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I. Jvadas

Reklama, kaip ir bet kokiu komunikacijos aktu, lugali kiti verbalinis ir neverbalinis, pirmiausia
perduodama informacija. Ti@au nuo kit komunikacijos akt reklama skiriasi tuo, kad jos tikslas ne tik
perduoti informaci, bet ir paveikti,itikinti, manipuliuoti. Reklama, be abej&s) susijusi su masine
komunikacija, kurios priemonipagalba pasaulyje sklinda labai panaSios stamdatts kuliiros formos,
simboliai, vertybii Sablonai, stereotipai, kuriuos taip pat atspindnodifikuoja reklama. Taigi reklama,
badama kuliirinés komunikacijos dalimi, sudaro didediandienigs visuomens gyvenimo dal Reklama,
kaip teigia John Berger, ,egzistuoja socialiniusaatykiuose, o ne objektuose” (4, 10). Ji ,yra nalogs
medziagos rinkinys apie benadvisos bendruomess patiri ir jausmus*” (39, 223). Tadlreklamos anali
kartu yra ir niisy konstruojam santykiy visuomegje analiz, misy samoningumo trajektorija: ,[...]
masirés komunikacijos studijos yra vienas pagrindibiidy suprasti dabartinvisuomer* (58, 218).

Magistro darbe pasirinkta nagétn televizijos reklamas @ ju Zodzio, vaizdo, garso ir judesio
sinkretiSko poveikio. Televizijos reklamoje yra sulemas asmeninio pardge (adresanto) bendravimo
su pirkeju (adresatu)spadis, tocl tokia reklama yra itintaigi, kokybiSka ir efektyvi. (Apie tai ptau
bus kalbama tolesniuose skyreliuose ,Komunikacposcesas”, ,Masién komunikacija”, ,Televizijos
fenomenas ir galia”, , Televizijos reklama”).

Darbe naudojamasi semiotiniu — komunikaciniu tyrimmetodu. Semiotika, tdlama viena IS
komunikacijos studij mokykly, domisi Zenki reikSmip mainais, tekstu ir joaseika su j kuriartia ir
priimantia kultira. Zenklais gali @ti ne tik simboliai, raids, signalai, bet ir paveikslai, veido idraiska,
gestai, mimikos ir t. t. Reklamajttama kuliirinés komunikacijos dalimi, taip pat galiith semiotikos
tyrimu objektas. Joje rySkiausiai atsikleidzia manipuh&c modalumas — ,daryti, kadaty daroma®“.
Tactiau darbo tiek teorikje, tiek praktije dalyse varijuojama ir kitais aspektais: lytiegerfdey,
feminizmo ir vyro studij (men’‘s studies istoriniu — kulfiriniu, socialiniu, psichologiniu, tad darbas is
esnes yra tarpdisciplininio paizio.

Dauguma tyriatojy vieningai sutinka su nuomone, kad stereotipus €taanpe ir lyties) galima
sékmingai ,ibrukti” visuomenei per masines komunikacijos priew® (toliau MKP), turint omenyje tai,
kad stereotipai yra kasdienio gyvenimo dalis, ameglijos Kiriniai. Ly¢iu stereotipaiivairiais pavidalais
varijuoja ir reklamoje, kaip supaprastinta, suptywinta ir schematizuota nuomempie Iytis. Kaip itin
kondensuotas komunikacijos aktas, reklama dazraigida stereotipus, kuo universalesnius motywvus i
vertybes, tikslingai siekdama kolektyem paamones ivaizdziais apeliuotii kuo platesa vartotop
auditori ir pasiekti tiksh — gauti vieh masy samorgje. Antra vertus, reklama nefnai atspindi



Jikrove”. Kartais reklamoje vyrauja ir zaidybinis, grote€stas, parodijinis elementas. Reklamos diskurse
vyksta savotiSkas Zaidimas visuomeniis stereotipiamis reikSnémis, varijavimas ir manipuliavimas
bendra visos bendruomenpatirtimi ir jausmais. (Apie tai plaau bus kalbama Il skyriuje).

