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Santrauka. Analizuojant mokslininky tyrimus pastebima, kad tvarios mados suvokimas yra nevienalytis ir
nulemiamas jvairialypiy regioniniy ir kultlriniy konteksty, skirtingy mados industrijos dalyviy pozidirio ir
elgsenos. Naujausi socialiniy tinkly tyrimai atskleidzia vis labiau augancia jy reikSme individy zinojimui,
pozitriui ir elgsenai. Socialiniy tinkly svarba yra pripazjstama ir tvarios mados reiskinio formavimui ir
plitimui. /nstagram socialinis tinklas yra identifikuojamas kaip pagrindiné vartotojy pasirenkama priemoné
mados industrijos turiniui gauti, pabréziama ir jo reikSmé vizualaus turinio ir vertybiy perdavimui vartoto-
jams. Tai lemia, jog Instagram platformoje skelbiamas turinys ne tik formuoja unikaly supratima apie tvarig
mada, bet ir skatina atitinkama vartotojy elgseng bei nuostatas. Straipsnyje pristatomas atliktas tyrimas, kurio
tikslas — nustatyti tvarios mados komunikacijos kontekstus socialiniame tinkle /nstagram Lietuvoje, iSskiriant
esminius tvarios mados ekosistemos dalyvius, komunikacijos tematikg ir jos pristatymo specifikg. Tyrimu
nustatyta, kad /nstagram socialiniame tinkle Lietuvoje dominuoja tvarios mados savoka, o didzioji dalis pa-
skyry, komunikuojan¢iy apie tvarig mada, yra vykdancios komercing veikla. Tyrimas taip pat atskleidé, jog i
komunikacijg apie tvarig mada néra aktyviai jsitrauk¢ nuomonés lyderiai, dauguma grotazyme¢ naudojanciy
paskyry turi nedidelj sekéjy skaiciy, o skelbiamas turinys neplétoja tvarumo temos — jj tik pamini. Jrasuose,
kuriuose plétojama tvarumo tema, yra pastebimas jvairialypis tvarios mados reiskinio ir jj supanciy problemy
suvokimas, nulemtas skirtingy jsitraukusiy j komunikacija dalyviy pozitriy.

Pagrindiniai ZodZiai: tvarumas; tvari mada; tvarios mados komunikacija; socialiniy tinkly bendruomenés.

Communication Features of Sustainable Fashion on Instagram: Use of the Hashtag
#sustainablefashion

Abstract. Scientific research indicates that perceptions of sustainable fashion are diverse and influenced by
regional, cultural, and industry-specific attitudes and behaviours. Recent studies highlight the growing impact
of social media on individual knowledge, attitudes, and behaviours, particularly Instagram’s role in promoting
sustainable fashion values and encouraging appropriate consumer behaviour. The article presents a study aimed
at identifying the contexts of sustainable fashion communication on Instagram in Lithuania, highlighting the
key actors of the sustainable fashion ecosystem, the subject matter of the communication and the specifics
of its presentation. The study found that Instagram in Lithuania is dominated by the concept of sustainable
fashion, and the majority of accounts communicating sustainable fashion are commercial entities. The study
also revealed that opinion leaders are not actively involved in the communication of sustainable fashion, most
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accounts using the hashtag have a small number of followers, and the content they publish does not expand on
the topic of sustainability, but only mentions it. The posts that dive deeper into the topic of sustainability show
a multifaceted perception of the phenomenon of sustainable fashion and the issues surrounding it, determined
by the different perspectives of the actors involved in the communication.

Keywords: sustainability; sustainable fashion; sustainable fashion communication; social media online
communities.

Ivadas

Nors tvarios mados industrija i$ ni§inés jau tapo masine industrija (Cervellon, Wernerfelt,
2012), tvarios mados sgvoka vis dar néra nei gerai suvokiama, nei konceptualizuota (Or-
minski ir kt., 2021). Suvokiant ir apibréziant tvarig mada, reikSmingais laikomi skirtingy
mados industrijos dalyviy pozitiriai j tai, kas yra tvari mada, pastebint reik§mingus skirtu-
mus. Pavyzdziui, verslo atstovai tvarig mada suvokia kaip riboty iStekliy valdyma, o mados
dizaineriai jg apibtidina kaip praktinius dizaino ir gamybos sprendimus (Thomas, 2020).
Tad tvarios mados suvokimas yra labai nevienalytis ir yra formuojamas jvairiy industrijos
dalyviy, pradedant prabangiy prekés Zenkly dizaineriais, baigiant auksto lygio mados
zurnaly redaktoriais (Gwilt, Payne, Rutchscgilling, 2019). Tvarios mados suvokimas, jgy-
vendinimas ir plétojimas yra nulemiamas ir skirtingy Saliy ir regiony vietos ekonomikos,
kulttiros, aplinkos, etikos tiksly ir susiriipinimy konteksto (Gwilt ir kt., 2019). Nagringjant
tvarios mados ypatumus atskiruose Zemynuose pazymima, kad tvarumo apibrézimas turi
daugybe skirtingy regioniniy poziiiriy: vienur akcentuojama kultiirinio tvarumo reik§mé
regionams, Kitur socialinis teisingumas ar aplinkosaugos problemos (Gwilt ir kt., 2019).
Sios priezastys lemia poreikj tvarios mados fenomena tyrinéti skirtingy bendruomeniy,
Saliy, zemyny kontekstuose.

Socialiniai tinklai ir juose egzistuojancios virtualios bendruomenés atlieka reikSminga
vaidmenj jgyvendinant tvarios mados koncepcija visuomenéje. Naujausios socialiniy tinkly
tendencijy ataskaitos skelbia, jog socialiniai tinklai tampa vis patrauklesne ir reik§min-
gesne platforma mokymuisi: galima nesudétingai informuoti individus apie sudétingas
problemas pasitelkiant estetines priemones, taip pat vis labiau klesti edutainment reiskinys
(We are social, 2021). Tq pabrézia ir mokslininkai, teigdami, jog individai socialiniuose
tinkluose ne tik dalinasi savomis ziniomis, bet ir plecia savo pasaulio suvokima (Cervel-
lon, Wernerfelt, 2012). O socialiniuose tinkluose egzistuojancios virtualios bendruomenés
gali atskleisti tvarios mados temy, problemy kaitg, tarpusavio dinamika, Ziniy dalinimosi
ypatumus (Cervellon, Wernerfelt, 2012). Analizuodami mokslininky atliktus tyrimus J.
Orminski ir kt. (2021) pastebi, jog nors tvarumo diskursas socialiniuose tinkluose yra
paskatines pokyc¢ius vandens ir maisto vartojimo srityse, jis yra vos pasiekgs mados indus-
trija. Taigi, komunikacija apie tvaria aprangg yra vis dar nauja ir tyrimy stokojanti sritis
(Li, Leonas, 2021). Mokslininkai pabrézia, kad tyrimy stokoja ir mados prekeés Zenkly
komunikacijos socialiniuose tinkluose, ir vartotojy pozitirio } mados Zenkly skelbiamus
jrasus temos. Tyrimui pasirinkta aktyviai mados organizacijy naudojama Instagram plat-
forma yra reikSminga industrijy, kuriy komunikacijai svarbus vizualumas, komunikacijai,
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taip pat ji yra identifikuojama kaip pagrindinis socialinis tinklas mados turinio sekimui
(Nash, 2019; Suh, 2020). Tad, vertinant /nstagram platforma i§ skirtingy tvarios mados
industrijos dalyviy perspektyvos, galima teigti, kad tai yra vieta, kuri ne tik patraukli
vartotojams sekti mados industrijos turinj (Nash, 2019), bet ir paveiki siekiant tvarios
mados idéjy plitimo.

Grotazymiy naudojimas yra tapes kasdienybés dalimi, persikéles net uz virtualiy ir
fiziniy riby — naudojamas ne tik socialiniuose tinkluose, bet ir knygy, dainy pavadini-
muose, grotazymés vaizduojamos ant riiby, sieny ir t. t. (Karamalak, Kalbaska, Cantoni,
2021). Is galimybés kategorizuoti turinj, tapti matomiems paieskos sistemose grotazymés
igijo kompleksiskesniy funkcijy. Karamalak ir kt. (2021), analizuodami mokslininky
tyrimus, i§skyré pagrindines grotazymiy galimybes, tarp kuriy minimas ir Zmoniy bei
bendruomeniy sujungimas, galimyb¢ akcentuoti reikSmingas temas, jsitraukti / jtraukti,
aktualizuoti, sutelkti bendruomenes siekiant paremti jvairius tikslus ar kampanijas. Sios,
su grotazymémis siejamos galimybés atskleidzia jy reikSminguma komunikacijos apie
tvarig madg ieskojimui ir sekimui bei jsitraukimui j pacig tvarios mados komunikacija.

