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SUMMARY

The using of gender stereotypes is a strong instrument of the making and implementation
creative advertising, which can result advertising success in similar products, services and advertisings
market. Not all creative advertising campaigns are effective, because companies do not know how and
what gender stereotypes to use for making greater effect on the target audience. The research problem
can be formulated by the question: how the using of gender stereotypes in creative advertising can
impact the costumers reaction and intention to buy?

The aim of paper — to base by a theoretical and empirical study the using of gender stereotypes
in creative advertising and to identify the impact of the using of gender stereotypes in creative
advertising for the costumers intention to buy in the case of Lithuania.

The object of paper — the using of gender stereotypes in creative advertising.

Tasks: 1) to evaluate the using of gender stereotypes in creative advertising as a research object
and to actualize the problems of using of gender stereotypes in creative advertising; 2) to disclose the
concept and connection between creativity and creative advertising, to identify advantages and
disadvantages of creative advertising compared to traditional advertising; 3) to analyze the stages,
strategic and tactical decisions of creative advertising development; 4) to present theoretical insights of
gender stereotypes expression in creative advertising; 5) to make the theoretical description of the
using gender stereotypes in developing creative advertising; 6) to base the theoretical description on
the research of the using of gender stereotypes in creative advertising in the case of Lithuania.

Empirical research has disclosed positive statistical significant strong connection between
consumers opinion about the emotional and the rational advertising and consumers reaction to the
using of gender stereotypes in creative advertising, The correlation of these variables was adopted in
regression analysis. It was found that both men and women reaction to using of gender stereotypes in
creative advertising is more positive than negative. It was identified positive statistical significant
strong connection between the negative consumers reaction and consumers buying intensions. The
correlation of these variables was adopted in regression analysis. Consumers who accepted negative
reaction do not intend to buy the advertised products. It was identified positive statistical significant
connection between the positive consumers reaction and consumers buying intensions. The correlation
of these variables was adopted in regression analysis. Some of consumers who accepted positive
reaction intend to buy the advertised products.

96 pages, 19 Figures, 24 Tables.
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IVADAS

Tyrimo aktualumas. Dabartinés verslo aplinkos salygos pasizymi gausiu konkurenty skai¢iumi,
o rinkos prisotintos panasiy prekiy ir paslaugy. Tokiomis saglygomis sunku iSsiskirti konkuruojancioms
jmonéms, nes gera prekiy ir paslaugy kokybé ar patraukli kaina gali nebitinai nulemti jmonés sékme
rinkoje. Net ir intensyvi reklama gali nepadéti padidinti prekiy ir paslaugy pardavimy, nes tokiai
reklamai sunku i$siskirti i§ panasios reklamos srauto. Todél reikSminga praktine alternatyva jmonéje
tampa kirybiskos reklamos naudojimas ir jgyvendinimas. Kurybiski sprendimai reklamoje labiau
atkreipia tikslinés auditorijos démesj, yra geriau jsimenami vartotojy, pasizymi originalumu ir
unikalumu, netradiciniais aspektais.

Siekiant didesnio kiirybiskos reklamos efektyvumo, reklamos kiiréjai daznai joje naudoja lyc¢iy
stereotipus. Ly¢iy stereotipy naudojimas — tai stiprus kiirybiskos reklamos kiirimo ir jgyvendinimo
instrumentas, kuris gali reik§mingai nulemti reklamos sékme¢ panasiy prekiy, paslaugy ir reklamy
rinkoje. Kita vertus, per menkas ly¢iy stereotipy jvertinimas ar netinkamas jy naudojimas gali lemti
karybiskos reklamos neefektyvuma.

Tyrimo problema. Tyréjai analizuoja kirybiskos reklamos samprata (Modig, 2012; Tkacenko,
Tkacenko, 2012), tiria kiirybiskos reklamos veiksnius (West, et al., 2008; Sheinin, et al., 2011), vertina
karybiskos reklamos efektyvuma (Poels, Dewitte, 2008; Heath, et. al., 2009; Sheinin, et al., 2011).
Ly¢iy stereotipy naudojimo kiirybiSkose reklamose tyrimai yra fragmentiski arba jiems skiriamas
menkas démesys bendrame kirybiskos reklamos tyrimy kontekste (Grosev, 1999; Jewler, Drewniany,
2002; Cakojeva, 2011; Tkadenko, Tkadenko, 2012; S&erbakova, 2014). Stokojama sisteminio ly¢iy
stereotipy naudojimo kiirybiskose reklamose iStyrimo lygio.

Ne visos kiirybiSkos reklamos kampanijos veiksmingos, nes jmonés nezino, kaip ir kokius ly¢iy
stereotipus naudoti, kad jie sukelty didesnj efekta tikslinei auditorijai. Tyrimo problema galima
formuluoti klausimu: kaip reakcijq ir ketinimus pirkti lemia lyciy stereotipy naudojimas kiirybiskoje
reklamoje?

Darbo tikslas — teorine ir empirine studija pagrjsti ly¢iy stereotipy naudojima kirybiskoje
reklamoje bei nustatyti ly¢iy stereotipy jtaka vartotojy ketinimams pirkti Lietuvos atveju.

Darbo objektas — ly¢iy stereotipy naudojimas karybiskoje reklamoje.

Darbo uzZdaviniai:

1. Ivertinti lyCiy stereotipy naudojimg kurybiskoje reklamoje, kaip moksliniy tyrimy
objekta, ir aktualizuoti ly¢iy stereotipy naudojimo kiurybiskoje reklamoje problemas.

2. Atskleisti karybiskumo ir karybiSkos reklamos sampratg bei sgsajg, identifikuoti
kiirybiskos reklamos privalumus ir trikumus, lyginant su tradicine reklama.

3. [Isanalizuoti kiirybiskos reklamos rengimo etapus, strateginius ir taktinius sprendimus.



4. Pateikti lyc¢iy stereotipy raiskos kiirybiskoje reklamoje teorines jzvalgas.
5. Parengti teorinj ly¢iy stereotipy naudojimo rengiant kiirybiska reklama aprasa.
6. Teorinj apraSa pagristi atliekant lyciy stereotipy naudojimo kurybiskoje reklamoje
empirinj tyrimg Lietuvos atveju.
Tyrimo metodai: mokslinés literatiiros sisteminé ir lyginamoji analizé, Kkiekybinis tyrimas
(vartotojy anketiné apklausa), aprasomoji statistiné duomeny analizé, koreliaciné analizé, regresiné

analizé.



1. LYCIU STEREOTIPU NAUDOJIMO KURYBISKOJE REKLAMOJE
SVARBA IMONEMS IR PROBLEMATIKA MOKSLINIU TYRIMU
KONTEKSTE

1.1. Kirybiskos reklamos kiirimo ir jgyvendinimo reik§mingumas jmonése

Analizuojant Kkarybiskos reklamos karimo ir jgyvendinimo reikSmingumg jmonése, bitina
jvertinti poky¢ius verslo aplinkoje, kurioje veikia $iuolaikinés kompanijos. Sie pokyéiai vercia
modernias jmones tobulinti kiirybiskos reklamos rengimo ir jgyvendinimo sprendimus, kad neatsilikty
nuo aktualiy tendencijy.

Vienas i§ pagrindiniy procesy, vykstanciy verslo aplinkoje, yra globalizacija. Terkan (2014,
p. 239) pastebi, kad reikSmingas globalizacijos poveikio bruozas yra tas, kad verslo pasaulis susiduria
su vartotojo, kaip globalaus pilieio, reiSkiniu. Toks vartotojas gali daryti jmonéms didesnj spaudima
negu bet kada anksciau. Dél didelio prekiy ir medijos priemoniy pasiekiamumo, tradicinis vartotojy
lojalumas neegzistuoja. Vartotojai, kaip nickuomet anksc¢iau, turi didele pasirinkimo galimybe. Kiti
autoriai akcentuoja, kad, veikiant globalizacijai, valstybés ir jy gyventojy mastymas taip supanaséjo,
kad tos pacios reklamos suvokimas skirtingose Salyse ir kultirose nesiskiria taip stipriai, kaip anks¢iau
(Solomon, et al, 2011). Tokiomis salygomis reklamos kiirybiSkumas tampa esmine s¢kmés salyga,
norint i$siskirti i§ bendro reklamos srauto. Solomon, et al. (2011, p. 24) pastebi, kad dar prie§ 15 mety
reklamos agentiiros puikiai tvarkési su vos keliomis esminémis informacijos skleidimo priemonémis —
per televizija rodomais reklaminiais vaizdo klipais, praneSimais radijo eteryje, lauko stendais ir
maketais spaudoje. Kaip autorius pazymi: ,,<..> S$iandien tradicinés reklamos priemonés, net ir
labiausiai patyrusio praktiko rankose, nebéra pakankamai geros*.

Moderniai verslo aplinkai biidingos inovacijos ir intelektinés nuosavybés svarbos iskilimas,
kuris, pasak Levickaités (2010, p. 202), pastiméjo pasaulj naujai pazvelgti | ekonomikos procesus.
Asmens kurybiniy galiy panaudojimas pradéjo kurti naujosios ekonomikos naujgsias vertes.
Howekins (2010) akcentuoja, jog minéty kiirybiniy galiy naudojimas vienodai svarbus ir ekonominés
vertés kirimui bei naudojimui, ir kelio uzkirtimui kitiems naudotis Sia ekonomine verte. Naujosios
ekonomikos salygomis ypatinga verte jgauna kiirybiskumas. Cerneviéiaté ir Strazdas (2014, p. 113)
konstatuoja, kad ,,daugelyje versly kiirybiSkumas jgyja strateginj vaidmenj (tampa iSgyvenimo
gebéjimu), siekiant iSlikti inovatyviems ir konkurencingiems®. Pasak Almonaitienés (2006),
kiirybiSkumas tapo beveik biitina Siuolaikinio verslo sékmés salyga. Kasdienio vartojimo prekiy rinka
perpildyta, tod¢l joje laimi tie, kurie iSradingiau platina tas prekes, dazniau pasiiilo kg nors nejprasto,
maZzina gamybos sgnaudas, jdiegdami naujas technologijas ir pasitelkdami veiksmingesnes darbo
organizavimo formas. Todé¢l kiirybiSkumas, nestandartinis mastymas tampa viena i§ labiausiai

pageidautiny jvairaus lygio vadovy ar darbuotojy savybiy.
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Kirybiskumas, anot Levickaités (2010, p. 210), stebimas jvairiuose jmonés lygiuose — pradedant
vadovavimu ir baigiant konkre¢iy jmonés kuriamy prekiy plétojimu. Imonés sparciai kinta — didéja
konkurencija, kinta technologijos, vis labiau internetas skverbiasi | jmoniy veiklas ir vercia jas buti
sumaniomis bei budriomis. Anot Howkins (2010), kiirybiSkumas yra galimas kiekvienoje jmonéje,
kurioje jmanomas naujumas. Sharma (2012) jsitikings, kad kiirybiSkumas lemia didesn¢ prekinio
zenklo verte. Reklamos versle ypatingg vieta ima uzimti reklamos kurybiSkumas. Kiarybiskumas
reklamoje yra svarbi aplinkybé suprasti marketingo komunikacija, nes ji tarnauja marketingo
praneSimams palikti neiSdildoma jspudj vartotojo sgmonéje (Dahlen, et al., 2008; Fisher, Amabile,
2009). Reklamos kiiryba vertinama kaip ,,pagrindiné priemoné issiskirti informacijos persotintoje
rinkoje* (Cereéka, Vasiliauskaité, 2005, p. 64).

Dar vienas svarbus Siuolaikinés verslo aplinkos bruozas — intensyvéjanti konkurencija ir unikaliy
konkurencinio pranasumo Saltiniy paieSka. Sharma (2012) pabrézia, kad daugelis prekiy ir prekiy
zenkly konkurencinéje rinkoje pasizymi panaSiomis savybémis ir teikia ta pacig naudg vartotojams.
Todél Sias prekes ar prekiy zenklus gali padéti iSskirti tik karybiSka reklama, kaip svarbus
konkurencinio prana$umo kiirimo instrumentas ir patikimas pozicionavimo jrankis. S¢erbakova (2014)
su auksc¢iau i8déstytomis mintimis sutinka ir pabrézia didelj reklaminiy Zinuc€iy srauta, kuris apsunkina
potencialaus vartotojo galimybes iSsirinkti vieng pasitlymg 1§ kity pasitilymy visumos. Produktyviu
minéto klausimo sprendimu, anot autorés, tampa kiirybiniy technologijy naudojimas reklamos procese.

Kiti autoriai laikosi nuomonés, kad nors daugelis didziyjy kompanijy gamina puikias prekes, jos
kasmet iSleidzia milijonus doleriy tam, kad sukurty itin patrauklias reklamines Zinutes ir uzkariauty
vartotojy protus, o dar tiek pat pinigy iSleidziama eteriui bei reklamos plotams spaudoje jsigyti.
Kompanijos suvokia, kad biitent kiirybiSkas pozitiris ] reklamg uZztikrina s¢ékme (Belch, Belch, 2012,
p. 257). Terkan (2014) neabejoja dél to, kad Siuolaikinémis globalizacijos salygomis modernios
jmoneés tiesiog negali iSsiversti be kirybiskos reklamos sprendimy, kurie formuoja unikaly
konkurencinj prana§umga stiprios konkurencinés pozicijos siekian¢ioms kompanijoms. Siam autoriui
Mitrakova (2006, p. 80) antrina ir pastebi, kad kiirybiska reklama yra tiesiog nepakei¢iama reklamos
davéjo jtakos paklausai kontekste. Alelinskaja ir Kudrenko (2012) mano, kad kiirybiska reklama yra
vienas i$ reikSmingy elementy, daranciy reklamine kampanija sékminga. Valivonyté (2013, p. 128)
raSo, kad ,,vienas svarbiausiy veiksniy, nulemianciy reklamos sékme, yra kiirybinis agentiiros darbas —
kaip agentiiroje yra generuojamos idéjos ir kuriamos reklaminés kampanijos“. Autoré Salia to dar
pazymi, kad ,,reklama [yra] viena i§ seniausiy ir populiariausiy visuomenés informavimo priemoniy,
kuri, laikui bégant, jgavo be galo didelg verte ir tapo masiniy produkty vartojimo globéja“.

Kai kurie tyrimai ar jzvalgos (Bartninkas, 2006; Valivonyté, 2013) rodo, kad Siuolaikinés jmonés
Lietuvoje stokoja kirybiskumo, kas pasireisSkia ir kiirybiskos reklamos kiirime bei jgyvendinime.

Imonés, nerasdamos savy kiirybisky reklamos sprendimy, bando juos kopijuoti ar net plagijuoti.
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Valivonyte (2013, p. 128) tiesiai Sviesiai klausia: plagijavimas reklamoje — kirybinio mastymo
trukumas ar perpildytos rinkos pasekmé? Bartninkas (2006), pateikdamas akivaizdziy plagijavimo
pavyzdziy, bando atsakyti j klausima: ar tai tik sutapimas, ar tiesiog vagysté? Sie faktai rodo, kaip
svarbu misy Salies jmonéms mokeéti taikyti originalius, unikalius, kiirybiskus sprendimus reklamoje.
Apibendrinant galima teigti, kad Siuolaikinéms verslo aplinkos sglygoms btidinga globalizacija,
inovacijy plétra, intensyvéjanti konkurencija, unikaliy konkurencinio pranasumo Saltiniy paieska.
Vienas i§ reikSmingiausiy tokio pranasumo Saltiniy tampa kirybiska reklama, kuri padeda jmonei
i8siskirti i§ bendro panaSios reklamos srauto ir leidzia efektyviau pozicionuoti savo prekes, paslaugas
ar prekés zZenklus vartotojy samongje. Tai, savo ruoztu, sudaro sglygas didinti jmonés

konkurencingumg ir stiprinti marketingo veikla.

1.2. Kurybiska reklama kaip moksliniy tyrimy objektas

Akcentuojant kiirybiska reklama kaip aktualy moksliniy tyrimy objekta, analize galima atlikti
remiantis Siais pjuviais: 1) parodyti bendrg kirybiskumo tyrimy konteksta; 2) atskleisti specifines
kiirybiskos reklamos tyrimy kryptis.

Analizuojant kiirybiskos reklamos tyrimus, pirmiausia reikia jsigilinti ] bendra kiirybiSkumo
tyrimy konteksta, kuris dare ir daro jtakg kiirybiSkos reklamos tyrimy plétrai. Runco (2004) pazymi,
kad per paskutinius 20 mety Zymiai padaugéjo tyrimy, susijusiy su kirybiSkumu. Tiriamos
kurybiSkumo sgsajos, kirybiSkos asmenybés bruozai, kiirybos produktai ir kiti §io proceso aspektai.
Levickaités (2010) nuomone, kiirybiSkumo fenomenas jvairiuose kontekstuose yra tyrinéjamas
skirtingais aspektais. Dél kiirybisSkumo suvokimo ir vertinimo neapibréZtumo yra sudétinga pateikti
universaly visuminj vaizdg. Kiirybiskumo apibrézties pasirinkimas, kaip teigia Strazdas, et al. (2014),
Cernevi¢iate ir Strazdas (2014, p. 115), lemia, kaip tyréjas tiria kiirybiskuma — vieni vertina kiirybinio
produkto poZymius, kiti aiSkinasi kiirybinio asmens bruoZus, o dar kiti nagrin¢ja kiirybinio proceso
pozymius. Levickaités (2010) akcentavimu, Siuolaikinis kiirybiSkumo diskursas yra tarpdisciplininis,
atskleidZiamas per sgsajas su jvairiomis visuomenés raidos formomis ir jtakg visuomenés gyvenimui.
Runco (2004) teigimu, daznai moksliniuose tyrimuose pazymima didelé kurybiskumo nauda tiek
asmenybei, tiek visuomenei. Salia to galima akcentuoti, nors Runco (2004) to ir nepaZymi,
kiirybiskumo nauda verslui (Almonaitiené, 2006; Strazdas, et al., 2014; Cernevidiiité, Strzadas, 2014).
Glosiene (2007, p. 18) drasiai teigia, kad kurybiSkumas, o ,,ne Zinios ar informacija yra miisy amzZiaus
ekonominio augimo konkurencinio prana$umo galtinis“. Zinoma, tokia situacija negali biiti
ignoruojama mokslininky, todel vis daugiau teoriniy studijy ir empiriniy tyrimy yra orientuota i
karybiskumo dimensijos analize. Kartu plétojasi ir iSvestinés tyrimy kryptys, Susijusios su
karybiskumu — Cia galima akcentuoti kiirybiskos reklamos, kurig galima laikyti savotiSku kairybiskumo

produktu, iStyrimo lygj.
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Moksliniuose Saltiniuose tyréjai démesj skiria karybiskos reklamos sampratos analizei (Modig,
2012); kurybiskos reklamos veiksniams identifikuoti (Smith, et al., 2007; West, et al., 2008; Yang,
Smith, 2009; Sheinin, et al., 2011) ir/arba kirybiskos reklamos efektui iSmatuoti (Smith, et al., 2007;
Dahlen, et al., 2008; Poels, Dewitte, 2008; Yang, Smith, 2009; Heath, et. al., 2009; Sheinin, et al.,
2011). Kai kuriuose empiriniuose tyrimuose karybiSkumo dimensija naudojama kaip mediatorius,
istiriant karybiskos reklamos suvokimag (Heiser, et, al., 2008). Tyrimais jrodyta, jog reklamos
kurybiskumas tiesiogiai susij¢s su vartotojy reakcija i $ig reklamg. Pavyzdziui, inovatyvesné, naujumo
elementy turinti reklama privercia vartotoja iSeikvoti daugiau laiko jos perziiirai, taip pailginant
vartotojo kontaktg su reklamuojama preke ar prekés zenklu. Tyrimai taip pat atskleidé, kad
kiirybiskumu iSsiskirianti reklama teigiamai veikia emocing vartotojy reakcija j preke ar prekés zenkla,
formuoja palankesn]j pozitirj ir skatina pirkti (Remeika, 2013, p. 157). Sharma (2012) sutinka su tuo,
kad karybiskumo veiksnio reklamoje svarba jgavo platy pripazinimg daugelyje moksliniy darby,
taciau, autoriaus nuomone, $ioje srityje vis dar stokojama sistemingy, kompleksiniy tyrimy. Smith,
etal. (2008) pabrézia, kad sistemingi tyrimai gali parodyti stipry kirybiskos reklamos poveikj
auditorijai.

Stone, et al. (2000) teigia, kad profesionalus kirybiskos reklamos vertinimas dar nebtinai
garantuoja reklamos s¢kme. Siy autoriy tyrimai parodé, kad 70 proc. reklamos, kurig vartotojai
prisiming ir ji jiems patiko, specialisty buvo jvertinta kaip kitirybiska, o0 47 proc. labiausiai nepatikusios
reklamos specialisty palaikyta kirybiska. Sis tyrimas rodo, kad vartotojy ir profesionaly vertinimai
kiirybiskos reklamos atzvilgiu gali nesutapti. Visgi jmonéms turéty biiti svarbesné vartotojy nuomone,
nes biitent j vartotojus ir yra orientuota kiirybiSka reklama.

Ang ir Low (2000) tyré rys;j tarp kiirybiskos reklamos ir efektyvumo Kkriterijy, jskaitant vartotojy
pozitrj j reklama, pozitrj j prekés Zenkla ir ketinima pirkti. Kiirybiska reklamg autoriai klasifikavo
pagal naujumo, prasmingumo ir emocinio turinio kriterijus. Siy autoriy tyrimas parodé, kad
kurybiskesné reklama siejama su labiau teigiamu pozitiriu j prekés zenklg ir padidéjusiais Ketinimais
pirkti. Heath, et al. (2009) tyrimo duomenys leidZia daryti i§vada, jog nors kiirybiskoms reklamoms
zitirovai skiria maziau démesio, bet tuo paciu tampa labiau paveikiami reklaminio praneSimo. Kiti
tyréjai (Twose, 2012; Tkacenko, Tkacenko, 2012) nurodo, kad, atvirksciai, kuirybiska reklama
pritraukia daugiau zitirovy ir ilgiau islaiko jy démesj, taigi labiau ,,jstringa® j samone. Sasser ir
Koslow (2006) pazymi, kad reklamos kiirybisSkumo tyrinéjimas nuolat keiciasi, todél jis itin svarbus
ieSkant atsakymo, kode¢l kai kurios reklaminés kampanijos yra kiirybiskesnés ir efektyvesnés uz kitas.

Apibendrinant galima teigti, kad augant bendram kiirybiSkumo tyrimy srautui, did¢ja tyréjy ir
mokslininky susidoméjimas kiirybiska reklama. Atliekant kiirybiskos reklamos tyrimus, siekiama

empiri§kai patikrini teorinius teiginius ir hipotezes, o tyrimais pagristus rezultatus perkelti j praktinj
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kirybiskos reklamos taikymo lygj. Tyrimais grjsti kurybiskos reklamos sprendimai, manytina, gali

daryti didesnj efekta tikslinei auditorijai.
1.3. Ly¢iy stereotipy naudojimo kiirybiskoje reklamoje aktualumas ir problemos

Viena i§ aktualiy kiirybiskos reklamos tyrimy krypciy Siuo metu yra lyciy stereotipy naudojimas
kurybiskose reklamose, kadangi stereotipy naudojimas yra paveikus, didele galig turintis nuomonés
konstravimo instrumentas. Lyciy stereotipai yra paremti visuomenéje susiklosCiusiu jsivaizdavimu
apie vyrus ir moteris, jy savybes ir skirtumus, todél modernios reklamos agentiiros, manipuliuvodamos
Siais vaizdiniais, juos pastiprindamos kiirybiSkais sprendimais, gali daryti reikSminga poveikj tikslinei
kiirybikos reklamos auditorijai. Siais laikais globalios, stiprios reklamos agentiiros net ir pagios gali
formuoti ly¢iy stereotipus ir véliau juos jdiegti | tiksling auditorija, taigi ir ] visuomeng.

S&erbakova (2014) raso, kad stiprus kiirybiskos reklamos efektyvumo jrankis yra lygiy stereotipy
naudojimas. Todél reklamos agentiroms yra aktualu Zinoti lyCiy stereotipy ir jy konstravimo
ypatumus. Reklaminiuose praneSimuose lytis veikia, kaip tam tikras simbolis, Zenklas, grafiSkai
perteikiantis biting reklaming informacijg ir formuojantis tvirta asociacijy ry§j su reklamuojamu
objektu. Siuolaikinés kultiiros salygomis reklaminiai vaizdiniai jau ne atspindi, o formuoja visuomene.
Tod¢l kuriant ir jgyvendinant kirybiska reklamg, stengiamasi neatitolti nuo ly¢iy stereotipy, o
atvirk$ciai — juos aktyviai eksploatuoti, transliuoti ir vizualizuoti siekiant komercinés naudos jmonéms,
kuriy prekés yra reklamuojamos.

Tiek moterims, tiek vyrams, tieck misrioms auditorijoms skirtose kiirybiskose reklamose yra itin
paplites lyCiy stereotipizavimas, kuris varZo geresnj kiirybinio potencialo reklamose iSnaudojima.
Svarbus kiirybiSky reklamy bruoZas yra netipisky sprendimy, idéjy paieSka ir jgyvendinimas, todeél
lyCiy stereotipy ignoravimas, viena vertus, gali biiti naudingas, nes pasizyméty originalumu, kita
vertus, rizikingas, nes vartotojai papras¢iau gali nesuprasti reklaminés zinutés dél pernelyg
netradicinio reklamos kiiréjy pozitrio j ly¢iy vaidmenis ir vyry bei motery Stereotipus (Tkacenko,
Tkacenko, 2012). Kiti autoriai paZzymi, kad labai daZnai kiirybiSkose reklamose naudojama tema yra
nuogas kiinas — moters arba vyro, arba abiejy ly¢iy kartu. Sis nuogumas gali biiti maZiau arba labiau
atviras. Tyrimai rodo, kad nuogo moters kiino vaizdinys — kuo atviresnis kiirybiSkoje reklamoje — tuo
labiau patraukia vyriska, skirtingai negu moterisSka auditorija, taciau nuogo vyro kiino vaizdinys islieka
nepatrauklus vyrams. Abiejy ly¢iy nuogo kiino atributai kiirybiskoje reklamoje suniveliuoja motery ir
vyry poziiirius. Visgi labai daug kas priklauso nuo to, kokiame kiirybinés reklaminés zinutés kontekste
ir kaip pateikiamas nuogas kiinas (Visetbhakdi, 2011). Bendrai paémus, ly¢iy seksualumo stereotipai
yra labai stipriai paplite kiirybiskose reklamose (Muzikant, 2008; Sengupta, Dahl, 2008; Meyers-Levy,
Zhu, 2010; Solomon, et al., 2011; Sé&iukina, 2011; Tkagenko, Tkaéenko, 2012), nes seksas, nuogas
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kiinas yra susijes su zmogaus prigimtiniu instinktu, kurj stimuliuoti, panaudojant kiirybiskus reklamos
sprendimus, yra daug paprasc¢iau, negu ieSkoti kazko naujo, neapibrézto, neaiskaus.

Empiriniai tyrimai rodo, kad kurybisky reklamy komunikacijos metu vyrai, skirtingai, negu
moterys saves taip giliai nesutapatina su neverbaline informacija. Vyry elgesys negali biity
apibiidinamas vien ,,lyties* kategorija, greiiau jis reiskia socialinj statusg ir individualuma. Moterys gi
didele dalimi kurybinés komunikacijos metu isreiskia ,,lytinj priklausomuma®. Jy komunikacinis
elgesys maziau reiskia socialinj statusg ir yra labiau grindziamas seksualiniu (lyties) suvokimu
(Grosev, 1999, p. 72).

Apibendrinant galima i$skirti kelis pastebéjimus:

1. Ly¢iy stereotipy naudojimas kurybiskose reklamose yra gana paplitgs reiskinys, todél
tyrimai Sioje srityje yra aktualiis ir savalaikiai.

2. Nors ly¢iy stereotipy naudojimo kirybiskose reklamose tyrimai yra atliekami, taciau jie
neretai buna fragmentiski arba jiems skiriamas tik nedidelis démesys bendrame
kiirybiskos reklamos studijy kontekste (Grosev, 1999; Jewler, Drewniany, 2002;
Cakojeva, 2011; Tkacenko, Tkacenko, 2012; Séerbakova, 2014).

3. Labai daznai analizuojami ne kiirybiSkos, o paprastos reklamos lyCiy stereotipai
(Jokubauskas, 2003; Razma, 2008; Muzikant, 2008; Solomon, et al., 2011). Todél bitina

detaliau ir sistemiskiau istirti, kaip ly¢iy stereotipai naudojami kiirybiskose reklamose.
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2. LYCIU STEREOTIPU NAUDOJIMO IR RAISKOS KURYBISKOJE
REKLAMOJE TEORINIAI SPRENDIMALI

2.1. Kirybiskumo ir kiirybiskos reklamos samprata bei sasaja

Kirybiskos reklamos analizé yra neatsiejama nuo kiirybiSkumo konteksto. Todél pirmiausia
reikia jsigilinti j karybiskumo esme¢, kaip pamatinj process, buting karybisSkai reklamai formuoti ir
plétoti. Valivonyté (2013, p. 134) su tuo sutinka ir nurodo, kad kuriant reklamines kampanijas,
busimos reklamos sékmé priklauso nuo kiirybiskumo. Todél svarbu suprasti, kas yra kiirybiSkumas,
nes jo suvokimas padeda pagrindus kuirybiskos reklamos i§samesnei sampratai.

KirybiSkumas yra jvairiose mokslo srityse gvildenamas tyrinéjimy objektas. Augustinaitis (2010,
p. 189) raso, kad ,kirybisSkumas tampa visuotine <...> §io pasaulio konstravimo ir organizavimo
kategorija, kuri pagal savo socialinj ir ekonominj vaidmen;j Siuolaikinés visuomenés archetipizavimui
turi panaSy ranga, kaip informacija ir Zinojimas“. Glosienés (2007, p. 20) manymu, ,kiirybiSkumas
<..> siejamas su jkvépimo <..> dimensija, Siandien demistifikuojamas: skaidomas j elementus,
pripazjstama, kad jis néra jgimta dovana, o iSugdomas geb¢jimas®. Iljin (2009, p. 7) net neabejoja, kad
Zmonijos varomoji jéga yra kiirybiSkos asmenybés. Taigi, kiirybiSkumas yra svarbi tobuléjimo sglyga.

Esant kiarybiskumo reik§mingumui, tikslinga jsigilinti j aktualig terminologija. Moksliniuose
Saltiniuose pripazjstama, kad kirybiSkumas yra sudétinga sgvoka ir turi daug apibrézéiy — labiausiai
paplite naudojami terminai siejami su asmeniu, produktu arba procesu, o kai kurie i§ naudojamy
terminy, atsizvelgiant j socialinj konteksta, privilegijuojami (Strazdas, et al., 2014; Cernevidiite,
Strazdas, 2014, p. 114). Sliburyté (2012, p. 10) nurodo, kad ,,savoka , kiirybiskumas* siiiloma vartoti
nusakant visumg savybiy, apibiidinanc¢iy kiirybiSka asmenybe <...>. Vartojama ir sgvoka, reiskianti
kiirybine veiklg ir kiirybiniy sugebéjimy visumg. Tai ,kreatyvumas®. <...> Siuo atveju akcentuojamas
veiklos rezultatas arba tai, kg asmuo daro“. Woodman, et al. (1993) naudoja ,,organizacinio
kirybiskumo* terming ir teigia, kad tai yra organizacijos kiirybiné veikla, kaip individy, grupiy ir
organizacijos funkcijos, sgveikaujancios siekiant kiirybisSkumo. Anot autoriaus, kiirybiSkumas gali biiti
suprantamas ne tik kaip procesas, bet ir kaip individy ir jy grupiy naujy idéjy kiirimas.

Green (2007) mano, kad karybiskumo apibrézimai telpa j keturias kategorijas: 1) Kirybiskumas
kaip asmeninis talentas. Daugelis mokslininky karybiskumg apibidina, kaip veiksma, kurj daro
karybiski asmenys; 2) Karybiskumas kaip procesas. Dviejy skirtingy elementy sujungimas, suktirimas
kazko naujo; 3) Karybiskumas kaip produktas. Kurybiskumg galima vertinti kaip kiirybiskos idéjos
konstravimg ar kiirybiska problemos i$sprendima; 4) kiirybinio proceso atpaZinimas, kuris reikalauja i$
kity ktirybiniy gebéjimy ir suvokimo, Kaip jvertinti kiirybiskuma.

Detalesné , kurybiskumo* sgvokos analizé pateikiama 1-0je lenteléje.
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1 lentelé. KairybiSkumo apibiidinimy palyginimas

(sudaryta darbo autorés)

Metai Saltiniai Apibiidinimas Pagrindiné idéja
2014 | Barevicitté | Kirybiskumas susijes su zmogaus psichologiniu tipu,

(p. 20) emociniu nusiteikimu, mastymo biidu, jo orientavimusi tam Kirybiskumas susijes su
tikrose nenumatytose ar specifinése situacijose ir aplinkose, zmogaus psichologiniu
iSeiéiy radimu ir sprendimy priémimu netikétai pakrypusiomis tipu ir elgsena.
aplinkybémis ir pan.

2012 | Alelinskaja, Kﬁr?/.b.is“kumas ftf”}i in.div.ido kmybir'lé's.avybé, .pa.rf)d.anti. jo Kiirybiskumas — tai

Kudrenko gebéjima sukurti i$ principo naujas idéjas, pasireiSkianti s AR .

e individo kiirybiné savybé.
netradiciniu mastymu.
2010 | Howkins Kiarybiskumas yra gebéjimas kurti kazkq naujo, tai ir Karybiskumas yra:

(p- 12) reiskinys, kuris simbolizuoja Zmogaus ar Zmoniy grupés 1) geb¢jimas kurti kazka
originaliy ir prasmingy idéjy generavimg. Taip pat tai naujo, 2) reiskinys, kuris
talentas, kuris jvyksta kaskart, kai zmogus sako ar daro kazka simbolizuoja originaliy
naujo, kai kazkas gimsta i$ nieko arba kazkam yra suteikiama idéjy generavima;
naujy charakteristiky. 3) talentas.

2008 | Kaufman, Kirybiskumas — tai sqveika tarp gabumy, procesy ir aplinkos, Kirybiskumas — tai
et al. kuriy déka individas ar jy grupé sukuria apéiuopiama, naujg ir sgveika tarp gabumy,
naudingg produkta. procesy ir aplinkos.
2007 | Glosiené Nor:s.kﬁrybiékqmasvti.esiogi.n.e. prasme suprg?tamas, ka%p Kiirybigkumas — gebéjimas
(p. 21) gebéjimas kurti, dazniausiai jis reiSkia gebéjimg matyti N
e . . . L matyti situacijas kitaip.
reiskinius ar situacijas Kitaip, savaip, naujoviskai.
2006 | Beresnevi- Kirybiskumas — tai gebéjimas spresti problemas. Problemy Kirybiskumas — tai
cius sprendimo efektyvumas labiausiai priklauso nuo gebéjimo gebéjimas spresti

(b, p. 80) informacijg pritaikyti greitai ir jvairiais budais. problemas.

2005 | Amabile, Kiarybiskumas yra naujy ir naudingy idéjy ar problemy Kirybiskumas yra naujy
etal. sprendimy teikimas; sagvoka apima ir idéjy generavimo ar idéjy ar problemy

(p. 367) problemy sprendimo procesg, ir jau esancig id¢ja. sprendimy teikimas.

Kaip matyti, kiirybiSkumo apibiidinimai jvairuoja. Visgi dazniausiai pateiktuose Saltiniuose
kurybiSkumas interpretuojamas, kaip gebéjimas kurti kazkq naujo (Glosien¢, 2007; Howkins, 2010) ar
originaliy ir naudingy idéjy generavimo, problemy sprendimo procesas (Amabile, et al., 2005;
netradicinis mgstymas (Alelinskaja, Kudrenko, 2012). Guilford, kurj cituoja Beresnevicius (2006b,
p. 81) i8skiria keturis kirybiskumo veiksnius: 1) mastymo lankstumas, sugebéjimas lengvai pertvarkyti
turimg patirtj, keisti savo pozitrj, lukes¢ius, nuostatas; 2) sklandumas, kaip laisvas naujy idéjy
kirimas; 3) originalumas, pagrjstas tolimomis asociacijomis; 4) detalumas bei isbaigtumas.

Kirybiskumo sampraty analizé rodo, kad §j terming sudétinga vienareikSmiskai apibiidinti, nes
pateikiami jvairlis apibrézimai ir akcentuojami nevienodi kirybiSkuma interpretuojanciy savybiy
rinkiniai. Tokj kiirybiSkumo sgvokos atskleidimo sudétingumg lemia tai, kad autoriai kirybiSkuma
nagringja i§ jvairiy pozicijy, remiasi skirtingais ,.kiirybisSkumo* sgvokos konstravimo prioritetais ir
kriterijais, analizuoja minétg sgvoka nevienoduose kontekstuose. Tod¢l Sie pasteb&jimai jrodo, kodél
karybiskumo interpretacijos yra tokios nevienareik§miskos. Nezitrint j tai, galima teigti, kad
dazniausiai kirybiskumas siejamas su subjekto originalumu ir gebéjimu sukurti kazkq naujo.

Kirybiskuma galima analizuoti ir pagal kiirybiskumo poZzymiy analize. Siuos pozymius sunku

visiSkai atskleisti, o jvertinti kokybiniais ir kiekybiniais biidais yra nejmanoma, bet autoriai bando
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klasifikuoti pagal tam tikrus kiirybiSkumo pasireiSkimo aspektus (Martinaityté¢, Kregzdaite, 2014,
p. 1096). Kad produktas atitikty kiirybisko pozymius, jis turi atitikti dvi esmines salygas, turi bti
(Strazdas, et al., 2014; Terkan, 2014; Cernevidiiité, Strazdas, 2014, p. 114-115): 1) originalus arba
naujas. Pakartojimas to, kas jau buvo padaryta, nelaikomas karybiskumu; 2) tam tikra prasme
naudingas — pavyzdziui, mokslinis atradimas turi atitikti tam tikrus teorinius ar eksperimento
standartus, o meniné kiiryba — specifinius estetinius kriterijus.

Kurybiskumas yra bitina salyga, kuriant, formuojant ir plétojant kiirybiska reklama. Alelinskaja
ir Kudrenko (2012) neabejoja, kad kiirybisSkumas yra reklaminés veiklos ,,centrinis branduolys®.
Twose (2012), aptardamas kiirybiskumo reklamoje esme, tiesiog nurodo, kad karybiski reklaminiai
sprendimai gali zmones atitraukti nuo to, kg jie daro, ir priversti juos atkreipti démesj. Butent to ir
siekia kiirybiska reklama. Sliburyté (2012, p. 4) raso, kad ,.apie reklamos kirybiskuma diskutuojama
psichologijos ir ugdymo teorijose, tam tikru laipsniu ir vadybos teorijose, taciau labai retai placiausiai
taikomoje srityje — reklamoje. Skirtingai nei kituose kontekstuose, reklamoje kurybiskumas veikia
gerokai sudétingiau®. Tai vercia labiau jsiglinti j kiirybiSkos reklamos koncepcija ir jos ypatumus.

Kaip teigia Modig (2012, p. 13), pirmasis straipsnis apie kiirybiska reklamg pasirodé dar 1960
metais. Straipsnis vadinosi ,,Kirybiskos reklamos dilema“ (angl. The Dilemma of Creative
Advertising), autorius — Politz (1960). Nuo to laiko Saltiniuose vyksta diskusijos dél kirybiskos
reklamos sampratos, kiirimo principy ir jvairiy probleminiy kiirybiskos reklamos formavimo aspekty.
Nors nuo pirmojo straipsnio pasirodymo datos pra¢jo gana daug laiko, taciau ir dabar néra vieningos
nuomones, interpretuojant ,,kiirybiskos reklamos* termina.