i

Masirgje kultiroje didelis @mesys skiriamas ,as" tapatumuiéjds apie gyvenimoimo modelius
ir identifikacija, kuriuos pateikia medija, yra iStekliai, kuriargdividai konstruoja save ir savo gyvenimo
budo modelius, elgesio normas, veriylsistemas. Suzadinus vartotojo jausmus ir vaizguetklama
veikia manipuliaciniu saviidentifikacijos principunoru hiti panasiui reklamuojam objeks, ir taip igauti
kita vere (A. J. Greimas iSprincipa ivardina isS8kio figura, t. y. ,kurstymu k nors daryti“). Individas
postmodernioje visuoméje instinktyviai, pagmoningai priima tam tikrus simuliakrus kaip savubaa
trokSta su jais susitapatinti ir tapti pilnader visuomers nariu. Reklama kaip tik manipuliuoja tais

projektui” (19, 253). Tod lytiSkumas pradedamas

~

simuliakrais ir kuliiriniais simboliais, ,dargtaky ,as
suvokti kaip asmeninio ir socialinio identiteto &iolis, kui reikia konstruoti. Kinas — taikinytas ,as”.
Kaip teigia Diana Saco, ,medija padeda susidarytie$ skirtumams, o ne tik juos atspindi ir
reprezentuoja” (cit. iS: 32, 25). (Apie tai piau bus kalbama IV skyriuje).

D¢l tokio IytiSkumo diskurso aktualumo ir gyvybingun&andienigje kultiroje ir pasirinktas
aspektas — lyties identitetas — vyriSkumo ir mdtarmo raiSka televizijos reklamose. Semiggin
televizijos reklamos analiz tikslas — iSskirti stereotipin reklamose dominuojantvyriSkuny ir
moteriSkuna, parodyti, kaip jie yra kuriami, vaizduojami ir r{amodifikuojami, palyginti y raisSka
vieSojoje ir priv&iojoje sferose, atskleistiijsantylk su visuomeés kulfira, jos pokyiais. Magistro darbo
uzdaviniai: a) teorié dalis: komunikacijos proceso atskleidimas, masikomunikacijos, televizijos,
stereotip ir reklamos specifikos aptarimas ir analizavima#itkiniame kontekste; b) praktirdalis: per
vieSumo / privatumo dichotonaijatskleisti dominuojatius lyties konstruktus, vaidmenis, naratyvus,
stereotipus, poetikos priemones, verbalines (nedikdines) priemones bei jas palyginti; atsklekstip
MKP (televizijos reklamose) yra manipuliuojama égikonstruktais, kaip jie yra kuriami ar perkurigmi
modifikuojami; kokios 1 sasajos su dabarties kata.

VyriSkumas ir moteriSkumas apéaiami per vienas kito skirtumus,ctau lyties konstruktai tam
tikrame diskurse yra socialinis, katinis produktas. Daugelyje sfermoteriSkumas ir vyriSkumas
apibeziami pagal Vakar kultiroje dominuojatias binarini opoziciy kategorijas: vyrams priskiriama
vieSumo, 0 moterims — privatumo eélwyrai — aktywis, dominuojantys, kontroliuojantys, racionalaus
mastymo, o0 moterys — pasyvios, silpnos, priklausomwacionalios ir emocionalios. MKP itin
akcentuojamas motersakiSkumas, seksualumas, fizinis grozis; ji tampatgkizvilgsnio objektu, o

vyrams suteikiama dominuoj&io zvilgsnio teig bei pranaSumas. Konservatyviame reklamos diskurse



nelieka vietos marginaléms lyties formoms (homoseksualiam lytiSkumui). @pai pl&iau bus kalbama
darbo skyrelyje ,MoteriSkumo ir vyriSkumo samprata”

Sis magistro darbas yra kursinio darbo, kurio tepagriskumo raiSka televizijos reklamose
(semiotinis aspektas)” bei bakalauro darbo ,VyrigkuraiSka reklamos diskursefsa. Darbo objekt
sudaro 2002 m. rug® — gruodzio nmn. (kursinio darbo objektas) bei 2003 m. spalioraogzio nén.
(bakalauro darbo objektas) surinkti tarptautiniaiLietuvoje pagaminti reklaminiai klipai iS Lietuso
televizijy kanaly (LNK, TV3, BTV) (Zr. priedy Nr. 4). IS viso per abu laikotarpius surinkti 2&klaminiai
videoklipai. Magistro darbo tema daug platesapimanti tiek vyriSkumo, tiek moteriSkumo raSk
reklamos diskurse, akcentuojamasidysantykis diskurse, o ne vienos lyties vaidmuccida siekiant
darbo vientisumo (laikotarpio ir Saltipatitikimo), moteriSkumo raiskai iSskirti ir vyriskno susisteminti,
buvo pasirinktas tas pats objektaggpildant (pvz., bakalauro darbo objektdaé 124, o magistro — 277
reklaminiai videoklipai). Siekiant magistro darbetgikti bendresq lytiSkumo samprat atsisakyta
detalios reklam analizs ir pereita prie bendresnio moteriSkumo ir vyrigkuraisSkos reklamos diskurse
tyrimo, ziarima, kaip lytiSkumas skleidziasi, siekiama iSskmgrciy sistem, kurios pagrindu kuriamas ar
perkuriamas moteriSkumas ir vyriSkumas, taip pskii§ figaras, kuriomis manipuliuojama ir kuriamas
vienos ar kitos lyties vess objektas.