Komunikacija atlieka kertinj vaidmenj tvarumo jgyvendinimui, nes su juo susijusios
problemos pasizymi auks$tu sudétingumu ir neapibréztumu (Geng, 2017). Tad komu-
nikacija yra kertinis tvarumo koncepcijos plitimo ir jsitvirtinimo visuomen¢je démuo.
Tvarios mados koncepcija yra sudétinga ir negali biiti reprezentuojama ar jgyvendinama
pavieniais elementais, reiskinio sudétingumas komplikuoja ne tik tvarumo jgyvendinima
praktiskai, bet ir tvarumo suvokima visuomenéje (Moon, Lai, Lem, Chang, 2015). Ziniy
apie tvarumg stoka taip pat yra identifikuojama kaip barjeras tvarios mados jgyvendinimui
(Moon ir kt., 2015; Noh, Johnson, 2019). Tad ziniy stygius bei pacios tvarumo komuni-
kacijos ir geb&jimo ja suprasti stoka yra pagrindinés priezastys, kodél vartotojai neteikia
pirmenybés tvarumo kriterijui rinkdamiesi mados gaminius (Noh, Johnson, 2019). Tvarios
mados komunikacija yra ribotai Lietuvoje tiriama tema, galima rasti tik pavienius darbus
mados dizaino, taciau ne komunikacijos kontekste. Taigi, augantis tvarumo aktualumas
visuomengéje, egzistuojantis tvarios mados suvokimo stygius ir netolygumas pasauliniame
kontekste bei tyrimy stoka vietiniame kontekste lemia poreikj toliau analizuoti tvarios
mados reiskinj ir jo komunikacija, siekiant nustatyti ne tik dalyvius, komunikuojancius
apie tvarig madg Lietuvoje, bet ir kokia komunikacijos apie tvarig mada kryptis yra
formuojama. Virtualios mados bendruomenés ir tvarios mados komunikacijos tyrimui
pasirinkta aktyviai mados organizacijy naudojama Instagram platforma, kuri tiesiogiai
siejama su mados tema, nes yra identifikuojama kaip patraukliausias bidas sekti mados
industrijos turinj (Nash, 2019; Suh, 2020). Straipsnyje pristatomas atliktas tyrimas, kurio
tikslas —nustatyti tvarios mados komunikacijos kontekstus socialiniame tinkle /nstagram
Lietuvoje, iSskiriant esminius tvarios mados ekosistemos dalyvius, komunikacijos tematika
ir jos pristatymo specifika.
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Tvari mada

Méginant nubrézti tvarios mados sgvokos ribas, susiduriama su aibe vartojamy savokuy,
zymin¢iy panaSias idéjas: tvari, etiska, zalia, eko-, 1éta, atsakinga, samoninga ir kt. S.
Thomas jau 2008 m. pasteb¢jo, jog ,, aplinkosauginé, ekologiska, tvari, etiska, perdirbta,
organiska ir jtraukioji (angl. inclusive, universal) mada ir mados dizainas, kaip terminai,

egzistuoja drauge, kryzminasi ir yra lengvai painiojami*. Nepaisant pastebimo sgvoky
vartojimo problematiskumo, mokslininky teiginiuose pasitaiko sgvoky tapatinimy iki
dabar, pvz., Shenas ir kt. (2014) teigia, jog tvari mada yra dar kitaip zinoma kaip ekomada

1 lentelé. Terminai, vartojami tvarios mados fenomenui apibréZti

Terminas

Esminiai terming apibréZiantys veiksniai

Autoriai

Tvari mada

Tvariai pagaminta mada nurodo, jog visi gamybos zings-
niai, susije su dizainu ir gamyba, yra atlikti remiantis so-
cialiniais, ekonominiais ir aplinkosauginiais tvarumo prin-
cipais. Tvarus mados vartojimas jgyvendinamas jvairiais
biidais: vartojant tvariai pagamintas prekes, sumazinant ar
atsisakant nebiitinojo vartojimo; tvariy vartojimo alterna-
tyvy rinkimasis — keitimasis drabuziais, jy atnaujinimas,
dévéty rtby jsigijimas ir kt.

Orminski ir kt. (2021).

Zalia mada

Zalia mada, mokslininky teigimu, yra ekomados, etiskos
mados sinonimai. Pristatant Zaliag mada teigiama, jog etis-
ka mados industrija (pristatoma zalios mados pristatymo
kontekste) laikosi etiSko mados gamybos ciklo, kuris kuria
socialing ir aplinkosauging verte.

Cervellon, Wernerfelt,
(2012); Muthu, Gardet-
ti, (2016).

Ekomada Apranga, kuri kuriama ilgaamziam naudojimui, gaminama | Niiniméki (2010); Tho-
vadovaujantis etikos principais, etiskoje gamybos sistemo- | mas (2008).
je. Lokalumo aspekty jtraukimas. Akcentuojamas mazas
arba nulinis poveikis aplinkai, ekologiskai pazenklinty,
perdirbty medziagy naudojimas.
Létamada | Léta mada néra tapati 1étai gamybai. Akcentuojama vieti- | Pookulangara,
niy istekliy ir ekonomikos svarba, skaidrumas gamyboje, Shephard (2013); Clark
ilgesnis produkty naudojimo laikas, prekiy kokybé. (2008); Fletcher (2010).
Atsakinga | Atsakinga mada apima jvairiy judéjimy visuma — tvarumo, | Cole, Deihl (2015).
mada zalios mados, ekomados, 1étos mados. Vintaziniy riby
naudojima kolekcijose. Vaiky darbo ir iSnaudojimo darbe
adresavima, socialinés atsakomybés pazadus.
Etiska Etiskai iSgaunamos medziagos, gery darbo salygy uztikri- | Joergens (2006).
mada nimas, tvariy verslo modeliy gamybos Salyse taikymas,

saziningos prekybos principy laikymasis, biologiskai skai-
dziy medziagy, organinés medvilnés naudojimas. Pabré-
ziamas sgvokos apibrézimo sudétingumas ir persidengimas
su ekologija ir zalia mada.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Orminski ir kt. (2021), Cervellon, Wernerfelt, (2012), Muthu,
Gardetti, (2016), Niiniméki (2010), Thomas (2008), Pookulangara, Shephard (2013); Clark
(2008), Fletcher (2010), Cole, Deihl (2015), Joergens (2006).
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arba Zalioji mada, taip nurodant, jog produktai gaminami ir parduodami siekiant j tvaruma
orientuoty tiksly. Carei ir Cervellon (2014) teigia, kad tvari mada yra l1étos mados judéjimo
dalis ir tvarios mados terminas yra pakaitomis vartojamas su eko-, zalia ir etiSka mada.
Savoky tapatinimas aptinkamas ir kity mokslininky darbuose (pvz., Cervellon, Wernerfelt,
2012), terminy susipynimg ir pagrindinius i§skiriamus bruozus galima matyti ir 1 lentelgje.

Tvari mada turi buti komunikuojama kaip vienas aiSkus objektas tam, kad jos kon-
cepcija tapty labiau prieinama ir jgyvendinama — vartotojams ji turéty padéti jy elgsenos
pokyc¢iuose, o mados industrijos atstovams turéty biti aiSku, kokius sprendimus jie turi
priimti (Orminski ir kt., 2021). Tad pastebimas sagvoky ir jy reikSmiy gausumas stabdo ne
tik koncepcijos jsisavinimg visuomenéje, bet ir tvariy poky¢iy jgyvendinima.

Tvarios mados kontekste, siekiant apibrézti jos savoka ir samprata, ypatinga reik§me
turi vartojimas ir jo pokyciai. Mada neabejotinai siejama su iSaugusiu vartojimu, kuris
daznai suvokiamas kaip pamatiné¢ mados industrijos problema (Gwilt ir kt., 2019). Tad
paramg ir skatinima, siekiant sumazinti pirkimg ir stengtis kuo ilgiau islaikyti medziagas
ziede (Gwilt ir kt., 2019). Taciau toks pozitiris yra ginCytinas ir kritikuotinas, nes taip
sumazinama kity mados industrijos dalyviy atsakomybé, maskuojamos ne tik su vartotojy
sprendimais susijusios problemos. Tad mados gamybos ir mados vartojimo atskyrimas
yra biitinas tvarios mados suvokimui (Orminski ir kt., 2021):

» Tvariai pagaminta mada turéty reiksti, jog visi gamybos Zingsniai, susije su dizai-
nu ir gamyba, yra atlikti remiantis socialiniais, ekonominiais ir aplinkosauginiais
tvarumo principais. Taciau dazniausiai tiekimo grandinéje téra pasirenkamas jgy-
vendinti kuris nors vienas tvarumo démuo.

» Tvarus vartojimas turi keletg alternatyvy: tvariai pagaminty prekiy vartojimas;
nebltinojo vartojimo sumazinimas ar atsisakymas; tvarios vartojimo alternatyvos
(pvz., keitimasis drabuziais, jy atnaujinimas, dévéty riiby jsigijimas).