Remeika (2013, p. 154) nurodo, kad poZiiiriai j tai, kas yra kiirybiSkumas reklamoje, gana
skirtingi. Vienoje barikady puséje yra tvirtinantys, jog reklama kiarybiska tik tuo atveju, jeigu ja
didinami pardavimai. Reklamos jtaka pardavimams yra svarbesné nei tai, kiek ji Siuolaikiska,
inovatyvi arba, kiek prestiziniy apdovanojimy ji pelné. Kitoje barikady puséje yra teigiantys, kad
vertinti klirybinguma galima tik tokiais dydziais, kaip meniné bei estetiné iSraiska ir originalumas. Tik
kiirybiskai atlikta reklamos kampanija gali iSsiskirti 1§ konkurenty reklamy, sudominti pirkéjus ir turéti
jtakos juy elgesiui (Belch, Belch, 2012). S&erbakova (2014) tvirtina, kad kiirybiskumo elementas
reklamoje padeda ne tik suformuluoti biiting vartotojui informacija, bet ir formuoja prekés verte dél
efektyvaus kiirybinio sprendimo.

Saltiniuose pateikiami jvairais kiirybiskos reklamos apibiidinimai (zr. 2 lent.). Kartais naudojami
,kurybisSkos reklamos®, kartais ,kirybiSkumo reklamoje* sgvokos, taCiau i§ esmés Sie terminai
apibiidina tg patj procesa, reiSkinj ar objekta, todél tikslinga juos analizuoti bendrame kontekste.
Kirybiskos reklamos sampraty analizé rodo, kad §j terming sudétinga apibudinti, pasitelkiant tik vieng
teiginj. Taip yra dél to, kad terminuose vyrauja gana skirtingos id¢jos, iSreiSkiancios kirybiSkos

reklamos prasme ir esme. Gana jvairius kirybiSkos reklamos apibiidinimus lemia tai, kad, kaip ir
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kiurybiSkumo sampraty atveju, mokslininkai sgvoka konstruoja vadovaudamiesi nevienodais
prioritetais, kriterijais, kontekstais. Tokia situacija apsunkina geriausios, iSsamiausios ir detaliausios
,kirybiskos reklamos® sgvokos atranka.

2 lentelé. KiirybiSkumo reklamoje ir kiirybiskos reklamos apibudinimy palyginimas
(sudaryta darbo autorés)

Metai Saltiniai Apibiidinimas Pagrindiné idéja
2014 Singam, et al. | Kurybiska reklama — tai tokia reklama, kuri yra meniska, Pasizymi i$skirtinémis
(p. 308) profesionali ir pasizymi originalia idéja. savybémis.
2014 S¢erbakova Kirybiska reklama — tai kirybinio proceso organizavimo ir

Kirybinio proceso
organizavimo ir
valdymo technologija.

valdymo technologija, j kurig jeina originaliy idéjy paieska ir
realizacija, naujy sprendimy radimas ir nestandartinis
reklamos jgyvendinimas.

2013 Pavlova Siuolaikiné kiirybigka reklama — tai efektyvi reklamos

(p. 141) pranesimo koncepcijos ir idéjos perteikimo priemoné,
pasitelkiant ryskig ir emocionaliai prisotintg kreipimosi j

Reklamos pranesimo
idéjos perteikimo

. o priemoné.
vartotojy auditorijg forma.
2013 Remeika Kirybiskumas reklamoje — tai gebéjimas generuoti naujas, Gebéjimas generuoti
(p. 205) unikalias, konteksta atitinkancias idéjas, kurios gali buti naujas, unikalias idéjas
naudojamos komunikacijos problemoms spresti. reklamoje.
2012 Tkacenko, Kirybiskumas reklamoje — tai informacijos, kuri pritraukia Originalumo paieskos ir
Tkacenko vartotojy démesi, originalumo paieskos ir jgyvendinimo igyvendinimo procesy
(p. 61) procesy visuma. visuma.
2010 Safina Kirybiskumas reklamoje — tai kiirybinés veiklos sintetiné Kiirvbines veiklos
(p. 282) forma, kuri per sociokulttrines komunikacijas perduoda y

sintetiné forma;
virtualios vertés pseudo
meninis objekto

vartotojui prasme apie objekta.
Kirybiska reklama — tai virtualios vertés pseudo meninis
objekto sprendimas, perkeliantis daikto asociacijas ir

vertybes j aktyvy vartojimo lygmen;. sprendimas.
2010 Matei, Dinu Kirybiska reklama — tai originali reklama, kurios elementai Tiesiog originali
(p. 32) gali biti ir tradiciniai, ta¢iau jy derinys yra originalus. reklama.
2001 Venkatarami, | Kurybiska reklama — tai tokia rekiama, kurios kiarimui Reklama, kuriai
et al. naudojami kiirybiniai istekliai, vykdomas kiirybinis naudojami kiirybiniai
procesas. iStekliai
2000 Ang, Low Kirybiska reklama yra nauja Nauja reklama, kuriai
(p. 835-854) | bei kelianti jausmus reklama, kuriai biidingi kirybiskumo budingi kiirybiskumo
kriterijai — naujové, aktualumas, emocionalus turinys. kriterijai.
2000 Oliver, quyblska reklama rellskla, jog rar_zaf.am(.zs kury@zsk.c.zs bidas Randamas kiirybiskas
Ashley pristatyti preke rinkai, mobilizuoti tiksling auditorija, bidas pristatyti prek
(p. 64) uzpildyti komunikacijos spragg tarp marketingo specialisty ir P rinkai prexe
vartotojy. '
1999 Runko, Reklamos kiirybiSkumas — tai originaliy, atkreipianciy
Pritzker deémesj ir jsimenamy idéjy pritaikymas, padedancéiy Originaliy, jsimenamy
(p. 23) jgyvendinti strateginius jmonés tikslus bei tuo paciu idéjy pritaikymas.

reklamuojanciy prekes/paslaugas.

Visgi, Kkaip rodo pateikti apibidinimai, dazniausiai kirybiska reklama apibréziama Kkaip
gebéjimas generuoti naujas, unikalias, originalias idéjas reklamoje — tiek ja kuriant, tiek
igyvendinant (Oliver, Ashley, 2000; Tkacenko, Tkacenko, 2012; Remeika, 2013; S¢erbakova, 2014).
Karybiska reklama neretai interpretuojama, akcentuojant jos svarbiausias savybes, i$ kuriy daZnai
minimos §ios: originalumas, naujumas, kirybiSkumas, meniSkumas. Paprastai S$ios savybés
naudojamos ir ,kiirybiSkumo* terminui paaiskinti.

Kai kurie autoriai plafiau gilinasi ] reikSmingiausius kiirybiSkos reklamos pozymius.

Jefremova (2012) mano, kad kiirybiska reklama labiausiai pasizymi meniskumu. Pasak autorés,
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kurybiné reklamos kalba slypi vaizde, garse, tekste — visos Sios kiirybinés reklamos raiSkos erdvés
priklauso nuo reklamos davéjo uzsakymo pobiidzio ir reklamos kiiréjo techniniy galimybiy sukurti ir
iSplétoti kiirybiska reklamg. Autoré jzvelgia sasajas tarp reklamos ir Siuolaikinio meno. Tkacenko ir
Tkacenko (2012, p. 172) yra jsitiking, kad kirybiSka reklama, kaip produktas, skiriasi nuo meno
kurinio (ktirybiska reklama néra meno kirinys, nes kuriama pagal komercinj uzsakymg siekia kity
tiksly, nei meno kirinys). Reklamos autorius skiriasi nuo meno kiirinio autoriaus. Kita vertus, ir
kiirybiskoje reklamoje galima jzvelgti tam tikrg autorinj stiliy. Nemazai autoriy (Tkacenko, Tkacenko,
2012; Wood, 2013; Remeika, 2013) tiesiog lakoniskai jzvelgia bendrg asociacijg tarp kiurybiSkumo ir
kurybiskos reklamos bei nurodo, kad kirybiskai reklamai 1§ esmés biidingas kiirybiskumas.
Kirybiskumas, kaip pabrézia Wood (2013), gali padidinti reklamos efektyvuma net keturis kartus.
Sin¢urinos (2014) nuomone, kiirybiskai reklamai biidingos trys reik§més kategorijos — produktyvumas,
unikalumas ir originalumas. Su pastargja kategorija sutinka ir Mazeikait¢ (2001), kuri mini, kad
originalumas jvardijamas, kaip viena pagrindiniy sagvoky, padedanciy patraukti vartotojus. Tai, be
abejo, siejasi su kiuirybiSkumu, o kurybiska reklama jdomi, kadangi nusako unikalias arba naujas
mintis. Till ir Baack (2005) mano, kad kiirybiskai reklamai budingas naujumas ir originalumas, kuris
i8siskiria vizualiniais sprendimais. Tyréjai Smith ir Yang (2004) laikosi nuomonés, kad pagrindinés
kiirybiskos reklamos savybés yra i$skirtinumas ir aktualumas.

Sliogeriené (2013, p. 14) teigia, kad reklama — tai ,specifiniy jgidziy ir profesiniy Ziniy
samplaika, apimanti daug konceptualiy idéjy — strateginj, analitinj mastyma, estetikg, kiirybiSkuma*.
Kaip matyti jau Siame apibréZime pabréziama kirybiSkumo svarba reklamoje. Vladimirskaja ir
Vladimirskaja (2005, p. 5) taip pat paciame reklamos apibidinime pazymi meniSkumo ir kiirybiSkumo

aspektus: ,,Reklama — tai menas, nes reklama nejsivaizduojama be kiirybiniy idéjy ir jy jgyvendinimo®.

Kita vertus, yra diskutuotiny nuomoniy, kad reklama néra menas, nes ji daroma masinei auditorijai, ja
vartotojai turi suprasti (Remeika, 2013). Visgi bet kokiu atveju reklama privalo bati kiirybiska. Ogilvy
(2006, p. 24) cituoja vienos reklamos agentiiros $ukj: ,,Jeigu reklama nepadeda parduoti, vadinasi, ji
néra kiirybiska®. Jewler ir Drewniany (2002, p. 17) §j poziiirj dalinai sukritikuoja, nes, autoriy teigimu,
nuobodi reklama dél jkyrumo taip pat gali skatinti pardavimus. Todél mokslininkai pazymi, kad
kiirybiska reklama turi uzmegzti santykius su auditorija ir parodyti parduodamga preke netikétu rakursu.
Jurka, et al. (2013) sitlo tokia kiirybiskos reklamos koncepcija, Kuriais biidingas originalumas ir
aktualumas. Aktualumas formuoja reklamos patikimuma, poziiirj ir atkreipia démesj, o originalumas —
atkreipia démesj, lemia poziiirj ] reklamg. Nuo poZiiirio | reklamg priklauso pozitris j prekinj Zenklg.
Sliburytés (2012) teigimu, gali bati i¥skiriami trys kiirybiskumo lygiai reklamoje:
1. Asmeninis. Reklamos kiirybinés grupés taikoma strategija reklamos kiirimo procese.
2. Vartotojo. Tai karybiskumo lygis, suvokiamas tikslinés auditorijos.

3. Reklamos. Kirybiskumo lygis, kurj apima visa kirybiSkumo kampanija.
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Tkacenko, Tkacenko (2012, p. 62) akcentuoja, kad kiirybiSkumo reklamoje formos gali biiti Sios:
2. Komunikaciné forma (nelauktas jvaizdis, Sukis, tekstinis kreipimasis ir kt.), t.y. tai, kas
paprastai vadinama zodziu ,,kreatyvas®.
3. Netipiskas komunikavimo su vartotojais priemoniy sistemos sprendimas. Jis gali jtakoti
naujy komunikavimo su vartotojais priemoniy atsiradimg (pvz., LED ekranai gatvése).
4. Netradiciné reklaminio pranesimo jgyvendinimo technika ar stilius.

Apibendrinat §j skyriy, galima teigti, kad kurybiSkumas yra geb¢jimas kurti kazka naujo,
originaliy ir naudingy idéjy generavimo, problemy sprendimo procesas. KiirybiSkumas labi svarbus
kurybiskos reklamos kiirimo ir jgyvendinimo kontekste. Be kiirybisSkumo kiirybisSka reklama tiesiog
negaléty egzistuoti, nes tokiai reklamai sukurti ir jgyvendinti reikia kiirybiniy idéjy ir procesy, kurie
generuojami ir plétojami kirybiskumo pagalba. Kirybiska reklama gali baiti suvokiama, kaip
geb¢jimas generuoti naujas, unikalias, originalias idéjas reklamoje — tiek ja kuriant, tiek jgyvendinant.
Kirybiskai reklamai labiausiai budingos $ios savybés — originalumas, naujumas, kirybiSkumas,
meniskumas. Kiirybiskumas reklamoje yra tas veiksnys, kuriuo siekiama sustiprinti reklamos poveikj

auditorijai, kad vartotojams biity padarytas poveikis pazinimo, emocijy, elgesio lygmenyse.

2.2. Kiirybiskos reklamos privalumai ir trikumai, lyginant su tradicine reklama

Siekiant detaliau atskleisti kiirybiskos reklamos esmg, tikslinga iSanalizuoti kiirybiskos reklamos
specifika, lyginant ja su tradicine reklama. Tokia analizé gali padéti parodyti, kodél ir kuriais atvejais
vertinga rinktis, kurti ir plétoti butent kurybiSka reklamg. Taciau pries atliekant tokiag analize, reikia
trumpai parodyti pacios reklamos esmg.

Reklama yra viena i§ jmoniy komunikacijos formy, su kuria vartotojai susiduria kiekvieng dieng
(Mazeikaité, 2001; Clow, Baack, 2007; Pileliené, Grigalitinaité, 2014). Tai ,,tam tikra komunikacijos
forma, kurios tikslas yra ne tik perteikti informacija, bet ir paveikti vartotoja, skatinti ji isigyti daiktg ar
paslauga bei sulaukti norimos emocinés reakcijos* (Jonikas, 2013, p. 152). Terkan (2014, p. 240)
iSreiSkia mintj, kad reklama yra komunikacinés veiklos forma. Ji yra informacinio ir paveikumo
pobiidzio, pasitelkiant naujas medijos priemones gali paveikti vartotojus pirkti prekes ar naudotis
paslaugomis. Littlejohn ir Foss (2011) teigia, kad reklama — tai marketingo komunikacijos forma,
naudojama paskatinti, jtikinti ar manipuliuoti auditorijg (zitirovus, skaitytojus ar klausytojus, kartais
specifing grupe) imtis arba pratesti tam tikrus veiksmus. Taigi autoriai pana$iai aiSkina ,,reklamos*
sgvoka ir paprastai jg suvokia, kaip marketingo komunikacijos forma, kuri skirta informuoti, jtikinti ir
paveikti reklamos auditorijg pirkti tg preke, kuri reklamuojama. Anot Smetonienés (2009, p. 36),
reklamos specialistai, siekdami reklama paveikti kuo daugiau Zmoniy, visu pirma turi i$siaiskinti, ko
vartotojas nori, kas ji tenkina, kas netenkina, nes vartotojas nori turéti daikta, kuris tenkina jo poreikius

ir reikmes. Kiekvienas adresatas skirtingai priima tekstg ir kiekvienas jj savaip suvokia. Vieni patiria
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emocijy, susijusiy su subjektyviomis asociacijomis ir jsidémi dalj reklamos elementy, kiti suvokia visa
teksta, o treti — tik tg dalj, kuri labiausiai krinta j akis dél jforminimo. Turédamas tai galvoje, reklamos
kiiréjas turéty orientuotis j skirtingai nusiteikusj adresata.

Kirybiskos reklamos samprata jau buvo iSnagrinéta ankstesniame skyriuje. Tam tikru pozitiriu
kirybiska reklamg galima laikyti netradicine reklama, nes batent tokiai reklamai parengti naudojami
netradiciniai sprendimai. Todel galima lyginti tradicing ir netradicing reklama, kaip tai daro kai kurie
autoriai. Tradicing reklamg Gobe (2001) suvokia, kaip bendrines populiariausios reklamos formas,
tokias kaip televizija, radijas, spauda. Antonimas ,netradiciné reklama®“ daznai traktuojamas, kaip
nejprasti reklamos sprendimai (Jewler, Drewniany, 2002; Smith, Young, 2004; Sharma, 2012).
Sharma (2012) tvirtina, kad Siandien tradiciné reklama praranda savo ,,blizgesj“. DidZiausia problema
yra su tradicinés reklamos neSikliais, kurie néra tokie efektyvis, kaip anksciau, nes vartotojai turi
didele pasirinkimo galimybe. Todél juos ities gali sudominti tik netradiciné reklama. Siuolaikinés
salygos 1émé reklamos, skatinancios paklausg, transformacija, kuriai biidingas peré¢jimas nuo tipisky,
tradiciniy, Sablonisky sprendimy prie originaliy, netipisky, kurybisky idéjy, iSsiskirianciy i§ ,,blankios
reklaminiy Zzinu¢iy visumos“. Pabréziant kiirybiSkos reklamos privalumus, galima remtis S$iuo
skirstymu (Mazeikaite, 2001):

1. Kuarybiskumas, kaip socialinis procesas. Padeda mazinti kultirinius skirtumus; veikia
popkultiirg; moko (visuomené Svie¢iama, pavyzdziui, apie pavojy vairuojant be saugos
dirzo).

2. Kurybiskumas, kaip grupinis / ekonominis procesas. Daugumos/mazumos jtakos efektai,
asmeninés socialinés tapatybés vaidmuo; kintamyjy (t.y. atlygiai, paauksStinimai,
démesys, nuotaikos ir kt.) poveikis kiirybiSkoms idéjoms.

3. Kuarybiskumas, kaip asmeninis / psichologinis procesas. Reklama — asmeniné pasekmé
jmonei ar individualiems vartotojams; vartotojy augimas, saves aktualizavimas,
suvokimas ir kiirybiSkumas bei viso to poveikis kiirybiskai reklamai.

Taigi kirybiska reklama paveiki socialiniu, grupiniu / ekonominiu, asmeniniu / psichologiniu
aspektais. Tiek kiirybiska, tiek tradicing reklamg galima taikyti, jgyvendinant skirtingas reklaminés
kampanijos strategijas. Be to, kiirybiska ir tradicing reklamos formas galima derinti. Smith ir Yang
(2004) mano, kad kurybiska reklama padeda pritraukti daugiau vartotojy démesio, nes kiirybiskos ir
tradicinés reklamos skirtumai sukuria kontrasta, palankesne kiirybiskai reklamai. Kiti autoriai pazymi,
kad dvi jmoneés, iSleidusios vienodas léSas reklamai, gali sulaukti labai skirtingo rezultato. Tyrimai
rodo, kad originalaus reklaminio praneSimo sukiirimas svarbiau, nei iSleisti pinigai (Bakanauskas,
2004, p. 75). I8 to galima spresti, kad originali, kiirybiSka reklama gali biiti efektyvesné, lyginant su
tradicine reklama, nes kiirybiSkus praneSimus vartotojams yra lengviau jsiminti (Jewler, Drewniany,

2002). Sharma (2012) tvirtina, kad karybiska reklama turi bati ,,protinga®, ,,astri, paremta lakia
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vaizduote, intriguojanti. Ji turi netradicinémis priemonémis sukurti tokj motyva, kuris skatinty Zzmones
pirkti preke, reklamuojama kirybiSkoje reklamoje. Jewler ir Drewniany (2002) jsitiking, kad
pagrindinis kiirybiskos reklamos, lyginant su tradicine, privalumas yra tas, kad kiirybiska reklama
parduodamg preke¢ vartotojams pateikia netikétu rakursu. Taigi galima teigti, kad karybiskai reklamai
budingas originalumas, netradiciniai ir netipiski sprendimai, inovatyvumas, netgi Sokiravimas, ko
tradiciné reklama stokoja.

Kover, et al. (1995) tyré reklamos efektyvumg pagal kriterijy ,.ketinimas jsigyti preke, kurio
vienas i§ priezastiniy vertinamy elementy buvo kirybiskumas. Sis kintamasis buvo apibiidinamas ir
matuojamas senos/naujos ir nuobodzios/jaudinancios reklamos aspektais, kas leido nustatyti skirtumus
tarp tradicinés ir kiurybiskos reklamos. Tyrimu buvo identifikuota, kad kirybiskos (naujos ir
jaudinancios) reklamos, skirtingai negu tradicinés (senos ir nuobodzios), turéjo aukstesnius pirkimo
ketinimus. Tai leido daryti prielaida, kad kiirybiSka reklama efektyvesné uz tradicing. Apie kiirybisSkos
reklamos efektyvuma galima spresti i$ geriausiai / blogiausiai ,,veikian¢iy“ reklamy tipy vertinimo bei
palyginimo (zr. 1 pav.). Remiantis juo matyti, kad tradiciné reklama priskiriama prie ty reklamy, kuriy
poveikis tikslinei auditorijai yra blogiausias (maziausiai efektyvus). O $tai reklama, kuriai btudingas
intrigavimas, stebinimas, iSskirtinumas, ,.kritimas j akj*, patrauklumas, netgi Sokiravimas, priskiriama
prie ty reklamos formy, kuriy poveikis vartotojams yra geriausias (labiausiai efektyvus). Bitent

pastarosios iSvardintos savybés i$ esmés yra biidingesnés kiirybiskai, o ne tradicinei reklamai.

Siy reklamy poveikis geriausias

Jaudinanti
°
Patraukli
I$Saukianti \ Juokinga Seksuali
v [ ]
.Zavm;a @ Intriguojanti ® |
. . Linksma | ® Protinga Stebinanti
Rammantl. Naudinga Ne e . X
) Aiski @ ~ Priveréianti susimastyti
) Jausmlnga. ® |nfomatyvi.\ ISsiskirianti & Rnioiann
{ Atpalalc.iumantl‘, Originali. — = +Krentanti j akj e
® Paprasta Ironiska
Tradiciné
° o9
~ Niari Savotiska Keista
Normine | o

Kelianti nerima

: °
|Nuobodi peprasmiska )

Siy reklamy poveikis blogiausias °
Liadinanti

1 pav. Geriausiai ir blogiausiai ,,veikian¢iy* reklamy tipai
(tyrimy kompanijos ,,Millward Brown“ duomenys) (What makes a great TV ad..., 2009)
Kai kuriais atvejais kiirybiSkumas reklamoje gali ir nepasitvirtinti, o kartais net turéti neigiamos
jtakos reklamuojamos prekés pardavimams. Pavyzdziui, viena garsiausiy tarptautiniy reklamos
agentiiry ,,Leo Burnett” net 13 mety buvo atsakinga uz legendiniy amerikietiSky gaivinamyjy ledinuky

»Altoids* reklamg. Ledinukai ,,Altoids*, nors ir laimé&jo begale reklamos apdovanojimy uz humoristing
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reklamos kampanija ,,Keistai stipras® (angl. Curiously Strong) (zr. 1 prieda), tac¢iau, pardavimams
smarkiai kritus Zemyn, kompanijos vadovybé nusprend¢ keisti reklamos kryptj ir, pasirinkusi
tradicines i$raiskos formas, pardavimus stabilizavo (Belch, Belch, 2012). Sis faktas rodo, kad taikyti
kurybisSka reklamg gali biiti rizikinga.

Tkacenko ir Tkacenko (2012, p. 66) mano, kad kiirybiska reklama gali biiti nepakankamai
efektyvi dél tokiy specifiniy aspekty, kaip nepakankamas teorinis-praktinis palaikymas tos veiklos,
kurios procese atsiranda kiirybiska reklama, pragmatiné orientacija, griezti laiko ir biudzeto rémai. Tai
reisSkia, kad tradicinei reklamai, skirtingai negu kiirybiskai reklamai, sukurti reikia maziau laiko, 1&sy,
teorinio-praktinio palaikymo. Karybiskai reklamai sukurti reikia kiirybiniy idéjy, kuriy generavimas
gali uztrukti. Dél kompetencijos, laiko, biudzeto spaudimo kiirybiskos reklamos sprendimai gali
neduoti laukiamy rezultaty. Kiti autoriai taip pat nurodo, kad kiirybiskos reklamos negalima jsprausti j
grieztus rémus: ,,néra jokiy modeliy, jokiy taisykliy, kaip sukurti efektyvia kirybiska reklama*
(Twose, 2012). Visgi Sternberg (2006) pataria darbuotojams nebijoti rizikos, kuriant reklamas,
kadangi reklama, sukurta nebijant rizikos, yra kiirybiska ir veiksminga. Reiss (2012) taip pat pritaria
Siai minciai ir pazymi, kad nereikia bijoti kiirybinés rizikos reklamoje.

Apibendrinant iSanalizuotas mokslininky nuomones ir jvertinant atlikty empiriniy tyrimy
rezultatus, galima susisteminti ir i$skirti pagrindinius kirybiskos reklamos, lyginant su tradicine,
privalumus ir trikumus (zr. 3 lent.).

3 lentelé. Pagrindiniai kiirybiskos reklamos, lyginant su tradicine, privalumai ir triikumai
(sudaryta darbo autorés)

Saltiniai
= | 8] 82
— o — a5 —_—
Kiirybiskos reklamos, S o < o| £« > =
: o = = o0 e > ] @
lyginant su tradicine: == R~ N ~| o| EFA] s Ea| o
L8 EN| SN 2| 22 ©3sA o o
SR 54 o d o STO| =359 > o
£E8g 29| 3| 2| £23| 382| &%
FRY 8| ol F| 258 88| x¥xd
Privalumai
Originalesné + + + +
Inovatyvesné, naujesné + +
Efektyvesné + + + + + +
Isimintinesné + + +
Kuria didesng¢ intrigg + +
Lemia didesnius ketinimus pirkti +
Trikumai
Didesné rizika + + + +
Nepakankamas teorinis-praktinis palaikymas +
Pragmatiné orientacija +
Griezti laiko ir biudZeto rémai + +

Kirybiska reklama uz tradicing reklamg yra originalesné, inovatyvesne, naujesn¢, efektyvesne,
jsimintinesné, kurianti didesn¢ intrigg, lemianti didesnius ketinimus pirkti. Kita vertus, ne visada
apsimoka naudoti vien tik kurybiska reklama, nes ji nebiitinai reiSkia didesnj efekta reklaminei

auditorijai. Analizé parode, kad kiirybiska reklama, lyginant su tradicine, pasiZymi tokiais trukumais,
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kaip didesné rizika, nepakankamas teorinis-praktinis palaikymas, pragmatiné orientacija, griezti laiko
ir biudzeto rémai. Taigi kiirybiskos ar tradicinés reklamos pasirinkimas reklamos agentiiroje priklauso
nuo konkrecios strategijos, taktikos, biudzeto, reklamos uzsakovo reikalavimy.

Apibendrinant tenka pabrézti, kad kirybiskumas yra vertinamas, kaip svarbi reklamos dalis.
Tokiai reklamai budingi kiirybiski skelbimai, kuriuos yra lengviau prisiminti, nei paprastus. Kirybiska
reklama yra jsimintina, o jos poveikis ilgesnis, lyginant su tradicine reklama. Be to, ji pasizymi
didesniu originalumu, naujumu, kuria didesn¢ intrigg. Tyrimai rodo, kad kiirybiska reklama lemia
didesnius ketinimus pirkti. Kita vertus, kiirybiskai reklamai sukurti ir plétoti egzistuoja didesné rizika.

Taip pat karybiskos reklamos kiirimg ir pateikimg gali riboti griezti laiko ir biudzeto rémai.
2.3. Kirybiskos reklamos rengimo etapai

Reklamos idéjos konstravimas, plétra, jgyvendinimas grindziami kiirybiniu procesu. Kirybiskos
reklamos rengimo analizé padeda geriau jsigilinti j kiirybiskos reklamos teorinius aspektus.

Isigilinkime j aktualig terminologija. Mitrakova (2006, p. 81) teigia, kad reklaminé kiiryba — tai
,sudétingas procesas, veikiamas daugybés psichologiniy, psichofiziologiniy, o taip pat kiirybiniy
veiksniy“. Taigi autoré j reklamine kiirybg zitri kaip j procesa. Alelinskaja, Kudrenko (2012) laikosi
analogiSkos nuostatos ir teigia, kad reklamos kiirybinis procesas — tai pasiiilymo transformavimas |
idéja. Siam procesui reikalingas subjekty, uZzsiimandiy kiirybiskos reklamos formavimu, mokéjimas
teisingai mastyti. Taigi reklamos kiirybinis procesas nejmanomas be kiiréjy (subjekty) dalyvavimo.
Kaip teigia Melnikas, et al. (2014, p. 190), ,.kiiréjy kiirybingumas yra labai svarbus veiksnys, lemiantis
kiirimo proceso rezultatyvuma“. Kaip teigia Valivonyté (2013, p. 135), ,karybinio proceso metu
pasireiskia psichiniai reiSkiniai, leidZiantys atsirasti kairybiskoms idéjoms®. Kaip teisingai pastebi
Melnikas, et al. (2014, p. 190), ,,id¢joms generuoti reikia kiirybingumo*. Taigi kiirybiSkos reklamos
rengimas turi biiti grindziamas kiirybiskumu per kiirybiniy idéjy generavimo, pritaikymo raiska.

Siandien reklamos versle stipréja pripazinimas, kad kiirybiskumas néra meno direktoriaus
kurybinés* funkcijos. Kirybinio mastymo reikalauja rinkos pozicionavimas, komunikacijos
planavimas, prekés Zenklo kirimas, vartotojy tyrimai. Tikslas yra ne sukurti artefakta konkreciai
priemonei, bet iSkelti id¢ja, kuri eity per skirtingas medijas. Taip judama nuo iSeiga paremto
ktirybingumo modelio (angl. outup-based) link indéliu paremto (angl. input based) modelio (Strazdas,
et al., 2014, p. 42-43). Tokiu atveju idéja kiirybiskoje reklamoje tampa skatinamaja jéga. Tai sudaro
kirybinio proceso esme. Valivonyté (2013, p. 133) jsitikinusi, kad ,,reklaminiy kompanijy veikla ir
skaidrumas priklauso nuo to, kaip agentlirose vyksta kiirybiniai procesai. Kiti Saltiniai dar nurodo,
kad reklamos versle tradiciskai kiirybiné komanda buvo atskirta nuo visos agentiiros tiek strukturiskai
per darbo pasidalijima tarp ,kirybininky*“ ir pardavimo vadybininky, tiek kultdriskai. Siandien

kiurybisSkumas reklamos agentiiroje néra specializuota ,kiirybininky*“ funkcija, bet rodo platesnj
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strateginiy verslo paslaugy spektra (Strazdas, et al., 2014, p. 42). Sie faktai rodo, kad reklamos
kirybiné industrija transformuojasi — ktirybiskos reklamos kiiréjai vis labiau kliaujasi idéjy iskélimu ir
ju paskleidimu per masinés informacijos priemones, o pats reklamos kiiréjy darbo procesas tampa
tampriai susisietas su kity agenttiros padaliniy veiklomis. Tokiu biidu kiirybiska reklama konstruojama
ne fragmentiSkai (vien tik reklamos padalinio jégomis), o visuminiu principu (kai reikia, jtraukiant
visus agentiros isteklius), pasidalinant funkcijomis, kompetencijomis, specializacijomis.

Karybiskos reklamos rengimo procesas neatsicjamas nuo bendro kirybinio (ktirybiskumo)
proceso konteksto. Pagrindinis kirybinio proceso uzdavinys yra jo rezultatas — ,tai, kg Zmogus
pagamina to proceso metu. Kiirybinio proceso metu paaiskéja ir tikrieji kiirybinio proceso trikumai —
idéjy stoka, atsikartojancios mintys ir bandymas i§ naujo atrasti jau buvusiag idéja* (Valivonyté, 2013,
p. 135). Kiirybinio proceso ypatumai, pasak Venkatarami, et al. (2001), yra Sie: jis labai skiriasi nuo
kasdieninio mastymo; jis pagristas minties laisve arba jzvalgomis, kurios negali biiti dekonstruojamos
arba analizuojamos; mastymas vyksta, kuriant naujas schemas, o ne taikant jau ankséiau sukurtas

Anot Csikszentmihalyi (1988, p. 325), kiirybisSkumo procese sgveikauja trys elementai: 1) srities
arba sistemos zinios, kurios egzistuoja konkre¢ioje disciplinoje konkreciu laiku; 2) individas, kuris
jgyja srities ziniy ir kuria jau esanciy Zziniy variacijas; 3) laukas (angl. field), sudarytas i§ kity
disciplinos eksperty ir nariy, nusprendzianciy, kurig i§ toje disciplinoje dirbanc¢iy individy sukurtg
naujove verta iSsaugoti kitoms kartoms. Urban, kurj cituoja Beresnevicius (2006b, p. 81), teigia, kad
kiirybos produktas priklauso nuo kiirybiskos asmenybés, kiirybos proceso ir problemos. Skirtingai, nei
Csikszentmihalyi (1988), Urban ignoruoja srities ir lauko dimensijas, jas pakeisdamas problemos ir
proceso elementais. TaCiau abiejose klasifikacijose reikSmingg vieta uzima kirybiSka asmenybé

(individas). Urban sukurtas 4P modelis (angl. Problem — Person — Process — Product) pateiktas 2 pav.

2/ PROD\
& -
v 7 (el \/

2 pav. Asmenybés, problemos, proceso ir produkto saveika pagal Urban
(Beresnevicius, 2006b, p. 81)

Kity autoriy teigimu, trys elementai — individai, sritis ir socialinis tinklas — suformuoja kiirybinj
procesa, kurio eigoje konstruojama reklama. Dazniausiai formuojant kiirybiskos reklamos sprendimus,
reklamos agentturoje dalyvauja grupé asmeny. Tokiu biidu kiirybinis procesas i§ esmés tampa
socialiniu, pagristu bendradarbiavimu veiksmu ir interakcija tarp atskiry subjekty (Sasser, et al., 2013).

Glosien¢ (2007, p. 20) taip pat neabejoja, kad Siandien kiirybiSkumas suvokiamas ne kaip individualus,
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0 socialinis procesas, kai ,,ieSkojimai ir sprendimai vyksta grupése, komandose, bendraujant ir
bendradarbiaujant™. Taigi ir kiirybiskos reklamos rengima galima traktuoti kaip ne tiek individualy,
kiek grupinj, komandinj procesa. Taip yra dél to, kad ,,darbas komandoje laikomas parankesniu
kolektyviniam kirybiSkumui ir inovacijoms, nes geriau prisiderina prie greitai kintancios,
fragmentuotos rinkos, inovatyviy produkty ir lankscios, kvalifikuotos darbo jégos* (Hardagon, Bechy,
2006, p. 492). Mokslinéje literatiiroje analizuojama kairybinio proceso strukttra laikantis pozitrio, kad
proceso etapai sudaro bendrg objekto visumg. Adamar, kurj cituoja Beresnevicius (2006a, p. 59),
kiirybos procesa skirsto j keturis etapus. Kiarybos procesas prasideda parengiamojoje stadijoje.
Kiréjas suformuoja uzduotj ir ima mastyti apie galimus sprendimus. Sprendimo jis ieSko atmintyje,
specialiojoje literatiiroje. Jei né vienas sprendimas kiiréjo netenkina, kiiréjas pereina j inkubacijos
periodg. Problema tarsi pamirStama: kur¢jas dirba kitus darbus ar sprendzia kitas problemas.
TreCiojoje stadijoje, vadinamoje nusvitimo, kiréjas netikétai randa sprendimg, tarsi jo galvoje
stebuklingai nusvisty geniali id¢ja. Plétojimo stadijoje kiir¢jas tikrina sprendima, apibendrina gautus
rezultatus, iSplétoja savo idéja, pritaiko gautg sprendimg panaSioms problemoms ir t. t.

Kitame Saltinyje Beresnevi¢ius (2006b, p. 84) jvardija penkta etapa, kaip sgmoningq darbo etapq
ir teigia, kad jame id¢ja patikrinama, jrodoma, kad ji yra teisinga. Padaryti sprendimai bei atradimai
pagrindziami jau turimomis mokslo Ziniomis. Beresneviciaus (2006a, p. 60) teigimu, siekiant
paspartinti kiirybos procesa sukurta daugybé metody, kurie remiasi prielaida, jog zmogus i$ prigimties
yra kirybiskas ir reikia rasti bady ir metody tam kirybiskumui pasireiksti. Sie metodai lengvina
kiirybos procesa, stimuliuoja Zmogaus protines galias, Salina psichologinius barjerus, trukdancius
pasiekti sprendima. Placiausiai paplites smegeny Sturmas. Dar zinomi Gordono sinektika, Fokalinio
objekto metodas, kontroliniy klausimy metodas, morfologiné analizé ir t. t. (Jewler, Drewniany, 2002;
Pavlova, 2013; Melnikas, et al., 2014). Visi §ie metodai yra bandymy ir klaidy metodo modifikacijos
(Beresnevicius, 2006a; Melnikas, et al., 2014).

Sliburytés (2012, p. 23-24) cituojamas Wall (1926) nurodo keturis privalomus etapus
kiirybiniame procese: 1) pasirengimg (problemos tyrima); 2) inkubacijq (problemos atitolinimg kuriam
laikui ir sgmoningg vengima apsiriboti ja); 3) nusvitimg (naujy minciy atskleidima); 4) patikrinimqg
(iSbandyma, atrinkima ir mingiy, subrendusiy jvykus nudvitimui, uzbaigima). Sios autorés pateiktas
kirybinis procesas issamus, tik Wall ignoruoja jgyvendinimo etapg. Visgi reikéty pabrézti, kad
kirybinio proceso etapai gali varijuoti skirtingu nuoseklumu. Iljin (2009) pazymi, kad iSskirti
kirybinio proceso etapai nebiitinai gali gyvuoti pateiktu nuoseklumu, jie gali persipinti arba apsikeisti
vietomis. Autorius pabrézia, kad idéja retai gimsta i§ karto, jos generavimui, atsiradimui reikia
Stewart, et al. (2008), kurio nuomone prie Wall iSskirty etapy, deréty pridéti penktajj — jgyvendinima,
nes kiirybisSkumas egzistuoja ne tik kuriant reklama, bet ir jg jgyvendinant (zr. 3 pav.).
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4. Patikrinimas
H f
3. NuSvitimas
i f
2. Inkubacifa
‘ f

1. Pasirengimas

f

Kirybinis procesas

3 pav. Adaptuotas Wall (1926) penkiy zingsniy reklamos kiirybinio proceso modelis
(Stewart, et al., 2008; Sliburyté, 2012, p. 24)

Stewart, et. al (2008) taip apibudina jgyvendinimo procesa: net puikiausiai sugalvota reklama
neturi beveik jokios vertés, jei versija, kuri galiausiai yra pagaminta, stipriai skiriasi nuo iSplétotos
reklamos idéjos. Reklaminés kampanijos pacios reklamos gamyba gali atrodyti kasdieniSka ir nuobodi,
palyginti su jaudinanciy naujy kirybiniy idéjy generavimu ir plétojimu, bet tai reikiama salyga
kiirybinio proceso tikslams pasiekti (Sliburyte, 2012, p. 26). Chand (2014) mano, kad kiirybiskos
reklamos rengimas neapsiriboja idéjos iSgryninimu, reklamos ne$éjo parinkimu ir kiirybiniais bei
technologiniais sprendimais bei jy transliavimu auditorijai. Toliau batinas tolimesnis darbas su tiksline
auditorija. I§ ¢ia galima daryti iSvada, kad kiirybiSkos reklamos rengimas yra testinis procesas, nes
priklausomai nuo tikslinés auditorijos reakcijos ] Sig reklama, gali buti koreguojamas kiirybiskos
reklamos turinys, pateikimas ir pan. Taigi kiirybiskos reklamos rengimas yra savotiskas ciklinis,
griztamuoju rySiu paremtas procesas. Palyginus kiirybinio proceso ir kiirybiSkos reklamos rengimo
etapus (zr. 4 lent.), matyti, kad nors jvairuoja etapy skai¢ius — nuo penkiy (Adamar, i§ Beresnevicius,
20064 ir b; Stewart, et al., 2008) iki vienuolikos (Coolidge, 2013), taciau nuoseklumas iSlicka panasus:
reikia sugalvoti kurybing idéja, jg iSplétoti ir galiausiai jgyvendinti.