Siekiant atskleisti dominuojdm moteriSkumo ir vyriSkumo raigk reklamos diskurse bei
apsiribojant magistro darbo apimtini ir atsizveigia technines galimybes, iS 277 reklamirklipy
iSsamiau pasirinkti nagréti 94, kurie yra kdingiausi moteriSkumo ir vyriSkumo raiSkos pavyzidei
geriausiai atskleidzia magistro darbo tend6 vaizdo klipai (darbo Saltiniai), kuriuose akdeidzia
vyriSkumo raisSka, kompaktie plokStetje (CD) pridedami prie darbo (zr. priedlr. 1 ir Nr. 1 A). Taip
pat 48 vaizdo klipai, kuriuose atsiskleidzia matkwimo raiSka, prie darbo pridedami kompaden
plokstekje (CD) (zr. pried Nr. 2).

Nauja Siame magistro darbe yra moteriSkumo asp@ktdimas, tieki lyties vieSumo, tiekj
privatumo srit, taip pat vyriSkumo ir moteriSkumo raiSkos lygi@isnivertinimas ir ankstesaiteiginiy,
atsizvelgianti pasikeitusi darbo tem ir objekf, pervertinimas (sk. ,MoteriSkumo ir vyriSkumo
samprata®“, ,Vyro / moters privatumas®, ¢lystts vaidmenys* ,Vyro / moters vieSumas®, ,Moters
kiiniSkumas, seksualumas, intymumas®, ,Moter@n&k ftsiniai: kino prieziiros ir kosmetikos
priemores”). Siekiama parodyti, kaip ir kokie kuriami ir meezentuojami vyro ir moters privatumo ir
vieSumo vaidmenys. Pastarieji agiiami darbo, profesijos, kompetencijos sritimisri&s pavaizduotos
priede Nr. 3. Atskirai nagrigjfamas évystes aspektas, kaip sudedamoji vyro privatumo ir viena
pagrindiniy moters privatumo dali Taip pati privatumo sfeg itraukiami iy vaidmenys Seimoje, nam
aplinkoje. Atskiras dalis sudaro moters ir vyronikskumo, seksualumo, intymumeaizdzy, figary,
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simboliy, stereotip, galios santyki ir t. t. nagrirgjimas reklamos diskurse bei vyro ir moters skinting
kino tesiniy, padedadiu patvirtinti lyties tapatyb bei papildyti vetiy sistem, iSskyrimas ir aptarimas.

Reklamos, kaip komunikacijos dalies, diskurso awalyra gawtinai nauja, perspektyvi ir
SiuolaikiSka tyrigjimuy sritis. Apie komunikacijos studijas, medijos isuome®s kultiros sveika yra
ra& nemazai mokslinink kuriy svarliis veikalai yra: J. Fishelyadasi komunikacijos studijas”,
I. Gudoniers ,Ivadasi masires komunikacijos teorijas”, J. Baudrillard ,Simulrak ir simuliacija”,
M. McLuhan ,Kaip suprasti medijas: Zzmogausiniai“, R. Dyer ,The Matter of Images: Essays on
Representation ir kt. & tarpdisciplininio darbo paldzio, naudotasi ir kit sriciu knygomis
(psichologijos, filosofijos, vadybos ir kt.), stpaniais, iS kux pamiretini: J. Berger ,Reklama — vartotgj
visuomers kultira”, G. Mazeikis ,Simbolinis mgstymas ir populiarioji kuttra” ir kt.