Vadovaujantis tokiu tvarios mados ir jai giminingy savoky skirstymo pradzios tasku,
galima matyti vartojamy sagvoky gausa ir jy reikSme tvarios mados kontekste (Zr. 1 pav.).

Tvarios mados koncepcijai reikSmingas ne tik gebéjimas identifikuoti su tvaria mada
siejamy sgvoky visuma, jy priklausyma gamybos arba vartojimo kategorijoms, bet ir apie
tvaria madg komunikuojanciy dalyviy reik§me. Tvarios mados koncepcijos plétojima
lemiant skirtingiems dalyviams (Gwilt ir kt., 2019), atlikus moksliniy Saltiniy analize,
galima identifikuoti SeSias apie tvarig mada komunikuojanciy dalyviy kategorijas ir jy
jsitraukima j tvarios mados komunikacijg:

* Mados Ziniasklaidos priemonés. Jos gali sukurti tiltg tarp tvarios mados bei var-
totoju (Dickenbrok, Martinez, 2018), yra visuomenei prieinamesné komunikacijos
priemon¢ nei aukStosios mados Zurnalai.

* Nuomonés lyderiai. Jie yra identifikuojami kaip vienas pagrindiniy elementy
tvarios mados koncepcijos plitimui visuomenéje (Dickenbrok, Martinez, 2018).
Remiantis mados tendencijy linkio koncepcija (Corbellini, Saviolo, 2009), jie yra
esminis elementas naujy tendencijy, kurioms yra priskiriama ir tvari mada, komu-
nikacijoje.

74



Austé Telyceénaite.
Komunikacijos apie tvariag mada ypatumai /nstagram platformoje: grotazymeés #tvarimada naudojimas

h Tvari mada ﬁ
- J

I Mados gamyba [ Mados vartojimas
, H , H }
Zalia mada ] [ Leta mada ] Ekonominis | pegirpta Ziedine Bendradarbiavimu
tvarumas mada mada grindZziamas
T vartojimas
Ekomada Greita mada
Perdaryta
- mada
Aplinkosauginis
tvarumas Orgar;llska |
maca Antry ranky
mada
Aplinkai
draugiska
mada
P [
Sazininga
. mada
Socialinis P
tvarumas I
Etiska mada

.

1 pav. Tvarios mados sagvokos kategorijos

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Orminski ir kt., 2021

* Mados inovatoriai. Per inovatyvius sprendimus atrandami efektyviis sprendimai —
pvz., bendradarbiavimas su kitais tvariais prekés zenklais, visuomenés edukavimas
siekiant poky¢iy (Dickenbrok, Martinez, 2018).

* Mados dizaineriai. Dizaineriai yra pristatomi kaip pagrindiniai veikéjai atliekant
mados industrijos transformacijg j tvarig madg (Fletcher, Grose, 2012; Niiniméki,
Hassi, 2011). Dizaineriy rankose yra galimybé didinti tvarumg visuose gamybos
zingsniuose (Fletcher, Grose, 2012). Vertinant jy pozitirj j tvaruma, akcentuojama,
kad jiems aktualiis praktiniai ir gamybos sprendimai (Thomas, 2020).

* Vartotojai. Tyrimai atskleidzia, jog vartotojai suvokia savo vaidmenj ir reik§me
puoseléjant tvarios mados industrijg, siekiant tiek savo, tiek visuomenés gerovés.
Taip pat pastebima, kad vartotojams yra aktualiau, kaip mada gali tapti tvaresné,
o ne kaip tvari apranga gali tapti madingesné. Vartotojai taip pat yra linke dalintis
informacija apie tai, kaip galima jvertinti produkty eting / ekologine verte bei kur
rasti patikimus informacijos $altinius (Cervellon, Wernerfelt, 2012).

* Verslo atstovai. Pastebima, kad jiems tvari mada asocijuojasi su istekliy valdymu
(Thomas, 2020).

Kitas tvarios mados koncepcijos plétojimui ir apibrézimui svarbus aspektas yra jos

komunikacijos suderinamumas su mados industrijos vaidmeniu ir reik§me visuomenéje.
Analizuojant tvarios mados vaidmenj mados pasaulio kontekste, pastebima, jog mados
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pasaulio pamatai islieka tie patys — vis dar dominuoja laikinumas, sezoniskumas ir
kaita, kurie menkai dera su tvarumo koncepcija (Bly, Gwozdz, Reisch, 2015). Tad, sie-
kiant jtvirtinti tvarig madag ir jos vartojimg, deréty plétoti vartotojams patrauklius mados
elementus, tokius kaip estetika, kiirybisSkuma ir naujuma, o ne testi esama situacija, kai
tvarumas bandomas sieti su tvariais audiniais ir perdirbimu (Bly ir kt., 2015). Tokie ty-
rimai atskleidZia poreikj koreguoti esamas paplitusias komunikacijos temas, jtraukiant
vartotojams patrauklius, tvary vartojimg skatinancius aspektus.

Socialiniai tinklai ir tvari mada

Socialiniy tinkly reik§mé yra nuolat auganti: pasaulyje skai¢iuojant 4,66 mird. aktyviy
interneto vartotojy, net 4,2 mlrd. yra aktyviis socialiniy tinkly naudotojai (Statista, 2021).
Pastebima neabejotina socialiniy tinkly reikSmé informacijos vertinimui ir nuomonés
formavimui (Flaxman, Goel, Rao, 2016). Viena vertus, individai gali rinktis save ap-
supti ir vartoti tik ta informacija, kuri sutampa su jy pasauléziiira. Prie to prisideda ir
personalizuojamas socialiniy tinkly ir paieskos sistemy turinys. Kita vertus, socialiniy
tinkly ir technologijy prieinamumas suteikia galimybe pasiekti ir biiti pasiektam jvairios
informacijos Saltiniy.

Atsizvelgiant | tai, jog tvarios mados suvokimas yra konstruojamas skirtingy so-
ciokultiiriniy, geografiniy konteksty, skirtingy industrijos dalyviy (Gwilt ir kt., 2019),
skirtingy konteksty bei asmeniniy savybiy (Henninger ir kt., 2016) — socialiniai tinklai
ir juose egzistuojancios virtualios bendruomenés gali atskleisti Lietuvoje egzistuojancig
ir besiformuojanciag tvarios mados samprata, jos jgyvendinime dalyvaujancius veikéjus.
Socialiniy tinkly ir jose esanciy virtualiy bendruomeniy reikSme pabrézia ir kiti moks-
lininkai, nes, pirma, socialiniai tinklai yra svarbi priemoné¢ ziniy dalinimuisi ir pasaulio
suvokimo formavimuli, antra, tyréjams tai yra puiki terpé fenomeny tyrinéjimui (Cervellon,
Wernerfelt, 2012).

Mokslininky teigimu, virtualiose mados vartotojy bendruomenése aktualios tvarumo
problemos yra nuolat kintancios. B. Sheno ir kt. (2014) tyrimas atskleidé, jog 2004—2012
m. laikotarpyje tvarumo problemy dominavimas mados temy forumuose pasiskirsté taip:
2005-2006 metais pastebimai dominavo tvarios gamybos ir zaliavy perdirbimo, dalijimosi
zalia informacija ir zaliojo poziiirio plétojimo ir edukacijos temos, ta¢iau jy populiarumas
nuolat bléso; 2009-2010 m. émé dominuoti zaliosios rinkodaros tema. Autoriy tyrimas
atskleidé virtualiose bendruomenése identifikuojama egzistuojanciy problemy kaita, taciau
nepateiké tg galimai nulémusiy priezas¢iy. Tyrimo rezultatai leidZia daryti prielaidg, kad
viso autoriy tyrimo metu dominuojantis zalumo aspektas demonstruoja dominuojantj
tvarumo tapatinimag su aplinkosauginiais aspektais. Tq patvirtina ir mokslininky $ia tema
atliekami tyrimai, kuriy rezultatai rodo, jog mokslininky straipsniuose yra dominuojanti
aplinkosaugos dimensija ir daug maziau démesio sulaukia socialinis tvarumas bei kitos
tvarumo praktikos (Karaosman ir kt., 2016; Li, Leonas, 2022).

Socialiniai tinklai gali biiti pasitelkiami klitéiy, tokiy kaip susidoméjimo ir ziniy
stoka ar skepticizmas, uzkertanciy tvary elgesj, Salinimui (Kong, Witmaier, Ko, 2021).
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O nuolatinis ir daznas tvarumo koncepcijy plétojimas socialiniy tinkly bendruomenése
lemty naujas susiformuojancias tvariy praktiky normas, mazinty neigiamas nuostatas apie
tvarig mada (McKeown, Shearer, 2019). Svarbu paminéti, jog komunikacija apie tvarig
madg socialiniuose tinkluose gali biiti vertinama i§ keliy perspektyvy — i§ edukacings,
siekiancios vartotoja informuoti apie mados industrijos Zalg ir galimus tvarius pasirinki-
mus, bei i$ verslo organizacijy pusés — gebéjimo jtikinti vartotojg savo veiksmy tvarumu,
siekiant organizacijos uzsibrezty tiksly.