4 lentelé. Kiirybinio proceso ir kiirybiskos reklamos rengimo etapy nuoseklumo
palyginimas (sudaryta darbo autoreés)

Eil. Saltiniai
Nr. . . is
Stewart, et al. Chand Coolidge D}]:v\(/vrlﬁghy Ijin Bgi::leigé(ilss
b
(2008) (2014) (2013) (2002) (2009) 20064 ir b)
KirybiSkos reklamos rengimo etapai Kiirybinio proceso etapai
1. | Pasirengimas Sqnioplngumo Suvesting Klausimy sau Motyvuojantis Pare_nglamop
sukiirimas suformulavimas etapas stadija
Informaciios Tikslo Informacijos Susipazinimas su
2. | Inkubacija rmaclj v . paieska objektu, informacijos Inkubacija
suteikimas zinojimas . 0
Saltiniuose rinkimas
3. | Nusvitimas Jtikinimas Tyrimas Pirminis tyrimas Gautos informacijos Nusvitimas
apmastymas
4. | Patikrinimas POZluﬁ? T‘k?l“‘.e. Duomenu " Idéjos generavimas Plétojimas
formavimas auditorija interpretacija
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- Lo Multimedijos Antrinis tyrimas, | Artéjanéio sprendimo Samoningas
5. | Igyvendinimas Priminimas S o S .
pasirinkimas analizé priémimo pojitis darbas
6. :)Srtéﬁlr?igge Biudzeto Fdéjos . Idéjos gimimas
Senklui nustatymas jgyvendinimas
Prekinio zenklo Reklamos
7. R projektavimas | Kontrolé Idéjos pristatymas
jvaizdis R
ir kiirimas
8 Konkurenty Tobulinimas Id¢jos gyvavimo etapas
) klaidy tyrimas J0S BYV P
9, Rinkos pletra | ReKlamos vieta
ir laikas
Kliento
10. mokymas, Vykdymas
Svietimas
11. Veikla

Siekiant detalesnés analizés, tikslinga palyginti kiirybinio proceso ir kirybiSkos reklamos

rengimo etapus, isskiriant jy privalumus ir trikumus (Zr. 5 lent.). Tokia analizé yra prasminga, siekiant

sudaryti kiirybiskos reklamos rengimo teorinj aprasg.

5 lentelé. Kiirybinio proceso ir kiirybiskos reklamos rengimo etapy privalumy ir trukumy
palyginimas (sudaryta darbo autorés)

Autoriai Privalumai Trikumai
Stewart, et al. Tai papildytas Wall (1926) karybinio proceso modelis. Lyginant su kitomis karybiskos reklamos
(2008) Stewart, et al. (2008) modelis vertingas tuo, kad procesy struktiiromis, Stewart, et al. (2008)

paremtas id¢ja, jog kiirybisSkumas egzistuoja ne tik
kuriant reklama, bet ir ja jgyvendinant. Kiirybiskos
reklamos rengimo etapai pagrjsti griztamuoju rysiu.

modelyje i$skiriama maziausiai etapy, taciau tai
nebiitinai turéty biiti vertinama, kaip trikumas.
GreiCiau - tai pastaba.

Vienintelis trikumas - nejvardintas kiirybiskos
reklamos poveikio vartotojams etapas.

Chand (2014)

Tai detalus kuirybiskos reklamos rengimo etapy
klasifikavimas. Labai svarbi kiirybiskos reklamos
rengimo proceso idéja ta, kad akcentuojamas tolimesnis
darbas su tiksline auditorija. Etapai pagrjsti grjztamuoju
rySiu.

Kirybiskos reklamos rengimo etapy
nuoseklumas per daug painus, jj galima
supaprastinti sustambinant kai kurias stadijas
(pvz., sujungiant tokius etapus, Kaip jtikinimas,
poZitiriy formavimas, priminimas i vieng ir t.t.).

Coolidge Tai gana i$§samus kiirybiskos reklamos rengimo etapy Kirybiskos reklamos rengimo etapy
(2013) klasifikavimas, susidedantis net i§ 11 elementy. nuoseklumas per daug painus, jj galima
supaprastinti sustambinant kai kurias stadijas
(pvz., sujungiant tokius etapus, kaip tyrimas,
tiksliné auditorija | vieng ir t.t.).
Neakcentuojama grjZztamojo ry§io svarba.
Jewler, Kirybiskos reklamos rengimo procese itin reikSmingu Diskutuotinas etapy iSskyrimas. Tokie etapai,
Drewniany laikomas tyrimas (pirminis, antrinis). Laikomasi idéjos, | kaip Pirminis tyrimas ir Duomeny interpretacija
(2002) kad tyrimai lemia kiirybi§kos reklamos rengimo pateikiami atskirai, o etapas Antrinis tyrimas,
proceso efektyvuma. Papildomai jvedamas kontrolés analizé sujungtas j viena. Siuo atveju stokojama
etapas. loginio nuoseklumo, skaidant tyrimy, jy analizés
etapus.
Iljin (2009) Autorius pateikia vertingg mintj, kad kiirybinio proceso | Tai néra kiirybiskos reklamos rengimo etapai,
etapai nebiitinai gali gyvuoti pateiktu nuoseklumu, jie todeél juos galima tik adaptuoti.
gali persipinti arba apsikeisti vietomis. Etapai pagristi
griztamuoju rysiu.
Adamar (i$ Kirybinio proceso etapai labai primena Stewart, et al.
Beresnevicius, (2008) pateikta struktiira. Tik jgyvendinimo etapa keicia
2006a ir b) sgmoningas darbas, nors abiem atvejais kiirybiné idéja

patikrinama, jg jgyvendinant.

Atsizvelgiant | kiirybinio proceso ir kiirybiskos reklamos rengimo etapy lyginimo rezultatus,

galima teigti, kad siame darbe labiausiai priimtinas yra adaptuotas Wall (1926) penkiy Zingsniy

reklamos kiirybinio proceso modelis, kurj pateikia Stewart, et al. (2008), taip pat savo darbe cituoja
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Sliburyté (2012, p. 24). Sj modelj galima papildyti kiirybiskos reklamos poveikio vartotojams
jvertinimo etapu, nes neatliekant kiirybiskos reklamos naudojimo vertinimo sudétinga spresti apie jos
efektyvuma (poveikio vartotojams aspektu). Pazymétina, kad aptartas modelis vertingas tuo, kad:

1. ] savo karybiSkos reklamos rengimo modelio strukttrg autoriai jtraukia tradicinj, laiko
patikrintg reklamos kiirybinio proceso modelj, kurj sudaré Wall (1926). Minétas modelis
patobulintas (adaptuotas) atsizvelgiant j Siuolaikinio laikotarpio realijas.

2. Modelis remiasi idéja, jog kurybiskumas egzistuoja ne tik kuriant reklama, bet ir ja
jgyvendinant. Be to, modelio etapai pagrjsti grjZztamuoju rySiu, taigi néra atotrukio tarp
kiirybiskos reklamos kiiréjy ir tikslinés auditorijos.

Apibendrinant §j skyriy, galima teigti, kad kiirybinio proceso rezultatas yra kiirybiSka reklama.
Nors skiriami jvairiis kiirybiskos reklamos rengimo etapai, taciau Siame darbe labiausia pritariama
aiskiausiam pozitriui, kurj pazymi Stewart, et al. (2008) ir Sliburyté (2012). Pagal § poziirj,
karybiskos reklamos rengimo procesas susideda i$ tokiy etapy, kaip pasirengimas - inkubacija >
nusvitimas = patikrinimas = jgyvendinimas. Siuos etapus dar galima papildyti karybiskos reklamos
strategijos ir taktikos formavimo sprendimais, taip pat kiirybiSkos reklamos poveikio vartotojams

vertinimo etapu.

2.4. Kurybiskos reklamos strateginiai ir taktiniai sprendimai

Kirybiskos reklamos kiirimo procesas yra tampriai susijes su strateginiais ir taktiniais kirybiSkos
reklamos sprendimais. Kitaip sakant, tai reiskia, kad siekiant kiirybiskos reklamos efektyvaus kiirimo
ir jgyvendinimo, bitina remtis veiksminga kiirybiSkos reklamos strategija ir taktika. Tik kryptingi
strateginiai ir operatyviniai veiksniai gali uztikrinti kiirybiskos reklamos sékme. Siuo aspektu Strazdas,
et al. (2014, p. 43) raso: ,,Kirybinis mastymas reklamoje tapo artimiau susijgs su strateginiu mastymu.
Pagrindinis produktas industrijoje daugiau néra kirybinis turinys, bet strateginio pozitrio |
komunikacija su uZsakovu plétojimas®. Taigi kiirybiniai reklamos sprendimai reklamingje industrijoje
1gyja strateginj pobiidj.

Kalbant apie kiirybiSkos reklamos strategija, naudojami jvairiis terminai — kiirybiné strategija,
reklamos strategija, kiirybiné reklamos strategija. Pripazjstama, kad prie§ kuriant konkrecig reklama,
biitina iSgryninti reklamos kiirybing strategija (Jonikas, 2013). Reklamos versle atsiradus pozitriui,
kad kurybinés komandos turéty spresti strateginius uzdavinius, siekiama, kad komunikacijos ir prekés
zenklo strategijos biity susietos su kiirybinémis idéjomis (Strazdas, et al., 2014, p. 43). Kai kurie
autoriai nurodo, kad kiirybiné strategija — tai ,,idéjos generavimas ir jos jkiinijimas reklaminése
zinutése* (Bakanauskas, 2004, p. 75). Gluchova (2013) mano, kad kiirybiné strategija reiskia reklamos
kiréjy gebéjimg rasti optimalia forma, atspindin€ig praneSimo koncepcijg ir turinj, parengti

reklaminiam parane$imui biidingg kiirybinj stiliy ir panaudoti menines iSraiskos priemones. Teigiama,
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kad reklamos kampanijos efektyvumag lemia ne tik iSleisty pinigy suma, bet ir jos kiirybin¢ koncepcija
arba, kitaip vadinama, kiirybin¢ strategija (Jonikas, 2013, p. 161). Nuo kiirybiskos reklamos strategijos
priklauso kurybiskos reklamos kiirimo ir jgyvendinimo rezultatai.

Kai kuriuose Saltiniuose pateikiami reklamos strategijos apibrézimai, kurie gali padéti suvokti ir
kiirybigkos reklamos strategijos esme. Siuo atveju nurodoma, kad reklamos strategija — tai ,,metodai,
naudojami reklamos tikslams pasiekti“ (Jokubauskas, 2003, p. 62). Perfrazuojant reklamos tikslus
galima juos interpretuoti, kaip kirybiskos reklamos tikslus. Dar teigiama, kad reklamos strategija
galima suvokti kaip Zemélapj, kuris parodo reklamos kampanijos kryptj klientui (reklamos davéjui) ir
reklamos kiurybinei grupei (Ivancuk, 2007). Vadinasi, ir kiirybiskos reklamos strategijg galima laikyti
kiirybinés reklamos kampanijos kryptimi ar kryptinga veikla tarp reklamos dave¢jo ir reklamos kiré¢jo.

Isigilinant | mokslinius Saltinius, galima aptikti kiirybiskos reklamos strategijos (arba kiirybinés
reklamos strategijos) apibudinimy. Vasiliauskait¢ (2007, p. 482) nurodo, kad kiuirybiné reklamos
strategija — tai bendros reklamos strategijos dalis, apimanti kiirybin] ir strateginj aspekta, parengta
siekiant tiksliai perteikti pozicionavimo strategija vartotojui ir ja jtakoti. Kitame Saltinyje $i autoré
tvirtina, kad kurybiskos reklamos strategija pasirinkti ir jgyvendinti, yra ,,sudétingas ir atsakingas
procesas, reikalaujantis pasverti naudos ir rizikos, konkurencingumo ir kitus veiksnius, taip pat derinti
reklamos agentiiros ir reklamos davéjo norus, interesus, galimybes* (Vasiliauskaite, 2005, p. 15). Kai
kurie mokslininkai (Cereska, Vasiliauskaité, 2005) mano, kad viena didZiausiy problemy, su kuriomis
susiduria reklamos rinkos dalyviai, yra kurybiSkos reklamos strategijos alternatyvy vertinimas ir
atranka, siekiant pasirinkti geriausig esamg alternatyva.

Tkacenko, et al. (2013) paZzymi, kad kurybiskos reklamos strategija susideda i§ Siy elementy:
1) reklaminé idéja, kuri daro tiesioging jtaka kitiems elementams. Kiirybiska ir originali, gerai i§plétota
idéja uztikrina didesnj reklaminio praneSimo efektyvumg; 2) pagrindinio reklaminio paraneSimo
formavimas; 3) pagrindinio vizualinio vaizdo, besiformuosiancio vartotojy samonéje, konstravimas; 4)
techninés priemonés, naudojamos kiirybiSkos reklamos sukiirimui ir plétrai. Tkacenko, et al. (2013)
kiirybiskos reklamos strategijg analizuoja struktiiriniu pozitriu, akcentuoja sandaros elementus.

Kiti autoriai, analizuodami kiirybiskos reklamos strategija, naudoja kitus analizés kriterijus ir
iSryskina minétos strategijos ypatumus, ypa¢ akcentuodami reklamos agentiiros ir reklamos uzsakovo
bendradarbiavimo svarba, reklamos agentiiros personalo kiirybiSkumo kompetencijos reikSminguma.
Stai Vasiliauskaité (2007, p. 482) nurodo, kad kiairybiskos reklamos strategijai buidingas katalizatoriaus
efektas, kuris pagreitina vartotojo suvokimg. Kiirybiskos reklamos strategijos parengimas apima
sprendimus nuo situacijos analizés ir tiksly suformulavimo iki kirybiskos reklamos strategijos
parengimo ir jo jgyvendinimo. Jis vykdomas bendradarbiaujant reklamos agentiirai ir reklamos

daveéjui. Viena pagrindiniy kompetencijy, pagal kurig pasirenkama reklamos agentiira, kaip teigia
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Jonikas (2013, p. 162), yra agentiiros personalo kiirybiSkumas — pagrindinis unikalus agentiiros
resursas, reikalingas kiirybiskai reklamos strategijai sukurti.

Belch ir Belch (2012) pateikia tokj pavyzdj: ,,Burger King“ per penkiolika mety vienuolika karty
keité kirybing reklamos strategija ir SeSis kartus pakeité reklamos agentiirg, ieSkodami tinkamos
kurybinés strategijos®. Tai parodo, pasak Joniko (2013, p. 162), kad nors reklamos davé¢jas gali pats
suformuoti reklamos strategija, jam reikia profesionalaus partnerio pagalbos. Kiti autoriai taip pat
patvirtina, kad efektyvios kiirybiskos reklamos strategijos sukuriamos tik abiem subjektams, t. y.
reklamos agentiirai ir reklamos davéjui veikiant kartu (Vasiliauskaité, 2007; Jonikas, 2013).

Kirybiskos reklamos strategijos pasirinkimui, Joniko (2013, p. 165) akcentavimu, didel¢ reikSme
turi pati reklamuojama preké ir, pirmiausia, prekés rusis bei jos gyvavimo ciklas. Vienos prekés yra
perkamos daznai, Kitos — retai, vienos vartojamos i$ karto, kitos — naudojamos ilgai, vienos yra rinkos
lyderiai, Kkitos — jas persekiojantys konkurentai, vienos perkamos i§ jprocio, kitos ilgai tyrinéjamos ir
perkamos, tik jvertinus alternatyvas. Reklama turi biiti pritaikyta prekei. Reklaminés Zinutés —
kreipinio ypatumai priklauso ir nuo prekés gyvavimo ciklo. Viena reklama tiks augimo stadijoje, kita —
brandos, dar kita — smukimo. Daugiausia reklamos pastangy reikia rinkoje pateikiant nauja preke. Siuo
pirkti. Formuodama kiirybiskos reklamos strategija, imoné ja turi derinti su pagrindinémis reklamingés
zinutés strategijomis, kurios atspindi reklamai keliamg tikslg — tai pazinimas, afektas arba elgesys
(Clow, Baack, 2007).

Pazinimo strategija siejama su siekiamu kognityviniu suvokimu, todél paZinimo strategijos
reklaminése Zinutése pabréZiami prekés poZymiai ir naudos, kurias vartotojas gaus, naudodamas preke.
Afekto strategijos Zinutémis siekiama suzadinti vartotojo jausmus, emocijas ir susieti juos su preke.
Siomis zinutémis didinamas prekés patikimas vartotojams, kreipinio atsiminimas, reklamos
suvokimas, o ilgame laikotarpyje siekiama lemti elgseng. Elgesio strategijomis siekiama sukelti
tiesioginj vartotojo atsaka (Pileliené, Grigalitinaité, 2014, p. 119). Podoroznaja (2012) nurodo, kad
naudojant kurybiskg reklamg, pirmiausiai biitina nuspresti, kg bus siekiama pateikti potencialiems
pirkéjams, kokig prasme reikia suteikti prekei. Tik tuomet bus galima tinkamai pasirinkti kiirybiSkos
reklamos strategija. SprendZiant Siuos klausimus iSskiriamos dvi kiirybiskos reklamos strategijy
grupés: racionalios strategijos; emocionalios strategijos.

Racionalios strategijos grindziamos principu, pagal kurj reklamoje pateikiama informacija apie
reklamuojamo objekto realias savybes, pateikiami konkretiis faktai. Racionalios kiirybiskos reklamos
strategijos tinkamiausios tokiais atvejais (Jewler, Drewniany, 2002): a) kai preké pagal savo
charakteristikas iSsiskiria 18 kity analogisky prekiy konkurenty; b) kai prekés privalumai yra jtikinami

ir aiSkiai identifikuojami. Altstiel ir Grow (2012) nurodo, kad racionalios kirybiSkos reklamos
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strategijos yra placiai taikomos B2B sektoriuje, kur tiksliniams vartotojy segmentams yra labai
svarbios reklamuojamos prekés savybés.
Vienas tokiy racionalios kiirybiskos reklamos strategijos taikymo pavyzdziy yra Hardox plieno

reklama (Zr. 4 pav.).

4 pav. Hardox plieno kiirybiska reklama taikant racionalig strategija
(Steeling..., 2009)

Podoroznaja (2012) nurodo, kad racionalios strategijos taikymas, reklamuojant masiniam
vartotojui skirta produkcija, néra toks efektyvus, nes daugeliu atveju tokios prekés pagal savo
charakteristikas yra artimos konkurenty produkcijai, todél racionalios strategijos taikymas yra
sudétingesnis ir maziau efektyvus. Racionalios strategijos taikomos buitinés technikos, informaciniy
technologijy srityje, orientuojantis j masinj vartotoja. Antrai grupei priskiriamos emocinés strategijos,
kurios grindziamos psichologinémis prekés savybémis, jausmais, kuriuos gali sukelti prekés
vartojimas. Remiantis Altstiel ir Grow (2012), Podoroznaja (2012), galima teigti, kad emocionalios
kurybiskos reklamos strategijos dazniausiai taikomos tuomet, kai sunku identifikuoti aisky prekeés
pranasuma, kai realtis skirtumai tarp reklamuojamos ir konkuruojanciy prekiy yra neesminiai arba néra
vartotojui aiskiai matomi. Tokiais atvejais vartotojas renkasi prekes vadovaudamasis ne tiek realiomis,
kiek jsivaizduojamomis savybémis. Taip daZniausiai biina, perkant daugelj} masinio vartojimo prekiy
(muilo, Samptiny, alaus ir t.t.). Jewler ir Drewniany (2002) pazymi, kad emocionalios strategijos
taikomos reklamuojant prekes, kuriy vartotojams svarbus emocinis fonas.

Be kiirybinés strategijos svarbi ir taktika. Kiurybiskos reklamos kampanijos taktika — tai
»planas, kuriuo remiantis numatomas jau apibréZztos reklaminés Zinutés komunikavimas, tam
naudojamos priemonés ir kanalai“ (Remeika, 2013, p. 205). Reklamos kampanijos taktika, Joniko
(2013, p. 177) nuomone, priklauso nuo daugelio veiksniy: prekés ar paslaugos ypatybiy (pvz.,
gyvavimo ciklo stadijos, pardavimo sezoniSkumo, vartojimo tradicijy ir kt.), tikslinés auditorijos,
reklamos kampanijos trukmés, turimo biudzeto, pasiekto efektyvumo ir t.t. Jmonés reklama gali
organizuoti jvairiais biidais: tiek savo jégomis, tiek ir pasinaudodamos reklamos agenttiros ar reklamos
verslu uzsiimanciy jmoniy paslaugomis. Dazniausiai derinami abu biidai, taciau reklamos biido
parinkimas pirmiausia priklauso nuo jmonés dydzio. Reklamos kiirybinés taktikos pasirinkimas, pasak
Razmos (2008), priklausys ir nuo to, kokio tipo zinomuma bus siekiama sukurti savo prekés Zenklui:

atpazjstamumg (angl. recognition) ar prisiminimg (angl. recall). Pirmuoju atveju kalbama apie
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vartotojo sugebéjimg atpazinti prekés zenklg 18 jo elementy, tarkime, i§ pakuotés ar logotipo. Antruoju
— apie vartotojo sugeb¢jima prisiminti prekés zenkla, tarkime, jei ruoSiamés pirkti kompiuterj, tuoj pat
prisimename prekés Zenklus, kurie ir bus svarstymy objektais (bent jau pradiniu pasirinkimo etapu).
Jgyvendinant kurybiskos reklamos taktikg, galima naudoti jvairias kirybiSkumo dimensijy
kombinacijas. Reinartz, Saffert (2013) isskiria karybiSkumo dimensijy kombinacijas ir palygina jy
santykinj veiksminguma (zr. 5 pav.). Pagal Reinartz, Saffert (2013), menin¢ vert¢ ir reklamos

lankstumas turi teigiamos jtakos kiirybiskos reklamos veiksmingumui.

Lankstumas Lankstumas Sintezé Lankstumas Sintezé

+ + + + +

Meniné verté Detalizavimas Meniné verté Sintezé Detalizavimas
Santykinis Santykinis Santykinis Santykinis Santykinis
veiksmingumas veiksmingumas veiksmingumas veiksmingumas veiksmingumas
99 proc. 59 proc. 29 proc. 20 proc. 5 proc.
Naudojimas Naudojimas Naudojimas Naudojimas Naudojimas

5 pav. KiirybiSkumo dimensijy kombinacijos ir ju santykinis veiksmingumas
(sudaryta autorés pagal Reinartz, Saffert, 2013, p. 6-7)

Kirybiskos reklamos taktikos atzvilgiu svarbu naudoti tinkamas reklamos sklaidos priemones.
Net ir gerai sugalvota kiurybiskos reklamos idéja, panaudota kiirybiskai parengtoje reklaminéje
Zinutéje, gali nepasiekti norimo efekto, jeigu naudojamos netinkamos, neefektyvios ir nesavalaikés
kiirybiskos reklamos skleidimo priemonés. Todél tai kiirybiSkos reklamos taktiniams veiksniams gali
daryti negatyvy poveikj. Sliogerien¢ (2013, p. 68) pazymi, kad reklamos priemoniy parinkimo ir
kiirybinés komandos turi papildyti viena kita. Joms reikia rasti kompromisg nustatant tas informavimo
priemones, kurios skatina ktirybinj jgyvendinima ir geriausiai pasiekia vartotoja.

Labai svarbus yra ir kirybiSkos reklamos turinys, kuriam konstruoti pasitelkiamos jvairios
priemongs. Singam, et al. (2014) mano, kad kiirybiskos reklamos turinys kity reklamos zinuciy sraute
i§siskiria meniskais humoro, spalvy, savitumo, interaktyvumo, turinio konstravimo kontekstais. Kiti
autoriai teigia, kad tokios priemonés, kaip humoras ar kontrastas, yra naudojamos sukurti kiirybiska
reklama. Sie netikéti elementai gali bati panaudoti ZodZiy, vizualiy priemoniy, medijy kontekstuose
arba bendrame visy Siy trijy priemoniy kontekste (Drewniany, Jewler, 2008). Humoro naudojimo
kiirybiskoje reklamoje efektyvumas jirodytas moksliniais tyrimais (Singam, et al., 2014). Labiausiai $i
emocijy suzadinimo forma tinka vaiky auditorijai. JAV tyrimy bendrovés ,,Mediamark Research Inc.*
duomenimis, butent jis dazniausiai padeda parduoti Siai amziaus grupei skirtus produktus (Solomon,
etal, 2011). Baimes sukélimas — dar vienas ,labai daznas metodas kuriant reklama, nes vartotojui

nesunku apibiidinti pasekmes, kurios iStinka nevartojant arba nustojus vartoti kazkurj produkta.
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Pavyzdziui, vyry dezodoranty reklamoje neretai vaizduojamas Sios priemonés nenaudojantis ir todél
nesékmes ir socialing atskirtj patiriantis nelaimingas herojus® (Remeika, 2013, p. 68). Sliburyté (2012,
p.38) konstatuoja, kad ,kiirybiniame reklaminiame praneSime turi biiti pateikta svarbiausia
informacija, kuria jmoné nori perduoti tikslinei auditorijai. Sios informacijos planavimo etape batina
numatyti reklaminio praneSimo turinj, kiirybin¢ koncepcija, jos elementus, kreipinius, taip pat
iSanalizuoti konkurenty reklamas tam, kad biity atrasta nepanaudota kiirybiné ,,teritorija“.

Kirybiskos reklamos strateginiai ir taktiniai sprendimai labai svarblis vartotojy elgsenos
pozitriu. Efektyviis strateginiai ir taktiniai sprendimai turéty buti suvokiami, kaip reklamos kiiréjy
gebé¢jimas atkreipti vartotojy démesj j Siy sprendimy rezultatg — kiirybiska reklamg — ir tokiu budu
skatinti vartotojus pirkti reklamuojamas prekes ar paslaugas. Atkreipdamas démesj | kiirybiska
reklama, vartotojas atitinkamai j ja reaguoja. Tai jrodo ir tyrimai, kuriy duomenimis, kirybiSka
reklama (nesvarbu, emociné ar racionali) daro tam tikrg jtakg vartotojy reakcijai (Smith, et al., 2008;
Sharma, 2012). Per vartotojy reakcija formuojasi jy elgsenos procesas. Bet kokio kiirybiSkos reklamos
kir¢jo tikslas yra kuo ilgiau sudominti vartotojg kiirybine idéja, strategiskai ir taktiskai jkomponuota j
kurybiskos reklamos turinj, kurios galutinis tikslas yra skatinimas vartotojg pirkti dazniau
reklamuojamas prekes ir tapti lojaliais atitinkamai prekei, prekiy zenklui ar jmonei. Autoriai sutinka su
tuo, kad reakcija j reklamuojamg preke gali buti jvairi — teigiama, neigiama ir neutrali (Remeika,
2013). Kirybiskos reklamos kiiréjai siekia teigiamos vartotojy reakcijos (Stone, et al., 2000; Smith,
etal., 2008; Sharma, 2012). Tyrimai rodo, kad teigiama reakcija gali lemti daZznesnius vartotojy
ketinimus pirkti (Kover et al., 1995; Jewler, Drewniany, 2002; Tkacenko, Tkacenko, 2012; Sharma,
2012; Twose, 2012). Manytina, kad tokiu budu ji daro teigiama poveikj vartotojy elgsenai. Todél
kiirybiskos reklamos strateginiai ir taktiniai sprendimai turi buti nukreipti j tokios kiirybiSkos reklamos
sukiirima, kuri formuoty teigiamas vartotojy reakcijas, juos sudominty ir skatinty pirkti.

Kurybiskos reklamos strategija uZtikrina kiirybiSkos reklamos kiirimo ir panaudojimo
kryptinguma, o taktika leidzia adekvaciai ir greitai reaguoti j poky¢ius rinkoje ir remtis operatyviniais
veiksniais, siekiant daryti veiksmingg poveikj tikslinei reklaminei auditorijai. Priklausomai nuo
reklamuojamos prekeés tipo, jos gyvavimo ciklo ir strateginiy tiksly, praktikoje gali biiti naudojamos,
derinamos racionalios arba emocinés kiirybiskos reklamos strategijos. Kiirybiskos reklamos taktika
turi deréti prie kurybiskos reklamos strategijos, t.y. prisidéti prie strategijos jgyvendinimo ir iSlikti
testiniu kiirybiskos reklamos zinutés judéjimo stimuliavimo procesu. Dabartiniu poziiiriu reklamos
kirybinj procesg reikéty traktuoti kaip ne tiek individualy, kiek grupinj, komandinj (socialinj) procesg.
Sio proceso tikslas yra iskelti idéja, kuri biity plétojama ir jgyvendinama per skirtingas skleidimo
priemones. Svarbus yra griztamasis rySys su tiksline auditorija, leidziantis reklamos kiiréjams Keisti,
tobulinti ktrybiskos reklamos rengimo sprendimus ir / ar koreguoti pacig kurybiskos reklamos Zinute.

Efektyvumo poZidriu kiirybiSkos reklamos strateginiai ir taktiniai sprendimai Siame darbe
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interpretuojami, kaip reklamos kiiré¢jy geb¢jimas atkreipti vartotojy démesj ] strateginiy ir taktiniy
sprendimy rezultatg — kiirybiskg reklama, juos sudominti, priversti teigiami reaguoti ir taip skatinti
vartotojus pirkti reklamuojamas prekes ar paslaugas.

2.5. Ly¢iy stereotipu raiskos kiirybiskoje reklamoje buidai ir ypatumai

2.5.1. Lyc¢iuy stereotipy samprata ir esminiai bruozai

Kuriant karybiskg reklamg, daznai atsizvelgiama j ly¢iy stereotipus. Ly¢iy stereotipus galima
traktuoti kaip reikSmingg poveikio instrumenta, pasitelkiamg reklamos agentdiry, norint sustiprinti
kirybisko reklamos jtakg tikslinei auditorijai. Kai kada patys reklaminés industrijos subjektai prisideda
prie lyCiy stereotipy, formuojanciy visuomenés nuomong, atitinkancig jos likesCius ir elgsenos
ypatumus, konstravimo arba plétojimo. Analizuojant ly¢iy stereotipy naudojimg kiurybisSkose
reklamose, pirmiausiai reikia jsigilinti i ,,stereotipo® sampratg ir iSanalizuoti ly¢iy stereotipy ypatumus.
Tai logiskas ir aktualus zingsnis, siekiant suvokti, su kokiu aspektu savo veikloje susiduria ir kurj
aktyviai naudoja kiirybiskos reklamos specialistai.

Stereotipai moksliniuose Saltiniuose apibtidinami jvairiai. Pruskaus (2008, p. 70-79) teigimu,
stereotipas yra ,,charakteristiky, apibiidinanciy zmoniy grupe¢ pagal jy elges], ipro€ius ar kitus aspektus,
visuma“. Psichologinio pobudzio literatiiroje akcentuojama, kad stereotipai — tai ,,zmoniy grupei
taikomi apibendrinimai; jie gali biti teisingi, klaidingi, arba pernelyg iSpusti. ,,<..> Stereotipali
(isitikinimai) néra prietarai (nuostatos). Stereotipai gali palaikyti prietarus® (Myers, 2008, p. 358-359).
Kaip matyti Pruskaus (2008) apibiidinimas yra i$samesnis, nes akcentuoja, pagal ka yra formuojami
stereotipiniai jsitikinimai (pagal elgesj, jproCius ir kt.). Pruskus (2008) praple¢ia mintj apie stereotipus,
suprasdamas, kad jie, kaip reiSkinys, atlicka tam tikrg paskirtj. Autoriaus pastebé&jimu, stereotipy
paskirtis — supaprastinti realybe: ,,jie yra tokie“. Stereotipy formavimasis pereina trijy etapy procesa,
kurio metu sudétingas objektas suvedamas | schema ir gerai Zinomus poZymius. Pirmasis etapas yra
sulyginimas, antrasis — sustiprinimas, tre¢iasis — asimiliacija.

Panasiai, kaip Myers (2008), Coleman (2003, p. 706-708) teigia, kad stereotipas yra ,,sglyginai
pastovus ir supaprastintas grupés zmoniy apibendrinimas, sutelkiantis démesj j neigiamas, nepalankias
ju savybes, <...> nors kai Kkuriais atvejais besifokusuojantis ir j teigiamas charakteristikas®. Taigi tiek
Myers (2008), tieck Coleman (2003) stercotipg mato, kaip zmoniy grupés apibendrinima, nors
nepakankamai detalizuoja, pagal ka stereotipai yra formuojami. Kitame Saltinyje vienas i§ minéty
autoriy §j aspekta iSsamiau analizuoja ir nurodo, kad stereotipai apibiidina ne tik Zmones, bet ir
elgsenos formas, dorovinius jvertinimus, politines pazitiras ir kt. Autorius dar teigia, kad skiriami trys
stereotipy komponentai: 1) kognityvinis arba racionalusis; 2) vaizdinis; 3) emocinis (Myers, 2000).
Stereotipas, anot S¢erbakovos (2014), yra ,,universali atpaZinimo ir socialiai reikimingos informacijos

perdavimo priemoné, pasireisSkianti Zmoniy tarpusavio bendravime ir individo saglytyje su ji supanciu
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pasauliu®. Sioje savokoje labiausiai akcentuojamas informacijos apie stereotipus perdavimo aspektas.
Kituose Saltiniuose teigiama, kad stereotipai — tai ,,vaizdai, jsivaizdavimai, turintys pastovy charakterj.
<..> Stereotipai yra kiirybinio mastymo medziaga®“ (Tkacenko, Tkacenko, 2012, p. 173). Pasak
slopina jy individualumg. Kitaip tariant, stereotipai — nusistovéjusi nuomoné apie kazka“. Galima
teigti, kad nors jvairuoja stereotipy apibudinimai, taciau dazniausiai juose akcentuojama, kad
stereotipas — tai nusistovéjes vaizdinys, jsivaizdavimas, nuomoné apie tam tikrg zmoniy grupg. Toks
vaizdinys, jsivaizdavimas, nuomon¢ gali biiti formuojami pagal stereotipinj zmoniy grupés elgesj,
jprocius, dorovinius jvertinimus, politines paZzitiras, tame tarpe, kas mums itin aktualu, ir pagal lyt;.

Stereotipai yra gyvybingi dél to, kad jie supaprastina mastyma, kadangi palengvina jvairiy
reiskiniy vertinimg (Jonuskaité, 2011). Su tuo sutinka Stundzé (2009), kuri akcentuoja, jog stereotipai
dazniausiai per daug supaprastina arba neteisingai apibiidina zmogy. IS ¢ia seka i§vada, kad stereotipas
— tai pernelyg supaprastintas vaizdinys apie Zzmogy arba lytj. Barker (1999) mano panaSiai: Stereotipas
yra susijes su asmens, jO charakterio bruozy rinkinio supaprastintu, daZniau neigiamu, vaizdiniu, kuris
atspindi vyraujancig visuomenés nuomone apie ta asmenj. Kiti autoriai mano, kad stereotipai nebutinai
gali atspindéti neigiamg pozitrj j asmenj, kaip subjekta, ta¢iau sutinka, kad jis pernelyg supaprastina
vaizdinj, devalvuoja ir apriboja stereotipiniy subjekty socialines kategorijas (Eisend, 2010; Zotos,
Tsichlas, 2014). Taigi stereotipas — ne Siaip nusistovéjes, bet supaprastintas vaizdinys, nuomoné apie
tam tikrg Zmoniy grupe.

Vertinant stereotipus, daznai tiesiog laikomasi socialiniy normy. Socialinés normos — tai
pagrindinés taisyklés, kurios nustato ir apriboja zmogaus elgesi visuomenéje (Bern, 2001, p.31). Eagly
ir Karau (2002) iskelia hipoteze, kad ly¢iy stereotipai yra ne kas kita, kaip socialinés normos ir
vaidmenys, atlickami visuomengje. Viena i§ stereotipo riiSiy yra socialinis stereotipas, kuris yra
aktualus, nagrinéjant individy socialinius vaidmenis.

Socialinio stereotipo egzistavimo pagrindas, kaip teigia Pruskus (2010, p. 31), yra ,skirtingy
zmoniy susitarimas dél stereotipizuojamy objekty ir situacijy. Kuo didesné darna tarp Zmoniy
vertinimy, tuo labiau iSreikStas yra socialinis stereotipas®. Minétas autorius priduria: ,,Stereotipai
paveikia naujos empirinés patirties formavimasi. Jie pripildo nauja vizija senomis struktiiromis ir
patenka ] ta pasaulj, kurj mes ,jsisaviname® atminties déka. Nors stereotipy adekvatumo lygis
pakankamai labilus, jie dazniausiai [yra] neadekvatiis objektyvios realybés atspindziai, pagrjsti
»zmogaus klaida“ priimti iSankstinj jsitikinimg kaip vizijg“ (p. 30). Galima akcentuoti, kad i$ esmés
stereotipai — tai nusistovéjusiy socialiniy normy laikymosi padarinys.

[Sanalizavus stereotipy ir socialiniy normy koncepcijas, galima analizuoti lyCiy stereotipy
sampratg. Pradékime nuo lyties ir ly¢iy skirtumy nagrinéjimo. Stundzé (2009, p. 99) raso: ,,Lytis yra

svarbi daugelyje socialinés sgveikos <...> procesy. Buvimas moterimi ir vyru talpina mus j tam tikros
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socialinés grupés rémus, kurie i§ esmés yra skirtingi. Lytis iSreiSkia unikalig Zmogaus lytine tapatybe.
Tereskino (2004, p. 30) teigimu, ,,misy lytinés tapatybés yra kiiniskos, vyriSkumas ir moteriSkumas —
tai praktikos buidai, formuojantys skirtingus kiinus. <..> Kiinas — tai produktas, zZymintis lyting
tapatybe. <...> Miisy kiino jvaizdziai, kiiniSkumo schemos ir jsivaizduojami kiinai jgalina mus veikti
socialiniame pasaulyje. Todél itin svarbu suvokti, <...> kokie normatyviniai kiino idealai dominuoja
visuomenéje®. Ly¢iy analizé yra prasminga, kai akcentuojami ly¢iy skirtumai. Ly¢iy skirtumai — tai
»visuma specifiniy psichologiniy ir fiziologiniy vyry ir motery ypatybiy, t.y. skirtumai tarp jy elgesio
ir pasaulézitros* (Cakojeva, 2011). Ly¢iy skirtumai yra labai reik§mingas ir svarbus Zzmonijos bruozas.
Kravcenko (1993, p. 117-131), besiremdama Hoffman (1979) raso, kad ,,giliausias bruozas, slypintis
zmogaus viduje ir apibiidinantis jo esybeg, yra jo priklausomybé tam tikrai ly¢iai; moteriSkumas ir
vyriSkumas <...> formuoja prigimtinés zmogaus esmés iSraiska — kazka tokio, kas gali buti akimirksniu
perduodama bet kokioje socialingje situacijoje... Taigi analizuojant ly¢iy skirtumus, vyriSkumas
prieSpastatomas moteriSkumui, ar atvirk$¢iai. VyriSkumas arba moteriSkumas ,,nurodo zmogaus
vyriSkumo ar moteriSkumo supratimo lygmenj ir saves kaip vyro ar moters pateikimg visuomenéje*
(Simokaitis, et al., 2013, p. 157). Vadinasi, vyriSkumas ir moteriSkumas yra tos kategorijos, kurios
labiausiai iSreiSkia ly¢iy skirtumus visuomengje ir kurios atlieka reik§mingg vaidmenj, formuojant
ly¢iy stereotipus.

Lyc¢iy stereotipai, kaip min¢jome, yra placiai eksploatuojami reklamos versle, nes turi didele
poveikio galig. Analizuojant lyCiy stereotipy naudojimg kiirybiskos reklamose, biitina jsigilinti ]
aktualig terminologija. ,,Ly€iy stereotipy® termino analizé néra paprasta, nes velgi skiriasi §io termino
konstravimo principai, kriterijai, prioritetai ir kontekstai, kuriuos savo darbuose naudoja mokslininkai.
Todel reikia atsizvelgti 1 daugel] poziiirty, kurie gali padéti geriau suvokti ne tik ly€iy stereotipy
sampratg, bet ir ypatumus. Mokslininkai pabréZia istorinj ly¢iy stereotipy konteksta ir pazymi, kad
stereotipai arba tam tikry bruozy priskyrimas moterims ir vyrams susiformavo dar gilioje senovéje. Kai
kurie tyréjai teigia, kad tai padiktavo fiziologiniai lyCiy skirtumai. Mes jprat¢ vyrus vertinti kaip
fiziskai stiprius, kovotojus, o moteris — namy zidinio saugotojas (Vladimirskaja, 2005).