Renkant literatra aptarti moteriSkumo, lyties, medijos raiSkai rekts diskurse, teko susidurti su
atitinkamos literatros stygiumi. Téiau naudingas buvo A. Zukausksitstraipsnis ,Moteris ir vizualin
reprezentacija“, D. Navikais pamstymai publikacijoje ,Koki motef reklamuojame?”,
M. Jankauskadts izvalgos straipsnyje ,Galios zaidimai masnkultiros vaizdiniuose“, M. Macdonald
studija ,Representing Women: Myths of Femininity“ti t. Taip pat darbe teko remtidietuviy kalba
iSversta, originalia ir uzsienio autgrfeministine literaira (L. van Zoonen ,Feminist Media Studigs”
.Feminizmo ekskursai: moters samprata nuo antikkis postmodernizmo®, M. A. Pavilionies
sudarytomis straipsairinktinémis ,Feminizmas, visuomen kultiara“), atsiribojant nuo ideologés Sios
srities veikall puss. Naudinga buvo G. Dines, J. M. Humez knyga ,Gendace, and Class in Media*,
J. Butler studija ,Gender Trouble: Feminism and Swbversion of Identity”, lietuvi autoriy straipsni
rinktiné ,Lytis, medijos, masié kultara“ bei nemenka duomerbaz ,Lygiu galimybu plétros centro®
internetiniame tinklapyje.

Nagrirgjant vyriSkumo raisk reklamos diskurse paai§&, kad Lietuvoje vy (men's studies)
lyties ir medijos, o ypa reklamos studij srityje moksling tyringjimuy maza, todl daugiausia darbe
remtasi uzsienio (JAV, Didziosios Britanijos, Pranis) mokslinink; darbais, iS kut svarbiausi yra
Sie: D. Gauntlett ,Media, Gender and Identity”; ,MaMasculinity and the MediaM. Simpson ,Male
Impersonators. Men Performing Masculinity’, Fiske , Television Culture'$S. Bordo ,The Male Body",
L. Segal ,Slow Motion: Changing Masculinities, Clgamg Men*“, M. Kimmel, J. Hearn ir R.W. Connell
sudaryta “The Handbook of Studies on Men and Masitiels”. Taip pat studijuota ir pasinaudota Sia
temai lietuviy kalba iSversta E. Badinter ,XY: Apie vyrigka tapatyle” knyga ir originalia A. TereSkino
studija “Kano zynes: seksualumas, identitetas, erdlvetuvos kultiroje”.

Palyginti televizijos reklamose iSkylé&ias tendencijas su gyvenimo empirika ir jau atlktgrimais
pactjo 2002 — 2003 m. sociologiniai tyrimai: ,Vyrigkvaidmem krizé Lietuvoje”, ,Socialiniy lyc¢iy
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stereotip formavimasis Ziniasklaidoje®, ,Moters ir vyii@aizdziai bei santykiai spaudoje”. Tyrimai darbe
naudoti, kad Bty galima pabi#zti reklamoje atsispindifius stereotipus bei parodyti, kaip konstruojami
reklaminiai praneSimai. Semiotikos bandyrpateikia K. Nastopka (,ReikSmipoetika“. — V.: Baltos
lankos, 2002), V. Balsediiate (,Vytautas Ma&ernis ir jo karta“. — V.: LLTI, 2001), o polit#s reklamos
analizs pavyzdai duoda V. Savukynas (,Kditos barai“, 1997, Nr. 11, p. 50 — 53) ir kt.

Tolesnio darbo perspektyvos @al bati iSsamesnis lyties vaidmentyrimas reklamos diskurse,
aptariant naujus vyriSkumo ir moteriSkumo aspektysyaidmem analiz, ju lyginimas, santykio su
visuomenss kultira, jos pokyiais ieSkojimas, preis specifikos, pozicionavimo ir lyties vaizdavimo
priemoni; sasap iSskyrimas.



II. Komunikacijos procesas

Komunikacija (lot. communicatio— pranesSimas) yra viena iS zmogaus \gilkturia kiekvienas
atpaista, bet mazZai kas gali kiek tiksliau apiit. Komunikacija vig pirma apibéZziama Kkaip
daugiadisciplig studiy sritis. Remiantis Johan Fiske, komunikacgaktume taip apibdinti: 1) visa
komunikacija apima Zenklus ir kodus. Zenklai nurddkaZk, kita, nei jie patys, togl yra Zymirtios
(signifikuojartios) strukfiros. Kodai — sistemos, organizugjas zenklus ir lemiahios jy tarpusavio
rydi; 2) Zenklai ir kodai yra perduodami ar tampa préeni kitiems. Si komunikacija yra socialini
santykiy veikimas; 3) Komunikacija — svarbiausiaisa kultiros egzistavimui. Komunikacijos studijos
apima § integruojadios kultiros studijas. Taigi tinkamiausia komunikacgpibgzti kaip zmoni ar
socialie sveika per pranes$imus (15, 15-16). Reklama — taip pat tikras praneSimasCia
komunikacijos aktas vyksta tarp reklamos sijmtgawjo (vartotojo) ir visos visuomes tarpusavio
interes.