Grotazymiy naudojimas socialiniuose tinkluose atlieka jvairias funkcijas, tiek gaunant,
tiek platinant kuriama turinj: padeda sekti aktualijas, rasti reikiamg informacija, padéti
kuriamam turiniui pasiekti didesnj vartotojy skaiciy ir pan. Ypac¢ reikSmingomis anali-
zuojamos temos kontekste yra laikomos bendruomeniy jtraukimo ir subiirimo, galimybés
akcentuoti ir aktualizuoti reikSmingas temas funkcijos. Orminski ir kt. (2021) teigia, jog
nuomongs lyderiy komunikacijoje esant skirtingoms grotazymeéms ir terminams, Zymin-
tiems tg pacig idéja, yra iSkraipomas diskursas ir tvarios mados samprata tampa ne tokia
aiski. Tai lemia poreikj toliau analizuoti ne tik turinj, kurj jungia #tvarimada grotazymé,
bet ir kity, tvarios mados idéja atspindin¢iy temy grotazymiy naudojima.

Empirinio tyrimo metodologija

Socialiniy tinkly tyrimai pabréZia vis labiau augancig socialiniy tinkly reikSme individy
Zinojimui, poZitiriui ir elgsenai, nulemtiems socialiniy medijy platformy kuriamo ir sklei-
dziamo turinio. Teorinéje dalyje buvo nustatyta, jog Instagram socialinis tinklas yra ne tik
aktyviai naudojamas nuomonés formuotojy bei mados organizacijy, bet ir yra pagrindiné
socialiniy tinkly platforma mados turinio sekimui (Nash, 2019; Suh, 2020). Lietuvoje /ns-
tagram socialinis tinklas yra nuolat auganti platforma, 2022 m. pradzioje turéjusi 854 000
vartotojy (2021 m. vartotojy skaicius buvo 700 000) (Datareportal, 2021; Datareportal,
2022). Tai leidzia daryti prielaida, jog Instagram platformoje ivairiy dalyviy skelbiamos
zinutés ne tik formuoja tam tikrg supratimg apie tvarig mada, bet ir skatina atitinkamg
vartotojy elgseng bei nuostatas, taciau tyrimy, kuriais biity siekiama iSanalizuoti tvarios
mados komunikacinj diskursg socialiniame tinkle /nstagram, Lietuvoje néra.

Poreikj tvarios mados koncepcijg ir jos komunikacijg tirti Lietuvos kontekste lemia
ir mokslininky tyrimai, nurodantys, kad tvarios mados savoka vis dar néra nei gerai su-
vokiama, nei konceptualizuota (Orminski ir kt., 2021), o jos formavimasis yra smarkiai
priklausomas nuo skirtingy Saliy ir regiony kultiiros, ekonomikos, aplinkos ir etikos
konteksty (Gwilt ir kt., 2019). Komunikacijos apie tvarig mada reikSme akcentuoja ir tai,
jog ziniy apie tvarumg stoka yra identifikuojama kaip pagrindinis barjeras tvarios mados
jgyvendinimui bei veiksnys, lemiantis vartotojy sprendima neteikti prioriteto tvarumo
kriterijams (Moon ir kt., 2015; Noh, Johnson, 2019). Tad tvarios mados komunikacijos
analiz¢é Lietuvoje reikSminga besiformuojancios tvarios mados koncepcijos ir jos komu-
nikacijos ypatumy atskleidimui.

Grotazymés laikomos reik§mingomis bendruomeniy kiirimui ir sutelkimui, problemy
aktualizavimui. D¢l $ios priezasties buvo atliktas tyrimas, kurio metu naudojant grota-
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zymes buvo atrenkami jraSai, nurodantys turinj skelbianc¢iy individy, prekés zenkly siekj
komunikuoti apie tvarig mada, keliant pagrindinj klausima, kokie dalyviai yra jsitrauke
tvarios mados komunikacijos diskurso formavimgq socialiniame tinkle Instagram Lietuvoje
bei kokio tipo informacija yra dalinamasi?

Tyrimo tikslas —nustatyti tvarios mados komunikacijos kontekstus socialiniame tinkle
Instagram Lietuvoje, iSskiriant esminius tvarios mados ekosistemos dalyvius, komunika-
cijos tematika ir jos pristatymo specifika.

Tyrimo metu buvo atlikta kiekybiné ir kokybiné septyniy 2021 m. ménesiy (2021 m.
birzelio 1 d. — 2021 m. gruodzio 31 d.) Instagram socialinio tinklo jrasy (N = 1 338),
kuriuose naudojamos grotazymés #tvarimada, juos skelbusiy paskyry aprasymy (N = 175)
turinio analizé. Analizuojant su tvarios mados fenomenu susijusiy grotazymiy (N = 28)
visuma, tyrimas buvo atliktas vertinant visg jy aktyvumo laikotarpj nuo jy panaudojimo
pradzios iki 2021 m. gruodzio 31 d. Grotazymés naudojimas neidentifikuoja visy tvarios
mados judéjimo dalimi norinciy save laikyti dalyviy, tac¢iau padeda iSvysti tuos, kurie nori
save jtraukti ] tvarios mados komunikacijg ir pristatyti save Sios bendruomenés dalimi.

Pirmame tyrimo etape, remiantis mokslininky minimomis ir jraSuose randamomis
sgvokomis, buvo nustatytos 12 pagrindiniy sgvoky, siejamy su tvaria mada: tvari mada,
léta mada, atsakinga mada, etiSka mada, antry ranky mada, ekomada, sgmoninga mada,
ziediné mada, perdirbta mada, zalia mada, organiska / organiné mada, sqzininga mada.
Nustatytos sgvokos lietuviy (naudojant ir nenaudojant lietuviskus simbolius) ir angly
kalbomis grotazymiy pavidalu buvo ieSkomos /nstagram socialiniame tinkle siekiant:
1) nustatyti sgvoky-grotazymiy naudojimo populiaruma, atskleisiantj vartojamy sgvoky
tendencijas; 2) nustatyti pirmajj savoky paminéjima Lietuvoje; 3) palyginti sgvoky var-
tojimo populiaruma Lietuvoje ir uzsienio Salyse.

Remiantis teorine medziaga ir pirmine nagrinéty paskyry analize, buvo i$skirtos sios
tyrimo kategorijos, naudotos antrame tyrimo etape:

» Paskyros pavadinimas: siekta nustatyti, kokiy paskyry skelbiamame turinyje yra

komunikuojama apie tvarig madg.

*  Minimi prekés zenklai: siekta nustatyti, ar, komunikuojant apie tvarig mada, yra
minimi kokie nors prekés Zenklai (komerciniais tikslais kuriami jraai, informuo-
jantys auditorijg apie tvarios mados Zenklg);

» Sekejy skaicius: siekta nustatyti, kokio dydzio paskyrose yra komunikuojama apie
tvarig mada (pvz., ar | komunikacijg yra jsitrauke dideli nuomonés formavimo
lyderiai, ar komunikuoja individualiis asmenys, dideli prekés zenklai ir pan.).

» Paskyros tipas: tyrimo pradzioje identifikuotos kategorijos kito dél aiskios informa-
cijos paskyrose ir internetinése svetainése trilkumo. Paskyros tipo identifikavimu
buvo siekta nustatyti, kokie pagrindiniai dalyviai yra jsitrauke j tvarios mados
komunikacija.

*  Tvarumo paaiskinimas tekste. Kaip tvarumo aspektai pristatomi (arba jy nepri-
statymas) tekste arba po nuotrauka. Surinkti tekstai véliau buvo koduojami pagal
tekstuose skelbta informacija.

» Tekste dominuojantys tvarumo ypatumai. Siekta nustatyti, kokie yra pagrindiniai
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tvarumo aspektai, dominuojantys komunikuojant apie tvaruma, atskleisti tvarios
gamybos ir tvaraus vartojimo aspekty komunikacijos pasiskirstyma.

*  Tvarumo reikSmé jrase. Ar tvarumas yra pirmaeilis (jrase kalbama apie tvaruma,
yra detalizuojami tvarumo ypatumai), ar yra antraeilis (tekste tvarumas tik pami-
nimas), ar treciaeilis (dedama tik grotazymé).

+ IraSo tipas. I8skirtos Sios kategorijos — komercinis / edukacinis / asmeninis / infor-
macinis. Siekta nustatyti, kokiame kontekste ir dél kokiy priezas¢iy yra naudojama
tirlama grotazyme.

Trec¢iame tyrimo etape duomenys buvo kategorizuojami ir analizuojami pagal atskiras

tyrimo metu iSskirtas kategorijas.

Tyrimas buvo atliktas 2021 m. gruodzio — 2022 m. sausio ménesiais.