Pirmasis ly¢iuy stereotipu apibrézimas yra toks — tai ,,jsitikinimy, kuriais apibréziami tam tikri
pozymiai budingi tik moterims ir tik vyrams, visuma*“ (Zotos, Tsichlas, 2014, p. 447). Pagrindiné
apibrézimo id¢ja yra specifiniy pozZymiy moterims ir vyrams priskyrimas. Psichologai nurodo, kad
lyCiy stereotipai — tai ,,Zmoniy jsitikinimai apie tai, kaip moterys ir vyrai i§ tiesy elgiasi. Norma
nurodo, o stereotipas apibuidina“ (Myers, 2008, p. 358). Sioje savokoje vietoje lydiy poZzymiy
akcentuojama vyry ir motery elgesio dimensija. Abiem atvejais nurodoma, kad lyCiy stereotipai yra
grindziami jsitikinimais apie vyrus ir moteris. Reklamos specialistai teigia, kad ly¢iy stereotipai yra
,socialiai sukonstruoti vaizdiniai, tod¢l reklamy turinyje atsispindi Zzmoniy gyvenimo biidas ir jy saves

pateikimo formos, apibréziancios vyry ir motery atlickama vaidmenj visuomenéje® (Plakoyiannaki,

38



et al., 2008, p. 103). Isitikinimo kategorija keicia labai panasi ,,vaizdinio* kategorija, todél tai nekeicia
pagrindinio teiginio esmés. Reikia atkreipti démesj, kad ly¢iy stereotipy sampratoje pazymima vyry ir
motery atlieckamo vaidmens visuomeng¢je svarba. I§ ¢ia galima daryti prielaida, kad vyrai ir moterys
skiriasi tuo, kad paprastai atlieka skirtingus socialinius vaidmenis. Kaip teigia Stan¢ius (2013, p. 199),
,vyrai ir moterys, kaip biologiniai objektai, jvairiose kultiirose suvokiami gana panaSiai, taCiau
vaidmenys, kuriuos jie atlieka, nepasiduoda niveliuojanciai klasifikacijai®.

Pratesiant ,,ly¢iy stereotipy termino analiz¢, randamas dar toks apibrézimas: tai ,,stabili ir nuolat
kintanti strukttira, nulemta kultiiros, epochos, tradicijy ir daugelio kity veiksniy. Kintant socialiniams,
ekonominiams, politiniams, filosofiniams, religiniams ir kitiems faktoriams, kinta ir ly¢iy vaidmenys,
juy samprata, transformuojami tradiciniai lyCiy stereotipai” (KlimaSauskiené, Kailiaté, 2005, p. 61).
Siame termine pabréziami lyéiy stereotipa formuojantys aplinkos veiksniai, o ly¢iy vaidmenys
iSskiriami greta lyCiy stereotipy, taip parodant priklausomybe tarp $iy dviejy kategorijy. Kai kurie
autoriai tiesiogiai akcentuoja ly¢iy vaidmeny svarbg stereotipy konstravimo procese ir naudoja ,,ly¢iy
vaidmeny stereotipy‘ terming, teigdami, kad tai ,,vidinés nuostatos motery ir vyry pageidautinos vietos
visuomenéje, jy funkcijy ir socialiniy uzduociy atzvilgiu. Tokie stereotipai yra sunkiausiai jveikiamos
klititys, kuriant i§ principo naujus santykius sociume, kuriant kokybiskai naujg visuomeng¢* (Islamova,
2004). Taigi, atsizvelgiant j jvairius ly¢iy stereotipy apibiidinimus ir susiejant juos su ankstesne
stereotipo samprata, galima teigti, kad lyCiy stereotipai — tai nusistovéjes ir supaprastintas vaizdinys,
nuomone, jsivaizdavimas apie vyrus ir moteris, ypa¢ akcentuojantis ly¢iy socialiniy vaidmeny
kontrastus visuomeng¢je.

Saltiniuose pabréziama, kad ly¢iy stereotipai yra persipyne tarpusavyje. Vienos lyties stereotipai
yra tarsi kitos lyties prieSingybé, taip tarsi kuriama skirtis tarp ly¢iy. Taip pat galima teigti, jog
pastarieji atlieka greitos siejamosios jungties su aplinka funkcija. Stereotipais remiantis apibiidinami
visuomeniniai santykiai tokie, kaip ,.tvirto vyruko® ir pan. (Jonuskaité, 2008).

Lyciy stereotipams budingi keturi skirtingi nepriklausomi komponentai (Zotos, Tsichlas, 2014):

1. Savybés (pvz., savarankiSkumas, riipestis kitais Zmonémis).

2. Fiziniai pozymiai (pvz., plauky ilgis, kiino aukstis ir kt.).

3. Elgesys ir vaidmuo visuomenéje / Seimoje (pvz., lyderysté, ripinimasis vaikais).
4. Profesiné veikla (pvz., sunkvezimio vairuotojas, namy Seimininké).

Bern (2012, p. 20) teigia, kad lyCiy stereotipai daZnai veikia, kaip socialinés normos.
Normatyvinis ir informacinis spaudimas veréia zmones vadovautis tomis lyties normoms.
Normatyvinio spaudimo poveikis pasireiskia tuo, kad Zmonés stengiasi veikti pagal lyties normas, kad
gauty socialinj pritarimg ir iSvengty socialinio nepritarimo. Apie informacinj spaudimg galima kalbéti
tada, kai Zzmonés ima lyties normas laikyti teisingomis, nes jie yra paveikti socialinés informacijos

poveikio. Zmonés gyvena kultiiroje, kur vyrai uZsiima viena veikla, o moterys — kita, kur ly¢iy
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skirtumai laikomi prigimtiniais, todél Zzmonés priima suformuotas ly¢iy normas ir jomis seka. Pritariant
minétai autorei, reikia pazymeéti, kad informacinj spaudimg sekti ly¢iy normomis formuoja ir reklama,
kaip reikSminga informacijos skleidéja, o kartu ir nuomonés formuotoja visuomengje.

Visuomenéje egzistuoja vyry ir motery stereotipai, kurie apibiidinami pagal numanomy savybiy,
budingy tam tikrai ly¢iai, rinkinj. Pavyzdziui, Aries (1996) teigia, kad vyrai apibtdinami, remiantis
instrumentiniais bruozais: lyderiai, dominuojantys, agresyvis, nepriklausomi, objektyvis ir
kompetentingi, o moterys apibiidinamos pagal emocinius bruozus — emocionalios, taktiskos,
suprantancios kity jausmus. TipiSkiems vyriskiems bruozams, pagal Simokait;, et al. (2013),
priskiriamas atkaklumas, kategoriSkumas, rizikavimas, verslumas, vyravimas, jtakos siekimas ir savo
nuomonés gynimas. Moteriski bruozai dazniausiai apibiidinami, kaip emocingumas, intuityvumas,
jautrumas, bendradarbiavimo siekimas, patrauklumas.

Dar kiti autoriai teigia, kad visuomenéje aptinkami Sie stereotipiniai motery vaidmenys: sekso
objektas — akcentuojamas fizinis grozis, seksualumas; motina — rapinasi, visiems padeda, visus
iSklauso; vaikas — moteris, siekianti karjeros, néra lygiaverté partner¢, jai reikalinga pagalba ir globa;
geleziné ledi — nepriklausoma, ambicinga, komunikuojanti vyriSku stiliumi moteris. Vyrams
priskiriami stereotipiniai vaidmenys, kurie yra visiSka prieSingybé motery vaidmenims: tvirtas gZuolas
— stiprus; kovotojas — siekia konkuruoti ir jrodyti savo pranasuma; maitintojas — vyras pagrindinis
Seimos islaikytojas (Wood, 2005, p. 212-213).

Stundze (2009, p. 107) pabrézia, kad vieni stereotipai yra patrauklis, o kiti turi neigiamg atspalvj,
pvz., vyrams priskiriamos savybés — nepriklausomybé, tvirtumas — vertinamos kaip trokstamos ir
pozityvios, o tokios stereotipiskai priskiriamos savybés — pagyriniskumas, uzsispyrimas — neigiamai.
Moterims priskiriamos savybés — Siltumas, supratingumas — vertinamos pozityviai, o nuolankumas,
paklusnumas, silpnumas — negatyviai. Myers (2008, p. 359) daro i$vada, kad vyrai ir moterys i$ tiesy
Siek tiek skiriasi savo socialiniais rySiais, empatija, socialine galia, agresyvumu ir seksualiniu
iniciatyvumu (ta¢iau ne intelektu), bet kartais stereotipai pernelyg akcentuoja Siuos skirtumus.

Apibendrinant galima teigti, kad ly¢iy stereotipai — tai nusistovéjes ir supaprastintas vaizdinys,
nuomone, jsivaizdavimas apie vyrus ir moteris, ypa¢ akcentuojantis ly¢iy socialiniy vaidmeny
kontrastus visuomengje. Ly¢iy stereotipams formuotis padeda ne tik vyry ir motery skirtingi socialiniai
vaidmenys, bet ir socialinés normos, Kuriy individai turi laikytis visuomenéje. LycCiy stereotipizavimas
itin paplites, nes pastebimi akivaizdiis fiziniai, emociniai, psichologiniai pozymiai, kurie skiria vyrus
nuo motery. Skirtingy savybiy priskyrimas vyrams ar moterims sukuria palankig lyCiy stereotipy
formavimui erdve. Tokiu atveju vyrai suvokiami, kaip galios Saltiniai, kovotojai, maitintojai ir t. t., 0
moterys traktuojamos, kaip motinos, riipestingos ir jautrios asmenybés, apdovanotos fiziniu groziu ir

seksualumu ir t. t. Tokie tipisky ly¢iy pozymiy rinkiniai aktyviai naudojami kiirybiskose reklamose,
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siekiant pastiprinti jau suformuoto moters ar vyro vaizdinio efektg tikslinei auditorijai. D¢l to aktualu

iSanalizuoti ly¢iy stereotipy naudojimg praktikg kiirybisSkose reklamose.
2.5.2. Ly¢iy stereotipy specifiniai poZymiai kiirybiskoje reklamoje

LycCiy stereotipai yra labai paplites motyvas kiurybiskose reklamose, nes yra lengviau
manipuliuoti jau sukurtais vaizdiniais, nei kurti naujus, tam jdedant daug daugiau darbo. Lyciy
stereotipy naudojimas paplites dél to, kaip teigia S¢erbakova (2014), kad didzioji dalis auditorijos tiki
transliuojamais reklamoje stereotipais. Reklamos industrija turi tokj stipry poveikio aparata, kuris tam
tikru mastu kontroliuoja ir lemia tiek visuomenés, tiek atskiro visuomenés nario socialinj portreta.
Auditorijos vaidmuo Siame kontekste yra tas, kad ji seka Sablonais, standartais ir vaizdiniais bei
isitikinimais, kurie gimsta reklaminése struktiirose. Tkac¢enko ir Tkacenko (2012, p. 153) akcentuoja,
kad kurybiska reklama, kaip, beje, ir tradiciné reklama, remiasi masinio suvokimo stereotipais,
parodandiais visuomenés struktiirg pagal lyties kriterijy, kur vyrai ir moterys atlieka savo vaidmenis.
McLuhan (2003) pareiskia, kad reklamas stengiamasi kurti, pasinaudojant visuomengje jsigaléjusiais
stereotipais ar nusistovéjusiomis paziiromis. Taip elgtis yra racionaliau, kadangi individai
pasamoningai lengviau priima jiems pazjstamus siuzetus. Kitaip tariant, reklamos apeliuoja | bendra
visuomenés patirt] ir jausmus. Taigi, pritariant minétoms mintims, galima akcentuoti, kad lyCiy
stereotipy naudojimas kiirybiskose reklamose yra paplites reiskinys, kadangi jis yra paveikus ir turintis
stiprig nuomonés formavimo galig instrumentas.

Uchova (2015, p. 71) stereotipy vaizdavimo svarba reklamose netgi prilygina jy kiirybisSkumui ir
daro iSvada, kad stereotipy vaizdavimas ir kiirybiSkumas — svarbios kiirybiskos reklamos savybés,
kurios ne priestarauja, o papildo viena kita, nes Siuolaikinés kiirybiskos reklamos turinyje Sios dvi
dimensijos pateikiamos mazdaug vienodomis proporcijomis.

Pats reklamos prasminis aspektas yra glaudziai susijes su stereotipiniu reiskiniu. Grosevas (199)
nurodo, kad reklamoje egzistuoja du prasminiai aspektai:

1. Pirminis, paremtas prekiy ar paslaugy pasitlymu, akcentuojanciu reklamos objekto
savybes.

2. Antrinis, pagristas supratimu apie visuomeng, o konkre€iai, socialinius stereotipus, i$
kuriy tampa aiSku, kas turi skalbti, daryti valgyti, auginti vaikus, uzdirbti pinigus,
uztikrinti sauguma, t.y. atlikti tam tikrus socialinius vaidmenis.

Tkacenko ir Tkacenko (2012, p. 157) atskleidzia, kad reklamos kiir¢jai visuomenei pateikia
visuotinai priimtag vyry ir motery tarpusavio santykiy versija. Dauguma Zmoniy tiki Siomis
rekomenduojamomis ,,elgesio taisyklémis®, stereotipizuojanciomis ly¢iy idealus. Reklama idealizuoja
suvokimg apie vyry ir motery paskirt], elgesj, jausmus. Kaip raso Jokubauskas (2003, p. 129),

reklamose zmonés pavaizduoti jauni ir graziis, vyrai stipris, nenuplike, moterys — nuostabiais plaukais,
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energingos, veiklios, be celiulito, be rauksliy veide, laiminga Sypsena, nuo jy dvelkia pranctziski
kvepalai, jy vaikus lengva nuraminti kokiu nors skanéstu, vyresnio amziaus zmonés nejaucia jokio
skausmo. Sie pavyzdziai rodo, kad reklamose daznai pateikiamas ,,idealizuotas®, o kartais ir
,mitologizuotas* ly¢iy paveikslas. Toks paveikslas — tai vélgi yra stereotipinis vaizdinys. Mes
reklamoje matome ne realius vyrus ir moteris, o tuos, kuriais norétume biti, arba apie kuriuos mums
nuomone¢ primeta visuomeng (ir reklaminé industrija, sekanti visuomenés liikesciais).

Mokslininky jsitikinimu, ly¢iy stereotipus kiirybiskoje reklamoje tikslinga analizuoti dél Siy
priezasCiy (Tkacenko, Tkacenko, 2012, p. 154):

1. Zmoniy vaizdavimas reklamoje yra labai patrauklus.

2. Priklausymas lyciai — tai viena 1§ esminiy zmogaus ypatybiy, kuri yra labai svarbi ir
reik§minga charakterizuojant individa.

3. Labiausiai Zmogui patrauklios tem0s bendruoju pozilriu yra seksas, kriminalas, sékmé ir
humoras. Sios temos pladiai eksploatuojamas, naudojant lygiy stereotipus.

Patriarchalinéje visuomenéje susiformave ly¢iy stereotipai dar ir Siandien daro jtaka
,moteriSkumo* ir ,,vyriSkumo* sampratoms (Klimasauskiené, Kailiuté, 2005), dél ko susiformavo
,moteri§kos* bei ,,vyriskos* reklamos koncepcijos. Jankauskaité (2008, p. 35) raso: ,,Motery ir / ar
vyry vaizdiniai daznai naudojami, kaip pagrindiniai reklaminés strategijos komponentai, nes pasitelkus
lengvai atpazjstamus vizualinius moteriSkumo ir vyriskumo kodus, greiCiau atkreipiamas vartotojy
démesys ir jtikinama <..>. Tafiau pasitelkiami ne bet kokie lyCiy jvaizdziai, remiamasi ne tiek realia
motery / vyry elgsena, kiek visuomenei biidingu (stereotipiniu) jsivaizdavimu apie jy elgesj. Todél Sie
vaizdiniai ne tiek atspindi realig Zmoniy patirtj, kiek formuoja nuostatas apie tai, kas yra ,,vyriska* ar
,moteriSka“. Cakojeva (2011) nurodo, kad ,,vyriSkos reklamos* ir ,,moteriSkos reklamos* sgvokos
traktuojamos kaip reklamos, adresuojamos vyrui arba moteriai. Reklamos teksto ypatumai, ,,vyriskas®
arba ,,moteriSkas® stilius suvokiami, kaip minéto adresato iSraiSkos priemoné. Kostina (2001) mano
panasiai kaip ir Cakojeva (2011), todél pazymi, kad Siuolaikinéje reklamoje iSsirutuliojo tipiski vyry ir
motery vaizdavimo standartai. ,,VyriSkumo* standartg galima charakterizuoti, kaip aktyvy, agresyvy,
ryztingg elgesj, polinkj j lyderyste turintj, intelektinés ir kiirybinés veiklos gebéjimais pasizymintj
vyriSkos lyties asmenj. ,,MoteriSkumo* standartas apiblidinamas tokiomis kategorijoms, kaip
pasyvumas, neryztingumas, emocionalumas, jausmingumas.

Siuolaikingje visuomenéje ir reklamingje praktikoje, kaip teigia Klimagauskiené ir Kailifite
(2005, p. 61), tradiciné moteris jvardijama, kaip Svelni, romi, jausminga, pasikliaujanti intuicija,
pasiaukojanti Seimai, puoseléjanti paprocius; tradicinis vyras yra fiziskai stiprus, seksualus, pasitikintis
savimi, nepriklausomas, atkaklus, kovojantis dél valdzios, dominuojantis, racionalus. Jewler ir
Drewniany (2002, p. 29) pastebi, kad kiirybiSkose reklamose naudojami tokie ly¢iy stereotipai: ,,vyras

turi biiti stiprus, uzsispyres siekti sekmes, moketi sulaikyti emocijas, o moterys tuo metu gali leisti sau
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paverkti“. S¢erbakovos (2014), Jokubausko (2003, p. 136) pasteb¢jimu, reklamose moteris daZniausiai
vaizduojama kaip ,,dekoratyviné lytis“, kaip ,,sekso objektas* arba kaip ,,naudingas Seimos narys®.
Moteris reklamoje bandoma ,,papirkti* graziais vaizdais. Tuo tarpu vyrui biidinga ,,eksperto® ir ,,tikro
vyro* (stipraus, protingo, turtingo, su geru skoniu individo) statuso raiSka (Tkacenko, Tkacenko, 2012;
S¢erbakova, 2014). Daznai vyri§kosios lyties atstovai siejami su aktyviais, jaudinan¢iais, nuotykingais
vaidmenimis. Tai akivaizdziai galima pastebéti ir kurybiskose reklamose. Atitinkami stereotipali
sukuria visuomenéje vyraujant]i vyriskumo normos standarta (Jonuskaité, 2011). Taciau,
Tereskino (2004) nuomone, paprastai visuomengje esama keletas vyriSkumo modeliy, vis délto vienas
i§ jy yra dominuojantis bei vertinamas, kaip norma. Fiziné¢ jéga néra vienintelis vyro statusa
reprezentuojantis aspektas. Jis konstruojamas ir kaip zvilgsnj valdantis, kontroliuojantis subjektas
(Jankauskaite, 2005, p. 94). Stundzé¢ (2009, p. 107) nurodo, kad reklamoje moterys ir vyrai
vaizduojami pagal vyraujancius stereotipus. Moterims skirta namy ruoSos, vaiky prieziliros sritis, o
vyrams — jy tariami pomeégiai. Stereotipizuotoje visuomenéje susidoméjimo ir diskusijy sulaukia tie
reklaminiai praneSimai, kurivose vyrai vaizduojami ,,netradicinése® srityse, pavyzdziui, su vaikais ant
ranky (Sampiino reklama), skalbiantis (skalbiniy minkstiklio reklama). Jankauskaité (2004, p. 58) i
ly€iy stereotipizavimo aspekta ziiiri kiek kitaip. Ji raSo: ,,vizualing erdve uztvind¢ vaizdiniai moteryje
mus jpratino matyti ,,natiiraly“ sekso objekta, o vyro asmenyje — teiséta Sios prekés vartotoja*. Kaip
teigia GroSevas (1999, p. 72), vyro vaizdinys reklamose — tai savininko jvaizdis, grindziamas tokiais
elementais, kaip gesty kryptis, ranky judesiai, kurie turi komunikacing orientacija, nukreiptg j kitus
objektus ar subjektus. Moterys, atvirkS¢iai, dazniau remiasi gestais, nukreiptais | save. Kuo didesnis
identifikacijos su lytimi laipsnis (feministés, ,,maco“, raumeningi vyrai), tuo labiau pasireiskia
dominuojantis (ir jam prieSingas paklusnumo) aspektas. Visi §ie pozymiai rySkiai atsispindi
kurybiSkose reklamose ir atitinka tradicinius lyCiy stereotipus pagal jy seksualing elgseng (Sis aspektas
dar bus placiau analizuojamas kitame skyriuje, nes seksualumo motyvas, naudojant lyCiy stereotipus,
yra dominuojantis $iuolaikinése kiirybiskose reklamose).

Petcu, et al. (2012) pazymi, kad marketingo komunikacijos metu ly€iy stereotipy naudojimas yra
Iprastas reiSkinys. Autoriai nurodo, kad tokiu atveju neretai prieSpastatomi dviejy rusiy — vyry savybiy
ir motery savybiy — stereotipai, t. y. iSnaudojamas kontrasto principas. Taigi kiirybiskose reklamose
placiai naudojami universallis vizualiniai ir kompoziciniai metodai. Jy pagalba pabréZiamas vyry ir
motery statusas (Tkacenko, Tkacenko, 2012, p. 158-163), kurio poveikio efektas auditorijai per
kurybiSka reklamg sustiprinimas naudojant, prieSpastatant vyraujancius lyCiy stereotipy kontrastus:

1. Moteris vaizduojama kaip maza, pazeidziama bitybé. Sj efekta sustiprina 3alia motery
esantys aukstesni vyrai, didesniy gabarity daiktai, kiti vaizdiniai elementai (zr. 2 prieda).
2. Vyrai reklamose vaizduojami kaip mobilesni visuomenés nariai ir, Kaip taisyklé, daznai

pateikiami judesio rakurse (zr. 3 prieda). Moterims bidingas pasyvesnis vaidmuo.
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3. Personazy mimika, gestai, kino kalba taip pat leidZia atskirti juos pagal statusq ir role.
Pavyzdziui, prieSiSkumo nebuvima, silpnuma, nuostaba, norg patikti atspindi moteriska
Sypsena ir mimika. Vyrams blidingas grieztumas ir rimtesni veido bruozai (zr. 4 prieda).

4. Socialiniam individo apibréztumui neretai naudojama profesija, kurios reikSmingumas
pastebimas kiirybiskose reklamose. Pastarosiose galima pastebéti formuojamg stereotipinj
vyry jvaizdj, kuris juos sutapatina su karjeros siekianciais individais bei atskleidzia jiems
priskiriamas savybes, tokias kaip drasa, ambicingumas, inteligentiSkumas bei
formuojamas atitinkamas statusas sociume (Jonuskaité, 2011). Vyrai daznai rodomi, kaip
verslininkai, bosai, o moterys, kaip sekretorés ir pan.

5. Tyrimai rodo, kad, kai reklamoje vaizduojamos abi lytys kartu, dazniausiai vyrai stovi
(72 proc. atvejy), 0 moterys — sédi (Grosevas, 1999, p. 74). Tai rodo, kad vyrai
kiirybiskose reklamose dazniau iSreiSkia dominuojancia, o moterys — paklusimo elgseng
(zr. 5 prieda).

6. Bern (2012, p. 29) pabrézia, kad socialinés rolés (vaidmenys) neretai veda prie socialiniy
ir ly¢iy stereotipy susidarymo. Zotos ir Tsichlas (2014) atlikti empiriniai tyrimai rodo,
kad motery stereotipai kiirybisSkoje reklamoje dazniausiai atspindi tokias motery
atlickamas roles visuomenéje ir Seimoje — priklausantj nuo vyro asmenj, namy
Seimininke, fizinj patrauklumq spindulivojantj individg, sekso objektq, besiripinancig
kitais biitybe. Vyrai pagal kontrasto principg kiirybiSkose reklamose vaizduojami, kaip
Seimos galvos, dominuojancios asmenybés, sekso subjektai. Patterson, et al. (2009)
remiasi jvairiais tyrimais ir daro iSvada, kad dazniausiai reklamose vyrauja Sios motery
rolés: motina, gera Zmona ir ypa¢ sekso objektas. Pastarajam vaizdiniui jtvirtinti
naudojamos ne tik moteriSkos figiiros visu tigiu, bet ir gana daznai — atskiros kiino dalys
(kojos, liipos, kriitine ir t.t.). Nors autoriai kalba apie reklamas bendru aspektu, taciau
pazvelgus | juy pateikty reklamy pavyzdzius, matyti, kad jie turéty buti priskiriami
kiirybisky reklamy kategorijai.

7. Vyry ir motery apranga taip pat atspindi specifines lyciy roles. Moterims biudinga
laisvesné, madingesné, seksualesné, o vyrams — daugiau profesiné, grieztesné, maziau
iSsiskirianti apranga (Tkacenko, Tkac¢enko, 2012, p. 158-163) (zr. 6 prieda).

8. Reikia atkreipti démesj, kad vyrai labiau fokusuoja démesj ties vizualiniu, o moterys —
garsiniu kontekstu. Vyrus traukia rySki spalva, grozis, o moterys linkusios labiau
jsiklausyti j reklamos garsinius efektus (Tkatenko, Tkagenko, 2012, p. 158-163). Cia
reikéty pabrézti, kad vyras biitinai atkreips démesj j grazig moterj, o jeigu ta moteris itin

daili, tai vyriskas Zzvilgsnis bus islaikytas tiek, kiek leidZia laikas ir situacija. Sita efekta
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marketingo komunikacijose galima iSnaudoti pilnu pajégumu tik tuo atveju, jeigu
moteriSkos lyties modeliai yra ne tik grazis, bet ir iSraiskingi (Muzikant, 2008, p. 255).

Aptarti ly¢iy stereotipy naudojimo pavyzdziai ir kiirybiskos reklamos rengimo praktika rodo, kad
kirybiskose reklamose vyrai ir moterys dazniausiai pateikiami pagal tam tikrus stereotipus, kuriuos
galima standartizuoti pagal atitinkamus poZzymius. I$skirti visus §iuos pozymius yra sudétinga dél
darbo apimties ribotumo ir moksliniy pozitriy gausos (vyrauja didelé lyCiy stereotipy pozymiy
iSskyrimo jvairové), taCiau galima akcentuoti labiausiai paplitusius ir dazniausiai akcentuojamus
mokslininky vyry ir motery vaizdinius (Kostina, 2001; Jewler, Drewniany, 2002; Klimasauskiené,
Kailiatée, 2005; Cakojeva, 2011; Jonuskaité, 2011; Petcu, et al., 2012; Tkacenko, Tkacenko, 2012;
Bern, 2012; S&erbakova, 2014; Zotos, Tsichlas, 2014) — tai kontrastuojan¢ius ly¢iy stereotipus:

e Pagal lyciy galig (pvz., stiprus vyras ir silpna, pazeidziama moteris).

e Pagal lyciy socialing padétj (pvz., dominuojantis vyras ir paklistanti moteris).

e Pagal lyciy profesijq (pvz., verslininkas, bosas ir sekretoré).

o Pagal lyciy vaidmenj seimoje (pvz., Seimos galva, Seimos nariy i$laikytojas tévas ir namy
Seimininké, mylinti motina).

e Pagal lyciy emocing biiseng (pvz., susitvardantis vyras ir emocionali moteris).

e Pagal lyciy psichologiniy savybiy rinkinj (pvz., vyriSkas atkaklumas, ryztingumas,
didesnis pasitikéjimas savimi, koncentravimasis ] save ir moteriSkas pasyvumas,
neryztingumas, mazesnis pasitikéjimas savimi, riipestis kitais).

e Pagal lyciy seksualinj elgesj (pvz., vyras ir/ar moteris, kaip sekso objektas).

Visgi reikia pazyméti, kad lyCiy stereotipai — tai néra statiSkas reiskinys. Laikui bégant, jie gali
keistis ir kei¢iasi. Jokubausko (2003, p. 136) teigimu, reklamoje moterims skiriamas vis didesnis
démesys. Vis dazniau orientuojamasi j veiklias moteris. Taigi jau po truput] vyksta stereotipy kaita.
Ekspertai sutinka su nuomone, kad Siy dieny moteris nori save matyti ne tik vyry Sesélyje, bet
intelektualiai subrendusia asmenybg su jvairiais interesais ir geb¢jimais. Tkacenko ir Tkacenko (2012,
p. 165) pastebi, kad paskutiniu metu kiirybisky reklamy pobitidis keiciasi | netradicing pus¢. Moterys
tampa aktyvios, atlieka vyriSkus vaidmenis, atitriksta nuo jprastiniy Zmonos, motinos roliy, stengiasi
save realizuoti kaip asmenybés. Kaip nurodo Jewler ir Drewniany (2002, p. 61), besiremdami National
Retail Hardware Association / Home Center Institute tyrimais, ,,8iandien nejmanoma jsivaizduoti
daugelio motery namy be verzliarak¢iy, kopéciy, vamzdziy valikliy...“. Bet net ir naujame motery
reklamos kontekste galima rasti paslépty uzuominy j} moteriskg silpnuma, pazeidZziamuma ir pan.

Pasak Jokubausko (2003, p. 62), nors stereotipy reklamoje bandoma atsisakyti ir namy
Seimininkiy vietas kei¢ia veiklios moterys, feminis¢iy kaltinimai reklamos adresu vis dar netyla.

v —

vaidmens visuomenéje ]jvairove, vyksta stereotipy kaita ir linkstama ] kitg kraStutinuma:
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»supermamos® vaizdinys kei¢iamas ] ,,supermoters®. Autoré¢ dar pazymi, kad reklamos uzsakovams
turéty buti svarbu pateikti realistinj moters portretg jvairiose situacijose. Misy dieny ekspertai sutinka
su nuomone, kad moteris turi biiti vaizduojama ne vyro Sesélyje, o kaip intelektuali individualybé su
savo interesais, sugeb¢jimais ir pasiekimais. Zimmerman ir Dahlberg (2008) pazymi, kad Siuolaikinés
moterys maziau jaudinasi dél to, kad jos seksualizuojamos reklamose. Jos pasiruosusios priimti
sprendimus, nepriklausomai nuo to, kaip moterys reklamoje yra vaizduojamos. Taigi tokig vartotojy
auditorija maziau veikia net ir kuarybiski reklamos sprendimai, todél pereinama nuo sekso
sureikSminimo kiirybiskoje reklamoje prie subtilesniy, taciau paveikiy kiirybiniy idéjy.

Lyc¢iy stereotipy naudojimas kirybiSkose reklamose reikalauja netradiciniy konstravimo biidy,
kuriems reikalingas unikalus kurybiskumas. Cakojevos (2011) teigimu, moksliniai tyrimai rodo, kad
vienas i§ geriausiy lyC¢iy stereotipy panaudojimo komercinéje reklamoje pavyzdziy yra kirybiska
reklama Zurnaluose. Skirtingy kategorijy Zurnaluose, o biitent vyry ir motery Zurnaluose, reklaminiai
tekstai ir vaizdiniai akivaizdziai skiriasi, ir tai atsispindi iSoriskai. Zurnaluose, skirtuose moterims,
dominuoja graziy, jauny, sékmingy motery su vaikais fotografijos, kadangi $iy Zurnaly auditorija nori
susitapatinti su jai pateikiamais vaizdais. Reklaminiai kreipiniai yra iSsamis ir emocionalis.
Zurnaluose, skirtuose vyrams, naudojami vyry i§ profesinés srities, arba vyry, esanéiy motery
kompanijoje, vaizdai, turintys erotinj atspalvj. Reklaminiai kreipiniai yra griezti ir konkretiis. Skiriasi
ir prekiy reklamos. Pavyzdziui, motery zurnaluose maisto produktai reklamuojami tris kartus dazniau,
negu vyry zurnaluose. Misy dienomis reklamos specialistai, anot Séerbakovos (2014), iesko
nestandartiniy ly¢iy vaizdiniy, pateikiamy reklaminiuose paveiksluose, sprendimy. Ryskus kiirybiskos
reklamos, kurioje atsispindi Siuolaikinés moters vaizdinys, pavyzdys yra Seimyninio sportinio
automobilio ,,Seat Altea* reklaminis plakatas, kuriame vaizduojama néscia moteris su atviru apdaru,
aukstakulniais bateliais, Sukuosena ir makiazu, kurie pabrézia moters seksualuma. Cia galima jzvelgti
aiSkig asociacijg tarp kompleksuoto moters vaizdinio (grazi, pasitempusi, nezitirint] tai, kad néscia) ir
reklamuojamo automobilio savybiy, taip pat pasiZymincio keliomis svarbiomis charakteristikomis
(sportinis ir tuo paciu Seimyninis) (Zr. 7 priedg). Kitoje kiirybiSkoje reklamoje, kurioje reklamuojamas
grozio salonas, kaip jdomus kiirybinis sprendimas pasitelktas kriimas, vaizduojantis moters plaukus ir
formuojancius $ukuoseng. Sia reklama galima pavadinti nebent ,,subtiliai seksualia®, tadiau kiirybiniu

pozitiriu labai paveikig (zr. 6 pav.).
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S¢erbakova (2014) akcentuoja, kad be reklamos pranesimo, kiirybiska gali biti ir pati reklamos
priemoné, kaip pavyzdziui ,,Gillette Venus® reklamin¢je kampanijoje. Joje buvo pasitelktas
ranksluostis, vaizduojantis moters figiira su iSkarpomis tam tikrose charakteringose vietose. IS
prakirpty ranksluosCio viety matosi Zolé, nejuCiomis primenanti moteriai apie higieniniy procediiry
atlikimo batinybe. Reklama turi seksualinj atspalvj (Zr. 8 prieds).

Be moters kiino kirybiskose reklamose galima aptikti, nors ir maziau, vyrisky motyvy.
Pavyzdziui, ant parduotuvés ,,Enkor”, prekiaujancios elektroniniais darbiniais instrumentais, fasado
labai efektyviai iSnaudojamas dirbanc¢io vyro ir grazto motyvas. Dirbantis vyras téra antrame plane,

taciau jis atitinka tradicinj vyro stereotipg — susikaupusj rimto veido ir stipry darbininkg, savo srities

profesionala. Sis antraplanis vaidmuo sustiprina grazto, jgyjancio trimatj pavidala, efekta (zr. 7 pav.).

-

7 pav. Pardovés »Enkor* reklama
(Kreativnaja reklama: jarkije ideji...., 2014)

Sterbakova (2014) daro i¥vada, kad stereotipai, .apvilkti kiirybiniu ribu®, yra galingas
instrumentas, taciau §j psichologinio poveikio metoda kiirybiSkos reklamos specialistai turi iSradingai
taikyti. Pirmiausiai, reikia vengti neigiamy stereotipy. Antra, kiirybiS8ko reklaminio praneSimo
konstravimo procese nereikia pamirsti apie saiko jausma. Tarp rizikos vengianciy reklamos specialisty
vyrauja nuomong, kad geriau naudoti trivialig idéja, o ne pernelyg originalig ir tikslinei auditorijai
nesuprantamg koncepcija. Galima tvirtinti, kad Siuo metu harmoningas ly¢iy stereotipy naudojimo ir
kurybisko reklamos proceso junginys yra efektyvios reklaminés komunikacijos garantija. Uchova
(2015, p. 69) akcentuoja, kad kiirybiska reklaminé industrija daro poveikj vartotojy lukeséiy
formavimuisi, pasitelkdama Siuolaikinio vyro ir Siuolaikinés moters vaizdiniy konstravimg. Taip jau
yra, kad reklama perduoda ne tik informacijg apie prekes ir paslaugas, bet ir visuomeninius santykius,
tarp jy ir santykius tarp vyry ir motery. VyriSkumo ir moteriSkumo asociacijy naudojimas atspindi
stereotipus 1ir socialines roles, kurias reklamos specialistai naudoja, kad sustiprinty kiirybiSkos
reklamos efektg tikslinei auditorijai.

Apibendrinant galima teigti, kad lyCiy stereotipai yra itin placiai naudojami kirybiskose
reklamose. Ly€iy stereotipy transliavimas per reklama leidzia tikslinei auditorijai susitapatinti su

pateikiamais vaizdiniais, o kiirybiniai sprendimai §j efekta tik dar labiau sustiprina. Dabartiniu metu
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reklama gali pati sukurti ly¢iy stereotipus ir juos platinti visuomengje, o tai parodo didele reklamos
industrijos jéga socialiniu aspektu. Naudojant ly¢iy stereotipus kiirybiskose reklamose, daznai taikomi
kontrastiniai sprendimai, pagal kuriuos vyry ir motery Stereotipus galima standartizuoti, remiantis
tokiais pozymiais Kkaip galia, socialiné padétis, profesija, vaidmuo Seimoje, emociné biisena,
psichologiniy savybiy rinkinys, seksualiné elgsena. Siekiant didesnio kiirybiSkos reklamos efekto
tikslinei auditorijai, naudojami netradiciniai, nestandartiniai sprendimai, kuriy metu iSradingumas,
trimaté vizualizacija, unikalumas, harmoningas kontekstas jpinamas j ly¢iy stereotipy vaizdinius.
Objektyvumo délei, reikia pastebéti, kad kiirybiskose reklamose tradicinis lyCiy stereotipizavimas
pamazu kinta ir tai yra logiskas dalykas, nes keiCiasi pati visuomené, jos prioritetai, vertybés,
mastysena, taip pat keiciasi ir reklamos verslas. Visgi ly¢iy stereotipy naudojimas toliau islieka ir dar

ilgai i8liks svarbiausiu kiirybisky reklamy konstravimo sprendimu.

2.5.3. Ly¢iy seksualumo stereotipai kiirybiskoje reklamoje

Analizuojant ly¢iy stereotipy naudojima kiuirybiskose reklamose, nejmanoma apeiti seksualumo
motyvo, kadangi tai labai paveikus instrumentas. Seksualumas yra bene dazniausia eksploatuojamas
motyvas reklamose (Muzikant, 2008; Sengupta, Dahl, 2008; Meyers-Levy, Zhu, 2010; Solomon, et al.,
2011; Sgiukina, 2011; Tkadenko, Tkatenko, 2012), o kadangi seksualumas, geismas, patrauklumas
glaudziai susij¢s su ly¢iy santykiais, tai jis Siame darbe reikalauja detalesnio démesio.

Brennan, et al. (2014) pripaZjsta gerai reklamos srityje Zinomg aksiomg: ,seksas padeda
parduoti. Pasak autoriy, kiirybiSkoje reklamoje naudojamos seksualiai ,,jkrautos* Zinutes, ,,apvilktos }
kiirybinj apvalkalg™ ir paremtos seksualizuoty vaizdy eksploatavimu. Tai visuotinai kirybiskos
reklamos industrijoje paplites btidas, pasinaudojant kiirybines technologijas ir labiausiai paveiky
stereotipa, susijusj su nuogo kiino kultu, pasiekti placig reklamine auditorijg. Seksualizuota kiirybiska
reklama yra pagrjsta skirtumy tarp ly¢iy akcentavimu — tiesioginiu ar pasléptu (Sengupta, Dahl, 2008;
Meyers-Levy, Zhu, 2010). Kitaip sakant, kiirybiskos reklamos, kuriose pagrindinis Zinutés motyvas
yra nuogas kiinas ir jo keliamos asociacijos, yra paremtos lyCiy stereotipy ,,per sekso prizmeg*
eskalavimu (Brennan, et al., 2014). Zimmerman ir Dahlberg (2008, p. 74) remiasi savo tyrimais ir
tiesia Sviesai daro iSvada, kad ,,Siuolaikinése reklamose yra daug sekso®.