Egzistuoja dvi pagrindigs komunikacijos studij mokyklos — proceso ir semiotikos Pirmajai
komunikacija yra informacijos perdavimo procesas.séniotika domisi ne pranedinperdavimu, o
reikSmip mainais. Semiotika didga dalimi yra kilusi i$ Ferdinand de Saussure iafl#s S. Peirce dath
kuriuose susidogta paties Zenklo prigimtimi, 0 ne jo perdavimo m@®g¢. Semiotika — mokslo sritis,
nagrirgjanti Zzenklus ir y sistemas. Zenklai yra Zmaniry$io, bendravimo priemeén Semiotikos
pradininkai Ch. S. Peirce, Charles W. Morris seikiptapibgzia kaip moksi, tiriant Zenklus
komunikuojant, keilantis informacija. F. de Saussure semiptépibizia kaip moksl apie Zenki
gyvavimg visuomegje. Semiotikas traktuoja zenklus i konfigiracijas kaip tekat kuriuo gali it
.Kuno Zenklai (gestai), reklaminiai skelbimai ir iSkab fotonuotraukos, liter@tniai kariniai” (41, 4).
Gana taikliai semiotikapibizia Kestutis Nastopka:

Tai bandymas suvokti ir objektyviai apraSyta pasaulis reiSkia Zmogui [...]. Semidatitekst; analiz
grindZziama imanentiS8kumo principu, tai yra prietgitkad tekstas yra iStigimeikdne. Semiotikoje domimasi ne
tuo, ky tekstas sako apie iSoeinealyk:, o tuo, kas tekstigalina iSreiksti tai, ¥ jis sako (45, 51).

Taigi semiotika akcentuoja tekst jo saveika su j kuriartia ir priimartia kultira. ,Semiotika lieka
galinguirankiu suprasti, kaip masie medijoje Zenk| sistemos gali sukelti emocijas, asociacijas, bajme
viltis, fantazijas ir sukurti prasmiggpranesSim® (67, 79). Reklama taip pat yra dalis kulhés
komunikacijos, nes ji atsigiia i socialirg tikrove, ima mpintis ne tik jos informavimu, bet ir
visuomenini vertybiy formavimu, asmeniis amores kaita. Todl iS vienos puss reklama yra

,veidrodis, kuriame atsispindi tai, kas jau egzig&ti (60, 9), bet kartu ji, ,atspirtdama § tikrove, ja
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formuoja arba perteikia iSkregptos vaizd” (27, 30). Taigi lmdama kuliirinés komunikacijos dalimi

reklama yra ir semiotikos tyrimobjektas.

2.1. Masine komunikacija

Komunikacija, kaip mokslo objektas, yra per daugdras,ivairus ir neartikuliuotas procesas.
Masine komunikacija vadinamas toks procesas, kan@gsimas yra perduodamas spegialinstitucijy,
panaudojant komunikacijos priemones bei kanajusikiant laiko ir erd¥s apribojimus [...]. Jis yra
skirtas didelei, anoniminei heterogeniSkai audédti (21, 9). Ta&iau Marchall McLuhan ,masis
medijos” reikSm apibgkzia sakydamas, kad ,jos nurodo ne auditorijosidyeit tai, kad visisitraukiaj jas
tuo p&iu metu” (39, 10). MKP veikia vieSumoje, visuomesjesferoje, yra atviros pranesimsiungjams
ir gawjams. Artur Asa Berger &io masiniy komunikacijy proceso strukira pavaizduoti tokia schema
(cit. i8 21, 12):

uus

> A
/ A

Masires komunikacijos

™\

Auditorija »  Visuonien

PraneSimas¢
A

Tokioje visuomegje dingsta individuals skirtumai, asmenybsusiniveliuoja,j pavirsiy prasiverzia
visiems bendri pasnonés motyvai, 0 jausm ir idéjy vienow nusistovi nejtaigos, o imitacijos keliu.
Budama ,atomizuota”, masin visuomer nesuyra, nes egzistuoja koné®l bei inteligencijos
mechanizmai. Viena i$ tokivisuomers integravimo priemoni yra laikomos masis komunikacijos,
nes jos organizuoja Zmongsnases - auditorijas, vartotojus, rinkas. Sia prasme dnasanonimisk
individy, neturirtiy organisSks rySiy, visuma. (21, 14). Anot Jean Baudrillard, éh@saranda bet koki
kriting potenciy ir todél ,papragiausias fotoreportazag peikia ne tiek informavimo, kiek formavimo
principu. Formuodamas dar dide¢smformacijos poreik jis tampa dirbtias hitybés iSraiska” (cit. iS: 26,
17).