Tyrimo rezultatai

Remiantis teoringje dalyje pristatyta sinonimiskai vartojamy savoky gausa, pirmasis
etapas buvo atliktas vertinant grotazymiy naudojimo aktyvuma, siekiant nustatyti, ar
pasirinkta tyrimui sgvoka yra dominuojanti /nstagram socialiniame tinkle. Grotazymiy
analiz¢ atskleidé, jog Lietuvoje net 80 proc. analizuoty grotazymiy vartojimo daznumo
sudaro biitent #tvarimada grotazyme, prieSingai nei uzsienio Salyse, kuriose angliSkas
grotazymeés atitikmuo sudaro 35 proc. Tai leidZia daryti keleta prielaidy. Pirmiausia, tvarios
mados reiSkinys Lietuvoje yra dar tik besivystantis ir komunikacijos dalyviai, matydami
aktyviausiai vartojamg sgvoka, renkasi jg ir toliau vartoti. Antra, tvarios mados sgvoka
galimai suprantama kaip visy tvarumo elementy visuma ir vartojama placiai. Prielaidg
papildo ir pristatomy temy gausa, aprépianti jvairius tvarumo aspektus, lemiancius #tva-
rimada grotazymés naudojima.

2 lentelé. Tvarios mados ir jos potemiy grotazymiy naudojimo aktyvumas Instagram so-
cialiniame tinkle

Paskelbty irasu su gro- Pirmojo paskelbto Irasy skaicius Ins-
Grotazyme (lietuviy | taZzymémis skaiCius Ins- | iraSo naudojant lie- | tagram socialiniame
ir angly kalbomis) tagram platformoje iki tuviska grotazyme tinkle naudojant
2021 m. gruodzio 31 d. paskelbimo data grotaZymes angly k.
#tvarimada /
#sustainablefashion > 800 B 14 237 865
#léetamada,
#letamada / 810 2017 10 25 12 654 838
#slowfashion
#atsakingamada / | ), 2017 03 06 372 443
#responsiblefashion
#etiSkamada,
#etiskamada / 140 2017 10 25 5699 343
#ethicalfashion
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Paskelbty jrasy su gro- | Pirmojo paskelbto Irasy skaicius Ins-
Grotazyme (lietuviy | taZymémis skaicius /ns- | jraso naudojant lie- | tagram socialiniame
ir angly kalbomis) tagram platformoje iki tuviska grotaZyme tinkle naudojant
2021 m. gruodzio 31 d. paskelbimo data grotaZzymes angly k.
#antrurankumada,
#antryrankuymada / | 127 2020 04 30 2237965
#secondhandfashion
fiekomada / 119 2017 12 24 3333 164
#ecofashion
#samoningamada
#samoningamada / 24 2021 01 02 1092 550
#consciousfashion
#ziedinémada,
#ziedinemada / 9 2020 10 24 447 357
#circularfashion
fperdirbtamada /- o 2018 08 30 1218178
#recycledfashion
#zaliamada / 1 2018 04 09 691 666
#greenfashion
#organiSkamada,
#organinémada / 0 - 328 396
#organicfashion
#saziningamada,
#saziningamada / 0 - 1208 814
#fairfashion

Saltinis: sudaryta autorés.

UZsienio autoriy literatiiroje minimos bei /nstagram socialiniame tinkle angly kalba
vartojamos populiarios sgvoky grotazymeés — organiné mada, sqzininga mada, Zalia mada,
perdirbta mada ir ziediné mada Lietuvoje yra sulaukusios tik 0-9 paminéjimy, tai leidzia
daryti prielaida, jog Sios sgvokos Lietuvoje néra vartojamos mados industrijos dalyviy
komunikuojant apie tvarig mada arba néra siejamos su mados savoka (pvz., labiau jas
siejant su audiniy savybémis), nors uzsienyje jos turi pastebimg aktualumg. Lyginant
grotazymiy lietuviy ir angly kalbomis vartojimo daznuma (2 pav.) — galima pastebéti,
jog grotazymés turi skirtingg vartojimo daZnuma, kuris nurodo ir skirtingy koncepcijy
dominavimo Lietuvoje ir uz jos riby ypatumus.

Publikuoty su #tvarimada grotazyme jrasy skai¢ius nagrinétame laikotarpyje isliko
panasus, pastebimas tik nezymus augimas (zr. 3 pav.), birzelio ménesj jrasy Suolj Iémé
dévétais ir vintaziniais ribais bei interjero detalémis prekiaujanciy parduotuviy prekiy
ikélimas ] paskyras (pvz., viena i§ paskyry birzelio ménesj jkélé 88 prekes atskiruose
iraSuose). Norint detaliau paaiskinti grotazymés naudojimo augima bty reikalingas
ilgesnis tiriamy jrasy laikotarpis.
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[rasy skai¢ius naudojant grotazymes angly kalba
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2 pav. Grotazymiy naudojimo aktyvumas lietuviy ir angly kalbomis
Saltinis: sudaryta autorés.

57 proc. paskyry, naudojanéiy #tvarimada grotazyme, turi nedidelj (iki 1 000) se-
kéjy skaiciy (zr. 4 pav.). Taigi, ] komunikacijg apie tvaria mada naudojant tyrinéjamg
grotazyme daugiausia jsitrauke tik pradedantys savo veikla ir dar nesulauke didelio po-
puliarumo paskyry turétojai. O didelj sekéjy skaiciy turintys nuomonés lyderiai ar didelj
sekéjy skaiCiy turin¢ios mados organizacijos néra aktyviai jsitraukusios i komunikacija
naudojant grotazyme. Tarp didziausig auditorijg pasiekianciy paskyry (turinéiy daugiau
kaip 10 000 sekéjy) 4 savo apraSymuose yra nurodziusios nuorodas j tvaruma: Etiskas ir
tvarus aprangos prekés Zenklas (orig. Ethical and sustainable clothing brand); Tvarumo
ambasadoré (orig. Sustainability Ambassador); Tvarumo skatinimas (orig. Promoting
sustainability); Tvari mados prekiy nuomos platforma. Visos paskyros atstovauja skirtin-
goms kategorijoms: pardavimo, asmeninés paskyros, antry ranky riiby parduotuvés bei
nuomos paslaugy. Dar dvi tinklarastininkams priskiriamos paskyros savo apraSymuose
mini vintazo (orig. Vintage) sgvoka, kuri pastebimai tapatinama su tvaria mada. Nepai-
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sant tvarumo minéjimo apraSuose ir grotazymeés naudojimo — i§samesné informacija
apie tvaruma buvo tik kelivose jrasuose, minint mados industrijos tar$a, atlieky kieki,
CO, kiekj, vandens sgnaudas, Zieding ekonomikg, tvarius audinius. Taigi, didesnj sekéjy
skaiciy turincios paskyros issiskiria aiskiu aplinkosauginés dimensijos akcentavimu.
Sekéjy skaiciaus reikSmé akcentuojama dél pasiekiamos auditorijos dydzio, skleidziant
informacija apie tvarig mada.

300

250

200 209

150

100

50

Gruodis  Lapkritis Spalis Rugséjis Rugpjitis  Liepa Birzelis

3 pav. Irasy, naudojusiy #tvarimada grotazyme, skaicius 2021 06 01 — 2021 12 31 laikotarpiu
Saltinis: sudaryta autorés.

1-499 sekéjy 500-999 sekeéju 1000-1999 sekéjy 2000-3999 sekeéju
4000-4999 sekéjy 6000-9999 sekéjy 10000-19999 sekéjy  20000-28000 sekéjy

4 pav. Paskyry pasiskirstymas pagal turima sekéjy skaiciuy
Saltinis: sudaryta autorés.
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Analizuojant tyrimo metu gautg informacija, paskyros pagal jy apraSymus ir turinj
buvo sugrupuotos j 7 kategorijas, nurodancias, kokio tipo paskyros yra jsitraukusios j
komunikacija apie tvarig mada: pardavimo (paskyros, kuriy paskirtis yra jvairiy prekiy
(rtiby, avalynés, aksesuary, indy ir pan.) pardavimas; asmeninés (paskyros, kuriy pagrin-
diné paskirtis yra dalinimasis asmeninio gyvenimo akimirkomis, j $ig kategorija priskirti
ir jvairiy profesijy Zzmonés, jei paskyra buvo identifikuota kaip jy asmeninio gyvenimo
akimirky dalinimosi vieta (pvz., aktoriai, raSytojai, Zurnalistai, dizaineriai)); antry ranky
apranga ir daiktai (paskyros, pardavinéjancios dévétus ir naujus drabuZzius, aksesuarus,
daiktus, paskyros, teigiancios, jog prekiauja vintaZiniais riibais, interjero detalémis);
tinklarasciai ($iai kategorijai priskirtos paskyros, kurios savo apra§ymuose arba paskyry
tipuose buvo nurodziusios, kad yra tinklara$ciai, tinklarastininkai); paslaugos (Siai ka-
tegorijai priskirtos paskyros, kuriy tikslas — savo paslaugy pristatymas nejterpiant jokiy
asmeniniy jrasy, pvz., kosmetologés, fotografés, etikeCiy gamintojy paskyros); nuoma
(Sioje kategorijoje jtrauktos paskyros, uzsiimancios riiby ir aksesuary vaikams ir suaugu-
siems nuoma, kategorija atskirta nuo ,,paslaugy” dél tiesioginiy sgsajy su tvarumu); kita (j
Sig kategorija jtraukta tvarios mados renginio, tvarios mados gido, valstybinés vartotojy
teisiy apsaugos tarnybos, sgmoningo gyvenimo biido bendruomenés paskyros). Paskyry
pobtuidZzio pasiskirstymas vaizduojamas 5 pav.
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82
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40
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20 25
20
10
5 |-| I ‘ 7] == ==
Pardavimas Asmeninés Antryranky Tinklarasdai Paslaugos Nuoma Kita
paskyros apranga ir
daiktai

5 pav. Paskyruy, komunikavusiy naudojant #tvarimada grotaZyme, veiklos pobiidis
Saltinis: sudaryta autorés.