Reikia pripazinti, kad Zymiai dazniau kuirybiSkose reklamose naudojamos moters, o ne vyro kiino
seksualumo asociacijos, nors jos nebitinai turi biiti orientuotos vien ] vyriska auditorijg (GroSevas,
1999; Sengupta, Dahl, 2008; Tkacenko, Tkafenko, 2012). Pavyzdziui, grozio priemon¢s, skirtos
moterims, yra tradiciSkai reklamuojamos seksualiy dailiosios lyties modeliy (Vladimirskaja,
Vladimirskaja, 2005; Sé¢iukina, 2011; Tka¢enko, Tkagenko, 2012). Balkas (2006) patvirtina, kad
kurybiSkoje reklamoje seksualinio objekto, kaip vaizdinio, naudojimo veiksnys yra dominuojantis,

taciau jis turi skirtingg poveikj. KiirybiSkos reklamos, skirtos vyrams, kur moterys naudojamos kaip

48



seksualinis objektas, daro stiprig jtaka vyriSkai auditorijai, taciau to negalima pasakyti apie motery
auditorija. Kirybiskose reklamose placiai naudojamos moters kiino seksualumo, grozio ir Zavesio
priemongs, kurios jtikina vyrus pirkti reklamuojama produkcija. Jankauskaité (2008) jsitikinusi, kad
motery lytiSkumas reklamoje primygtinai tapatinamas su vyrisky fantazijy inspiruotu seksualumu.
Kitame Saltinyje Jankauskaité (2005) nurodo, kad sudaiktintas moters jvaizdis tampa masinés kultiiros
sinonimu. Ji raso: ,,Vartotojiskos kultiiros kontekste vyro kiinas taip pat virsta daiktu. <..> Vyro
jvaizdzio sudaiktinimas moters savaime nepaverCia Zzvilgsnio subjektu. VyriSkumas gali buti
feminizuotas, homoseksualus, nejgalus, <...> taCiau simbolinéje plotméje jis vis tiek disponuoja galig
Jprasminanciu zvilgsniu. Moterys tuo tarpu atlieka ,,reginio funkcija...“ (p. 99). Visgi tyrimai rodo,
kad net ir moteriSku seksualumu dvelkiancios reklamos, priklausomai nuo reklamuojamo objekto
(Zimmerman, Dahlberg, 2008), ne visuomet sukelia vyriskos auditorijos palankig reakcija
(Jokubauskas, 2003). Teigiama, kad vyrai priesiSkai nusiteike prie§ kai kurias reklamas. Dél moraliniy
sumetimy kai kuriems vyrams yra nepriimtinos moteri$ky higieniniy reikmeny reklamos. Pokalbiai su
respondentais parodé¢, kad tokios vien moteriSkai auditorijai skirtos reklamos, jy nuomone, turéty biiti
rodomos tik per $iai auditorijai skirtas laidas (Jokubauskas, 2003, p. 140).

Reklamos, anot Jankauskaités (2005, p. 99-100), ,.siiilo ne daiktus, o troSkimus, kuriy stipriausi —
seksualiniai. Jos kreipiasi ] mus ir mus formuoja kaip geidZiancius ir geidZiamus subjektus. Taciau
jteisina ne bet kokio, o heteroseksualumo normomis pagristo seksualumo reprezentacija ir ji
naturalizuoja. Bet kai ,,nattiralius* ly¢iy skirtumus jprasminantis heteroseksualumas jgyja ,,prigimties*
statusg, natliralizuojama ir ly¢iy sistemai budinga galios <..> schema, kuri <..> jtvirtinama
seksualumo sferoje. Taip suformuoti vizualiniai kodai moterj apibréZia kaip aktyviam vyro troskimui
pavaldy objekta ir ignoruoja kitokig jos, kaip aktyvaus subjekto, reprezentacijg®.

Prieiname i$vados, kad kiirybiskose reklamose labai daznai eksploatuojamas moters seksualumas
ir erotiné dailiosios Iyties simbolika. Taip formuojamas moters-svajonés jvaizdis, kuris pateikiamas
gana jvairiose kirybiSkose reklamose — tiek brangiy, tiek pigiy prekiy, tiek prekiy, skirty moterims
arba vyrams ir pan. (Tkagenko, Tkacenko, 2012, p. 158-163). Cia esminj vaidmen; atlieka kiinas, kaip
objektas (Zr. 9 priedg). Viename empiriniame tyrime dalyvavusios studentés sutiko su teiginiu, kad TV
reklamose yra per daug sekso (M=3,787, kai Mmin= 1 balas...Mmax=5 balai), taciau maziau
respondenciy pritaré teiginiui, kad joms patinka sekso asociacijy naudojimas reklamose (M=2,564)
(Zimmerman, Dahlberg, 2008). Remiantis $iuo tyrimu galima teigti, kad karybiskos reklamos rinka
tiesiog ,,perkrauta® sekso asociacijy, taciau objektyvumo délei, reikia atsizvelgti ir | tai, kad aptartas
tyrimas neatspindi vyry nuomones.

Konstruojant kiirybiska reklama, anot Deltuvaités, et al. (2011, p. 91), zmogaus kiino formos

seksualumo kompozicija daZnai remiasi prieSpastatymu, objekto ir aplinkos vientisumu, linijy ir formy
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atsikartojimu. Taip suzadinami asociacijas ir jsivaizdavima apie tg daiktg naudojancio modelio jvaizd;.
Tokiu budu daiktas kuria zmogaus jvaizdzio portreta, nors matomas tik jo fragmentas (zr. 8 pav.).
Hudson (2012) pateikia dvi dzinsy ,,Levis® reklamines kampanijas (zr. 10 prieda), kurias jis
interpretuoja kaip kiirybiskas ir kurios akivaizdziai, anot mokslininko, skiriasi ,,seksualiniu uztaisu®.
10-to priedo a paveiksle parodyta reklama, kurioje vaizduojami visiSkai apsirengge Zmonés, o
reklaminis Stukis pasizymi paprastumu. Tai reklama, kuri netransliuoja seksualiniy motyvy. 10-to
priedo b paveiksle pasiteikiamos aiskios seksualinés asociacijos, kur erotiSkai nusiteikusi porelé
atsidirusi dviprasmiskoje situacijoje — grazuolés rankos glosto dZinsus, taciau jos yra ir vyro lytiniy

organy srityje.

BAC

!

LR PSP

BAC Y3HAIOT

VAN CRT-REKLAMA U WWW.CRT-REKLAMA RU

8 pav. Moters kiinas reklamos paslaugas teikiancios firmos
reklamoje (Deltuvaite, et al., 2011, p. 91)

Hudson (2012), remdamasis savo tyrimais, nustaté, kad 50 proc. respondenty grazesné atrodé
10-to priedo a reklama, o kitai pusei apklaustyjy — 10-to priedo b reklama. Autorius daro iSvada, kad
»seksualinio patrauklumo* motyvas kiirybiSkoje reklamoje gali biiti gana veiksmingas, jeigu reklaminé
zinuté tikslinei auditorijai yra perduodama tinkamai ir atitinka jos likes¢ius bei mastysena.

Kai kuriy autoriy poziiiriu Siuolaikinéms kurybiskoms reklamoms (nepriklausomai nuo jy risies)
tiesiog buidingas perdétas sekso kultas. Jankauskaité (2004, p. 57) raSo, kad ,,Renesanso laikais moters
kiino grozis buvo laikomas tapybos grozio sinekdocha®. Siandien sudaiktintas (pornografizuotas)
moters jvaizdis tampa masinés kultiiros sinonimu. O Ziniasklaida, kaip neatskiriama Sios kulttiros dalis,
formuoja ir aktyviai palaiko tokias nuostatas. Jos vaidmuo <...> tas, kad ji platina moter; kaip
seksualin] objektg pristatancias reklamas®. Kai kurie tyréjai naudoja perdéto ,,seksualinio patrauklumo
reklamoje terming ir teigia, kad reklama, kuri transliuoja ,,seksualinis patraukluma®, pirmiausiai yra
sudaryta i§ vizualiniy elementy (pvz., grazis modeliai, nuogumas), kuriuos pastiprina zodiniai
elementai, muzika (jeigu tai TV, radijo ar interneto reklama) (Garcia, Yang, 2006).

! Sinekdocha — tai visumos reiskimas dalimi arba dalies — visuma, t.y. vienaskaitos vartojimas vietoj daugiskaitos, bendros
savokos — vietoj konkretesnés arba atvirk$¢iai (Jankauskaité, 2004).
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Reklama daznai siejama su seksizmo reiSkiniu, kuriam badingas ly¢iy nelygybés jtvirtinimas, kai
formuojami iSkreipti kiino jvaizdzio idealai (Zotos, Tsichlas, 2014). Seksizmas apibréziamas ,kaip
zmoniy diskriminacijos dél lyties praktika ir ideologija ir grindZiamas orientacija ar jsitikinimais,
kuriais remiantis moterims (ar vyrams) klaidingai priskiriamos (ar nepriskiriamos) atitinkamos
savybés“ (Valackiené, KraSenkiené, p. 34). Fiske, et al. (2001), kurj cituoja Myers (2008, p. 359),
atlikus 15 000 apklausy 19-oje S$aliy, nustatyta, kad palankus seksizmas (,,Moterys jautresnés nei
vyrai“) daznai pasireiskia kartu su priesiSku seksizmu (,,Kai tik vyras jsipareigoja, moteris i§ karto
uzdeda trumpg pavad®). Ustilaite (2007) kritikuoja lyCiy stereotipy, ypa¢ seksualizuoty, naudojima
reklamose. Autor¢ pazymi, kad bet kokia reklama turi atkleisti reklamuojamos prekés privalumus, o ne
trakumus, taciau daznai reklamy kiiréjai perZengia ta plong ribg ir tada tampa neaisku — ar tai prekeés
reklama, ar vaizduojamo asmens (lyties). Daznai reklamose galima pamatyti apsinuoginusias moteris.
Tokia reklama jtvirtina moters, kaip seksualinio objekto, jvaizdi. Moteris tapatinama su preke, kurig
norima parduoti, ar dar geriau — atsikratyti. Vyrai tokio pobtudzio reklamose nedominuoja taip, kaip
moterys, o ir jy kiinai rodomi reciau. Ir, prieSingai nei motery, jy kiinai netapatinami su preke. Vyrai
rodomi, kaip stipriis, raumeningi, atletisko kiino sudéjimo asmenys. Balkas (2006) daro iS$vada, kad
seksualinio objekto, kaip vaizdinio, naudojimas kiirybiSkose reklamose prasilenkia su etika. Autoré
mano, kad yra nesazininga naudoti lytis (vyrus ar moteris — tai nesvarbu), koncentruojantis tik ties
sekso motyvu.

Nors kiino seksualizavimo kultas kiirybiSkose reklamose yra kritikuojamas (Jankauskaite, 2004;
Balkas, 2006; Zimmerman, Dahlberg, 2008; Zotos, Tsichlas, 2014), taciau jis padeda didinti
pardavimo apimtis, jeigu naudojamas vietoje ir tinkamai (GroSevas, 1999; Vladimirskaja,
Vladimirskaja, 2005; Ogilvy, 2006; Tkaéenko, Tkacenko, 2012). Ogilvy (2006, p. 25) pateikia tokj
pavyzdj: buvo sukurta reklama, kurioje parodyta visiSkai nuoga moteris su apsirengusiais vyrais —
tokiu biidu buvo sukurtas ly¢iy kontrasto principas (zr. 11 prieda). Taciau S§i reklama visiSkai
nepasiteisino, bet ne dél to, kad buvo vaizduojamas nuogas dailiosios lyties atstovés kiinas ar $alia
moters seédintys kostiumuoti vyrai, tokiu biidu jtvirtinantys dominuojantj statusg, o tod¢l, kad seksualus
kiinas visiskai netiko prie reklamuojamo produkto — orkaités. Sis pavyzdys aiskiai rodo, kaip svarbu
kiirybingai iSnaudoti auditorijai transliuojamas asociacijas kiirybisSkoje reklamoje. Tiek moters, tiek
vyro seksualus jvaizdis kurybiskos reklamose yra placiai eksploatuojamas ir jis daznai pasiteisina, nes
dabartiné Vakary visuomené orientuota j sekso kultiirg (pop kultiirg): ,,masiné kultiira mus skatina biti
seksualiais (geisti ir biiti geidziamais), ir mes noriai priimame §ias zaidimo taisykles” (Jankauskaité,
2004, p. 63).

Tas faktas, tai, kad moterys ir vyrai skirtingai zitiri j seksa (Vladimirskaja, VIadimirskaja, 2005;
Zimmerman, Dahlberg, 2008; Tkafenko, Tkafenko, 2012), formuoja isSiikius reklamos kiir¢jams,

norintiems sukurti erotiSkg reklamg, pasitelkiant seksualaus kiino (moters, vyro ar abiejy ly¢iy)
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jvaizdzius. Siuo atveju vyrus sudominti seksualiu moters kiinu yra labai paprasta, o su moterimis
viskas daug sudétingiau. Nurodoma, kad moteriai fizinis vyro patrauklumas yra svarbi savybé,
apibudinanti vyriska seksualuma, tac¢iau ne esminé. Moterys daug pragmatiskesnés uz vyrus. Bet koks
potencialus partneris pirmiausiai jvertinamas pagal socialinius ir biologinius veiksnius (Vladimirskaja,
Vladimirskaja, 2005, p. 157). Vadinasi, reklamos specialistai, kurie kuria, plétoja ir jgyvendina
»erotiska® reklamg moterims, pasitelkdami vyriSko seksualumo metafora, turi labai gerai pazinti
moteriSkos auditorijos psichologijg ir emocing buiseng.

Apibendrinant galima teigti, kad pats daZniausias kirybiskose reklamose naudojamas motyvas
yra susijes su ly¢iy seksualumu. Tai labiausia paveikus motyvas, todél dazniausiai eksploatuojamas,
naudojant ly¢iy stereotipus. Tokiu buidu tiek kiirybiskose, tiek tradicinése reklamose naudojamos vyro
ir ypa¢ moters nuogo kiino tiesioginés ar pasléptos asociacijos. Kadangi seksas yra prigimtinis
Zmogaus instinktas, tai ly¢iy seksualumo stereotipiniy motyvy pateikimas yra galingas jrankis, turintis
didelés jtakos kiirybiSkos reklamos efekto galiai. Nors motery, kaip sekso objekto, per didelis
eksploatavimas etiniais, moraliniais ir kitais sumetimais yra (ne be reikalo) kritikuojamas (pavyzdziui,
feminisCiy, moralés sergétojy ir t.t.), taciau platus seksualinio turinio kiirybiSkos reklamos zinuciy

paplitimas tik parodo, kad tokios zinutés turi didel¢ poveikio galia.
2.6. Ly¢iy stereotipy naudojimo rengiant kiirybiska reklama teorinis aprasas

Atsizvelgus | moksliniy Saltiniy analizés rezultatus, paruostas ly¢iy stereotipy naudojimo
rengiant kiirybiska reklama teorinis aprasas, kurio struktiira pateikiama 9-tame paveiksle.

Teorinio apraSo branduolj sudaro adaptuotas Wall (1926) penkiy Zingsniy reklamos kiirybinio
proceso modelis (Stewart, et al., 2008; Sliburyté, 2012), kuris remiasi idé¢ja, jog kurybiskumas
egzistuoja ne tik kuriant reklamg, bet ir jg jgyvendinant. Minétas modelis papildytas, jtraukiant
kiirybiskos reklamos rengimo strateginius ir taktinius sprendimus, taip pat kirybiskos reklamos
poveikio vartotojams jvertinimo procesa, kuriuos savo darbuose nagrinéja jvairGs autoriai (Jewler,
Drewniany, 2002; Vasiliauskaite, 2005; Cereska, Vasiliauskaité, 2005; Clow, Baack, 2007; Belch ir
Belch, 2012; Podoroznaja, 2012; Altstiel ir Grow, 2012; Remeika, 2013; Tkacéenko, et al., 2013;
Singam, et al., 2014). Karybiskos reklamos poveikio vartotojams jvertinimo procesg akcentuoja
Sliburyté (2012), Chand (2014) (autorius §j procesa analizuoja klienty mokymo ir $vietimo kontekste,
pazymeédamas, kad norint Sviesti klientus, reikia suprasti, kokj poveikj jiems daro kiirybiSka reklama),
Jewler, Drewniany (2002) (autoriai §j procesg analizuoja kontrolés etapo rémuose). Taigi teorinj aprasg

sudaro devyni etapai.
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poveikio vartotojams
IVERTINIMAS

9 pav. Ly¢iy stereotipy naudojimo rengiant kiirybiska reklama teorinis aprasas
(sudaryta darbo autorés)

Kirybiskos reklamos kiirimas prasideda nuo pasirengimo etapo. Cia, kaip ir paprastai reklamai,
biitinas mentalinis, emocinis, finansinis ir materialinis pasiruoSimas, reiSkiantis, kad reklamos
formavimui reikia sukaupti tam tikrus iSteklius. Tai turi buti suplanuotas, o ne stichiSkai
jgyvendinamas ar fragmentinis procesas. Toliau seka kirybisky idéjy dél ly¢iy stereotipy naudojimo
inkubacija. Inkubacija reiskia problemos atitolinima kuriam laikui ir sgmoningg vengima apsiriboti ja
(Stewart, et al., 2008; Sliburyté, 2012). Taigi §iame etape inkubuojamos jvairios kirybinés idéjos dél
lyCiy stereotipy naudojimo reklamoje. Kitam etapui biidingas nuSvitimas priimant sprendimus dél
lyCiy stereotipy naudojimo kiirybiskoje reklamoje. NuSvitimas reiSkia naujy minciy atskleidima

(Stewart, et al., 2008; Sliburyté, 2012). Taigi Siame etape siekiama generuoti daugiau naujy minéiy,

53



apsvarstyti jau esamas id¢jas, kad biity galima atrinkti geriausig kiirybing idéja, turincia realiausig
igyvendinimo perspektyva. Sio proceso rezultatas yra tinkamiausiy alternatyviy idéjy komplekso
parengimas. Kitame etape jvyksta tinkamiausios kombinacijos dél ly¢iy stereotipy naudojimo
kirybiskoje reklamoje patikrinimas. Patikrinimas reiSkia iSbandyma, atrinkimg ir minciy, subrendusiy
jvykus nu$vitimui, uzbaigima (Stewart, et al., 2008; Sliburyté, 2012). Sio proceso metu yra priimamas
galutinis sprendimas dél konkrecios kiirybiskos reklamos idéjos naudojant lyCiy stereotipus parinkimo.
Taigi ruosiamasi kiirybiska idéja jgyvendinti. Siame procese biitina atsizvelgti j tai, kad kiirybiskos
reklamos jgyvendinimas — tai ir strateginiy, ir taktiniy sprendimy taikymo procesas.

Kiirybiskos reklamos strateginiai ir taktiniai sprendimai priklauso atitinkamai penktam ir
SeStam kiirybisSkos reklamos rengimo proceso etapui. Kiirybiskos reklamos strategijos ir / ar taktikos
parengimo svarbg argumentuoja nemazai mokslininky (Jewler, Drewniany, 2002; Vasiliauskaité, 2005;
Cereska, Vasiliauskaité, 2005; Clow, Baack, 2007; Belch ir Belch, 2012; Podoroznaja, 2012; Altstiel ir
Grow, 2012; Remeika, 2013; Tkacenko, et al., 2013; Singam, et al., 2014). Jy nuomone, tai yra
svarbiausi etapai kurybiskos reklamos rengimo procese, nes nuo strateginiy ir taktiniy sprendimy
efektyvaus naudojimo priklauso kiirybiskos reklamos sékmé (Tkacenko, Tkacenko, 2012; Bern, 2012;
S&erbakova, 2014; Zotos, Tsichlas, 2014), reakcijos j §ig reklama pobudis (Jewler, Drewniany, 2002;
Podoroznaja, 2012; Altstiel, Grow, 2012) ir vartotojy ketinimas pirkti prekes ar paslaugas,
reklamuojamas kiurybiskose reklamose (Kover et al., 1995; Jewler, Drewniany, 2002; Tkacenko,
Tkacenko, 2012; Sharma, 2012; Twose, 2012). Todél biitent Siems etapams ir jy poveikiui vartotojy
reakcijai j karybiskos reklamos strateginiy ir taktiniy sprendimy rezultatg — kurybiska reklamg
(septintas etapas) bei vartotojy elgsenai, t.y. ketinimams pirkti kirybiskose reklamose reklamuojama
preke, paslaugg (objekta) (astuntas etapas), reikéty skirti didziausig démes;.

Gilinantis ] kiirybiSkos reklamos rengimo teorinj aprasa, reikéty pazymeéti, kad, kaip minéta,
ly¢iy stereotipy naudojimo sprendimai kirybiskoje reklamoje yra dviejy lygmeny — strateginiai ir
taktiniai. Kurybiska reklama gali biiti emociné arba racionali (Jewler, Drewniany, 2002; Podoroznaja,
2012; Altstiel, Grow, 2012). Kokia ji bus, nusprendzia kiirybiskos reklamos strategijos planuotojai ir
kurejai. Kurybiskos reklamos strategijos parinkimas priklauso nuo konkrecios lyCiy stereotipy
naudojimo kirybiskoje reklamoje idéjos. Pazymétina, kad pirma parenkama strategija, o tik po to
nusprendziama del taktiniy priemoniy naudojimo pasirinktai strategijai jgyvendinti.

Moksliniy Saltiniy analizé rodo, kad lyCiy stereotipy naudojimas kiirybiskose reklamose yra
efektyvus biidas sustiprinti kiirybiSkos reklamos poveikj vartotojui, nes manipuliuojama visuomenés
nuomonei budingais vyry ir motery vaizdiniais, jy santykiy komponavimo ir atspindé€jimo jvaizdziais
(Jewler, Drewniany, 2002; Vasiliauskaité, 2005; Cereska, Vasiliauskaité, 2005; Clow, Baack, 2007;
Belch ir Belch, 2012; Podoroznaja, 2012; Altstiel ir Grow, 2012; Remeika, 2013; Tkacenko, et al.,
2013; Singam, et al., 2014). Karybiskose reklamose lytis veikia, kaip tam tikras simbolis, Zenklas,
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grafiskai perteikiantis reklaming informacijg ir tarp vartotojy formuojantis tvirta rysj su reklamuojamu
objektu (S¢erbakova, 2014). Taigi lydiy stereotipai yra veiksminga priemon¢, naudojama siekiant
sustiprinti  kurybiSkos reklamos efekta tikslinei auditorijai, tam pasitelkiant visuomengje
susiformavusius vaizdinius, nuomones, asociacijas apie vyrus ir moteris, santykius tarp jy. Dazniausiai
lyCiy stereotipai kiirybisSkoje reklamoje naudojami klasifikuojant juos pagal galig, socialing padétj,
ly¢iy profesijas, atliekamus vaidmenis Seimoje, emocing biiseng, psichologiniy savybiy rinkinj,
seksualinj elgesj (Cakojeva, 2011; Jonuskaité, 2011; Petcu, et al., 2012; Tkacenko, Tkacenko, 2012;
Bern, 2012; S¢erbakova, 2014; Zotos, Tsichlas, 2014).

Tyrimai rodo, kad karybiska reklama ne tik teigiamai veikia vartotojy reakcija j preke, bet ir
skatina pirkti (Remeika, 2013). Taigi kirybiska reklama daro jtakg vartotojy reakcijai (Smith, et al.,
2008; Sharma, 2012). Vartotojy reakcija, kuriai budingas susidoméjimas, patikimas (Stone, et al.,
2000), daro teigiamga jtakg vartotojy ketinimams pirkti tas prekes arba naudotis tuo prekés zenklu, kuris
reklamuojamas kiirybiskoje reklamoje. Taigi labai svarbu, kad kiirybiska reklama, kuriose pagrindinis
akcentas yra lyCiy stereotipai (Muzikant, 2008; Sengupta, Dahl, 2008; Meyers-Levy, Zhu, 2010;
Solomon, et al., 2011; Sé&iukina, 2011; Tkagenko, Tkalenko, 2012), atkreipty vartotojy démes;,
formuoty jy teigiamg reakcijg ir skatinty pirkti (Ang ir Low, 2000). Reakcija j reklamuojamg preke
gali biti teigiama, neigiama ir neutrali (Remeika, 2013). Reklamos kiiréjai, be abejo, siekia teigiamos
vartotojy reakcijos. Empiriniy tyrimy duomenimis, teigiama reakcija gali lemti daznesnius vartotojy
ketinimus pirkti (Kover et al., 1995; Jewler, Drewniany, 2002; Tkafenko, Tkacenko, 2012; Sharma,
2012; Twose, 2012). Tyrimai taip pat rodo, kad tinkamas ly¢iy stereotipy naudojimas kurybiskose
reklamose lemia tikslinés auditorijos (vartotojy) sprendima pirkti ta preke, kuri reklamuojama
kurybiSkoje reklamoje, nes §i preke originaliau reklamuojama (Jewler, Drewniany, 2002; Tkacenko,
Tkacenko, 2012; Sharma, 2012; Twose, 2012), reklamoje pateikiama naujau ir inovatyviau (Tkacenko,
Tkacenko, 2012; Twose, 2012), efektyviau (Jewler, Drewniany, 2002; Tkacenko, Tkacenko, 2012;
Sharma, 2012; Twose, 2012), dél to geriau jsimenama (Jewler, Drewniany, 2002; Tkacenko,
Tkacenko, 2012) ir kuria didesn¢ intriga (Tkacenko, Tkacenko, 2012; Sharma, 2012). Galutiniame
rezultate kurybiSka reklama lemia didesnius vartotojy ketinimus pirkti (Kover et al., 1995). Taigi
kurybiska reklama daro poveikj vartotojams, lemia jy ketinimus pirkti. Tiek strateginiai, tiek taktiniai
kiirybiskos reklamos sprendimai daro jtaka vartotojy reakcijai, nes kiirybiska reklama yra strateginiy ir
taktiniy kiirybiSkos reklamos sprendimy visumos rezultatas, | kurj vartotojas atitinkamai reaguoja.
Sékmingi kirybiniai sprendimai padeda vartotojui atkreipti démesj j reklama (S¢iukina, 2011;
Tkacenko, Tkacenko, 2012).

Kirybiskos reklamos strateginiy ir taktiniy sprendimy ir jy poveikio vartotojy ketinimams pirkti
teorinio apraSo blokas suformuotas remiantis S§iy autoriy teorinémis nuostatomis (zr. 6 lent.).

Kirybiskos reklamos jgyvendinimas turi biiti kryptingai orientuotas j tiksling auditorijg. Igyvendinimo
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procese realizuojama kiirybiSkos reklamos naudojant lyCiy stereotipus vizija, pasitelkiant tam
reikiamus finansinius, materialinius, zmogiskuosius iSteklius. Kirybiskos reklamos jgyvendinimo
svarbg akcentuoja Jewler, Drewniany (2002), Stewart, et al. (2008), Coolidge (2013), Chand (2014).
Kirybiskos reklamos jgyvendinimas néra baigtinis procesas tuo atzvilgiu, kad kiirybiSka reklama
turi biiti vertinama, nustatant jos poveikj vartotojams (9 etapas). Tokiu btudu galima spresti dél
kiirybiskos reklamos, naudojant ly¢iy stereotipus, strateginiy ir taktiniy sprendimy efektyvumo ir
tolesnio taikymo galimybiy.

6 lentelé. Kiirybiskos reklamos strateginiy ir taktiniy sprendimy ir jy poveikio
vartotojy ketinimams pirkti teorinio apraso bloky nuostatos

Blokai Teorinés nuostatos Autoriai
Kurybiskos Kirybiska emociné ir racionali reklama yra Jewler, VDre.zwnlany., 2002.’
reklamos o N Podoroznaja, 2012; Altstiel, Grow,
strateginiai strateginiy it taktiniy kuryblskqs relflamos . 2012; Tkacenko, Tkacenko, 2012;
ir taktiniai | Sprendimu visumos rezultatas, j kurj vartotojas Bern, 2012; $¢erbakova, 2014:
sprendimai reaguoja teigiamai, neigiamai arba neutraliai. Zotos, Tsichlas, 2014
+

Kover et al., 1995; Jewler,
Drewniany, 2002; Tka¢enko,
Tkacenko, 2012; Sharma, 2012;
Twose, 2012

Vartotojy | Teigiama reakcija j ly¢iy stereotipy naudojima
ketinimai | ktirybiskose reklamose lemia daznesnius vartotojy
pirkti ketinimus pirkti reklamuojama preke.

Taigi kiirybiskoje reklamoje naudojami lyCiy stereotipai, kurie yra kirybiskos reklamos
strategijos ir taktikos tiksly jgyvendinimo priemoné. Kiirybiskoje reklamoje naudojami lyciy
stereotipai gali sustiprinti reklamos efekta tikslinei auditorijai, todél stereotipiniai ly¢iy vaizdiniai
daznai strategiSkai bei taktiSkai jkomponuojami j kiirybiSky reklamy turinj ir placiai eksploatuojami.
Sie sprendimai savo ruoztu gali lemti tikslinés auditorijos teigiama reakcijg ir inspiruoti daznesnj
sprendimg pirkti reklamuojamas prekes. Kirybiskos reklamos rengimo naudojant ly¢iy stereotipus
teorinis apraSas yra vertingas tuo, kad ji galima naudoti empiriniuose tyrimuose. Ypatingai svarbus
tyrimo atzvilgiu yra kirybiSkos reklamos strateginiy ir taktiniy sprendimy ir jy poveikio vartotojy
ketinimams pirkti teorinio apraso blokas, nes mokslininkai pripazjsta kiirybiskos reklamos strategijos
ir taktikos efektyvumo svarba, (Jewler, Drewniany, 2002; Vasiliauskaite, 2005; Cereska,
Vasiliauskaité, 2005; Clow, Baack, 2007; Belch ir Belch, 2012; Podoroznaja, 2012; Altstiel ir Grow,
2012; Remeika, 2013; Tkacenko, et al., 2013; Singam, et al., 2014), jos poveikj vartotojy reakcijai ir jy
ketinimams pirkti (Kover et al., 1995; Jewler, Drewniany, 2002; Tkacenko, Tkacenko, 2012; Sharma,
2012; Twose, 2012).

56



3. EMPIRINIO LYCIU STEREOTIPU NAUDOJIMO KURYBISKOJE
REKLAMOJE TYRIMO METODOLOGIJA

Kadangi mokslinés literatiiros analizés metu paaiskéjo, kad svarbiausi etapai kirybiskos
reklamos rengimo procese yra kiirybiSkos reklamos strategija (emociné, racionali reklama) ir taktika
(Iytis) (Tkacenko, Tkagenko, 2012; Bern, 2012; S&erbakova, 2014; Zotos, Tsichlas, 2014), tai labai
svarbu istirti, kokj poveikj kiirybiskos reklamos strategija ir taktika daro vartotojy elgsenai (Kover,
etal., 1995; Jewler, Drewniany, 2002; Tkacenko, Tkacenko, 2012; Sharma, 2012; Twose, 2012).
Vartotojy ketinimai pirkti prekes priklauso nuo to, kaip jie sureaguoja j kiirybiska emocing ar
racionalig reklamg (teigiamai, neigiamai, neutraliai) (Jewler, Drewniany, 2002; Podoroznaja, 2012;
Altstiel, Grow, 2012). Taigi tyrimo metu buvo svarbu atsakyti | probleminj klausima: kaip reakcija ir
vartotojy ketinimus pirkti lemia ly¢iy stereotipy naudojimas kurybiskoje reklamoje?

Tyrimo tikslas — istirti, kokj poveikj emocinés ir racionalios kiirybiskos reklamos daro vartotojy
reakcijai ir ketinimams pirkti reklamuojamas prekes.

Tyrimo objektas — emocinés ir racionalios kiirybiskos reklamos poveikis vartotojy reakcijai ir
ketinimams pirkti reklamuojamas prekes.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Istirti ir palyginti, kaip vartotojai vertina lyCiy stereotipy naudojimg emocinése ir
racionaliose kiirybiskose reklamose ir savo ketinimus pirkti pagal lyties kriterijy.

2. Jvertinti, kokj poveikj vartotojy nuomoné apie emocinése ir racionaliose kiirybiskose
reklamose naudojamus ly¢iy stereotipus daro vartotojy reakcijai j Sias reklamas.

3. Nustatyti, koki poveikj vartotojy reakcija i ly¢iy stereotipy naudojimg kirybiskose
reklamose daro jy ketinimams pirkti reklamuojama preke.

Atsizvelgiant | moksliniy Saltiniy analizés jzvalgas, formuluojami hipotetiniai teiginiai, kurie bus
tikrinami kiekybinio tyrimo metu:

H1. Vartotojy reakcija j ly€iy stereotipy naudojima kiirybiSkose reklamose priklauso nuo
vartotojy lyties (Jewler, Drewniany, 2002; Podoroznaja, 2012; Altstiel, Grow, 2012).

H2. Teigiama reakcija j ly¢iy stereotipy naudojima kirybiskose reklamose lemia pakartotinus
vartotojy ketinimus pirkti reklamuojamg preke (Kover, et al., 1995; Jewler, Drewniany, 2002;
Tkacenko, Tkacenko, 2012; Sharma, 2012; Twose, 2012).

Empirinis tyrimas susideda i$ iy etapy:

1. Kiekybinio tyrimo planavimas, organizavimas ir atlikimas, t.y. reikiamy kiekybiniy
duomeny surinkimas.
2. Kiekybinio tyrimo duomeny apdorojimas, analizé, apibendrinimas ir vertinimas

(diskusija).
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| etapas. Siame tyrime igskiriamos dvi kiirybiskos reklamos strategijos — emociné ir racionali
reklama (Jewler, Drewniany, 2002; Podoroznaja, 2012; Altstiel, Grow, 2012). Vyry ir motery
vaizdavimas kiirybiskose reklamose (taktika) priklauso nuo to, ar vartotojui norima sukelti emocijas
(emocin¢ kiirybiska reklama), ar priversti jj apmastyti reklama, skatinti racionalig mastyseng (racionali
karybiska reklama) (Jewler, Drewniany, 2002; Podoroznaja, 2012; Altstiel, Grow, 2012). Priklausomai
nuo to, kokia bus reklama (emociné ar racionali) reklamos kiirimo praktikoje pasirenkamos
atitinkamos priemonés ir elementai, kuriais atskleidziami motery ir vyry vaizdiniai kirybiSkose
reklamose, pateikiami santykiy tarp ly¢iy stereotipiniai jvaizdziai. Taigi minéty priemoniy ir elementy
taikymas kirybiskose reklamose laikytinas kirybiskos reklamos kirimo taktika, kurios rezultatas
pasirei$kia emocinés ar racionalios kiirybiskos reklamos baigtine israiSka — tuo reklaminiu produktu,
kuris rodomas vartotojui. Respondenty nuomoné apie tai, kaip vyrai ir moterys yra vaizduojami
kurybiskose reklamose, gali atspindéti, kg apie kurybiskose reklamose naudojamus strateginius ir
taktinius sprendimus, pagristus vyry ir motery stereotipy Vizualizavimu, Kreipinio suformavimu,
bendro konteksto kiirimu ir pan., galvoja ta asmeny grupé, i kurig ir yra nukreipta ktirybiska reklama.

KirybiSkos reklamos empiriniam ly¢iy stereotipyu naudojimo kiirybiSkoje reklamoje
tyrimui pasirinkimas. Siekiant istirti, kaip vartotojai vertina ly¢iy stereotipy naudojimg kirybiskose
reklamose, buvo svarbu pasirinkti atitinkamg kiirybiskos reklamos objekta — ta preke, kuri daznai
reklamuojama, pasitelkiant originalius kirybiskus sprendimus, pagristus ly¢iy stereotipy naudojimu
reklamoje. Tokia pasirinkta preké yra dzinsai. Dzinsai yra vienas i$ populiariausiy drabuziy
Siuolaikinéje globalios mados industrijoje, kuri atneSa didelj pelnag gamintojams ir prekiautojams
(Regan 2015). Globali dzinsy rinka pasaulyje nuolat auga ir pleciasi. Prognozuojama, kad 2018 metais
globali dzinsy rinkos apyvarta pasieks rekordinj lygi — 56 mlrd. doleriy (Salfino, 2013). Rinkoje
vartotojai teikia pirmenybe dZinsams, kuriy prekiniai Zenklai yra Zinomi (Regan 2015). Tarp
pirmaujanéiy dzinsy prekiniy zenkly (Levi‘s, Diesel, Wrangler Jeans, Killer, Lucky, G-Star, Armani
Jeans ir kt.) vyksta didele ir i§ esmés globali konkurencija. Norédami iSsiskirti i§ kity konkurenty,
dZinsy gamintojai ir prekybininkai stengiasi konkurencin] pranasumg kurti, pasitelkdami kiirybiska
reklamg. Kiurybiskose reklamose vienas 1§ dominuojanciy aspekty yra ly€iy stereotipy pasitelkimas,
siekiant sustiprinti dzinsy reklamy poveikj potencialiems ir esamiems vartotojams (adaptuota pagal
Jewler, Drewniany, 2002). Todél yra prasminga tirti vartotojy nuomong apie lyCiy stereotipy
naudojimg biitent kuirybiSkose dZinsy reklamose.

Siekiant vartotojams pateikti kiirybisSky dzinsy reklamy pavyzdzius, buvo svarbu pasirinkti
kriterijus, pagal kuriuos reklamas biity galima suklasifikuoti pagal emocines ir racionalias strategijas.
Remiantis moksliniy Saltiniy analize (Jewler, Drewniany, 2002; Podoroznaja, 2012; Altstiel, Grow,

2012), numatyti Sie kriterijai:
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1. Emocine kurybiskos reklamos strategija laikoma ta, kuria yra sickiama atspindéti ir
suzadinti vartotojy emocijas, kuriose vyrauja stipriai iSreikstas seksualumas, vaizduojami
Silti ir aistringi santykiai tarp vyro ir moters, siekiama manipuliuoti vartotojy fantazija ir
bendra emocinj efekta sustiprinti vizualiai patrauklia reklamine idéja, fonu, kontekstu ir
t. t. Tokiy anketoje pateikty reklamy strategijos pavyzdziai atsispindi 10 pav. (a).

2. Racionalia kurybiskos reklamos strategija laikoma ta, kuria siekiama vartotojui pateikti
daugiau informacijos, motyvuojancios jo pragmatinj apsisprendimg. Tai reiskia, kad tokia
strategija skatina ne tiek pajausti atmosfera, slypin¢ig dzinsy reklamoje, o jsitikinti dzinsy
privalumu, t.y. racionaliai apmastyti tai, kas vaizduojama. Tokiu atveju daznai
pabréziamas dzinsy funkcionalumas (pvz., tampriis dzinsai, nekaustantys vartotojo
judesiy, tinka darbe), kuris neretai sustiprinamas bendros tekstinés informacijos ir pan.
lauku. Tokiy anketoje pateikty reklamy strategijos pavyzdziai atsispindi 10 pav. (b).