Masiré komunikacija ne tik atspindi tikrav ,Filmai, televizija, populiarioji literatra ir t. t. kuria
tariama pasaul kuris konstruoja indivig ir socialines fantazijas. Masirkomunikacija produkuoja ir

perkuria kolektyvie atming, troskimus, viltis ir baimes* (67, 37), tédji neiSvengiamai tampa

8



ideologine. Visos MKP pagos nukreiptog malonuny ir saugumo kombinacijosikima. Taip individas
tarsi iSsivaduoja nuo realgd nastos: ,nesaugun Soky, pavojus tele-medija pavéa malonuny
stimuliavimo procesu” (26, 16). Kai kurimokslininky nuomone, visuomes informavimo priemoés
(toliau VIP) isiskverle ne tiki masy iSorirés realylés supratim, bet iri masy saws pazinimo srit VIP
pateikia mums kriterijus, kuriais remiantis mestveme save, formuoja iay tikslus bei idus juos
pasiekti, pateikia gyvenimotdo modelius, elgesio normas, veriybsistemas. T@au kidingas ir
griztamasis procesas: masikomunikacija ne tik susiformavceldvisuomers ,sumasjimo”, bet ir pati
prisidéjo prie masigs visuomeans kirimo. J. Fiske MKP priskiria prie plataus vartojirkody, kurie yra
~Kultiros komunikavimo paai su savimi priemaés” (15, 92). George Gerbner, atigkauditorijos tyrim,
pri¢jo prie iSvados, kad ,MKP puosgh kultiroje egzistuojatius isitikinimus ir vertybes, [bet]y
nesukuria, [...] padeda katai iSlaikyti ir pritaikyti jos vertybes, skleisfas tarp kuliros nany ir taip
susieti juos bendru sutarimu, intersubjektyvumdut’ {§ 15, 173).

MKP pagalba pasaulyje sklinda labai panasSios stémdatos kultiros formos, simboliai, vertybi
Sablonai, stereotipai, kuriuos iS dalies atspimdreklama, nes ji yra skirta masinei auditorijaaidi
komunikacija yra socialinis procesas, paremtasikost nan; bendnjy vertybiy propagavimu. Zmoni
samoningy suvokimy apie tai, kas jie yra, koks jsantykis su likusia visuomene, o kartuurgocialires
patirtiesiprasminima, gimdo ta pati visuomen ,Plataus vartojimo praneSimaéhgriZztai juos sukirusia
kultara ir kultivuoja Siuos jausm ir min¢iy Sablonus” (15, 92). Semiotikai domisi, kaip konkadija
struktiruoja (ir kartu generuoja) pragnr paleidzia § i socialire apyvarg ir kaip ji yra atpaistama arba
neatpaistama. Todl reklama, idama plataus vartojimo praneSimas, masikultiros ir komunikacijos

dalis, yra dmesio vertas semiotin analizs objektas.

2. 2. Televizijos fenomenas ir galia

MKP atsiradimas bei paplitimas sutlaalygas masinei kuiirai, kuri ignoruoja regioninius,
religinius ir klasini subkultiry ypatumus, atsirasti. Ypavarky vaidmen platinant masi@ kultiira atlieka
televizija: ,Televizija uzima privilegijuat vieta komunikacijp imperijoje, kuri ir sabotuoja, ir
manifestuoja [...] simbal, zenkl; ir veriy sistemas” (63, 4). Masinkultira siilo juslini, vizualin
pasaulio suvokim pavetia zmogq, vizualine litybe. Dar XX amziaus pradzioje Martin Heideggeogdei
,JOg pamatinis naujju amzi jvykis yra pasaulio kaip vaizdo uzgrobimas” (23, 15Paigi televizija
(toliau TV), kaip vaizdig priemorg, yra labai ,patogi” sklisti masinei kuitai, kuri visy pirma reiskiasi

vaizdais. ,Vaizdini déka visa socialire aplinka okupuoja pre&s. Nuo Siol tik jos formuoja Zmogaus



identiSkum. [...] Vaizdinys materializuoja kapitalistinvartojimo ideologia, sujaukia realius ir fikcijos
polius, sunaikina subjekto vidaus ir iSorinio pdsaskirtumus” (26, 35).