Paskyros, siekiancios parduoti prekes (47 %). Dazniausiai #tvarimada grotazy-
me¢ naudojo jvairias prekes (riibus, avalyng, aksesuarus, indus) parduodanciy kiiréjy,
parduotuviy paskyros. Sioje kategorijoje i§siskyré 10 paskyry, kurios uzsiima mezginiy
pardavinéjimu, juos identifikuojant kaip tvarig madg dél ranky darbo ir nattraliy siiily
savybiy, pusé jy tvaruma mingjo ir savo paskyry apra§ymuose. Sios kategorijos paskyry
apraSymuose dazniausiai (20) buvo minima tvarumo sgvoka (skirtinguose kontekstuose
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7od] pridedant tiek prie jvairiy gaminiy pavadinimy (pvz., tvariis riibai, tvariis rankdarbiai,
tvariis prekés zenklai), tieck savo verslg jvardijant kaip tvarios mados namus / studija).
Kita, pastebimai dazniau vartojama sgvoka buvo etiskas / etiSka / etiski (7), vartojama
apibudinti prekyba, pagaminimo biidg, prekés Zenkla bei riibus. ApraSymuose taip pat
buvo minimas sgmoningumas, pakartotinis audiniy naudojimas, létumas.

Asmeninés paskyros (19 %). Sioje kategorijoje buvo keturios didelj sekéjy skaiiy
(daugiau kaip 10 000) turincios paskyros: raSytojos, artisto, stilistés bei aktorés paskyros.
Tik viena i$ jy savo aprasyme yra nurodziusi tvarumo sagvoka. Tik ketvirtadalis paskyry (8
18§ 33) apraSymuose buvo nurodziusios tvarumo ar su juo siejamas sgvokas. ApraSymuose
minimas tvarumas, tvarus gyvenimo biidas, tvari mada (2), tvarios mados konsultacijos,
létas gyvenimas, daugiau yra maziau koncepcija bei daiktai ir drabuziai i$ antry ranky (2).

Antry ranky apranga ir daiktai (14 %). Nors antry ranky daiktai ir riibai yra paste-
bimai siejami su tvarumu, tik 9 paskyros i§ 25 iSrySkino savo veiklos sgsajas su tvarumu:
tvarig madg (4), daikty ir riiby antrg gyvenimg (2), minédamos, jog vintaziniy daikty
pirkimas gali iSgelbéti planeta, zieding madag, tvarumo skatinima. Paskyry aprasymuose
nurodyti dévéty / vintaziniy riby paminéjimai (4) Sioje kategorijoje nesiejami su tvaru-
mu dél jy tiesioginiy sgsajy su veiklos apibudinimu. Tad, nors §iy paskyry jraSuose yra
naudojamos grotazymes, nurodancios tvarig mada, ne visi paskyry kiir¢jai pasitelkia tai
kaip privaluma ar veiklos akcentg savo apraSymuose.

Tinklaraséiai (12 %). Daugiau nei pusé Sios kategorijos paskyry apraSymuose mini
tvaruma ir su juo susijusias sgvokas. Tinklarastininky jsitraukimas j komunikacija apie tva-
rumg yra ypac reikSmingas dél galimo tinklarastininky virsmo ir tapatinimosi su nuomoneés
lyderiais. Aprasuose dominuojancios temos: 1éto gyvenimo (5), létos mados (2), taip pat
minimas tvarumas (3), sgmoningas gyvenimas (2), tvarus gyvenimas (2), tvari mada (2)
ir vintaZas (2). ApraSuose taip pat pasitaiko atsakingos mados, antry ranky mados, meilés
aplinkai, riiby perdarymo paminéjimas. Tinklara$¢iy autoriy minima ir puoseléjama léto
gyvenimo koncepcija galimai lemia tvarios mados grotazymés issiskyrima i$ kity sgvoky
konteksto (zr. 1 lentelg).

Paslaugos (4 %). Sioje kategorijoje nei viena paskyra nemini tvarumo savo apra-
Symuose, tik riiby atnaujinimo ir dekoravimo paslaugas teikianti vieta nurodo sgsajy su
tvarumu §iikj — ,,NeiSmesk, atnaujink!*.

Nuoma (2 %). IS 4 nuomos salony paskyry tik dvi paskyry apraSymuose mini tvaruma:
viena i$ jy teigia, jog yra tvari mados prekiy nuomos platforma, o kita teigia, jog skatina
mazinti vartotojiSkuma.

Kita (2 %). Sioje kategorijoje 3 i§ 4 esanciy paskyry dél savo pobiidzio tiesiogiai
siejasi su tvarumu, dar ir apraSymuose yra minima tvari mada, sgmoningumas, pagarba
Zmonéms ir planetai.

Taigi, net 43 proc. analizuojamg #tvarimada grotazyme¢ naudojusiy paskyry savo
apraSymuose mini tvarumg bei su juo siejamas sagvokas — etisSkuma, 1étg gyvenima, sg-
moninguma.
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m Pirmaeilé = Antraleilé = Treciaeilé

6 pav. Tvarumo reik§mé jrasuose
Saltinis: sudaryta autorés.

Atliekant Instagram jrasy turinio analize, buvo siekta iSsiaiskinti, ar vartojant #tvari-
mada grotazyme jraSo tekste ar vaizdinéje medziagoje buvo pateikiama informacija, pa-
sakojanti apie tvarumg ar tvarig madg. Didziausig jrasy kategorija — 76 proc. sudaré jrasai,
kuriuose buvo naudojama tik grotazymé, jrasy tekstas nesisiejo su tvarumu. Nagrinétose
Instagram paskyrose galima buvo numanyti, kodél yra naudojama tokia grotazymé — pvz.:
i§ kity grotazymiy galima suprasti, jog dévimi arba parduodami rubai i§ antry ranky, pa-
skyrose vilkimi riibai ar aksesuarai, kurie nuotrauky autoriams asocijuojasi su tvarumu
(pvz., lietuviy kiiréjy riibai), arba nuotrauky autoriai — tvariais save pristatanciy prekés
zenkly jkuiréjai, tad grotazymes naudoja tokias pat kaip ir savo prekés zenklo jrasuose.
16 proc. sudaré jrasai, kuriuose tik paminimas tvarumas ar kitos su juo siejamos sgvokos:
ekologiSkas, perdirbtas, sertifikuotas ir pan. (pvz., ,,Ne tik tvaru, bet ir puiku!*, ,,MaZiau
plastiko, daugiau grozio!*). 8 proc. irasy buvo priskirti kategorijai, kurioje pagrindiné
zinuté yra tvarumo ar jo elementy pristatymas sekéjams, bandant edukuoti auditorija
arba pristatyti prekés Zzenkly tvarumo sampratas ir idéjas. Tik kiek maziau nei trec¢dalis
(50 18 175) paskyry komunikavo apie tvarumg ir tvarig mada, tam suteikdami pagrinding
reik§me jrase. Toliau pateikiama iSsamesng, pirmaeilei kategorijai priskirty jrasy analizé.

Atlikus pirmaeilei kategorijai priskirty jrasy turinio analiz¢ buvo nustatyta, jog ne-
pastebimas nei gamybos, nei vartojimo aspekty dominavimas komunikacijoje apie tvarig
mada Instagram socialiniame tinkle (zr. 7 pav.). 30 proc. irasy minéjo tiek gamybos, tiek
vartojimo kategorijoms priskiriamus aspektus, taip demonstruodami jvairialypj tvarumo
temos suvokima, jtraukiant abiejy kategorijy aspektus. Apibendrinus jraSuose skelbtg
informacija, dominuojantys tvarumo aspektai gamybos kategorijoje:
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= Gamyba = Vartojimas = Gamyba ir Vartojimas

7 pav. Pirmaeilei reikSmei priskirty jrasy temy pasiskirstymas pagal priklausyma tvarumo
ir gamybos etapams

Saltinis: sudaryta autorés.
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* Natiraliy medziagy ir audiniy naudojimas gamyboje (7). Komunikuojama
1§ mezginiais uzsiimanciy paskyry, pabréziant natiiraliy siiily privalumus, riiby
kiir¢jams minint jy reik§me tvarumui, bei i§ tvariag madg skatinanciy platformy
paskyry, pabréZiant nattiraliy audiniy mazesnés zalos darymg gamtai.