Tyrimas atlieckamas, naudojant kiekybinio tyrimo metodg. Tai daZniausiai taikomas tyrimo
pobudis jvairiuose lyCiy stereotipy naudojimg kiirybiskose reklamose tirianc¢iuose tyrimuose (Grosev,
1999; Jewler, Drewniany, 2002; Bruner II, 2009; Cakojeva, 2011; Tkacenko, Tkacenko, 2012;
S¢erbakova, 2014). Vartotojy nuomonés tyrimas vertingas tuo, kad kiirybiskos reklamos kuriamos ir
igyvendinamos siekiant padaryti kuo didesnj poveikj tikslinei auditorijai, sukelti jy teigiama reakcijg ir

lemti daznesnius ketinimus pirkti.

a) Emocinés dzinsy karybiskos reklamos pavyzdzZiai
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b) Racionalios dZinsy kiirybiskos reklamos pavyzdziai

10 pav. Kirybiskos dzinsy reklamos klasifikavimo pavyzdziai

Kiekybinis tyrimas atliekamas naudojant anketinés apklausos metodg. Anketiné apklausa, kaip ir
Kiekybinis tyrimas, yra dazniausiai taikomas tyrimo metodas jvairiuose lyCiy stereotipy naudojimg
kiirybiskose reklamose tirianciuose tyrimuose (GroSev, 1999; Jewler, Drewniany, 2002; Bruner II,
2009; Cakojeva, 2011; Tka¢enko, Tka¢enko, 2012; S¢erbakova, 2014). Autoriai teigia, kad anketiné
apklausa yra kiekybinio tyrimo metodas, kuris pakankamai placiai paplites socialiniuose moksluose ir
empiriniuose tyrimuose, palankiai vertinamas tiek mokslininky, tiek tyréjy (Tidikis, 2003; Kardelis,
2007; Gaizauskaité, Mikéng, 2014). Anketinés apklausos instrumentas (anketa) pateikiamas 12-tame
priede. Anketos struktiiros pagrindimas pateikiamas 7-oje lenteléje. Anketg sudaro penkios klausimy
dalys (blokai). Taip pat panaudotas vienas klausimas vartotojy lyciai nustatyti (6 kl.), kadangi lytis yra
pagrindiné¢ demografin¢ charakteristika, tiriama panasaus pobiidzio tyrimuose (GroSev, 1999; Jewler,
Drewniany, 2002; Cakojeva, 2011; Tkacenko, Tkacenko, 2012; S¢erbakova, 2014). Naudojami uzdaro
tipo klausimai (multichotominiai), kurie nereikalauja i§ respondento daug pastangy. Juos savo
tyrimuose naudoja nemazai mokslininky (Grosev, 1999; Jewler, Drewniany, 2002; Cakojeva, 2011;
Tkadenko, Tkadenko, 2012; S¢erbakova, 2014). Viso anketoje panaudoti dvidesimt esi teiginiai. Sie
teiginiai skirti nustatyti vartotojy reakcija i kurybiskose reklamose naudojamus lyciy stereotipus,
iSanalizuoti vartotojy ketinimus pirkti prekes, reklamuojamas kiurybiskose reklamose, kuriose
naudojami ly€iy stereotipai. Be to, pagal teiginius ir sudarytas skales galima iSmatuoti, kokig jtakg
taktiniams sprendimams daro ly¢iy stereotipy naudojimo kirybiSkose reklamose strateginiai

sprendimai, iStirti, kokj poveikj vartotojy reakcijai daro kiirybiskos reklamos lyCiy stereotipy
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naudojimo strateginiai ir taktiniai sprendimai, identifikuoti, kokj poveikj vartotojy reakcija daro jy

ketinimams pirkti reklamuojama preke.

7 lentelé. Anketos struktiiros pagrindimas

Teiginiy Saltiniai, kuriais
. (klausimy) Matavimo Klausimo bloko remiantis
Nr. | Klausimo blokas skaicius skalé pagrindimas sudarytas
klausimo blokas
1. | Emocing kurybiskos
reklamos strategija 5 Leidzia nustatyti, kaip
ly¢iy stereotipy vartotojai vertina Modifikuota pagal
naudojimo aspektu emocinés ir racionalios | Jewler, Drewniany,
2. | Racionali Nuo 1 iki 5 baly kiirybiskos reklamos 2002; Podoroznaja,
kiirybiskos reklamos 5 (kai 1 balas — strateginius sprendimus 2012; Altstiel,
strategija ly¢iy visiskai ly¢iy stereotipy Grow, 2012
stereotipy nesutinku su naudojimo aspektu.
naudojimo aspektu teiginiu... 5
3. | Kurybiskos balai — visiskai Leidzia nustatyti, kaip
reklamos taktiniai sutinku) vartotojai vertina
sprendimai ly¢iy 12 karybiskos reklamos Bruner 11, 2009,
stereotipy taktinius sprendimus ly¢iy p. 54
naudojimo aspektu stereotipy naudojimo
aspektu.
4. | Démesio o
atkreipimas j Nuo .1 iki 5 baly Leidzia nustatyti vartotojy -
o (kai 1 balas — R Modifikuota pagal
kiirybiskose . reakcija | kurybiskose
1 neigiama . Bruner 11, 2009,
reklamose reakeiia.. 5 reklamose naudojamus 15
naudojamus ly¢iy axcha... ly¢iy stereotipus. P-
; balai — teigiama)
stereotipus
5. | Prekiy, Nuo 1 iki 5 baly - .
reklamuojamy (kai 1 balas — LeidZia nustatyti,
. ey ketinimus pirkti prekes,
kiirybiskose visiskai . -
. . reklamuojamas Modifikuota pagal
reklamose, kuriose 3 nesutinku su o
L L kiirybiskose reklamose, Kover et al., 1995
naudojami ly¢iy teiginiu... 5 ; R
N 2 kuriose naudojami ly¢iy
stereotipai, pirkimo balai — visiskai stereotinai
tikimybe sutinku) pal.

Kiekybinio tyrimo imtis. Pagrindinis dzinsy tikslinés rinkos segmentas yra paaugliai ir
jaunuoliai nuo 18-0s iki 25-iy mety (Salfino, 2013; Regan 2015). Atsizvelgiant j perkamosios galios
kriterijy (paaugliai dar negauna savo pajamy, todél gali daryti tik netiesioging jtakg — per tévus ar kitus
Seimos narius — dzinsy jsigijimui), tyrimo generaline aibe laikomi jauni Lietuvos gyventojai nuo 18 iki
25 mety, t.y. potencialiis dzinsy vartotojai, galintys dirbti ir gauti savo pajamy (tai ir yra tiksliné
kurybiskos reklamos auditorija). Lietuvos statistikos departamento (2016) duomenimis, 2016 mety
pradzioje Lietuvoje gyveno 304.147 gyventojy, esanCiy nuo 18-0S iki 25-iy mety amziaus. Tai
10,5 proc. asmeny nuo visy Lietuvos gyventojy apimties (Nuolatiniy gyventojy skaiius mety
pradzioje, 2016). Imties dydis apskaiciuotas, naudojant specialig imties dydziy lentele (The Research
Advisors, 2006), kuri taikoma panasiuose socialiniuose tyrimuose. Imties dydziy lentelés pavyzdys
pateikiamas 13-ame priede. Pasirinkus 95 proc. patikimumo ir 5 proc. paklaidos kriterijus, nustatytas
tyrimo imties dydis — 384 respondentai. Sis rodiklis identifikuotas, darant prielaida, kad potencialiais
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dzinsy vartotojais galima laikyti beveik visus jaunus Lietuvos gyventojus, t. y., kai populiacija didesné
negu 250 tiikst. asmeny, reprezentatyvus imties dydis (N=384) nekinta.

Tyrimui buvo pasitelktas netikimybinés (neatsitiktinés) atrankos metodas — patogumo atranka,
kuri pasizymi patogumu ir ar¢iausiai esanciy bei lengviausiai prieinamy tiriamosios visumos elementy
atranka. Anot Kardelio (2007), Sio metodo pagalba galima suzinoti bendradarbiy, draugy, Seimos nariy
ir kt. nuomon¢ misy ripimiems klausimais — §iuo atveju buvo apklausiami tyréjos facebook.com
socialiniame tinkle prisiregistrave draugai, pazistami, gimings ir pan. Toks buidas yra tinkamesnis, nes
pigesnis bei leidZziantis per trumpesnj laika surinkti reikiamg informacija, kuri yra santykinai
reprezentatyvi, taip pat toks atrankos metodas tinkamiausias zvalgybiniam tyrimui.

Tyrimas buvo atlieckamas 2016 mety balandzio ménesj. Jis buvo atlickamas didziausiuose
Lietuvos miestuose, kur didziausia jauny Zmoniy (ypa¢ studenty) koncentracija — Vilniaus, Kauno ir
Klaipédos miestuose. Vartotojai buvo apklausiami socialiniuose tinkluose (Facebook), kur vartotojy
koncentracija didelé, o potencialiy respondenty suradimo tikimybé yra salyginai aukSta. DaZnais
atvejais anketos atsakymai vietoje buvo uzpildomi neSiojamu arba plansetiniu kompiuteriu. Tai leido
sutaupyti popieriaus ir tokiu budu tyrime laikytis aplinkos tausojimo principy. Apklausti buvo tie
respondentai, kurie atitiko pasirinktg amziaus kriterijy (nuo 18-0s iki 25-iy mety amziaus grupé) ir
kurie sutiko dalyvauti tyrime. Pazymétina, kad surinkti reikiamg duomeny kiekj (N=384) nepavyko
tiek dél laiko stokos, tick dél ne itin didelio gyventojy noro dalyvauti tyrime. Viso buvo surinkta 220
ankety. Tai galutine tyrimo imtis (N=220). Kadangi Sis tyrimo imties dydis yra maZesnis uz nustatytg
reikiama apklausti imties dydj, daroma prielaida, kad respondenty nuomoné neatspindi tyrimo
generalinés visumos nuomonés. D¢l Sios prieZasties tyrimg reikeéty laikyti Zvalgybiniu. Tai reiskia, kad
galimas tyrimo testinumas, apklausiant reikiamg kiekj tiriamyjy, priklausomai nuo to, kokie bus Sio
tyrimo rezultatai. Tyrimo metu buvo apklausta 52,3 proc. motery (N=115) ir 47,7 proc. vyry (N=105).
Lietuvos statistikos departamento (2016) duomenimis, 2016 mety pradzioje Lietuvoje gyveno 155 648
vyry (51,2 proc. nuo visy jaunuoliy) ir 148 499 motery (48,8 proc. nuo Visy jaunuoliy), esanciy nuo
18-0s iki 25-iy mety amziaus (Nuolatiniy gyventojy skaiius mety pradzioje, 2016). Taigi Siame
tyrime respondenty pasiskirstymas pagal lyt] yra labai panaSus ] realia demografing situacija,
uzfiksuotg Lietuvos jauny gyventojy populiacijoje.

Il etapas. Kiekybinio tyrimo duomeny analiz¢ atlickama, naudojant statistinés duomeny analizés
programinius paketus SPSS 21.0, Microsoft Excel 2013. Pirmiausia buvo atliekama klausimyno
patikimumo analizé pagal Cronbach’s Alpha koeficienta, paremta standartizuotomis reikSmeémis.
Isitikinus klausimyno patikimumu ir standartizavus reikiamus kintamuosius, buvo siekiama pateikti
kintamuosius apibendrinanciaja statistikg. Dél to darbe buvo apskaiciuojami aritmetiniai vidurkiai.
Vertinant vartotojy reakcijg | ly€iy stereotipy naudojimg karybiSkose reklamose ir ketinimus pirkti

buvo atliekamas nepriklausomy im¢iy palyginimas, taikant Wilcoxon testa. Siekiant jvertinti kintamyjy
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skaliy priklausomumg naudotas Kolmogorov-Smirnov testas. Toliau buvo siekiama identifikuoti
tiriamyjy konstrukty tarpusavio rySius. Siems uzdaviniams jgyvendinti naudota koreliaciné bei
regresiné analizé. Darbe atlikta kintamyjy koreliaciné analizé (Pearson‘o (r) koeficientu bei p-
reiksme), vertinama kintamyjy tarpusavio jtaka (R square (R?) determinacijos koeficientu). Teigiamas
koreliacijos koeficientas rodo, kad veiksniai yra statistiskai patikimi ir teigiami (Cekanaviius,
Murauskas, 2006). Taikant koreliacing analiz¢ buvo galima nustatyti, kokie rySiai egzistuoja tarp
vartotojy nuomonés apie emocinése ir racionaliose kiirybiSkose reklamose naudojamus lyc¢iy
stereotipus ir vartotojy reakcijos j kiirybiskas reklamas, taip pat tarp vartotojy reakcijos ir jy ketinimo
pirkti reklamuojamg preke. Kintamyjy tarpusavio jtakos vertinimui pasirinktas tiesinés regresijos
metodas, leidgs nustatyti kintamyjy tarpusavio rySiy pobidj ir galimybe prognozuoti priklausomy
kintamyjy reikSmes (Pukénas, 2009). Naudojant matematinés statistikos metodus parengto regresinio
modelio parametrai identifikuojami pasitelkiant praeities duomenis (Vaitkevicius, Saudargiené, 2006;
Bartoseviciené, 2006; Garson, 2009; Janilionis, 2011; Bilevi¢iené, Jonusauskas, 2013). Atliekant
regresine analize, naudotas R square (R?) determinacijos koeficientas. Anot Cekanavi¢iaus (2011), tai
svarbiausia modelio tikimo duomenims charakteristika, kuri privaloma visuose regresijos modeliy
aprasymuose. Kuo koeficiento reik§me didesné, tuo modelis geriau tinka duomenims.

Tyrimo instrumento metodologinés kokybés rodikliai. Patikimumo analizé atlikta SPSS
programa apskaiCiuojant Cronbach ‘s Alpha koeficientg (zr. 8 lent.). Koeficiento reikSmés iki 0,6 rodo
zema skalés patikimuma, 0,6-0,7 — pakankama, o 0,7-1,0 — auksta skalés patikimuma (Pukénas, 2009).
Pateikti duomenys rodo auksta tyrimo instrumento metodologine kokybg.

8 lentelé. Tyrimo instrumento metodologinés kokybés rodikliai

Skale sudaranciy Cronbach ‘s
Skalés pavadinimas klausimy bei teiginiy Alpha Patikimumas
skaicius koeficientas
rategia yéh sereotipy nandojimo | & Kausimas su 0,806 Auitas, ncs
guatycy bu 4 5 teiginiais ’ Cronbach's Alpha > 0,7
aspektu
Srtegia yéi ereotipy naudojimo | & Kausimassu 0841 Auitas, ncs
gya lyciy P 4 5 teiginiais ’ Cronbach's Alpha > 0,7
aspektu
fl;gzlﬁ:ls rleléliarrsltoesr;ilt(itmlilaudo‘imo 1 klausimas su 0,946 Auldtas, nies
P ye P ) 12 teiginiy ’ Cronbach's Alpha > 0,7

aspektu

Démesio atkreipimas j kiirybiskose
reklamose naudojamus lyc¢iy
stereotipus

1 klausimas su
1 teiginiu .
9 Aukstas, nes

Prekiy, reklamuojamy kiirybiskose . 0,973 Cronbach's Alpha > 0,7
. AP 1 klausimas su
reklamose, kuriose naudojami lyciy 3 teiginiais
stereotipai, pirkimo tikimybé g
Visas klausimynas 5 klausimai 0,975 Aukstas, nes

Cronbach's Alpha > 0,7

Kiekybinio tyrimo duomeny analizé pateikiama kitoje darbo dalyje.
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4. EMPIRINIO LYCIU STEREOTIPU NAUDOJIMO KURYBISKOJE
REKLAMOJE TYRIMO REZULTATAI IR DISKUSIJA

4.1. Ly¢iy stereotipy naudojimo kiirybiskoje reklamoje ir ketinimy pirkti
vertinimo vidurkiai

Kurybiska reklama — tai reklamos kuréjy strateginiy ir taktiniy sprendimy, taikant lycCiy
stereotipus reklamoje, rezultatas. Vertinant vartotojy nuomong apie lyCiy stereotipy naudojimag

kiirybiskoje reklamoje, buvo nustatyti duomenys palyginti pagal lyties kriterijy (zr. 11 pav.).

Emociniu pobtidziu a$ susitapatinu su ly¢iy

stereotipais, vaizduojamais kiirybiskoje _23'68
reklamoje. '
Stebint kurybiskoje reklamoje vaizduojama _ 3.82
pora, mane apima teigiami jausmai. 3.62
Stebint kurybiskoje reklamoje vaizduojama 3.10
Vvyra, mane apima teigiami jausmai. 3.92
Stebint kiirybiSkoje reklamoje vaizduojama _50
moterj, mane apima teigiami jausmai. 3.76
Lyc¢iy stereotipai kiirybiSkoje reklamoje = 3.46
stimuliuoja mano emaocijas. 3.53

0.00 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50
m Vyrai ® Moterys

11 pav. Vartotojy nuomonés apie ly¢iy stereotipy naudojima emocinéje kiirybiskoje
reklamoje (reklama kaip strateginiy sprendimy rezultatas) vidurkiu pasiskirstymas,
balais (N=220) (p > 0,05)

Palyginus vidurkiy pasiskirstyma pagal lytj, rySkiausias nuomoniy skirtumas balais atsispindi ties
Siuo teiginiu: Stebint kiirybiskoje reklamoje vaizduojamq vyrq, mane apima teigiami jausmai. Moterys
§i teiginj (3,92) jvertino pastebimai geriau negu vyrai (3,10). Sj nuomoniy skirtuma galima, matyt,
paaiskinti ly¢iy kontrasty principu — skirtingos lyties atstovai traukia vienas kita, todél jie ir reklamoje
labiau vienas j kitg atkreipia démesj (pvz., moterys j vyrus, o ne vyrai | vyrus ir pan.). StatistiSkai
patikimy skirtumy tarp vyry ir motery vertinimy neidentifikuota.

Toliau buvo vertinamas lyciy stereotipy naudojimas racionalioje kiirybiSkoje reklamoje (zr. 12
pav.). Kaip ir emocinés kiirybiskos reklamos atzvilgiu, taip ir ¢ia galima pastebéti, kad vertinimo
vidurkiy skirtumai tarp geriausiai ir prasciausiai jvertinty teiginiy néra tokie dideli, kad pagal juos bty
galima akcentuoti akivaizdzius respondenty nuomoniy skirtumus. Palyginus vidurkiy pasiskirstyma

pagal lytj, salyginai labiausiai pastebimas nuomoniy skirtumas atsispindi ties Siuo teiginiu: lyciy
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stereotipai kirybiskoje reklamoje netrukdo respondentams racionaliai apmgstyti reklamuojamqg
objektg. Moterys §j teiginj (3,46) jvertino pras¢iau negu vyrai (3,75). Visgi galima teigti, kad labai
ryskiy vidurkiy atotriikkiy (bent > 0,5) pagal lyti visuose racionalios kirybiskos reklamos teiginiy
vertinimuose tarp vyry ir motery neuzfiksuota. StatistiSkai patikimy skirtumy tarp vyry ir motery

vertinimy neidentifikuota.
Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje atskleidzia _ 3.45
realy vaizda apie reklamuojama objekt. 3.37
Ly¢iy stereotipai kurybisSkoje reklamoje suteikia _ 3.59
konkreciy fakty apie reklamuojama objekta. 3.39
Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje netrukdo _ 3.75
man racionaliai apmastyti reklamuojamg objekta. 3.46
Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje papildo _ 3.73
bendra informacijos fong. 3.76
Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje stimuliuoja _ 3.70
mano racionaly mastyma. 3.55

0.00 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50
® Vyrai = Moterys

12 pav. Vartotojy nuomonés apie ly¢iy stereotipy naudojima racionalioje kiirybiskoje
reklamoje (reklama kaip strateginiy sprendimy rezultatas)
vidurkiy pasiskirstymas, balais (N=220) (p > 0,05)

Tiek emocing reklama, tiek racionalig kiirybiska reklamg, kaip strateginiy sprendimy rezultata,
apibudinancius teiginius tieck moterys, tiek vyrai jvertino labai panasiai (zr. 13 pav.). Taigi jy poziiiris |
kiirybisSkoje reklamoje naudojamus lyc¢iy stereotipus tiek emocinéje, tiek racionalioje reklamose
neatspindi rySkiy tarpusavio nuomonés kontrasty, o tik jtvirtina fakta, kad vertinamg objekta vyrai ir
moterys traktuoja panaSiai. StatistiSkai patikimy skirtumy tarp vyry ir motery vertinimy
neidentifikuota.

4.00

3.63 3.51 3.51 3.64
3.00
2.00
1.00
0.00

Moterys Vyrai

® EMOCINE kirybiska reklama (kaip strateginiy sprendimy rezultatas)
® RACIONALI kiirybiska reklama (kaip strateginiy sprendimy rezultatas)

13 pav. Vartotojy nuomonés apie ly¢iy stereotipy naudojima emocinéje ir racionalioje
kirybiSkoje reklamoje (reklama kaip strateginiy sprendimy rezultatas)
bendry vidurkiy pasiskirstymas, balais (N=220) (p > 0,05)
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Toliau vartotojy poziiiris ] lyCiy stereotipy naudojima kiirybiskoje reklamoje buvo vertinamas
pagal taktiniy sprendimy teiginius. ApskaiCiavus aritmetinius vidurkius (zr. 14 pav.), nustatyta, kad
auksciausiais balais vyrai jvertino §iuos teiginius:

1. Kurybiskose reklamose moterys vaizduojamos kaip sekso objektai (4,35).
2. Karybiskose reklamose moterys uzsiima savo kasdienine veikla (3,82).

3. Karybiskose reklamose moterys nedaro svarbiy dalyky (3,81).
AS manau, kad ateityje moters vaizdavimas _ 3.66
kiirybiskose reklamose pagerés. 3.63
AS manau, kad moters vaizdavimas _ 26
kiirybiSkose reklamose yra jzeidziantis. 3.43

AS jautriai reaguoju ] moters vaizdavima
kiirybiSkose reklamose.

Kirybiska reklama formuoja nuomone, kad
moters vieta yra namuose.
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Kirybiskose reklamose moterys nedaro
svarbiy dalyky.

~»
[@]o0)
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Kirybiskose reklamose vyrai uzsiima savo
kasdienine veikla.

Kirybiskose reklamose moterys priima
svarbius sprendimus.
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KirybiSkose reklamose moterys uZsiima savo
kasdienine veikla.
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Kirybiskose reklamose moterys
vaizduojamos, kaip sekso objektai.
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Kirybiskoje reklamoje vyrai vaizduojami
tokie, kokie yra.

Kirybiskos reklamos parodo moters
priklausomybe nuo vyro.
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Kirybiskoje reklamoje moterys vaizduojamos
tokios, kokios yra.
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® Vyrai =™ Moterys

14 pav. Vartotojy nuomonés apie ly¢iy stereotipu naudojima kiirybiskoje reklamoje
(reklama kaip taktiniy sprendimy rezultatas) vidurkiy pasiskirstymas,
balais (N=220) (p > 0,05)
Pastarieji vertinimo rezultatai rodo, kad kiirybiSkose reklamose naudojami taktiniu pozitiriu
Iprasti motery stereotipai — dazniausiai akcentuojamas motery seksualumas arba sumenkinamas motery

vaidmuo namuose, Seimoje, visuomengje (uzsiémimas kasdienine veikla, tarsi perSant mintj, kad

moterys negali uzsiimti veikla, kuri jas i$skirty i§ pilkos masés Zmoniy, arba akcentavimas svarbiy
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dalyky nedarymo, tarsi moterims trukty savybiy tiems dalykams atlikti). Siuo poZifiriu tai yra platus
laukas jzvelgti problematika ir ja paskleisti j Kritikos erdve biitent feminizmo Salininkams. Pras¢iausiai
vyry buvo jvertintas teiginys, kad kirybiskoje reklamoje moterys vaizduojamos tokios, kokios yra
(2,56). Respondentai labiausiai nesutiko su $iuo teiginiu, daznai jam suteikdami zemus vertinimus
(moda 2 ir 3). Tyrimas rodo, kad vyrai supranta, kad kurybiskose reklamose moterys vaizduojamos
stereotipiskai ir taktiniai kurybiskos reklamos sprendimai dél santykiy tarp lyCiy perteikimo oponuoja
tradiciniam gyvenimui. Kiuirybiska reklama tarsi sukuria trokStamg vyro arba moters ar santykiy tarp jy
jtkomponavimo iliuzija. Auksc¢iausiais balais moterys jvertino Siuos teiginius:

1. Kuarybiskose reklamose moterys uzsiima savo kasdienine veikla (3,70).

2. Karybiskose reklamose moterys nedaro svarbiy dalyky (3,70).

PrascCiausiai motery buvo jvertintas teiginys, kad kirybiskoje reklamoje moterys vaizduojamos
tokios, kokios yra (2,67). Palyginus vertinimus pagal lytj, matyti, kad tiek vyrai (2,56), tieck moterys
(2,67) prasCiausia jvertino jau aptartg teigini, kad kirybiskoje reklamoje moterys vaizduojamos tokios,
kokios yra. RySkiausias nuomoniy skirtumas nustatytas ties §iuo teiginiu: kiarybiskose reklamose
moterys vaizduojamos kaip sekso objektai. Moterys (3,47) su Sia mintimi sutiko reciau negu vyrai
(4,35), kuriems pagal rangavimg tai buvo aukS$¢iausiai jvertintas teiginys. Vertinimo atotrukis (0,88
balo) rodo, kad nuomoniy skirtumas yra nemazas. Tai galima paaiSkinti turbiit tuo, kad moterys ir
vyrai skirtingai interpretuoja seksualumo demonstravimag, be to, egzistuoja ir subjektyvus vertinimo
aspektas (moterys nenori buti tik paprasti sekso objektai, eksploatuojami reklamos industrijoje
komerciniais tikslais). Kity rySkiy nuomoniy skirtumy pagal lytj nenustatyta. StatistiSkai patikimy
skirtumy tarp vyry ir motery vertinimy neidentifikuota.

Kirybiskg reklama, kaip taktiniy sprendimy rezultata, apibtdinanciy teiginiy visumg tiek
moterys, tiek vyrai jvertino labai panaSiai (7r. 15 pav.). Zinoma, tai apibendrintas teiginys, nes
detalesné analizé parodé¢, kad atskiry teiginiy atvejais tokiy skirtumai egzistuoja. Visgi jy néra tiek
daug, kad jie daryti stipry poveikj zenkliam bendry vidurkiy skirtumui.

4.50

3.53 3.62
3.50
2.50
1.50

0.50

-0.50 Moterys Vyrai

15 pav. Vartotojy nuomonés apie ly¢iy stereotipu naudojima kiirybiskoje reklamoje
(reklama kaip taktiniy sprendimuy rezultatas) bendru vidurkiu
pasiskirstymas, balais (N=220) (p > 0,05)
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Analizuojant vartotojy reakcija j lyCiy stereotipy naudojima kirybiskoje reklamoje, buvo
pasirinkta tokie gradacija: 1 balas — neigiama reakcija, 2 balai — labiau neigiama, negu teigiama, 3
balai — neutrali, 4 balai — labiau teigiama, negu neigiama, 5 balai — teigiama reakcija. Moterys (3,76)
savo reakcija jvertino geriau negu vyrai (3,68), nors skirtumas tarp Siy vertinimo vidurkiy labai
nedidelis (0,11). Bendras vertinimo vidurkis — 3,71 balo (Zr., 16 pav.). Pagal pasirinkta gradacija
galima teigti, kad vartotojy (tiek vyry, tieck motery) reakcija j lyCiy stereotipy naudojimg kirybiSkoje
reklamoje yra labiau teigiama, negu neigiama (nes vidurkiai > 3,5, bet < 4,5). Vartotojy reakcijos |
ly¢iy stereotipy naudojima kirybiskoje reklamoje vertinimo skirtumai pagal lytj néra statistiSkai
reikSmingi, kadangi kriterijaus p — reikSmé yra didesné uz pasirinkta reikSmingumo lygmenj a (0,05),
ty. p — reikSmé >= . Todél negalima teigti, kad vartotojy reakcija i ly¢iy stereotipy naudojimag

karybiskose reklamose priklauso nuo lyties.

Vartotojy reakcija
(kai 1 balas - neigiama...5 balai - teigiama)
4.00 3.76 3.65
3.00
2.00
1.00
0.00

Moterys Vyrai

16 pav. Vartotojy reakcijos i ly¢iu stereotipy naudojimg kiirybiskoje reklamoje vertinimo
vidurkiy pasiskirstymas, balais (N=220) (p > 0,05)

Toliau buvo vertinama vartotojy tikimybé pirkti prekes, reklamuojamas kairybiskose reklamose
(zr. 17 pav.). Geriausiai jvertintas teiginys buvo, kad reklamuojamas prekes vartotojai rekomenduoty
kitiems asmenims (3,78). Moterys (3,89) §j teiginj jvertino geriau negu vyrai (3,64). Be to, §io teiginio
vertinimo skirtumai pagal lytj yra statistiSkai reik§mingi, kadangi kriterijaus p — reikSmé yra didesné
uz pasirinktg reikSmingumo lygmenij a (0,05), t.y. p — reikSmé >= «. Tai rodo pakankama teiginio
statistinj reikSmingumg. Prastesniais, bet nezymiai, vertinimy vidurkiais pasizymi Sie teiginiai:
vartotojy ketinimai pirkti yra rimti (vyrai — 3,68, moterys - 3,75) ir vartotojy ketinimai pirkti gali biti
pakartotiniai (vyrai — 3,46, moterys - 3,68). StatistiSkai reikSmingy skirtumy tarp vyry ir motery

vertinimy vidurkiy Siose kategorijose nenustatyta.
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3.64
3.89

Reklamuojamas prekes rekomenduociau
kitiems asmenims.**

3.46
3.68

Mano ketinimai pirkti gali buti
pakartotiniai.*

3.68

Mano ketinimai pirkti yra rimti. *
pirktly 3.75

0.00 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50
® Vyrai m Moterys

17 pav. Vartotoju ketinimy pirkti prekes, reklamuojamas kiirybi§kose reklamose, vertinimo
vidurkiy pasiskirstymas, balais (N=220) (* p > 0,05; ** p <0,05)

ISvedus bendrus vidurkius (zr. 18 pav.), paaiskéjo, kad motery (3,77) ketinimai pirkti prekes,

reklamuojamas kirybiSkose reklamose, yra Siek tiek rimtesni negu vyry (3,59).

Vartotojy ketinimai pirkti

4.00 3.71
3.00
2.00

1.00

0.00
Moterys Vyrai

18 pav. Vartotoju ketinimy pirkti prekes, reklamuojamas kiirybiSkose reklamose,
vertinimo bendry vidurkiy pasiskirstymas, balais (N=220) ( p > 0,05)

Pagal lytj Sie vertinimo skirtumai néra statistiSkai reikSmingi, kadangi kriterijaus p — reikSmé yra
didesné uz pasirinktg reikSmingumo lygmenj a (0,05), t.y. p — reikSmé >= . Todél negalima teigti,
kad vartotojy ketinimai pirkti prekes, reklamuojamas karybiskose reklamose, priklauso nuo lyties.
Bendras vertinimo vidurkis (3,68) rodo, kad vartotojai sutinka su teiginiais, apibiidinanciais jy
ketinimus pirkti reklamuojamas prekes (dzinsus) (nes vidurkiai > 3,5, bet < 4,5). Galima numanyti,
kad lyCiy stereotipy naudojimas kiirybiSkose reklamose duoda tam tikrg efekta, ners sukelia tarp
vartotojy labiau teigiama, negu neigiamga reakcijg, o ketinimus pirkti padaro rimtesniais. Visgi kalbéti

apie jtakos stiprumg kolkas per anksti, kol dar néra atlikta regresiné kintamyjy analize.
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4.2. Ly¢iy stereotipu naudojimo kiirybiskoje reklamoje ir ketinimy pirkti tarpusavio rysiai

Pries atliekant vartotojy nuomonés apie ly¢iy stereotipy naudojimg kiirybiskose reklamose ir
ketinimy pirkti tarpusavio rySiy analize, tikslinga nustatyti kintamyjy skaliy priklausomumg. Todél
pirmiausiai Siame skyriuje pateikiama analizé, tikrinanti, pagal kokj skirstinj pasiskirste klausimyno
kintamieji. Sios analizés metu identifikuojama, koks koeficientas turéty bati taikomas, naudojant
tarpusavio rysiy (koreliacing) analiz¢. Kintamyjy ,,normalumas® yra vertinamas pagal Kolmogorovo —
Smirnovo Z testg. Jeigu p — reik§mé didesné uz 0,05, tai rodo, kad kintamieji yra pasiskirste pagal
normalyjj skirstinj, tokiu atveju koreliacijos skai¢iavimams yra naudojamas Pearson ‘o Koeficientas,
jeigu p — reikSmé yra mazesné uz 0,05 tai naudojamas Spearman ‘o koeficientas (zr. 9 lent)..

9 lentelé. Kolmogorov — Smirnov Z testo p - reikSmeés

Kintamieji K-S Z testas
Kirybiskos reklamos emocinés strategijos vertinimas 1,960
Kirybiskos reklamos racionalios strategijos vertinimas 1,480
Kiirybiskos reklamos taktiniy sprendimy vertinimas 3,922
Vartot(_)jq reakcija | kiirybiskose reklamose naudojamus ly¢iy 1645
stereotipus. '
Ketinimai pirkti prekes, reklamuojamas kuirybiskose reklamose, 1,645

kuriose naudojami lyCiy stereotipai.

Atliktas Kolmogorovo — Smirnovo Z testas rodo, kad visy kintamyjy p — reiksmé didesné uz
0,05.Tai rodo, kad kintamieji yra pasiskirste¢ pagal normalyjj skirstinj. Tai leidzia teigti, kad reikéty
naudoti Pearson ‘o koeficientas atlickant koreliacing analize.

Vartotojy nuomonés apie lyCiy stereotipy naudojima kiirybiskose reklamose ir ketinimy pirkti
tarpusavio rySiai buvo atskleidziami, pasitelkiant koreliacijg (naudojant Pearson ‘o Koeficients).
Koreliacija (arba koreliacijos koeficientas) statistikoje suprantama, kaip statistinis rySys tarp kintamyjy
(Vaitkevicius, Saudargiene, 2006; Bartoseviciene, 2006; Garson, 2009; Janilionis, 2011; Bilevicieng,
JonuSauskas, 2013). Koreliacija laikoma statistiSkai reikSminga, kai p — reik§mé mazesné uz pasirinktg
reik§mingumo lygmenj a, t.y. jei p — reiksmé < a — tai koreliacija statistiskai reikSminga, o jei p —
reik§mé >= o — tai statistiskai nereik§minga. Pasirinktas reik§mingumo lygmuo — () 0,05.

Koreliacijos koeficientai vertinami pagal tam tikra gradacijg (zr. 10 lent.).

10 lentelé. Koreliacijos koeficienty vertinimas (Leonaviciené, 2007)
Koreliacijos koeficiento reik§mé Koreliacijos interpretacija
Nuo 0,9 iki 1,0 arba nuo - 0,9 iki— 1,0 | Labai stipri koreliacija
Nuo 0,7 iki 0,9 arba nuo - 0,7 iki— 0,9 | Stipri koreliacija
Nuo 0,5 iki 0,7 arba nuo - 0,5 iki — 0,7 | Vidutiné koreliacija
Nuo 0,3 iki 0,5 arba nuo - 0,3 iki— 0,5 | Silpna koreliacija
Nuo 0,3 iki — 0,3 Koreliacija nereikSminga

Pirmiausiai buvo lyginami bendry strategijy — emocinés bei racionalios kirybiSkos reklamos
vertinimo ly¢iy stereotipy aspektu ir vartotojy nuomonés apie kurybiskg reklamg kaip taktiniy

sprendimy rezultatg — tarpusavio ry$iai, jvertinamas jy stiprumas (zr. 11 lent.).
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11 lentelé. Emocinés bei racionalios kiirybiskos reklamos vertinimo ir vartotojy nuomonés
apie kiirybiska reklamg kaip taktiniy sprendimuy rezultata koreliaciniai rySiai

. Vartotojy nuomonés apie kiirybiska reklama kaip
Strategijos taktiniy sprendimy rezultata dimensija
Emociné kiirybiska reklama 0,88* I[(?)?Z; iztcliﬁ'):
Racionali kiirybiska reklama 0,91* IL?)?:; ;E:Iﬁ:
*-p < 0,05

Nustatyti teigiami labai stipris, statistiSkai patikimi (p < 0,05) rySiai tarp emocinés bei
racionalios kiirybiskos reklamos vertinimo lyCiy stereotipy aspektu ir vartotojy nuomonés apie
kiirybiska reklama kaip taktiniy sprendimy rezultatg.

Siekiant detalesniy duomeny, buvo tiriami emocing ir racionalig kirybiska reklama
apibudinanciy teiginiy ir vartotojy nuomongs apie kiirybiskg reklamg kaip taktiniy sprendimy rezultata
koreliaciniai rySiai. Nustatyta, kad tarp vartotojy nuomonés apie kiirybiska reklamg kaip taktiniy
sprendimy rezultatg dimensijos ir §iy emocing kurybiska reklamg apibiidinanéiy teiginiy — stebint
kirybiskoje  reklamoje vaizduojamg moterj, mane apima teigiami jausmai (Koreliacijos
koeficientas 0,77), stebint kirybiskoje reklamoje vaizduojamg porq, mane apima teigiami jausmai
(0,74) ir lyciy stereotipai kirybiskoje reklamoje stimuliuoja mano emocijas (0,72) — egzistuoja
teigiami ir stipriis rysiai (zr. 12 lent.). Sie ry$iai yra statistiskai patikimi (p < 0,05).

12 lentelé. Emocing kiirybiska reklama apibuidinanciy teiginiy ir vartotoju nuomonés apie
kiirybiska reklama kaip taktiniy sprendimy rezultatg
koreliaciniai rySiai

. Sy . . . Vartotoju nuomonés apie
Emocing kiirybiska rel.(lzim.q kaip tak.tl.nl.q .sprendlmq rezultatg kiirybitka reklama Kaip taktiniy
apibudinantys teiginiai . . .
sprendimy rezultata dimensija
1.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje stimuliuoja mano emocijas. 0,72* Stipri koreliacija
2.Stebint kiirybiskoje reklamoje vaizduojamg moterj, mane apima - L -
teigiami jausmai. 0,77 Stipri koreliacija
féi;ﬁ?;?t kiirybiskoje reklamoje vaizduojama vyrg, mane apima teigiami 0,40 Silpna koreliacija
;l&ﬁ;i‘:);?t kiirybiskoje reklamoje vaizduojama pora, mane apima teigiami 0,74* Stipri koreliacija
5.Emociniu pobtidziu a$ susitapatinu su ly¢iy stereotipais, vaizduojamais - Vidutiné
P : 0,63 L
kirybiskoje reklamoje. koreliacija
*-p < 0,05

Tarp vartotojy nuomongs apie kiirybiska reklama kaip taktiniy sprendimy rezultata dimensijos ir
racionalig kiirybiska reklama apibiidinanCiy teiginiy nustatyti labai panaSaus dydzio koreliacijos
koeficientai, varijuojantys tarp 0,68 ir 0,75, pagal gradacijg atspindintys teigiamus stiprius arba

vidutinio stiprumo rySius, pasizymin¢iu reikiamu statistiniu patikimumu (p < 0,05) (zr. 13 lent.).

71




13 lentelé. Racionalig kiirybiska reklamg apibiidinan¢iy teiginiy ir vartotoju nuomonés apie

kiirybiska reklama kaip taktiniy sprendimy rezultatg

koreliaciniai rysiai

Racionalig kiirybiska re.rkl_an.lq kaip ta'kt'in'ilg sprendimy rezultata kﬁr;f]l?igﬁ)z:?gklnal;ggllg:ie; :l;)l:iniq
apibudinantys teiginiai . . .
sprendimy rezultata dimensija
1.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje stimuliuoja mano racionaly 0.69* Vidutiné
mastyma. ’ koreliacija
2.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje papildo bendra informacijos 0.75* Stipri
fona. ’ koreliacija
3.Ly¢iy stereotipai kiirybiSkoje reklamoje netrukdo man racionaliai 0.71* Stipri
apmastyti reklamuojama objekta. ’ koreliacija
4.Lyciy stereotipai kiirybiskoje reklamoje suteikia konkreciy fakty apie 0.73* Stipri
reklamuojama objekta. ’ koreliacija
5.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje atskleidzia realy vaizda apie 0.68* Vidutingé
reklamuojama objekta. ’ koreliacija

* <0,05

Buvo tiriami ir atvirkstiniai koreliaciniai rySiai — tarp vartotojy nuomong apie kiirybiska reklama

kaip taktiniy sprendimy rezultata apibudinanciy teiginiy ir emocinés bei racionalios kiirybiskos

reklamos vertinimo dimensijy (zr. 14 lent.). Stiprius koreliacinius ir statistiskai patikimus (p < 0,05)

rySius atspindi devyni teiginiai, kurie sutampa ties tiek tarp vartotojy nuomong apie kiirybiska reklama

kaip taktiniy sprendimy rezultatg apibudinanciy teiginiy ir emocinés reklamos vertinimo, tiek vartotojy

nuomong apie kurybiska reklama kaip taktiniy sprendimy rezultatg apibiidinanéiy teiginiy ir

racionalios reklamos vertinimo. Siuo atveju koreliacijos koeficientai varijuoja tarp 0,77 ir 0,85.