Naujosios technologijos aié zmorems nawy pasaul — ,virtualios” arba tariamos ,realys”
pasaul. ,Pagrindinis virtualios real@s sistem elementas yra iSvystyta stereoskeépitariamos
(virtualios) erd¥s ir joje judartiy realiy objekyy vizualizacija” (3, 10). Siuolaikiés technologijos kuriam
vaizdiniy universalum postmodernistigle visuomegje J. Baudrillard vadina ,simuliacij era, kur
Zmogus yra valdomas modelkody ir kibernetikos:

Pereinamg erdw, kuri nebepalenkiama nei tikrovei, nei tiesai, @iecijos era pirmiausia panaikina bet
koki referentiSkum, [..] ji dirbtinai prikelia ji Zenkl; sisteny pavidalu [...]. Dabar tikrads Zenklai atstoja tikray
kitaip sakant, bet kakreal; proceg atgraso jo operacionalus antrininkas, metastabihgramuojama masina,
teikianti visus tikro¢s Zenklus ii uzdag grandire sujungianti visas jos peripetijas (2, 8-9).

Kitaip sakant, postmoderniame amziuje ribos taazdo, simuliacijos ir realyds iSnyksta, tuo
p&iu dingsta ir paios realyles pagrindas. Naujos technologijos siekia, katbymuojama virtuali realyb
buty Zymiai tikresi ir svarbesa negu aktuali tikrog. ,Informacija tampa simuliacija, &&u jositaiga
nesumagja, atvirkgiai, tampa demoniska panores afektacijas formuojdia jega” (26, 74).

Vienas i$ televizijos daromatakos aspektyra tas, kad #irovas nebeturi laiko pasiruostiaéjimo
aktui, galvoti, suvokti informacijar siurgiamus vaizdus. Jis vigkpriima tiesiogiai, kaip realyb Virtuali
realyl® dezintegruoja sensorinius organus, akys ir rardéeeigami ,informacijos pirstine”, realumas —
vaizduote, vaizdiniu. M. McLuhan televizigpikidina kaip ésia, t. y. Ziirovusitraukiartia i dalyvavina,
ne tiek veiksmo, kiek reagavimo meglifeikalaujacia kirybiSko aktyvaus sutinio proceso ir atsako:

Televizija kas akimigkreikalauja, kad mes ,uzpildytume* tinklo tarpusnkailsiskai jusliSkai dalyvaudami,
Sis dalyvavimas yra giliai kinetiSkas ir taktiliSkanes taktiliSkumas yra juglisaveika [...]. Televizija pirmiausia
praksia lykjima, o jis lemia maksimadivisy jusliy saveika (39, 301; 320).

Simuliakrai atsiranda tada, kai tikroweatskiriama nuo vaidinimo, apsimeéfimo — simuliacijos.
Televizija, lidama viena iS postmodernizmo kutis dalyviy, ,iSlaisvinoivairaus tipo simuliakrus, kurie,
pasklict po kultira, émé pretenduoti bti jos svarbiausiais ar net esminiais veidais” (33). Televizija
simuliaciniais scenarijais padeda kurti gyvenimidikrove, kultiring zaliawa konstruojai prasmingus
pasakojimus. Taigi ji negali ,atspiatl' socialinés ar kultirinés tikrows, kuri egzistuoja, nes ji sukuria
savotiSlk prasm iS jai prieinam fragmentuat ir konflikuotartiy pranesim (67, 38).

Medijos sukurta pseudotikréybe abejo, skiriasi nuo socialstikrowes patirties. T&éau semiotikai

aktualu, kaip reklamos diskurse reikSyma sukonstruota benKi reisSkia sociokuliriniame kontekste.
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2. 3. Televizijos reklama

Televizija yra viena i§ Siuolaikinpasaul apibidinartiy charakteristilf. Siuolaikinis Zmogus ir
televizija — gretimai esd&ios kategorijos, net viena be kitosisigaizduojamos. Be to, televizija bene
labiausiai pasitikima iS vis visuomergs informavimo priemoni taigi ji daro neabejotin jtaka
visuomenei. Analogiskai galime teigti ir apie teijos reklamy. M. McLuhan reklam apibgzia kaip
ikona, kuri:

Mazytje erdje sutelkia didziw patirt [...]. Reklama veikia pagal labai paZzangincipa: maZzas trupiélis
ar konfiras triukSmingos pertekks pakartojina kruSos fone ilgainiui pasieks savo. Reklama tro3princip
iSkelia iki itikingjimo aukStuna, [...] itraukiai sucktinga ir visa apimarit grupirés ikonos pasaul [...]. Vietoj
asmeniis idejos ar podirio ji siilo gyvenimo lida visiems arba niekam (39, 221 — 222; 225).