* Perdarymas (angl. Upcycling) (6). Komunikuojama i$ tokiu budu kurianciy di-
zaineriy bei versly, asmeniniy paskyry, dalinantis savais projektais.

* Perdirbto plastiko naudojimas (5). Dominuoja aprangos ir aksesuary prekés zen-
kly komunikacija, pamininti perdirbto plastiko naudojimg jy parduodamy produkty
sudétyje.

» EtiSka gamyba (5). Etiska gamyba pristatoma kaip gery ir saziningy darbo saly-
gy uztikrinimas arba tiesiog paminima kaip vienas svarbiy arba aukstesn¢ kaina
lemianciy aspekty.

* Perdirbty medzZiagy naudojimas (5). Minima perdirbta medvilné, perdirbtas
popierius arba nedetalizuojama, kas pristatomose prekése yra perdirbta.

Dominuojantys tvarumo aspektai vartojimo kategorijoje:

* Tvarus riiby atsisakymas (12). Atsizvelgiant | trumpa ruby vilkéjimo laika ar
pasikeitusius poreikius, pabréziama tvari iSeitis — riibus perleisti kitiems, juos au-
kojant, atiduodant, parduodant. Taip pratesiant jy gyvavimo laika, uzuot iSmetus.

* Riibaiis antry ranky (11). Dévéty riiby jsigijimas pristatomas kaip tvarus ir aplin-
ka tausojantis biidas neatsilikti nuo mados tendencijy bei galimybé atnaujinti savo
spintg su nedidelémis islaidomis. Nors didele dalj visy jrasy sudaré dévétus rubus
parduodancios paskyros, j komunikacijg apie dévéty riiby tvarumo pristatyma jos
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néra jsitraukusios, apsiribojama grotazymiy naudojimu.

Lokaliuy prekés Zenkly pasirinkimas (8). Lokaliy prekés Zzenkly pasirinkimas
pristatomas kaip tvarios mados pasirinkimas. Tac¢iau labiausiai akcentuojamas
natiiralumas, unikalumas ir lietuvisky prekés zenkly palaikymas, nekomunikuoja-
ma apie tokius dalykus kaip mazesnj veiklos pédsaka viska kuriant lokaliai. Taip
pat néra aisku, kurie produkty gamybos etapai yra lokaliis, pvz., ar audiniai irgi
pagaminti Lietuvoje.

Dalijimasis / mainymasis riibais (7). Riby mainymasis ir dalijimasis su artimai-
siais paminimas tiek nebenesiojamy riiby pardavimo / mainy / atidavimo platformos
paskyrose, tiek riiby nuomos paskyroje, tiek asmeninése paskyrose, komunikuo-
janciose apie tvaruma.

Riiby taisymas (6). Pastebima, jog riiby taisymas jau suvokiamas kaip nebevyk-
doma veikla, kurig paveiké greitosios mados industrijos riiby kainos bei nuolatiné
tendencijy kaita.

Riiby ir aksesuary nuoma (5). Sia idéja komunikavo nuoma uZsiimancios pa-
skyros ir viena asmeniné paskyra reklaminiame jraSe. Nuoma pristatoma ir kaip
tvarus bei inovatyvus biidas ruostis Sventéms, ir kaip galimybé vilkéti brangius ir
originalius rtbus ir aksesuarus §venciy metu.

Tiek gamybos, tiek vartojimo kategorijoms priskiriamos temos, kuriy metu tvarius
sprendimus gali priimti tiek vartotojas, tiek aprangos ir aksesuary organizacijos:

Vanduo, vandenynai, jy tarsa (11). Vanduo ir vandenynai turi pastebima reikSme,
minint juos jvairiuose kontekstuose: pristatant mikroplastiko patekima j juos, riiby
ir aksesuary iSmetimo paskuting stotele, vandens sgnaudas gaminant drabuzius bei
vandens sgnaudy mazinimg renkantis riibus i$ antry ranky.

CO, mados industrijoje (6). Mados ir tekstilés industrija pristatoma kaip viena
daugiausiai CO, sukurian¢iy industrijy, pabréziamas CO, emisijy sumazinimas
renkantis riibus i§ antry ranky, pristatomas skirtingy medziagy paliekamas CO,
pédsakas.

Ziediné ekonomika (5). Ziedigkumo reik§mé detaliai pristatoma Ziedinés mados ir
déevéty riiby platformy paskyrose. Ziediné ekonomika pristatoma kaip reik§minga
tvarios mados dalis, siejama ne tik su uzdaru mados ratu, bet ir su kitais tvaraus
gyvenimo biido pasirinkimais, pvz., vieSuoju transportu.

ISsamiausig ir gausiausig kiekj jrasy apie tvarig madg skelbé naujy ir antry ranky
daikty ir aprangos paskyros. Tarp paskyry, iSsamiausiai komunikavusiy apie tvarig mada,
aktyvumu i$siskyré déveéty riiby platforma, tvaraus lietuvisko prekés zenklo paskyra, zie-
dinés mados platforma bei tvarios mados tinklaraStininké ir riby nuomos paskyra. Irasy
pasiskirstymas atskleidzia, jog 5 pav. matomas paskyry pasiskirstymas néra proporcingas
komunikacijos iSsamumui ir detalumui (zr. 8 pav.). Tad didziausig démes] tvarumo prista-
tymui skiria antry ranky aprangos ir daikty kategorijoje esancios paskyros, nepaisant jy
kategorijoje esancio didelio kiekio paskyry, tiesiog kelian¢iy prekes pardavimui.
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W Pardavimas M Antry ranky apranga ir daiktai m Tinklarasdai
W Asmeninés paskyros B Nuoma W Kita
M Paslaugos

8 pav. Pirmaeilei reikSmei priskirty jrasy pasiskirstymas pagal jraSy autoriu paskyry tipus
Saltinis: sudaryta autorés.
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9 pav. Irasy kategoriju pasiskirstymas pagal jy sasajas su tvarumu
Saltinis: sudaryta autorés.

Kategorizuojant jrasus pagal jy pobiidj buvo nustatytos Sesios jrasy kategorijos, su-
skirstytos pagal jrasy turinio ypatumus:

+ Edukaciniai-informaciniai. Siai kategorijai priskirti jrasai, kuriy paskirtis in-

formuoti / edukuoti vartotoja apie tvaruma arba kitas temas (pvz., spalvy teorijos
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pristatymas, stiliaus patarimai). DidZioji dalis Sios kategorijos jrasy buvo tvarumo
tematika.

« EduKaciniai-informaciniai-komerciniai. Siai kategorijai buvo priskirti jrasai,
kuriuose buvo derinamas jvairiy tvarumo problemy ar tvariy sprendimy pristaty-
mas bei komerciniai paskyry siekiai parduoti prekes ar savo paslaugas. Derinant
vartotojy informavima ir komercinius siekius buvo minimos ne tik tvarumo temos,
pvz., sekéjy supazindinimas su kiirybos proceso eiga.

+ Komerciniai. Siai kategorijai priskirti jrasai, kuriy siekis buvo identifikuotas tik
kaip labai glaustas (pvz., nurodant dydj, kaing, sudétj) prekiy ar paslaugy pristaty-
mas. Sioje kategorijoje taip pat pasitaikydavo uzuominy j tvaruma, paminint, jog
preke tvari, ilgaamz¢, sertifikuota ir pan., taiau nepateikiant platesniy paaiskinimy,
leidzianc¢iy informacijg priskirti edukacinio-informacinio tipo jrasui.

+ Asmeniniai. Siai kategorijai priskirti jrasai, kuriuose dominuoja asmeninés in-
formacijos skelbimas, asmeniniy nuotrauky pasidalinimas ir pan. Juose taip pat
pasitaikydavo misriy kategorijy jrasy, kurivos galima biity priskirti asmeniniams-
komerciniams, kai pateikiant asmenines istorijas pristatomi prekés Zenklai, bei
asmeniniams-informaciniams, kai jrasy autoriai dalinasi savo mintimis, pozitriu
apie tvaruma, vartojima ar kitomis, nesusijusiomis su tvaria mada, temomis.