Likusieji teiginiai nepasiZymi statistiSkai patikimais ry$iais, todél néra reikSmingi.

14 lentelé. Vartotoju nuomone apie kiirybiska reklama kaip taktiniy sprendimy rezultata
apibuidinandiy teiginiy ir emocinés bei racionalios kiirybiskos reklamos vertinimo

koreliaciniai rySiai

Vartotoju nuomone apie kiirybiska reklama kaip Kl}ryPISk(.)f reklamos §trat(?g|j_os ~
. . . A c e Emociné kiirybiSka Racionali karybiska
taktiniy sprendimy rezultata apibaidinantys teiginiai
reklama reklama
1.Kirybiskoje reklamoje moterys vaizduojamos tokios, Koreliacija Koreliacija
. 0,09 IV 0,10 IV
kokios yra. nereik§minga nereik§minga
2.Kirybiskos reklamos parodo moters priklausomybe nuo 0.77% Stipri 0.77% Stipri
VYro. ' koreliacija ’ koreliacija
3. Kirybiskoje reklamoje vyrai vaizduojami tokie, kokie Stipri Stipri
0,79* . 0,80* Do
yra. koreliacija koreliacija
4 Kiurybiskose reklamose moterys vaizduojamos, kaip Vidutiné Vidutiné
. 0,57 L 0,60 S
sekso objektai. koreliacija koreliacija
5. Kirybiskose reklamose moterys uZsiima savo kasdienine Stipri Stipri
; 0,82* . 0,83* .
veikla. koreliacija koreliacija
6.Kiurybiskose reklamose moterys priima svarbius Stipri - Stipri
; 0,83* . 0,85 C
sprendimus. koreliacija koreliacija
7.I_(uryblskose reklamose vyrai uzsiima savo kasdienine Stipri . Stipri
veikla. 0,80* I 0,83 P
koreliacija koreliacija
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. . Stipri Stipri
* *
8.Kirybiskose reklamose moterys nedaro svarbiy dalyky. 0,82 koreliacija 0,84 koreliacija
9 Kirybiska reklama formuoja nuomong, kad moters vieta 0.82* Stipri 0.85* Stipri
yra namuose. ' koreliacija ’ koreliacija
10.AS jautriai reaguoju j moters vaizdavima kiirybiskose 0.80* Stipri 0.84* Stipri
reklamose. ’ koreliacija ’ koreliacija
11.AS manau, kad moters vaizdavimas kurybiskose Vidutiné Vidutiné
i qve 0,51 L 0,53 L
reklamose yra jzeidziantis. koreliacija koreliacija
12.AS manau, kad ateityje moters vaizdavimas kiirybiskose - Stipri - Stipri
: 0,77 Co 0,80 L
reklamose pagerés. koreliacija koreliacija

*-p<0,05

Toliau buvo lyginami strategijy — emocinés bei racionalios kiirybiskos reklamos — vertinimo
ly¢iy stereotipy aspektu ir vartotojy reakcijos j lyCiy stereotipy naudojimg kirybiskoje reklamoje —
tarpusavio rySiai, jvertinamas jy stiprumas (zr. 15 lent.). Nustatyti teigiami labai stipriis (koreliacijos
koeficientai tarp 0,92 ir 0,96), statistiSkai patikimi (p < 0,05) rySiai tarp emocinés bei racionalios
kurybiskos reklamos vertinimo ly¢iy stereotipy aspektu ir reakcijos j lyCiy stereotipy naudojima
kiirybiskoje reklamoje.

15 lentelé. Emocinés, racionalios kiirybiskos reklamos vertinimo ir vartotojy nuomonés
apie kurybiska reklama kaip taktiniy sprendimy rezultata
bei vartotoju reakcijos koreliaciniai rysiai

. L Vartotoju reakcija j ly¢iy stereotipy
Kintamieji naudojimg kiirybiSkoje reklamoje

Emociné kiirybiska reklama 0,92* Labal_stl_p n

koreliacija
Racionali kiirybiska reklama 0,94* Labal_stl_[:_) &

koreliacija
Vartotojy nuomoné apie kiirybiskq reklamg 0.96* Labai stipri
kaip taktiniy sprendimy rezultatg ’ koreliacija

*p< 0,05

Siekiant iSsamesniy duomeny, buvo tiriami emocing ir racionalig kiirybiSka reklamg
apibudinanciy teiginiy ir vartotojy reakcijos i ly¢iy stereotipy naudojimg kiirybiSkose reklamose
koreliaciniai rySiai. Nustatyta, kad tarp vartotojy reakcijos ir emocing kurybiska reklamag
apibiidinanéiy teiginiy — stebint kiirybiskoje reklamoje vaizduojamg moterj, mane apima teigiami
jausmai (koreliacijos koeficientas 0,78), stebint kiirybiskoje reklamoje vaizduojamq porq, mane apima
teigiami jausmai (0,77) ir lyciy stereotipai kirybiskoje reklamoje stimuliuoja mano emocijas (0,75) —
egzistuoja teigiami ir stipriis rySiai (Zr. 16 lent.). Sie rysiai yra statistiskai patikimi (p < 0,05).

Vidutiné koreliacija identifikuota tarp vartotojy reakcijos ir emocing kiirybiSka reklama
apibudinancio teiginio — emociniu pobudzZiu a$ susitapatinu su lyciy stereotipais, vaizduojamais
kiirybiskoje reklamoje (0,65). Sis koeficientas atitinka pasirinkta statistinio reik§mingumo lygmenij
(p <0,05).
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16 lentelé. Emocine kiirybiska reklama apibiudinanciy teiginiy ir vartotoju reakcijos

koreliaciniai rysiai

Emocine kiirybiSka reklama kaip taktiniy sprendimuy rezultata Val‘tOtO.]El reakcqa.{ lyciy
apibudinantys teiginiai stereotipy naudojimy
P kiirybiskoje reklamoje
1.Ly¢iy stereotipai kuirybiskoje reklamoje stimuliuoja mano emocijas. Stipri
0,75* M
’ koreliacija
2.Stebint kiirybiskoje reklamoje vaizduojama moterj, mane apima Stipri
Stebint kurybisko) d ) 0,78*
teigiami jausmai. ’ koreliacija
3.Stebint kiirybiskoje reklamoje vaizduojama vyrg, mane apima teigiami 044 Silpna
jausmai. ’ koreliacija
4.Stebint kiirybiSkoje reklamoje vaizduojamg pora, mane apima teigiami 0.77* Stipri
jausmai. ’ koreliacija
5.Emociniu pobtidZiu a$ susitapatinu su ly¢iy stereotipais, vaizduojamais 0.65* Vidutiné
kirybiskoje reklamoje. ’ koreliacija
*-p < 0,05

Tarp vartotojy reakcijos ir racionalig kiirybiska reklamg apibiidinanc¢iy teiginiy — lyciy stereotipai
kirybiskoje reklamoje papildo bendrq informacijos fong (koreliacijos koeficientas 0,77), lyciy
stereotipai kirybiskoje reklamoje stimulivoja mano racionaly mgstymg (0,75), lyciy stereotipai
kirybiskoje reklamoje suteikia konkreciy fakty apie reklamuojamq objektq (0,75), lyciy stereotipai
kirybiskoje reklamoje netrukdo man racionaliai apmgstyti reklamuojamg objektg (0,72) ir lyciy
stereotipai kiirybiskoje reklamoje atskleidzia realy vaizdg apie reklamuojamq objektg (0,70) —
egzistuoja teigiami ir stipriis rysiai (zr. 17 lent.). Sie rysiai atitinka pasirinkta statistinio reik§mingumo

lygmenj (p < 0,05).

17 lentelé. Racionalig kiirybiska reklamg apibiidinanciy teiginiy ir vartotoju reakcijos
koreliaciniai rySiai

Racionalig kiirybiskg reklamg kaip taktiniy sprendimy rezultata Vartotom reakctjla 14 lyciy
apibiidinantys teiginiai Stereotipy naudojima
kiirybiskoje reklamoje
1.Ly¢iy stereotipai kuirybisSkoje reklamoje stimuliuoja mano racionaly 0.75* Stipri
mastyma. ' koreliacija
2.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje papildo bendra informacijos 0.77% Stipri
fona. ’ koreliacija
3.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje netrukdo man racionaliai 0.72% Stipri
apmastyti reklamuojamg objekta. ’ koreliacija
4.Lyc¢iy stereotipai kurybiskoje reklamoje suteikia konkrec¢iy fakty apie 0.75% Stipri
reklamuojama objekta. ’ koreliacija
5.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje atskleidzia realy vaizda apie 0.70% Stipri
reklamuojama objekta. ’ koreliacija

*-p<0,05

Toliau buvo tiriami vartotojy nuomone apie kurybiska reklamg kaip taktiniy sprendimy rezultatg
apibiidinanciy teiginiy ir vartotojy reakcijos ] lyCiy stereotipy naudojimg kiirybiskose reklamose

koreliaciniai rysiai (zr. 18 lent.).
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18 lentelé. Vartotoju nuomone apie kiirybiska reklamg kaip taktiniy sprendimy rezultata
apibudinanciy teiginiy ir vartotojy reakcijos
koreliaciniai rysiai

Vartotojy nuomone apie kiirybiska reklama kaip taktiniy Vartotojy reakcija j ly€iy stereotipu
sprendimy rezultata apibiidinantys teiginiai naudojimg kiuirybiskoje reklamoje
1.Kirybiskoje reklamoje moterys vaizduojamos tokios, kokios yra. 0,13 Korelvla(?”a
nereikSminga
. . Stipri
*
2 Kirybiskos reklamos parodo moters priklausomybe nuo vyro. 0,80 koreliacija
3 Kirybiskoje reklamoje vyrai vaizduojami tokie, kokie yra. 0,85* Stipri koreliacija
4 Kurybiskose reklamose moterys vaizduojamos, kaip sekso 0.61 Vidutiné
objektai. ’ koreliacija
5.KirybiSkose reklamose moterys uzsiima savo kasdienine veikla. 0,89* Stlpn..
koreliacija
. . . . Labai stipri
*
6.Kirybiskose reklamose moterys priima svarbius sprendimus. 0,90 koreliacija
7 Kirybiskose reklamose vyrai uzsiima savo kasdienine veikla. 0,88* Stipri koreliacija
. . Labai stipri
*
8.Kirybiskose reklamose moterys nedaro svarbiy dalyky. 0,90 koreliacija
9.Kirybiska reklama formuoja nuomong, kad moters vieta yra 0.88* Stipri
namuose. ’ koreliacija
10.AS jautriai reaguoju j moters vaizdavima kiirybiSkose reklamose. | 0,88* Stpri
koreliacija
11.AS manau, kad moters vaizdavimas kurybiskose reklamose yra 054 Vidutiné
iZzeidziantis. ’ koreliacija
12.A8 manau, kad ateityje moters vaizdavimas kuirybiskose 0.81* Stipri
reklamose pagerés. ’ koreliacija

*p < 0,05

Labai stipriis ir pasiZymintis reikiamu statistiniu patikimumu (p < 0,05) koreliaciniai rySiai
budingi Siems vienas kitam oponuojantiems teiginiams — kiirybiskose reklamose moterys priima
svarbius sprendimus (koreliacijos koeficientas 0,90) ir kiirybiskose reklamose moterys nedaro svarbiy
dalyky (0,90). Stipri koreliacija atskleista Siuose teiginiuose: kirybiskose reklamose moterys uzsiima
savo kasdienine veikla (0,89), kirybiskose reklamose vyrai uzsiima savo kasdienine veikia (0,88),
kiirybiska reklama formuoja nuomone, kad moters vieta yra namuose (0,88), as jautriai reaguoju j
moters vaizdavimq kiirybiskose reklamose (0,88), kiirybiskoje reklamoje vyrai vaizduojami tokie, kokie
yra (0,85), as manau, kad ateityje moters vaizdavimas kirybiskose reklamose pagerés (0,81) ir
kiirybiskos reklamos parodo moters priklausomybe nuo vyro (0,80). Sie tarpusavio rysiai atitinka
pasirinktg statistinio reikSmingumo lygmenj (p <0,05). Likusieji teiginiai nepasizymi statistiSkai
patikimais rysiais, tod¢l néra reikSmingi.

Toliau buvo analizuojami bendry dimensijy — vartotojy reakcijos j ly¢iy stereotipy naudojima
kiirybiskoje reklamoje ir jy ketinimy pirki prekes, reklamuojamas kiirybiskose reklamose — tarpusavio
rySiai, jvertinamas jy stiprumas (zr. 19 lent.).

Vartotojy reakcijos dimensija pagal vertinimo balais gradacijag buvo suskirstyta j tris naujus
kintamuosius — neigiama reakcija (vertinimai 1 ir 2 balais), neutrali reakcija (vertinimas 3 balais) ir

teigiama reakcija (vertinimas 4 ir 5 balais).
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19 lentelé. Vartotojy reakcijos ir ketinimuy pirkti
koreliaciniai rySiai

Vertinimo dimensijos Vartotoju ketinimai pirkti
Neigiama reakcija (vertinimai 1 ir 2 balais) 0,70* Stipri koreliacija
Neutrali reakcija (vertinimas 3 balais) 0,24 NereikSminga koreliacija
Teigiama reakcija (vertinimas 4 ir 5 balais) 0,50* Vidutiné koreliacija

*p < 0,05

Nustatyti teigiami stiprus (koreliacijos koeficientas 0,70), statistiSkai patikimi (p < 0,05) rySiai
tarp neigiamos vartotojy reakcijos ir jy ketinimy pirkti. Galima daryti prielaida, kad neigiamai j ly¢iy
stereotipy naudojimg kiirybiSkose reklamose reaguojantys vartotojai neketina pirkti prekiy,
reklamuojamy minétose kirybiskose reklamose. Neigiami vidutinio stiprumo (Koreliacijos
koeficientas 0,50), statistiSkai patikimi (p < 0,05) rySiai identifikuoti tarp teigiamos vartotojy reakcijos
ir jy ketinimy pirkti. Galima daryti priclaida, kad dalis teigiamai j lyCiy stereotipy naudojimag
kurybiskose reklamose reaguojanCiy vartotojy ketina pirkti prekes, reklamuojamas minétose
kirybiskose reklamose. Nereik§Sminga, be to, statistiSkai nepatikima (p > 0,05) koreliacija biidinga
vartotojy neutraliai reakcijai ir jy ketinimams pirkti. Manytina, kad §i vartotojy grupé¢ dar néra
apsisprendusi dél savo ketinimy pirkti reklamuojamas prekes.

Paskutinis koreliacinés analizés objektas buvo rysiy tarp vartotojy ketinimy pirkti apibiidinanciy
teiginiy ir vartotojy reakcijos atskleidimas (zr. 20 lent.).

20 lentelé. Vartotoju ketinimus pirkti apibiidinanciy teiginiy ir vartotojy reakcijos
koreliaciniai rySiai

Vartotojuy ketinimus pirkti Vartotojy reakcija i ly€iu stereotipy
apibiidinantys teiginiai naudojimg kurybiskoje reklamoje
1.Mano ketinimai pirkti yra rimti. 0,92* Labai stipri koreliacija
2.Mano ketinimai pirkti gali biiti pakartotiniai. 0,91* Labai stipri koreliacija
3.Reklamuojamas prekes rekomenduociau kitiems asmenims. 0,85* Stipri koreliacija
*-p < 0,05

Labai stipri, statistiSkai patikima (p < 0,05) koreliacija nustatyta tarp vartotojy reakcijos | lyCiy
stereotipy naudojima kiirybiskose reklamose ir vartotojy ketinimus pirkti apibiidinan¢iy teiginiy —
mano ketinimai pirkti yra rimti (koreliacijos koeficientas 0,92) ir mano ketinimai pirkti gali biti
pakartotiniai (0,91). Stipri ir statistikai patikima (p < 0,05) koreliacija identifikuota tarp vartotojy
reakcijos ] lyCiy stereotipy naudojima kiirybiskose reklamose ir vartotojy ketinimus pirkti
apibudinancio teiginio — reklamuojamas prekes rekomenduociau kitiems asmenims (0,85). Galima
teigti, kad egzistuoja statistiSkai patikimas teigiamas rySys tarp vartotojy ketinimo pirkti ir jy reakcijos

1 ly¢iy stereotipy naudojima kiirybiskose reklamose.
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4.3. Ly¢iu stereotipy naudojimo kiirybiskoje reklamoje ir ketinimy pirkti regresiné analizé

Regresiné analizé — tai ekonominiy veiksniy sarySio analizés priemoné. Regresiné analizé
atlickama naudojant paprastg tiesing regresija, Kai tiriama tarpusavio jtaka tarp vieno nepriklausomo ir
vieno priklausomo kintamojo (Vaitkevi¢ius, Saudargiené, 2006; Bartosevi¢iené, 2006; Garson, 2009;
Janilionis, 2011). Tiesinés regresijos modelis nustato kiekybing kintamyjy tiesing priklausomybe
(Bileviciené, Jonusauskas, 2013). Regresijos stiprumas nustatomas, atsizvelgiant j determinacijos
koeficienta (R square) bei j kriterijaus p — reiksme. Determinacijos koeficientas (R square arba R?)
rodo priklausomojo kintamojo dispersijos dalj, paaiskinama nepriklausomais Kintamaisiais. Sis
koeficientas svyruoja intervale nuo 0 iki 1. Kuo koeficiento reik§mé yra artimesné 1, tuo yra stipresné
kintamyjy tiesiné funkciné priklausomybé (Pukénas, 2009). Praktiskai taikant tiesing regresing analize,
dazniausiai reikalaujama, kad R? > 0,25. Jei R? < 0,25 teisinés regresijos taikymas labai abejotinas
(Bilevic¢ien¢, JonuSauskas, 2013). Vartotojy nuomonés apie lyCiy stereotipy naudojimg emocinése ir
racionaliose kiurybiSkose reklamose ir vartotojy reakcijos i ly€iy stereotipus paprastosios tiesinés
regresijos rezultatai atsispindi 21-oje lenteléje.

21 lentelé. Vartotojy nuomonés apie ly€iy stereotipu naudojima emocinése ir racionaliose
kiirybiSkose reklamose ir vartotoju reakcijos paprastosios tiesinés regresijos rezultatai

Nepriklausomas . . . Deterr_ni_nacijos
Ki . Priklausomas kintamasis koeficientas
Intamasis (R square)
Emocinés kirybiskos reklamos Vartotojy reakcija j ly¢iy stereotipy 0.842%
vertinimas naudojimg kirybiskoje reklamoje ’
Racionalios kiirybiskos reklamos Vartotojy reakcija i lyCiy stereotipy 0.891*
vertinimas naudojimg kurybiskoje reklamoje '
Kiurybiskos reklamos kaip taktiniy | Vartotojy reakcija j lyCiy stereotipy 0.919*
sprendimy rezultato vertinimas naudojimga kiirybiskoje reklamoje '
*-p < 0,05

ANOVA duomenys rodo, kad regresijos tiesé tinka prognozuoti priklausomo kintamojo dydj,
kadangi F statistika yra reikSmingai besiskirianti nuo nulio (p < 0,05). IS apskaic¢iuoty duomeny
matome, kad visy dimensijy determinacijos koeficientas (R square) yra ne maziau, kaip 0,842, kas
leidzia teigti, jog regresija galima (nes R? > 0,25). Be to, p — reiksmé atliekant kiekvieno kintamojo
regresing analize mazesné uz pasirinktg reikSmingumo lygmenj o t. y. p — reiksmé < a (0,00 < 0,05),
todeél tuo remiantis, galima teigti, jog Siuose tiesinés regresijos modeliuose nepriklausomas kintamasis
daro patikima poveikj priklausomam kintamajam. Remiantis regresijos rezultatais galima teigti, jog:

e Emocinés kiirybiskos reklamos vertinimo dimensija paaiskina 84,2 proc. vartotojy
reakcijos j ly¢iy stereotipy naudojimg karybiSkoje reklamoje dispersijos.
e Racionalios kirybiskos reklamos vertinimo dimensija paaiskina 89,1 proc. vartotojy

reakcijos j ly¢iy stereotipy naudojimg karybiSkoje reklamoje dispersijos.
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e Kirybiskos reklamos kaip taktiniy sprendimy rezultato vertinimo dimensija paaiskina
91,9 proc. vartotojy reakcijos j lyCiy stereotipy naudojimg kiirybiskoje reklamoje
dispersijos.

Siekiant objektyviau iSanalizuoti jvairiy kintamyjy tarpusavio jtaka, buvo naudojama daugialypé
tiesiné regresija. Daugialypés tiesinés regresinés analizés rezultatai tarp vartotojy nuomonés apie lyCiy
stereotipy naudojimg emocinése ir racionaliose kiirybiskose reklamose ir vartotojy reakcijos
apskaiCiuoti 14-ame, 15-ame ir 16-ame darbo prieduose. Daugialypés tiesinés regresinés analizés
duomenys susisteminti ir pateikti 22-oje lenteléje.

22 lentelé. Vartotoju nuomonés apie ly¢iy stereotipy naudojima emocinése ir racionaliose
kiirybiSkose reklamose ir vartotoju reakcijos daugialypés tiesinés regresijos rezultatai

Nepriklausomi kintamieji KOZ;‘IETZ;‘;;‘I’ reé";:‘j:re

" 1.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje stimuliuoja mano emocijas. | 0,270
)% é 2._St_ebir_1t_ kﬁrybi_ékoje reklamoje vaizduojama moterj, mane apima 0.347*
=€ | teigiami jausmai. ’
E LE, 3.Stebint kiirybiskoje reklamoje vaizduojama vyra, mane apima 0.159*
~< > | teigiami jausmai. ’ 0,852*
?:_’ g 4._St_ebir_1t_ kﬁrybi_ékoje reklamoje vaizduojama pora, mane apima 0.339%
g S | teigiami jausmai. :
5 é 5.Emociniu pobiidziu a$ susitapatinu su ly¢iy stereotipais, 0.241

vaizduojamais kirybiskoje reklamoje. '

1.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje stimuliuoja mano racionaly 0.979
2 | mastyma. '
= g 2.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje papildo bendra informacijos 0.310*
22 | fona. '
E £ | 3.Lyciy stereotipai kiirybiskoje reklamoje netrukdo man racionaliai 0.335%
2 - apmastyti reklamuojamga objekta. ' 0,897*
= g 4.Lyc¢iy stereotipai kuirybiskoje reklamoje suteikia konkreciy fakty apie 0.307*
s g reklamuojamg objekta. ’
S @ | 5.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje atskleidzia realy vaizda apie
~ reklamuojama objekta. 0,179

1. Kirybiskoje reklamoje moterys vaizduojamos tokios, 0020
g kokios yra. ’
'-§ 2 Kiirybiskos reklamos parodo moters priklausomybe¢ nuo vyro. 0,088*
e 3 Kirybiskoje reklamoje vyrai vaizduojami tokie, kokie yra. 0,353**
& 4 Kiurybiskose reklamose moterys vaizduojamos, kaip sekso 0011
= ¢ | objektai. ’
£ € | 5.KiirybiSkose reklamose moterys uzsiima savo kasdienine veikla. 0,410*
i S | 6.Kirybiskose reklamose moterys priima svarbius sprendimus. 0,361
E § 7.Kirybiskose reklamose vyrai uzsiima savo kasdienine veikla. 0,117* 0.940%
» © | 8.KiirybiSkose reklamose moterys nedaro svarbiy dalyky. 0,378 ’
% c:; 9.Kirybiska reklama formuoja nuomong, kad moters vieta yra 0,353%*
= N | hamuose.
E = | 10.AS jautriai reaguoju j moters vaizdavimg kiirybiskose 0.105*
I reklamose. '
2 11.AS manau, kad moters vaizdavimas kiirybiskose reklamose -0.001
z yra jzeidZiantis. '
E 12.A§.manau, kad ateityje moters vaizdavimas kiirybiSkose reklamose 0,125%*

pagerés.

*-p < 0,05, ** p <0,001
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Determinacijos koeficientai (R square) virsija 0,25, todél galima teigti, jog $is modelis yra
tinkamas analizei. Skirtingiems kintamiesiems sudaryti daugialypés tiesinés regresijos modeliai
paaiskina ne vienodg priklausomy kintamyjy dispersijos dalij:

e Atskiri emocinés kiirybiskos reklamos vertinimo teiginiai paaiskina 85,2 proc. vartotojy
reakcijos j ly¢iy stereotipy naudojimag kiirybiskose reklamose dispersijos.

e Atskiri racionalios kiirybiskos reklamos vertinimo teiginiai paaiskina 89,7 proc. vartotojy
reakcijos j lyCiy stereotipy naudojima kiirybiSkose reklamose dispersijos.

e Atskiri kurybiskos reklamos kaip taktiniy sprendimy rezultato vertinimo teiginiai paaiskina
94 proc. vartotojy reakcijos j lyCiy stereotipy naudojimg kiirybiskose reklamose dispersijos.

Remiantis daugialypés tiesinés regresijos rezultatais, galima teigti, jog pagal emocing kiirybiska
reklamg apibtidinancéius teiginius, vartotojy reakcijai j ly¢iy stereotipy naudojimg kiirybiskose
reklamose stipriausig jtakg daro tai, kad stebint kirybiskoje reklamoje vaizduojamg moterj, vartotojus
apima teigiami jausmai (daugialypés tiesinés regresinés analizés koeficientas 0,347) ir stebint
kiirybiskoje reklamoje vaizduojamg porg, vartotojus apima teigiami jausmai (0,339). Si jtaka yra
statistiSkai reik§Sminga (p<0,05). Pagal racionalig kiirybiska reklama apibtidinancius teiginius, vartotojy
reakcijai ] lyCiy stereotipy naudojimg kiirybiskose reklamose stipriausig jtaka daro tai, kad stebint lyciy
stereotipai kiirybiskoje reklamoje netrukdo vartotojams racionaliai apmgstyti reklamuojamq objektq
(daugialypés tiesinés regresinés analizés koeficientas 0,335), [yciy stereotipai kiirybiskoje reklamoje
papildo vartotojams bendrg informacijos fong (0,310) ir lyciy stereotipai kiirybiskoje reklamoje
suteikia vartotojams konkreciy fakty apie reklamuojamg objektq (0,307). Si jtaka yra statistiskai
reikSminga (p < 0,05). Pagal kirybiskos reklamos kaip taktiniy sprendimy visumos vertinimo
dimensija apibtdinancius teiginius, vartotojy reakcijai j ly€iy stereotipy naudojimg kirybiskose
reklamose stipriausig jtaka daro tai, kad kirybiskose reklamose moterys uzsiima savo kasdienine veikla
(daugialypés tiesinés regresinés analizés koeficientas 0,410), kirybiskoje reklamoje vyrai vaizduojami
tokie, kokie yra (0,353) ir kirybiska reklama formuoja nuomone, kad moters vieta yra namuose
(0,353). Si jtaka yra statistiskai reikiminga (p < 0,05 arba p < 0,001).

23 lentelé. Vartotojy reakcijos ir ketinimy pirkti paprastosios tiesinés regresijos
rezultatai

Nepriklausomas Determinacijos
E. . Priklausomas kintamasis koeficientas
intamasis
(R square)
Neigiama reakcija (vertinimai 1 ir 2 balais) Vamtor])ﬁll((teiummal 0,489*
Neutrali reakcija (vertinimas 3 balais) Vamtos?ﬂl:gummal 0,018
Teigiama reakcija (vertinimas 4 ir 5 balais) Varmtor])?‘rll((teitlmmal 0,251*

*-p<0,05
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Vartotojy reakcijos ir ketinimy pirkti paprastosios tiesinés regresijos rezultatai pateikiami 23-oje
lentel¢je. Kaip ir koreliacinés analizés atveju, vartotojy reakcija ] lyCiy stereotipy naudojimag
kurybiSkose reklamose dimensija pagal vertinimo balais gradacijag buvo suskirstyta j tris naujus
kintamuosius — neigiama reakcija (vertinimai 1 ir 2 balais), neutrali reakcija (vertinimas 3 balais) ir
teigiama reakcija (vertinimas 4 ir 5 balais).

ANOVA duomenys rodo, kad regresijos ties¢ tinka prognozuoti priklausomo kintamojo dydj,
kadangi F statistika yra reikSmingai besiskirianti nuo nulio (p < 0,05). IS apskaiciuoty duomeny
matome, kad neigiamos ir teigiamos dimensijy determinacijos koeficientas (R square) yra ne maziau,
kaip 0,251, kas leidZia teigti, jog regresija minétuose modeliuose yra galima (nes R? > 0,25). Be to, p —
reiksmeé atliekant kiekvieno kintamojo regresing analiz¢ maZesné uz pasirinktg reikSmingumo
lygmenj a t. y. p — reiksmé < a (0,00 < 0,05), todél remiantis tuo, galima teigti, jog Siuose tiesinés
regresijos modeliuose nepriklausomas kintamasis (neigiama arba teigiama vartotojy reakcija) daro
patikimg poveikj priklausomam Kintamajam (vartotojy ketinimams pirkti). To negalima pasakyti apie
neutralios reakcijos dimensijg, kur nustatytas determinacijos koeficientas lygus 0,018. Sis rodiklis
rodo, kad regresija modelyje néra galima (nes R? < 0,25). Be to, ir statistinio patikimumo koeficientas
neatitinka nustatyto pasirinkto statistinio reikSmingumo lygio (p > 0,05).

Remiantis regresijos rezultatais, galima teigti, jog:

e Neigiamos vartotojy reakcijos ] ly¢iy stereotipy naudojimg kiirybiSkose reklamose
dimensija paaiskina 48,9 proc. vartotojy ketinimo pirkti dispersijos. I§ ¢ia galima teigti,
kad neigiamai reaguojantys ] lyCiy stereotipy naudojima kiirybiskose reklamose neketina
pirkti prekiy, reklamuojamy kiirybiskose reklamose. Vadinasi, egzistuoja tiek rysys, tiek
regresija tarp vartotojy neigiamos reakcijos ir jy neketinimo pirkti elgsenos (Zemais
balais jverting savo reakcijg respondentai dazniausiai Zemais balais jvertindavo ir
ketinimus pirkti).

e Teigiamos vartotojy reakcijos j ly¢iy stereotipy naudojimg kirybiskose reklamose
dimensija paaiskina 25,1 proc. vartotojy ketinimo pirkti dispersijos. I§ ¢ia galima teigti,
kad dalis teigiamai reaguojanciyjy  ly€iy stereotipy naudojima kirybiskose reklamose
respondenty ketina pirkti prekes, reklamuojamas kiirybiSkose reklamose. Vadinasi,
egzistuoja tiek rysys, tiek regresija tarp vartotojy teigiamos reakcijos ir jy ketinimo pirkti
elgsenos (aukstais balais jverting savo reakcijg respondentai dazniausiai aukstais balais
ivertindavo ir ketinimus pirkti).

Nustatyta, kad neigiama reakcija vartotojy ketinimams pirkti daro net didesn¢ jtaka negu

teigiama, todé¢l galima teigti, kad reklamos kiiréjams labai svarbu, kad jy lyCiy stereotipy naudojimas
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kurybisSkose reklamose nesukelty vartotojams neigiamos reakcijos, nebiity atgrasus, nepatrauklus ir
nejdomus.

Siekiant objektyviau iSanalizuoti jvairiy kintamyjy tarpusavio jtaka, buvo naudojama daugialypé
tiesiné regresija. Daugialypés tiesinés regresinés analizés rezultatai tarp vartotojy ketinimy pirkti
prekes, reklamuojamas kiirybiskose reklamose, apibiidinanciy teiginiy ir vartotojy reakcijos
apskaiciuoti 17-ame darbo priede. Daugialypés tiesinés regresijos rezultatai atsispindi 24-i0je lenteléje.

24 lentelé. Vartotojy ketinimus pirkti apibiidinanciy teiginiy
ir vartotojy reakcijos daugialypés tiesinés regresijos rezultatai

Vartotojy reakcija
Koeficientai | R square
1.Mano ketinimai pirkti yra rimti. 0,334**
2.Mano ketinimai pirkti gali biti
pakartotiniai. 0,544
3.Reklamuojamas prekes
rekomenduociau kitiems asmenims.
*-p < 0,05, ** p<0,001

Nepriklausomi kintamieji

0,860*

0,062*

Determinacijos koeficientas (R square) yra 0,860. Jis virsija 0,25, todél galima teigti, jog Sis
modelis yra tinkamas analizei. Statistiskai patikimas rySys (p < 0,01), tenkinantis minimalig regresijos
reik§me, nustatytas tik vienam teiginiui — vartotojy ketinimo pirkti prekes rimtumui (0,334). Todél
galima teigti, jog egzistuoja statistiSkai patikima regresija tarp vartotojy ketinimo pirkti prekes
rimtumo ir vartotojy reakcijos j ly¢iy stereotipy naudojimg kurybiskoje reklamoje. Kiti teiginiai arba
netenkina pasirinkto statistinio reik§mingumo lygmens (p < 0,05) arba minimalaus determinacijos

koeficiento lygmens (R? > 0,25), kuris nekelty abejoniy dél regresijos stiprumo.

4.4. Tyrimo rezultaty apibendrinimas, interpretavimas ir diskusija

Atlikta empirinio tyrimo patikimumo, koreliacijos bei regresijos analizeé atskleide, jog egzistuoja
statistiskai reikSmingi teigiami rysiai tarp emocinés ir racionalios kiirybi§kos reklamos vertinimo bei
vartotojy reakcijos j ly¢iy stereotipy naudojimg kiurybiSkose reklamose. Atitinkamai statistiSkai
reikSmingi teigiami ryS$iai ir regresija nustatyta tarp kiirybisSkos reklamos kaip taktiniy sprendimy
rezultato vertinimo dimensijos ir vartotojy reakcijos i ly¢iy stereotipy naudojima kirybiskose
reklamose. Taip pat identifikuota, kad vartotojy reakcijos pobiidis (teigiama, neigiama arba neutrali
reakcija) ] ly€iy stereotipy naudojima kiirybiSkose reklamose turi jtakos vartotojy ketinimams pirkti.

Atlikus empirinio tyrimo rezultaty analize, pateikiamas grafinis vartotojy nuomonés apie ly¢iy
stereotipy naudojimg emocinése ir racionaliose kiirybiSkose reklamose, vartotojy reakcijos ir ketinimy
pirkti tarpusavio rysiy ir regresijos apibendrinimas dzinsy kirybiskos reklamos pavyzdziu (zr. 19

pav.).
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EMOCINE RACIONALI

REKLAMA REKLAMA
i r=0,88* r=0,91* $
Kiirybiskos reklamos r=0,94*
r=0,92* TAKTIKA: LYCIU STEREOTIPAI R2=0,89*
R2=0,84* )
r=0,96*
\ R2=0,92* Y
Vartotoju REAKCIJA

i ly€iy stereotipy naudojimg kiirybiskose reklamose

NEIGIAMA NEUTRALI TEIGIAMA
REAKCIJA REAKCIJA REAKCIJA
r=0,70* r=0,24 r=0,50*
R2=0,49* R2=0,02 ¥ R2-025*

Vartotoju KETINIMAI PIRKTI PREKES,
reklamuojamas kiirybi§kose reklamose

*p < 0,05

19 pav. Vartotojy nuomonés apie ly¢iy stereotipu naudojima emocinése ir racionaliose
kiirybiskose reklamose, vartotojy reakcijos ir ketinimy pirkti tarpusavio rysiai ir regresija
(dzinsy kiarybiskos reklamos pavyzdziu)

Nustatyta, kad tarp vartotojy nuomonés apie emocing reklama, kaip strateginiy sprendimy dél
ly€iy stereotipy naudojimo rezultata, ir vartotojy nuomoneés apie kiirybiSka reklama, kaip taktiniy
sprendimy del lyCiy stereotipy naudojimo rezultata, egzistuoja teigiamas statistiSkai reikSmingas
stiprus rySys (Pearson ‘s koreliacijos koeficientas 0,88, kai p < 0,05). Tarp vartotojy nuomonés apie
racionalig reklamg, kaip strateginiy sprendimy dél ly¢iy stereotipy naudojimo rezultaty, ir vartotojy
nuomonés apie kirybiska reklama, kaip taktiniy sprendimy dél lyciy stereotipy naudojimo rezultata,
egzistuoja taip pat teigiamas statistiSkai reik§mingas labai stiprus rySys (Pearson‘s koreliacijos
koeficientas 0,91, kai p < 0,05). Tyrimo metu identifikuota, kad tarp vartotojy nuomonés apie emocing
reklama, kaip strateginiy sprendimy d¢l ly€iy stereotipy naudojimo rezultata, ir vartotojy reakcijos |
ly¢iy stereotipy naudojima kiirybiskoje reklamoje, egzistuoja teigiamas statistiskai reikSmingas labali
stiprus rySys (Pearson ‘s koreliacijos koeficientas 0,92, kai p < 0,05). Siy kintamyjy tarpusavio rysys
buvo patvirtintas tiesinés regresinés analizés metu, kai buvo nustatyta, jog vartotojy nuomonés apie
emocing reklama, kaip strateginiy sprendimy dél ly¢iy stereotipy naudojimo rezultata, dimensija turi
jtakos vartotojy reakcijai ir tai paaiSkina 84 proc. vartotojy reakcijos dispersijos (determinacijos
koeficientas R? lygus 0,84). Tarp vartotojy nuomonés apie racionalig reklamga, kaip strateginiy

sprendimy dél lyCiy stereotipy naudojimo rezultata, ir vartotojy reakcijos j ly€iy stereotipy naudojimag
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kirybiskoje reklamoje, egzistuoja teigiamas statistiSkai reik§mingas labai stiprus rySys (Pearson ‘s
koreliacijos koeficientas 0,94, kai p < 0,05). Siy kintamuyjy tarpusavio rySys buvo patvirtintas tiesinés
regresinés analizés metu, kai nustatyta, kad vartotojy nuomonés apie racionalig reklama, kaip
strateginiy sprendimy dél lyciy stereotipy naudojimo rezultatg, dimensija turi jtakos vartotojy reakcijai
ir tai paaiSkina 89 proc. vartotojy reakcijos dispersijos (determinacijos koeficientas R? lygus 0,89).
Tarp vartotojy nuomonés apie kirybiska reklamg, kaip taktiniy sprendimy dél lyCiy stereotipy
naudojimo rezultata, ir vartotojy reakcijos i lyCiy stereotipy naudojima, egzistuoja teigiamas
statisti$kai reik§mingas labai stiprus rysys (Pearson ‘s koreliacijos koeficientas 0,96, kai p < 0,05). Siy
kintamyjy tarpusavio rySys buvo patvirtintas tiesinés regresinés analizés metu, kai nustatyta, jog
vartotojy nuomones apie kurybiska reklama, kaip taktiniy sprendimy dél ly¢iy stereotipy naudojimo
rezultata, dimensija turi jtakos vartotojy reakcijai ir tai paaiSkina 92 proc. vartotojy reakcijos
dispersijos (determinacijos koeficientas R? lygus 0,92).

Reakcija j reklamuojamg prek¢ gali buti teigiama, neigiama ir neutrali (Remeika, 2013).
Nustatyta, kad tiek vyry (3,65), tick motery (3,76) reakcija i ly¢iy stereotipy naudojima kiirybiskoje
reklamoje yra labiau teigiama, negu neigiama (nes vidurkiai > 3,5, bet < 4,5). Vartotojy reakcijos |
ly¢iy stereotipy naudojima kirybiskoje reklamoje vertinimo skirtumai pagal lytj néra statistiskai
reikSmingi (p > 0,05). Todél negalima teigti, kad vartotojy reakcija j ly€iy stereotipy naudojima
kiirybiskose reklamose priklauso nuo lyties. Tyrimo metu paaiskéjo, kad motery (3,77) ketinimai pirkti
prekes, reklamuojamas kiirybiskose reklamose, yra Siek tiek rimtesni negu vyry (3,59). Pagal 1yt Sie
vertinimo skirtumai néra statistiSkai reikSmingi (p > 0,05). Todél negalima teigti, kad vartotojy
ketinimai pirkti prekes, reklamuojamas kiirybiskose reklamose, priklauso nuo lyties.

