56 169
Procenting 1,78 2,37 2,37 0,59 1834 | 2485 16,57 33,14 100
iSraiska
,Verslo klasé*
5009 5 1 2 1 30 39 22 40 140
Procentiné 3,57 0,71 143 0,71 2143 | 27.86 15,71 28,57 100
iSraiska
,»Verslo klasé“
2005-2009 32 2,2 32 1,2 31 50,2 25 49,2 1652
vidurkis
Procentiné 1,94 1,33 1,94 0,73 18,77 | 30,39 15,13 29,78 100
iSraiSka
,.Korolevskie
T orota 2005 6 2 17 8 35 52 41 135 296
Procentiné 2,03 0,68 5,74 2,70 1,82 | 17,57 13,85 45,61 100
iSraiska
,,Korolevskie
o 2006 7 3 11 11 33 57 47 138 307
Procentiné 2,28 0,98 3,58 3,58 10,75 18,57 1531 44,95 100
iSraiska
,.Korolevskie
ot 2007 7 6 16 10 37 63 60 131 330
Procenting 2,12 1,82 4,85 3,03 11,21 19,09 18,18 39,70 100
iSraiska
,.Korolevskie
T orota 2008 7 4 14 14 49 51 43 131 313
Procenting 224 1,28 4,47 4,47 15,65 16,29 13,74 41,85 100
iSraiska
,.Korolevskie
T orota 2000 8 4 18 13 47 52 46 135 323
Procenting 2,48 124 5,57 4,02 14,55 16,10 14,24 41,80 100
iSraiska
w»Korolevskie
vorota 2005- 7 3,8 15,2 11,2 40,2 55 47,4 134 313,8
2009 vidurkis
Pf;’;‘;‘;&“’ 223 1,21 4,84 3,57 12,81 17,53 15,11 42,70 100
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Priedas nr.4

6 lentelé. Lyc¢iy ivaizdziy vidurkis ir jo procentiné iSraiSka zurnaly ,,Laima®, , Krestyanka®, ,,Verslo

klasé* ir ,,Korolevskie vorota“ reklamose.
Moters namy Seksualio Seksualaus, Bendras
SN Vyro namy v . Moters Vyro T
seiminines - v e S, grazios stlpraus, .. .. [ValZleL[
Seimininko - Y verslinink verslinink
mamos N moters atletiSko L T reklamose
o tévo jvaizdis o T ¢és jvaizdis | o ivaizdis i
jvaizdis ivaizdis vyro jvaizdis skaicius
,.Laima“ 2005 19 6 120 26 13 13 197
Procentine 9,64 3,05 60,91 13,20 6,60 6,60 100
iSraiSka
,.Laima“ 2006 19 4 200 32 11 13 279
Procentiné 6,81 1,43 71,68 11,47 3,94 4,66 100
iSraiSka
,,Laima* 2007 13 4 145 26 9 8 205
Procentiné 6,34 1,95 70,73 12,68 439 3,90 100
iSraiSka
,,Laima* 2008 18 5 130 20 18 14 205
Procenting 8,78 2,44 63,41 9,76 8,78 6,83 100
iSraiSka
,.Laima* 2009 15 6 105 25 15 16 182
Procenting 8,24 3,30 57,69 13,74 8,24 8,79 100
iSraiska
»Laima* 2005-
2009 sidurkie 16,8 5 140 25,8 13,2 12,8 213,6
Procentiné 7,87 2,34 65,54 12,08 6,18 5,99 100
iSraiska
,.Krestyanka“
5005 18 4 39 8 10 4 83
Procentine 21,69 482 46,99 9,64 12,05 482 100
iSraiSka
,Krestyanka“
5006 17 4 37 9 11 4 82
Procenting 20,73 4,88 45,12 10,98 13,41 4,88 100
iSraiska
,Krestyanka“
5007 12 3 42 7 15 5 84
Procenting 14,29 3,57 50,00 8,33 17,86 5,95 100
iSraiska
,.Krestyanka“
5008 14 4 44 5 2 4 93
Procentine 15,05 430 4731 538 23,66 430 100
iSraiska
,.Krestyanka“
5009 18 5 30 6 14 6 79
Procentine 22,78 633 37,97 7,59 17,72 7,59 100
iSraiska
w»Krestyanka“
2005-2009 15,8 4 38,4 7 14,4 4,6 84,2
vidurkis
Procenting 18,76 4,75 45,61 8,31 17,10 5,46 100
iSraiska
,,Verslo klasé*
5005 4 5 25 21 13 41 109
Procenting 3,67 4,59 22,94 19,27 11,93 37,61 100
iSraiska
,,Verslo klasé*
5006 3 5 26 21 12 32 99
Procenting 3,03 5,05 26,26 21,21 12,12 32,32 100
iSraiska
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,.Verslo klasé*

5007 4 5 24 19 13 43 108
Procentiné 3,70 4,63 22,22 17,59 12,04 39,81 100
iSraiska
,,Verslo klasé*
5008 3 7 22 21 10 28 91
Procenting 330 7,69 24,18 23,08 10,99 30,77 100
iSraiSka
,,Verslo klasé*
5009 2 4 14 13 9 11 53
Procentiné 3,77 7,55 26,42 24,53 16,98 20,75 100
iSraiSka
s»Verslo klasé*
2005-2009 32 52 22,2 19 11,4 31 92
vidurkis
Procentiné 3,48 5,65 24,13 20,65 12,39 33,70 100
iSraiska
,,Korolevskie
o 2008 11 8 52 35 9 44 159
Procentiné 6,92 5,03 32,70 22,01 5,66 27,67 100
iSraiska
,.Korolevskie
T 2006 17 8 57 34 12 34 162
Procentiné 10,49 4,94 35,19 20,99 741 20,99 100
iSraiSka
,,Korolevskie
o 2007 13 9 48 43 16 44 173
Procenting 7,51 5,20 27,75 24,86 9,25 25,43 100
iSraiSka
,,Korolevskie
ot 2008 8 15 49 33 2 51 158
Procentiné 5,06 9,49 31,01 20,89 1,27 32,28 100
iSraiska
,.Korolevskie
o 200 9 12 21 15 4 26 87
Procentiné 10,34 13,79 24,14 17,24 4,60 29,89 100
iSraiska
s Korolevskie
vorota“ 2005- 11,6 10,4 45,4 32 8,6 39,8 1478
2009 vidurkis
Procenting 7,85 7,04 30,72 21,65 5,82 26,93 100
iSraiska
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