+ Fotosesijy nuotraukos. Siai kategorijai priskirti jrasai, kuriuose jdétos profesi-
onaliy fotosesijy nuotraukos, prie kuriy biidavo pateikiami tik lakoniski sakiniai,
vaizdingos citatos arba tik grotazymés —nebuvo sickiama nei informuoti / edukuoti,
nei pristatyti prekiy ar paslaugy.

« Kita. Siai kategorijai priskirti klausimai sekéjams, sveikinimai jvairiy $venciy
proga, konkursai ir pan.

Apibendrinant galima teigti, kad tokie pasiskirstymo rezultatai atskleidzia, jog, viena
vertus, dazniausiai #tvarimada grotazymé naudojama be aiSkesnio pagrindimo, kodél
nuotraukose vaizduojami objektai siejasi su tvaria mada. Kita vertus, grotazymés naudo-
jimas nejpareigoja jg vartojanciy individy pateikti tokig informacija, tad tai atskleidzia,
jog grotazymé naudojama tikslingai ir taip galima sekti ir identifikuoti tvarios mados
Lietuvoje dalyvius.

ISvados ir diskusija

Instagram socialinj tinklg identifikuojant kaip pagrinding socialiniy tinkly platforma
mados turinio sekimui, o socialinius tinklus ir jy turinj kaip reikSmingg priemone¢ tvaru-
mo koncepcijos plitimui visuomenéje, tvarios mados komunikacijos tyrimas /nstagram
socialiniame tinkle padéjo suformuoti tvarios mados komunikacijos vaizdinj Lietuvos
kontekste. UZsienio mokslininky tyrimai atskleidZia, jog tvarios mados savoka i§lieka paini
ir problemiSka — sudétingai apibréziant tiek vienoda sgvokos reikSme, tiek ir jai giminingy
sgvoky atitikmenis. Atliktas tyrimas atskleidé, jog socialiniame tinkle /nstagram, remiantis
naudojamy grotazymiy populiarumu, Lietuvoje dominuoja tik tvarios mados sgvoka. O
uzsienio Salyse populiariy savoky — organiné mada, sazininga mada grotazymés Lietu-
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voje niekada nebuvo panaudotos. Toks tvarios mados sgvokos vartojimas leidzia daryti
prielaida, jog komunikacija apie tvarig madg ir jai artimas sgvokas néra aktyvi ir prekiy
zenklai, tinklarastininkai ar kiti galimi tvarios mados bendruomenés dalyviai néra atrade
kity sgvoky reik§més savo veikloje ir komunikacijoje apie mada. Antra pagal aktyvumag
sgvoka (léta mada) turi galimai didesnj grotazymés panaudojimo skaiciy dél pastebimo
jvairiy tinklara$tininky jsitraukimo j 1éto gyvenimo koncepcija ir jos plétojima.

Tvarios mados koncepcijos plétojimui yra reikSminga skirtingy mados industrijos daly-
viy komunikacija: mados Ziniasklaidos priemonés, nuomonés lyderiai, mados inovatoriai,
mados dizaineriai, vartotojai ir verslo atstovai ne tik formuoja pozitirj j tvarig mada, bet ir
prisideda prie jos plitimo visuomenéje, naujy tvarios mados inovacijy plétojimo. Atlikto
tyrimo metu, analizuojant j komunikacijg jsitraukusiy dalyviy veiklos ypatumus, buvo
nustatyta, jog didzioji dalis paskyry (69 %), kurios naudojo tvarios mados grotazyme, turi
vieng bendrg jas jungiantj bruoza — yra vykdancios su mada susijusig komercine veikla:
siekiancios parduoti naujas prekes (47 %), prekes i§ antry ranky (14 %), paslaugy teiké-
jai (4 %), paskyros, uzsiimancios nuoma (4 %). Nors pastebimas versly veikly krypciy
nulemiamas tvarios mados temy formavimas, didzioji dalis komercing veiklg vykdanciy
paskyry komunikacija apie tvaruma j savo komunikacijos strategijg jtraukia tik pavirsSuti-
niskai, paminint tvarumo sgvoka, taciau nesupazindinant sekéjy su minimy aspekty reikSme
vartotojams ar aplinkai. Tad mokslininky minimas komunikacijos vaidmuo, padedantis
pagrjsti vartotojui auksStesne kaing ar jo pasirinkimy reikSme, dazniausiai néra iSnaudo-
jamas. Kita dalis paskyry yra priskiriamos asmeninéms (19 %) ir tinklaras¢iams (12 %).
Tyrimo rezultatai atskleidé ir pasyvy didelj sekéjy skaiciy turinciy paskyry (atstovaujanciy
mokslininky minimiems nuomonés lyderiams) jsitraukima, taip galimai lemiant tvarios
mados reiskinio plétros stabdyma Lietuvoje, mokslininkams identifikuojant juos kaip
vieng pagrindiniy elementy tvarios mados koncepcijos plitimui visuomengje.

ISanalizavus Instagram platformoje apie tvariag mada komunikuojancius dalyvius
pastebima, jog aktyviausiai ir iSsamiausiai apie tvarig mada komunikuoja ziedinés eko-
nomikos, antry ranky prekiy atstovai, taip ne tik pagrisdami savo veiklos ypatumus, bet
ir siekdami informuoti vartotojus apie jy pasirikimy svarbg ir galimybes. Taip pat iSrys-
kéja lietuvisky prekés zenkly tapatinimasis su tvarumu dél gamybos Lietuvoje, natiiraliy
audiniy naudojimo, ranky darbo, gamybos i§ medziagy likuciy, gamybos tik uzsakius.
Taigi, akcentuojant tik kazkurj vieng tieckimo grandinés etapg yra atskleidziamas subjek-
tyvus tvarumo elementy pasirinkimas tvarios mados jgyvenimui ir komunikacijai. Taip
patvirtinamas ir mokslininky tyrimuose matomas ir kritikuojamas dél menko patrauklumo
vartotojams, tvarios gamybos ir audiniy temy akcentavimas. Nors #tvarimada grotazymé
socialiniy tinkly vartotojy yra naudojama kasdien — didzioji dalis jrasy ja naudoja be tva-
rumo pagrindimo tekstuose prie nuotrauky. Taciau jrasuose, kuriuose tvarumo tema yra
plétojama, galima pastebéti egzistuojantj jvairialypj tvarios mados reiskinio ir jj supanciy
problemy suvokima, nulemtg skirtingy dalyviy poziiiriy. Tvarios mados elementai yra
orientuoti tiek j tvarig gamyba, akcentuojant medziagy tvaruma, jy perdirbimg ir etiska
gamyba, tiek j tvary vartojima, edukuojant auditorija apie tvary ruby atsisakyma, tvarias
jsigijimo alternatyvas, bei tvarius pasirinkimus riibus taisant ar nuomojantis, keiciantis,
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dalinantis. Tyrimo rezultatai atskleidé, kad aktualios temos tvarios mados komunikacijoje
yra vandens ir vandenyny tarSa, CO, emisijy maZinimas bei Ziedinés ekonomikos reik§meé
mados industrijoje. Nors daznai aptinkamas lokalumo paminéjimas renkantis prekes, to
reik§mé tvarumui vartotojui néra pagrindziama. Tad, nors jvairiy temy gausa demonstruoja
platy ir jvairy tvarios mados reiskinio suvokima — dazniausiai paskyros komunikuoja
apie joms aktualius arba paZjstamus tvarumo aspektus, ir toks jvairialypis tvarios mados
paveikslas susidélioja tik sekant jvairiy paskyry, atspindinciy skirtingy tvarios mados
ekosistemos dalyviy poziiirj ir pozicija, komunikacija.

Apibendrinant tyrimo rezultatus galima teigti, jog didzioji dalis jrasy, kurinose minima
#tvarimada grotazymé, neturi tvarumo pagrindimo arba jj tik pavirSutiniskai pamini. Tai
atskleidzia, jog nors j tvarios mados komunikacija yra jsitrauke jvairiis dalyviai, komuni-
kacijai stokojant informatyvumo, tvarios mados idéjos koncepcija néra aktyviai plétojama,
taigi néra jgyvendinama mokslininky pabréziama skirtingy dalyviy komunikacijos apie
tvarig mada nauda. Tokie rezultatai néra stebinantys, nes grotazymiy naudojimas nejparei-
goja argumentuoti jy panaudojimo, o auditorijos informavimas kompleksiskomis temomis
yra sudétingas procesas. Taip pat svarbu, jog nepastebétas nei gamybos, nei vartojimo
aspekty dominavimas komunikacijoje apie tvarig madg Instagram socialiniame tinkle.
Vertinant jrasus, kuriuose detalizuojamas mados industrijos tvarumas ir su juo susijusios
problemos, atsiskleidziamos egzistuojancios skirtingy tvarios mados ekosistemos dalyviy
Lietuvoje pastangos skleisti tvarios mados idé¢jas — tiek siekiant parduoti savo produkcija,
tiek pristatyti savo veiklos filosofija ar jtraukti visuomeng j tvarios mados iniciatyvas.
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