Nustatyta, kad tarp neigiamos vartotojy reakcijos i ly¢iy stereotipy naudojimg kiirybiSkose
reklamose ir vartotojy ketinimo pirkti egzistuoja teigiamas statistiSkai reikSmingas stiprus rysys
(Pearson‘s koreliacijos koeficientas 0,70, kai p<0,05). Siy kintamyjy tarpusavio rySys buvo
patvirtintas tiesinés regresinés analizés metu, kai buvo nustatyta, jog neigiamos vartotojy reakcijos j
ly€iy stereotipy naudojimag kiirybiskose reklamose dimensija turi jtakos vartotojy ketinimams pirkti ir
tai paaiSkina 49 proc. vartotojy reakcijos dispersijos (determinacijos koeficientas R? lygus 0,49).
Neigiamg reakcijg jauciantys vartotojai neketina pirkti reklamuojamy prekiy arba Sig galimybe vertina
itin prastai. StatistiSkai reikSmingo rySio tarp neutralios vartotojy reakcijos ir vartotojy ketinimo pirkti
nenustatyta. Tarp teigiamos vartotojy reakcijos j ly¢iy stereotipy naudojimg kiirybiskose reklamose ir
vartotojy ketinimy pirkti egzistuoja teigiamas statistiSkai reikSmingas vidutinio stiprumo rySys
(Pearson‘s koreliacijos koeficientas 0,50, kai p<0,05). Siy kintamyjy tarpusavio rysys buvo
patvirtintas tiesinés regresinés analizés metu, kai nustatyta, jog teigiamos vartotojy reakcijos i lyciy
stereotipy naudojimg kirybiskose reklamose dimensija turi jtakos vartotojy ketinimams pirkti ir tai

paaiskina 25,1 proc. vartotojy reakcijos dispersijos (determinacijos koeficientas R? lygus 0,251).

83



Didzioji dalis teigiamg reakcijg jaucianiy vartotojy ketina pirkti reklamuojamas prekes arba $ig
galimybe vertina kaip pakankamai tikéting. Visgi tyrimo rezultatai rodo, kad neigiama reakcija i ly¢iy
stereotipy naudojimg kirybiskose reklamose vartotojy ketinimams pirkti daro didesne jtaka, negu
teigiama reakcija. Todél reklamos kiir¢jams labai svarbu, kad kurybiska reklama nesukelty vartotojams
neigiamy emocijy, nebiity jy interpretuojama neigiamai.

Galima teigti, kad tyrimo metu buvo patvirtinta moksliné nuostata, jog vartotojy reakcijos ]
emocine ir racionalig kiirybiSkg reklama pobudis (Jewler, Drewniany, 2002; Podoroznaja, 2012;
Altstiel, Grow, 2012) yra svarbus, nes jis lemia vartotojy ketinimy pirkti reklamuojamas prekes
intensyvumg (Kover et al., 1995; Tkacenko, Tkacenko, 2012; Sharma, 2012; Twose, 2012). Ang ir
Low (2000) jrodé, kad kiirybiskesné reklama siejama su labiau teigiamu poziiiriu j prekés zenkla ir
padidéjusiais ketinimais pirkti. Sis tyrimas parodé, kad kiirybiska reklama (emociné arba racionali) yra
siegjama ne tiek su vartotojy pozitriu, kiek su reakcija, kurig lemia pozitris j ly¢iy stereotipy
naudojimg. Savo ruoztu vartotojy reakcijos i ly€iy stereotipy naudojima kirybiSkose reklamose
pobudis turi jtakos vartotojy ketinimams pirkti. Empiriniai tyrimai rodo, kad kiirybisky reklamy
komunikacijos metu vyrai, skirtingai, negu moterys saves taip giliai nesutapatina su neverbaline
informacija (Grosev, 1999, p. 72). Sio tyrimo rezultatai nerodo, kad nuo lyties labai nereik§mingai
priklauso susitapatinimo su emocine reklamine lygis. Teiginys ,.Emociniu pobiidziu vartotojai
susitapatina su lyciy stereotipais, vaizduojamais kurybiskoje reklamoje buvo jvertintas vidutiniskai
(3,49), skirtumas tarp motery (3,32) ir vyry (3,68) vertinimy vidurkiy $iuo atzvilgiu néra didelis.

Strateginiu aspektu karybiska reklama gali buti emociné ir racionali (Jewler, Drewniany, 2002;
Podoroznaja, 2012; Altstiel, Grow, 2012). Tiek emocing reklama, tiek racionalig kiirybiSkg reklama,
kaip strateginiy sprendimy rezultata, apibidinancius teiginius tiek moterys (atitinkamai 3,63 ir 3,51),
tiek vyrai (3,51 ir 3,64) jvertino labai panaSiai. Be to, kurybiSka reklamg, kaip taktiniy sprendimy
rezultaty, apibiidinanciy teiginiy visumg tiek moterys (3,53), tiek vyrai (3,62) jvertino taip pat labai
panaS$iai. Ryskiausias nuomoniy skirtumas nustatytas ties Siuo teiginiu: kirybiskose reklamose moterys
vaizduojamos, kaip sekso objektai. Moterys (3,47) su $ia mintimi sutiko daug re¢iau negu vyrai (4,35).
Manytina, kad moterys nenori saves tapatinti kaip vien tik sekso objekto, todél minétg teiginj jos
vertino kritiSkiau. Tikétina, kad moterys ir vyrai Siek tiek skirtingai interpretuoja seksualumo
reklamoje demonstravima.

Atlikus i§samig empirinio tyrimo rezultaty analizg, tikslinga patikrinti darbe iskeltus hipotetinius
teiginius, kurie remiantis kintamyjy statistinio reikSmingumo, koreliacijos ir / arba regresijos gautais
rezultatais bus patvirtintos arba paneigtos.

Hipotetinis teiginys H1 — vartotojy reakcija j lyciy stereotipy naudojimq kirybiskose reklamose
priklauso nuo lyties (Jewler, Drewniany, 2002; Podoroznaja, 2012; Altstiel, Grow, 2012) —
nepatvirtintas. Nors ir nustatyta, kad tiek vyry (3,65), tieck motery (3,76) reakcija j lyCiy stereotipy
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naudojimg kirybiskoje reklamoje yra labiau teigiama, negu neigiama, taciau vartotojy reakcijos j ly¢iy
stereotipy naudojimag kiirybiskoje reklamoje vertinimo skirtumai pagal lytj néra statistiSkai reikSmingi
(p > 0,05). D¢l sios priezasties negalima teigti, kad vartotojy reakcija i lyCiy stereotipy naudojimg
kirybiskose reklamose reikSmingai priklauso nuo lyties.

Hipotetinis teiginys H2 — teigiama reakcija j lyciy stereotipy naudojimq kiirybiskose reklamose
lemia daznesnius vartotojy ketinimus pirkti reklamuojamg preke (Kover et al., 1995; Jewler,
Drewniany, 2002; Tkacenko, Tkacenko, 2012; Sharma, 2012; Twose, 2012) — patvirtintas. Tarp
teigiamos vartotojy reakcijos ir ketinimo pirkti egzistuoja teigiamas statistiSkai reikSmingas vidutinio
stiprumo rySys (Pearson ‘s koreliacijos koeficientas 0,50, kai p < 0,05). Tiesinés regresinés analizés
metu nustatyta, kad teigiamos vartotojy reakcijos dimensija turi jtakos vartotojy ketinimams pirkti ir
tai paaiskina 25,1 proc. vartotojy reakcijos dispersijos (determinacijos koeficientas R? lygus 0,251).
Dalis teigiamg reakcija jaucianciy vartotojy ketina pirkti reklamuojamas prekes arba §ig galimybe
vertina kaip pakankamai tikéting. Taigi, yra didelé tikimybé, kad $ios vartotojy grupés ketinimai pirkti
reklamuojamas prekes bus daznesni, negu neutraliy arba neigiamga reakcija jaucianciy vartotojy.

Taigi Siame darbe atlikto empirinio tyrimo metu vienas hipotetinis teiginys visiskai pasitvirtino

(H2), kitas — visiSkai nepasitvirtino (H1).
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

1. Lyciy stereotipy naudojimas kirybiSkose reklamose yra gana paplites reiskinys, nes per
vartotojams gerai atpazjstamas asociacijas ir vaizdinius siekiama sustiprinti kiirybiskos reklamos
poveikj tikslinei auditorijai. Nezitrint | tai, ly¢iy stereotipy naudojimo kiirybiskose reklamose tyrimai
neretai biina fragmentiski arba jiems skiriamas tik nedidelis démesys bendrame kiirybiskos reklamos
studijy kontekste. Labai daznai analizuojami ne kirybiskos, o paprastos reklamos lyCiy stereotipai,
todé¢l biitina sistemiskai istirti, kaip lyCiy stereotipai naudojami kiirybiskose reklamose.

2. Kirybiskumas yra gebéjimas kurti kazka naujo, originaliy ir naudingy idéjy generavimo,
problemy sprendimo procesas. Be kurybisSkumo, kaip priemonés, kurios pagalba generuojamos
kirybinés idéjos ir konstruojami kiirybiniai procesai, nebtity jmanoma sukurti kiirybiskos reklamos.
Kirybiskumu siekiama sustiprinti reklamos jtakg auditorijai, kad buty sustiprintas poveikis vartotojy
pazinimo, emocijy, elgesio lygmenyse. Kiirybiska reklama yra gebéjimas generuoti naujas, unikalias,
originalias idéjas reklamoje — tiek jg kuriant, tiek jgyvendinant. Lyginant su tradicine, kirybiska
reklama yra labiau jsimintina, o jos poveikis ilgesnis. Be to, ji pasizymi didesniu originalumu,
naujumu, karybiskumu. Kita vertus, kirybiskai reklamai sukurti ir jgyvendinti egzistuoja didesné
rizika, kurig sukuria riboti griezti laiko ir biudzeto rémai.

3. Kirybiskos reklamos rengimo procesas prasideda nuo idé€jos generavimo ir kiirimo,
iSreiskiamo tokiu etapy nuoseklumu: pasirengimas - inkubacija - nus$vitimas -> patikrinimas ->
jgyvendinimas. Kuriant ir jgyvendinant kiirybiSka reklama, svarbu parinkti strateginius ir taktinius
sprendimus, laikantis nuostatos, kad kiirybiska reklama — tai kiirybiniy strateginiy ir taktiniy
sprendimy taikymo rezultatas. Efektyvis kiirybiSkos reklamos strateginiai ir taktiniai sprendimai turéty
biti suvokiami, kaip reklamos kiiréjy gebéjimas atkreipti vartotojy démes;j i Siy sprendimy rezultatg —
karybiska reklamg — ir tokiu budu skatinti vartotojus pirkti reklamuojamas prekes ar paslaugas.
KiarybisSka reklama gali biiti emociné arba racionali. Priklausomai nuo to, formuojami taktiniai
kurybiSkos reklamos sprendimai — reklaminio praneSimo formos, vaizdo, garso, teksto ir Kkity
priemoniy jkomponavimas i kiirybiSkos reklamos turin;j taip, kad taktika iSreiksty kiirybiSkos reklamos
idéja ir strategija bei jas pastiprinty. KirybiSkos reklamos strateginiai ir taktiniai sprendimai labai
svarbiis vartotojy elgsenos poziiiriu. Atkreipdamas démes;j j kiirybiska reklama, vartotojas atitinkamai j
ja reaguoja. Teigiama reakcija didina vartotojy susidoméjimo reklamuojamomis prekémis tikimybe.
Todél kiirybiskos reklamos strateginiai ir taktiniai sprendimai turi biiti nukreipti j tokios kurybiSkos
reklamos sukiirimg, kuri formuoty teigiamas vartotojy reakcijas, juos sudominty ir skatinty pirkti.
Kurybiskos reklamos rengimo procese svarbus yra griztamasis rySys su tiksline auditorija, todél

paskutinis kiirybiSkos reklamos rengimo procesas yra jos jvertinimas.

86



4. Lyc¢iy stereotipai — tai nusistovejes ir supaprastintas vaizdinys, nuomoné¢, jsivaizdavimas
apie vyrus ir moteris, ypa¢ akcentuojantis ly¢iy socialiniy vaidmeny kontrastus visuomengje. Lyciy
stereotipy transliavimas per reklamg leidzia tikslinei auditorijai susitapatinti su pateikiamais
vaizdiniais, o kiirybiniai sprendimai §j efektg tik sustiprina. Dabartiniu metu reklama gali pati sukurti
ly¢iy stereotipus ir juos platinti visuomenéje, o tai parodo didel¢ reklamos sektoriaus jéga socialiniu
aspektu. Naudojant ly¢iy stereotipus kiirybiskose reklamose, daznai taikomi kontrastiniai sprendimai,
pagal kuriuos vyry ir motery stereotipus galima standartizuoti, remiantis tokiais pozymiais, kaip galia,
socialiné padétis, profesija, vaidmuo Seimoje, emociné busena, psichologiniy savybiy rinkinys,
seksualiné elgsena. Sickiant didesnio kurybiskos reklamos efekto tikslinei rinkai, naudojami
netradiciniai, nestandartiniai sprendimai, kuriy metu iSradingumas, trimaté vizualizacija, unikalumas,
harmoningas kontekstas jpinamas j ly¢iy stereotipy vaizdinius. Pats dazniausias kiirybiskose reklamose
naudojamas motyvas yra susij¢s su ly¢iy seksualumu.

5. Atsizvelgus | moksliniy Saltiniy analizés rezultatus, paruostas lyciy stereotipy naudojimo
rengiant kirybiska reklama teorinis aprasas, isreikstas tokiu kiirybiskos reklamos rengimo proceso
etapy nuoseklumu: pasirengimas - inkubacija - nuSvitimas - patikrinimas - strategijos
formavimas > taktikos formavimas - trokstamos vartotojy reakcijos j ly€iy stereotipy naudojimag
stimuliavimas - vartotojy ketinimy pirkti stimuliavimas - kiirybiskos reklamos poveikio vartotojams
jvertinimas. Kiirybiskos reklamos strateginiai ir taktiniai sprendimai, kaip jrodo tyrimai, yra svarbiausi
etapai kiirybiSkos reklamos rengimo procese, nes nuo strateginiy ir taktiniy sprendimy efektyvaus
naudojimo priklauso kiirybiskos reklamos sékmé, reakcijos j $ig reklamg pobudis (teigiama, neigiama,
neutrali reakcija) ir wvartotojy ketinimy pirkti prekes, reklamuojamas kirybiskose reklamose,
intensyvumas. Todél biitent kiirybiskos reklamos strateginiams ir taktiniams sprendimams, naudojant
ly¢iy stereotipus, vartotojy reakcijos j ly€iy stereotipus pobiidziui ir ketinimams pirkti reikéty skirti
didziausig démes;.

6. Teorinis aprasas buvo empiriSkai patikrintas, atliekant vartotojy nuomonés dél dzinsy
kurybisky reklamy, kuriose naudojami ly€iy stereotipai, kiekybinj tyrimg. Empirinio tyrimo metu
nustatyta, kad tarp vartotojy nuomonés apie emocin¢ reklama, kaip strateginiy sprendimy deél lyciy
stereotipy naudojimo rezultata, ir vartotojy reakcijos 1 lyCiy stereotipy naudojimag kirybiskoje
reklamoje, egzistuoja teigiamas statistiSkai reikSmingas labai stiprus rySys (koreliacijos koeficientas
0,92, kai p < 0,05). Siy kintamyjy tarpusavio rySys patvirtintas tiesinés regresinés analizés metu
(determinacijos koeficientas R? lygus 0,84). Tarp vartotojy nuomonés apie racionalig reklama, kaip
strateginiy sprendimy dél lyCiy stereotipy naudojimo rezultata, ir vartotojy reakcijos egzistuoja
teigiamas statistiskai reik§mingas labai stiprus rysys (koreliacijos koeficientas 0,94, kai p < 0,05). Siy
kintamyjy tarpusavio rySys patvirtintas tiesinés regresinés analizés metu (R? lygus 0,89). Tarp

vartotojy nuomoneés apie kiirybiskg reklama, kaip taktiniy sprendimy dél lyc¢iy stereotipy naudojimo
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rezultatg, ir vartotojy reakcijos egzistuoja teigiamas statistiSkai reikSmingas labai stiprus rySys
(koreliacijos koeficientas 0,96, kai p < 0,05). Siy kintamyjy tarpusavio ryys patvirtintas tiesinés
regresinés analizés metu (R? lygus 0,92). Nustatyta, kad tiek vyry (3,65), tick motery (3,76) reakcija j
ly¢iy stereotipy naudojimg kirybiskoje reklamoje yra labiau teigiama, negu neigiama (nes vidurkiai
> 3,5, bet < 4,5). Vartotojy reakcijos j lyCiy stereotipy naudojimg kiirybiskoje reklamoje, ketinimy
pirkti vertinimo skirtumai pagal lytj néra statistiSkai reikSmingi (p > 0,05). Tarp neigiamos vartotojy
reakcijos ] ly¢iy stereotipy naudojima ir vartotojy ketinimo pirkti egzistuoja teigiamas statistiSkai
reik§mingas stiprus rysys (koreliacijos koeficientas 0,70, kai p < 0,05). Siy kintamujy tarpusavio rysys
patvirtintas tiesinés regresinés analizés metu (R? lygus 0,49). Neigiama reakcija jau¢iantys vartotojai
neketina pirkti reklamuojamy prekiy. Statistiskai reikSmingo rysio tarp neutralios vartotojy reakcijos ir
vartotojy ketinimo pirkti nenustatyta. Tarp teigiamos vartotojy reakcijos ir ketinimy pirkti egzistuoja
teigiamas statistiSkai reikSmingas vidutinio stiprumo rySys (koreliacijos koeficientas 0,50, kali
p<0,05). Siy kintamyjy tarpusavio rySys patvirtintas tiesinés regresinés analizés metu
(R? lygus 0,251). Didelé dalis teigiama reakcija jaucianéiy vartotojy ketina pirkti reklamuojamas
prekes.

Atsizvelgiant j empirinio tyrimo rezultatus, teikiamos $ios rekomendacijos:

1. Empirinio tyrimo rezultatai rodo, kad neigiama reakcija j lyCiy stereotipy naudojimg
kirybiskose reklamose daro didesne¢ jtakg vartotojy ketinimams pirkti (determinacijos koeficientas
R? lygus 0,49), negu teigiama reakcija (R? lygus 0,25). Todél reklamos kiiréjams labai svarbu, kad
kurybiska reklama bent jau nesukelty vartotojams neigiamy emocijy, nebiity jy interpretuojama
neigiamai. Siuo atveju reklamos kiiréjams svarbu atlikti zvalgybinius tyrimus dél vartotojy reakcijos
pobudzio ir vengti rizikingy sprendimy, kurie didina tikimybe sukelti neigiamg reakcijg.

2. Siekiant, kad ly¢iy stereotipy naudojimas kiirybiskoje reklamoje, biity kuo objektyviau
jvertinamas, tikslinga reklamos agenttiroms tirti vartotojy nuomone, taikant kiekybinius ir kokybinius
tyrimus. Kiekybinj tyrimg (anketing apklausg) galima papildyti kokybiniais tyrimo metodais —
giluminiais vartotojy interviu, fokusuotos grupés diskusijomis.

3. Siame darbe buvo parengtas tyrimo instrumentas, papildytas, adaptuotas ir modifikuotas,
remiantis jvairiais moksliniais $altiniais. Sio tyrimo instrumento patikimumas jrodytas pasitelkiant
metodologinés kokybés rodiklius. Minéta instrumentg tikslinga taikyti tiems suinteresuotiems
subjektams, kurie tiria vartotojy nuomong¢ apie lyCiy stereotipy naudojimg kiirybiskose reklamose.
Instrumentui nustatytas auks$tas patikimumo laipsnis, o realiai gauti rezultatai yra statistiSkai
reik§mingi ir aiSkiai interpretuojami.

4. Ly¢iy stereotipy naudojimo rengiant kiirybiska reklama empirinj tyrimag rekomenduojama
pratesti, atliekant testinius tyrimus, tiriant ne tik respondenty nuomone pagal lytj, bet ir pagal kitas

charakteristikas — amziy, pajamas ir kt.
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1 PRIEDAS
GAIVINAMUJU LEDINUKU ,,ALTOIDS* KURYBISKOS IR TRADICINES REKLAMOS
PAVYZDZIAI (Belch, Beclh, 2012)

98



2 PRIEDAS
MOTERS PAZEIDZIAMUMO EFEKTAS KURYBISKOJE REKLAMOJE
(Google Vaizdai paieskos sistema)
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3 PRIEDAS
VYRISKUMO GRIEZTUMO IR MOBILUMO EFEKTAS KURYBISKOJE REKLAMOJE
(Google Vaizdai paieskos sistema)
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4 PRIEDAS
VYRISKUMO GRIEZTUMO IR MOTERISKOS NUOSTABOS (SMALSUMO)
KONTRASTAS KURYBISKOJE REKLAMOJE

(Google Vaizdai paieskos sistema)
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5 PRIEDAS
VYRO STOVIMOS IR MOTERS SEDIMOS PADETIES PRIESPASTATYMAS
KURYBISKOJE REKLAMOJE, ATSPINDINTIS SOCIALINIUS LYCIU VAIDMENIS

(Google Vaizdai paieskos sistema)

#102 9916 81 Ave (back entrance) | 780 989 0204 | www.fluid hair.ca
Voted aes one of the best salons in the city by Edmontonians in SEE Magazine

—
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6 PRIEDAS
VYRISKOS TRADICINES APRANGOS/GRIEZTU LINIJU BEI MOTERS LAISVOS
APRANGOS / ISRAISKOS LAISVES KONTRASTAS KURYBISKOJE REKLAMOJE

(Google Vaizdai paieskos sistema)

MG ORSDs
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7 PRIEDAS
SEIMYNINIO SPORTINIO AUTOMOBILIO ,,SEAT ALTENA“ REKLAMA
(S¢erbakova, 2014)

SEAT Altea. Finally a family sports car. SEMT

A0 BMOCKN
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8 PRIEDAS

»GILLETTE VENUS“ SKUTIMOSI PEILIUKU REKLAMA
(S¢erbakova, 2014)
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9 PRIEDAS
MOTERISKO KUNO, KAIP SEKSUALUMO OBJEKTO, EKSPLOATAVIMAS
KURYBISKOJE REKLAMOJE

(Google Vaizdai paieskos sistema)
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10 PRIEDAS
DZINSU ,,LEVIS“ REKLAMU PAVYZDZIAL,
ATSPINDINTYS SKIRTINGAS KURYBINES STRATEGIJAS (Hudson, 2012 )
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a) Reklama be seksualiniy motyvy  b) Reklama su seksualiniais motyvais
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11 PRIEDAS

NETINKAMO REKLAMOS KURYBINIO SPRENDIMO PAVYZDYS
(Ogilvy, 2006, p. 25)

DEJEUNER SUR I'HERBE 8y EDOUARD MANET (1832-1833).
Janet wao born in Paris and entered Coulure's sludiv at
the age of 19. Tbough bis independence infurialed bis master
and bia piclures were condtanlly rejected by the  Salon,
ke coon galiered a group of painters round bim, Whistler
and Fantin-Latour among thew, In 1863, when Napoleon 111
oriered the celabliohment of a Salon des Refusés, Jfanst's
* Déjeuner our Uherbe,”  which afterwards exercived a
tremendows influcace on Clzanne, wad its wandal and giccess,
1tis reproduced, by permission, from the painting in tbe Lotwre,

first exhibifed in 1863. Actually, of course, it was
dpcople’sconservatism that wasoutraged—not their
moral or wsthetic sensibilitics. 'With an idealised dryad
substituted for the artist's model and a classically naked
Bacchus and Silenus for these rather overdressed pic-
nickers, the group would probably have been hailed as a
masterpicce. The real offence of the picture was that it
stood for something new : and af that time whatever
was new was certain to be opposed. Later in the
century scientific innovations, such as the ficst telephones
and motor cars, were attacked with the same conserva-
tive fury. '\"owadnys, fortunately, we are betéer tuned
fo progress. Eight ycars ago, for instance, when the
revolutionary Aga Cooker was introduced, people were
quick to appreciate its advantages: ifts cream and
chromium cleanliness ; guaranteed maximum fucl con-
sumption ; readiness for work by day and night and
gift of mecting cooks (hrce—quaréers of the way. Alrcady
this cooker has brought a new reign of comfort and good
temper to more than twen€y thousand kitchens.

AGA HEAT LTD,, 20 NORTH AUDLEY STREET, W..
(Proprictors : Alicd Yronfounders Lid.)

o '?u HIS picture caused a public scandal when it was

AGATC OO0 K ER

AFRICA—Ag Tleal (Atriea) (Piy. Itd,, P.0. Dox 7038, JOMANNESBURD. ko at DURBAN ang CAPETOWY. BRITIEH WEST INDIBS—Bermuda Eosineering Co. Lad., HAMILION

BERMUDA.  CANADA—Aga Meal (CANADA) Lid, {32, KING STREED WEST, TORONTO, CEXLON—Walker & Greig

CALGUTTA, BARAUH(, MADEAS, DELH(L LAMORE and RANGOON. NEW ZEALAND — Levia & Co. Lid, Comer of Featbmon sl Ballance Sireets, WELLINGTON
The ward *AGA" i1 the registend Trade Mork of 494 Reat Lid,

Greig Lid. COLOMBO. INDIA—Wm, JACKS & CO., BUMBAY,
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12 PRIEDAS
ANKETA

Gerb. Respondente, esu Kauno technologijos universiteto magistrantiiros antro kurso studenté, tiriant
lyc¢iy stereotipy naudojimq kiirybiskoje reklamoje. Prasau prisideéti prie Sio tyrimo skiviant keletq minuciy
atsakymams j klausimus pateikti.

Si anketa yra anoniminé. IS anksto dékoju uz atsakymus.

Kadangi siame klausimyne siekiama istirti vartotojy poziurj  lyciy stereotipy naudojimq kiirybiskoje
reklamoje, noriu Jums pateikti keletqg kirybiskos reklamos pavyzdziy, kurie Jums padéty suprasti, kas yra
kirybiska reklama, ir parodyty, kuo kiirybiska reklama skiriasi nuo tradiciniy reklamos formy. Be to, noriu
pazyméti, kad kirybiska reklama yra suprantama, kaip gebéjimas generuoti naujas, unikalias, originalias idéjas
reklamoje — tiek jg kuriant, tiek jgyvendinant.

bV
PV cunG FITs
i

s

Emocinés dZinsy karybiskos reklamos pavyzdziai

1. 5 baly skaléje jvertinkite emocine dzinsy Kkiirybiska reklamg (Zr. auks¢iau pateiktus
pavyzdZius) lyciu stereotipy aspektu, kai 1 balas — visi§kai nesutinkate su teiginiu... 5 balai —
visi§kai sutinkate.

1 2 3 4 5
S L eer Nei sutinku, e
Teiginiai V1s1s_ka1 Nesutinku nei sutinku VlS!Skal
nesutinku : sutinku
nesutinku
1.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje
stimuliuoja mano emocijas. O O O O O
2.Stebint kiirybiskoje reklamoje vaizduojama
moterj, mane apima teigiami jausmai. 0 0 O 0 0
3.Stebint kiirybiskoje reklamoje vaizduojama vyra,
mane apima teigiami jausmai. O O O O O
4.Stebint kuirybiskoje reklamoje vaizduojama pora,
mane apima teigiami jausmai. 0 0 O O O
5.Emociniu pobiidziu a$ susitapatinu su lyciy
stereotipais, vaizduojamais kuirybiskoje reklamoje. O O O O O

109



G
ARG bR

SHE™ WEARBE'\‘TE?‘-

NOW,

. KILLERS®

JOGG +JEANS

THE NEW HYBRID DENIM

JOGG +JEANS

‘THE NEW HYBRID DENIM

JOGG -+ JEANS

‘THE NEW HYBRID DENIM

Image Seurce: Mantastancardicday com

Racionalios dzinsy kiirybiskos reklamos pavyzdZiai

FIRST,
sHe DaRep TO
WEAR THE PANTS.

SHe DpREs TO
WEAR THe BoOTS:

DIESEL

2. 5 baly skaléje ijvertinkite racionalia dZinsy kiirybiska reklamg (Zr. auks¢iau pateiktus
pavyzdzius) lyciu stereotipy aspektu, kai 1 balas — visiSkai nesutinkate su teiginiu... 5 balai —

visiSkai sutinkate.

1 2 3 4 5
S e Nei sutinku, Cer
Teiginiai V1s1§ka1 Nesutinku nei Sutinku Vls!skal
nesutinku : sutinku
nesutinku
1.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje
stimuliuoja mano racionaly mastyma. 0 0 O O O
2.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje papildo
bendra informacijos fona. 0 0 O O 0
3.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje netrukdo
man racionaliai apmastyti reklamuojama objekta. O O O O O
4.Lyc¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje suteikia
konkreciy fakty apie reklamuojama objekta. O O O [ O
5.Ly¢iy stereotipai kiirybiskoje reklamoje
atskleidzia realy vaizda apie reklamuojama objekta. 0 0 O O O

3. 5 baly skaléje jvertinkite kiirybiskos dZinsy reklamos teiginius ly¢iy stereotipu aspektu, kai

1 balas — visi§kai nesutinkate su teiginiu... 5 balai — visi§kai sutinkate.

1 2 3 4 5

Teiginiai Visi§_kai Nesutinku e S#;:HKU, Sutinku Vis_i§kai

nesutinku nesutinku sutinku
;LOIIZE?,/TSIEIOS : )r;l;lamOJe moterys vaizduojamos 0O 0O 0 0 0O
T oo | o [a]o
ika?g/?;s_kOJe reklamoje vyrai Valzd1-10] am-l tokie, 0O 0O 0 0 0O
iéli(pu?e/ilssokgts;erketlglia.lmose moterys vaizduojamos, 0 0 0 0 0O
ﬁ;s((ljlilgnbi:]sé(?,z}? krlzlflamose moterys uzZsiima savo 0O 0O 0 0 0O
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6.Kurybiskose reklamose moterys priima svarbius

sprendimus.

7.Kirybiskose reklamose vyrai uzsiima savo

kasdienine veikla.

8.Kiurybiskose reklamose moterys nedaro svarbiy

dalyky.

9.Kirybiska reklama formuoja nuomone, kad

moters vieta yra namuose.

10.AS jautriai reaguoju j moters vaizdavima

kiirybiskose reklamose.

11.AS manau, kad moters vaizdavimas kurybiskose

reklamose yra jZeidZiantis.

O oo |o|g|d

O oo |o|g|d

O 0o (g g

12.AS manau, kad ateityje moters vaizdavimas

kiirybiskose reklamose pagerés.

O

O

O |0 oo gg|d

o oo |o|jo|jg|d

4. 5 baly skaléje jvertinkite savo reakcija j kiirybi§kose dZinsy reklamose naudojamus ly¢iy
stereotipus.

1 2 3 4 5
Labiau Labiau
Teiginiai Neigiama | M€1918Ma | Nogrqii | T191AMA | 4igiama
negu negu
teigiama neigiama
Mano reakcija yra: O O O O [l

5. 5 baly skaléje jvertinkite ketinimus pirkti prekes (dZinsus), reklamuojamus kiirybiskose
reklamose, kuriose naudojami ly¢iy stereotipai, kai 1 balas — visi$kai nesutinkate su
teiginiu... 5 balai — visi§kai sutinkate.

1 2 3 4 5
S e Nei sutinku, Cr
Teiginiai V1s1s_ka1 Nesutinku nei Sutinku V1s§ska1
nesutinku : sutinku
nesutinku
1.Mano ketinimai pirkti yra rimti. | | ] ] |
2.Mano ketinimai pirkti gali biiti pakartotiniai. N N O O I
3.Reklamuojamas prekes rekomenduociau kitiems
asmenims. [ [ [ [ [
6. Jusy lytis?
O Moteris.
O Vyras.
DEKOJU UZ ATSAKYMUS!
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IMTIES DYDZIU LENTELE

(THE RESEARCH ADVISORS, 2006)

13 PRIEDAS

Population Size

Required Sample Size'
Confidence = 95%
Margin of Error

Confidence = 99%
Margin of Error

§0% 35% 25% 1.0% 50% 35% 25% 1.0%

10 10 10 10 10 10 10 10 10

20 19 20 20 20 19 20 20 20

30 28 29 29 30 29 29 30 30

50 44 47 48 50 47 48 49 50

75 63 69 72 74 67 " 73 75

100 80 89 94 99 87 93 96 99

150) 108 126 137 148 122 135 142 149

200y 132 160 177 196 154 174 186 198

2500 152 190 215 244 182 211 229 246

300§ 169 217 251 291 207 246 270 295

400§ 196 265 318 384 250 309 348 391

500y 217 306 377 475 285 365 421 485

600] 234 340 432 565 315 416 490 579

700| 248 370 481 653 341 462 554 672

800§ 260 396 526 739 363 503 615 763

1,000 278 440 606 906 399 575 727 943
1,200 291 474 674 1067 427 636 827 1119
1,500y 306 515 759 1297 460 712 959 1376
2,000f 322 563 869 1655 498 808 1141 1785
2500f 333 597 952 1984 524 879 1288 2173
3.500) 346 641 1068 2565 558 977 1510 2890
5000) 357 6781 3288 586 1066 1734 3842
7500) 365 710 1275 4211 610 1147 1960 5165
10,000f 370 727 1332 4899 622 1193 2098 6239
25000y 378 760 1448 6939 646 1285 2399 9972
50,000f 381 772 1491 8056 655 1318 2520 12455
75000f 382 776 1506 8514 658 1330 2563 13583
100,000f 383 778 1513 8762 659 1336 2585 14227
250,000f 384 782 1527 9248 662 1347 2626 15555
500,000] 384 783 1532 9423 663 1350 2640 16055
1,000,000f 384 783 1534 9512 663 1352 2647 16317
2,500,000) 384 784 1536 9567 663 1353 2651 16478
10.000,000f 384 784 1536 9594 663 1354 2653 16560
100,000,000f 384 784 1537 9603 663 1354 2654 16584
300,000,000 384 784 1537 9603 663 1354 2654 16586

+ Copyright, The Research Advisors (2006). All rights reserved
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VERTINIMO DIMENSIJOS IR VARTOTOJU REAKCIJOS REZULTATAI

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

14 PRIEDAS
DAUGIALYPES REGRESIJOS TARP EMOCINES KURYBISKOS REKLAMOS

Multiple R 0,922923331
R Square 0,851787474
Adjusted R
Square 0,848324565
Standard
Error 0,492201178
Observations 220
ANOVA
Significance
df SS MS F F
Regression 5 297,9514 59,59028 245,9745132 0,035611
Residual 214 51,84407 0,242262
Total 219 349,7955
Standard Upper Lower Upper

Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95% 95,0% 95,0%
Intercept 1,165005964 0,164057 -7,10125 0,945021-11 -1,48838 -0,84163 -1,48838 -0,84163
Emocl 0,270014209 0,037641 7,173389 0,034445663 0,195819 0,344209 0,195819 0,344209
Emoc2 0,347367799 0,040776  8,51889 0,028881172 0,266993 0,427742 0,266993 0,427742
Emoc3 0,159179532 0,041258 3,858133 0,000151222 0,077855 0,240504 0,077855 0,240504
Emoc4 0,339804236 0,040703 8,348449 0,044451717 0,259575 0,420034 0,259575 0,420034
Emoc5 0,241845085 0,037966 6,370049 1,13892E-09 0,16701 0,31668 0,16701  0,31668
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15 PRIEDAS

DAUGIALYPES REGRESIJOS TARP RACIONALIOS KURYBISKOS REKLAMOS
VERTINIMO DIMENSIJOS IR VARTOTOJU REAKCIJOS REZULTATAI

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0,947299
R Square 0,897376
Adjusted R
Square 0,894978
Standard
Error 0,409567
Observations 220
ANOVA
df SS MS F Significance F
Regression 5 313,898 62,77961  374,256486 0,0405124586
Residual 214 35,8974 0,167745
Total 219  349,7955
Standard Upper Lower Upper

Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95% 95,0% 95,0%
Intercept -1,35675 0,121022 -11,2108 0,844855411 -1,595295786  -1,1182  -1,5953  -1,1182
Racl 0,279737 0,036647 7,633389 0,078135131 0,207502975 0,351972 0,207503 0,351972
Rac2 0,310382 0,034788 8,921981 0,020813177 0,241809693 0,378953  0,24181 0,378953
Rac3 0,335119 0,031759 10,55208 0,031547444 0,272519466 0,397719 0,272519 0,397719
Rac4 0,306705 0,032212 9,521394 0,038116174 0,243211185 0,370199 0,243211 0,370199
Rac5 0,179069 0,033235 5,387989 1,87273E-07 0,113559175 0,244578 0,113559 0,244578
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16 PRIEDAS

DAUGIALYPES REGRESIJOS TARP KURYBISKOS REKLAMOS
KAIP TAKTINIU SPRENDIMU REZULTATO VERTINIMO
IR VARTOTOJU REAKCIJOS REZULTATAI

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0,969644224
R Square 0,940209921
Adjusted R
Square 0,93674383
Standard
Error 0,317860434
Observations 220
ANOVA
Significance
df SS MS F F
Regression 12 328,8812 27,40676 271,2594035 0,021948
Residual 207 20,9143 0,101035
Total 219  349,7955
Standard Upper Lower Upper
Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95% 95,0% 95,0%
Intercept 0,767379479  0,104716  -7,3282 5,13731E-12 -0,97383 -0,56093 -0,97383 -0,56093
Taktl 0,019749565 0,020309 0,972444 0,331964885 -0,02029 0,059789 -0,02029 0,059789
Takt2 0,088034803 0,035044 2,512103 0,012764793 0,018945 0,157124 0,018945 0,157124
Takt3 0,353726671 0,039929 3,849979 0,000157415 0,075007 0,232447 0,075007 0,232447
Takt4 0,01067287 0,028285 0,377338 0,706309298 -0,04509 0,066436 -0,04509 0,066436
Takt5 0,40996494  0,049122 2,238606 0,026246067 0,013121 0,206809 0,013121 0,206809
Takt6 0,361278759  0,048885 3,299141 1,001141727 0,064902 0,257655 0,064902 0,257655
Takt7 0,117769587 0,043234 2,723991 0,007001067 0,032534 0,203005 0,032534 0,203005
Takt8 0,378785768 0,044728 3,997189 8,91322E-05 0,090605 0,266966 0,090605 0,266966
Takt9 0,353437063 0,042655 3,597202 0,000402319 0,069344  0,23753 0,069344  0,23753
Takt10 0,104548039 0,045484 2,298564 0,022528042 0,014877 0,194219 0,014877 0,194219
Taktll 0,001505152  0,024022 -0,06266 0,950100658 -0,04886 0,045855 -0,04886 0,045855
Takt12 0,125221204 0,032421  3,86238 0,000150145 0,061304 0,189138 0,061304 0,189138
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) 17 PRIEDAS
DAUGIALYPES REGRESIJOS TARP VARTOTOJU KETINIMU PIRKTI
IR VARTOTOJU REAKCIJOS REZULTATAI

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics

Multiple R 0,927161061
R Square 0,859627633
Adjusted R
Square 0,857678016
Standard Error 0,476783281
Observations 220
ANOVA
df SS MS F Significance F
Regression 3 300,6938 100,2313 440,9215 0,034897517
Residual 216 49,10162 0,227322
Total 219 349,7955
Standard Upper Lower Upper
Coefficients Error t Stat P-value Lower 95% 95% 95,0% 95,0%
Intercept 0,257311482 0,110147 2,336072 0,020404 0,040210757 0,474412 0,040211 0,474412
Ket pirkti_1 0,334404524 0,085783 3,898261 0,000129 0,1653256 0,503483 0,165326 0,503483
Ket_pirkti_2 0,543873163 0,074361 7,314005 5E-12 0,397308037 0,690438 0,397308 0,690438
Ket pirkti_3 0,061767363 0,065796 0,938768  0,03489 -0,067917395 0,191452 -0,06792 0,191452

116