Televizijos reklama yra ypatinga tuo, kad sinkitisveikia Zodziu, vaizdu, garsu, judesiu, dogs
poveikis Ziirovui yra itin didelis. Pagrindinis poveikio faktos — vaizdas, o tekstag galydi. Zodis ir
vaizdas — dvi pagrindés Zenky sistemos. Vaizdo pranaSumas yra tas, kad jis pagaikt, o Zodzio
privalumas — sugefimas kurti abstrakcijas. Televizijoje pirmiausigrauja vaizdas. ,Postmodernizmo
ypatyle — tikrovés transformacija vaizdinius ir laiko suskaidymasuolatires dabarties virtigf' (24, 36),
todkl televizijos reklama geriausiai atspindi Kutts vizualizacy. ,Reklama — vizualiéd gausyk [..],
tatiau [jos] turinys yra ne kas kita, kaip vaigdoei stereotip pilnatw, [...] banalybi vertimas
elegantiskais reginiais, kukliai domais akies vartojimui® (24, 184). Be to, kaip di@ psichologai,
vaizdinys labiausiai gali paveikti vartotppnes:

[...] DidZiausk informacijos kiek (net iki 90 proc.) Zmogus gauna épmu. Vaizdinis informacijos
pateikimas yra vienas i§ ekonomiSkiaudiadu perduoti informaci, kadangi regimii vaizch suvokti reikia
gﬂoa)%iausiai pastamg|...]. Tai, ks matome, yra gréiau ir lengviau suvokiama kaip tiesa, kelia mazhejoni (29,

Taciau ,tik Zodzio ir vaizdo sintez teikia galimyle visavertei komunikacijai” (56, 11). Viena
svarbiausi prielaidy, lemiartiy televizijos populiarum yra tai, kad ,televizija tarsi sugiina prie
naftiralaus keitimosi informacijatalo, ldingo Zmogaus tarpusavio bendravimui, kai girdimmatome
kalbant zmogy” (50, 38). Televizijos reklamoje taip pat yra stulmas asmeninio pardge bendravimo
su pirkeju ispadis — Zodzio ir vaizdo sintéztodl tokia reklama yrataigiausia ir efektyviausia.

Reklama vig pirma orientuojasi vartotoj; jausmus, o iitent garso, vaizdo ir teksto sinkretiniu
poveikiu tai lengviausia padaryti. ,Vartojimas viabiau orientuojasii iSgyvenimus ir ragavimasi.
Svarbiausia ne produkto ar paslaugos kékylvertingumas, oy suteikiany iSgyvenimy veri” (17, 339).
Daugiausia informacijos Zmogus prisimena tada, kadZiai ir vaizdai praturtinami jausmais,
iSgyvenimais. Toél sitlant prek pasirenkami atitinkami simboliai, kodaiyaizdziai, atsizvelgiani
prekés specifilg ir auditorij, kuriai ji skirta. Galima sakyti, kad prelpati sau susikuria auditagij Kaip
teigia M. McLuhan,
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Esama nuolatinio spaudimo kurti reklankuri vis geriau atliepia publikos motyvus ir tka¥ius. Kuo
aktyviau dalyvauja publika, tuo maziau svarbus pkbas. [...] Reklama turitraukti publikos patiit Prelé ir
publikos reakcija tampa vieningu stichgu dariniu. [...] Reklama tvirtai laikosi tendgjos prek pateikti kaip
neatsiejara dideliy socialiniy tiksly ir proces dali (39, 221).

Be to, vaizdinys vig pirma suzadina vaizdupt, TV ekrane galima matyti §inuolatirg pastang
vaizduoteijveikti simbolirg tvarka ir realizuoti troskimus” (26, 113). Suzadinus \@hipt ir susiliejus su
vaizdiniu, adresatui kyla troSkimas susitapatintiofjektu ir taip pranesti apie savo troskimus. IR®los
adresantas savo prekisada dilo potencialiam vartotojui, kitaip sakant, reklam&ta iS8ki vartotojui:
.1 sitlo jam jo paties vaizdin viliodama gaminiu arba galimybe jam pardu@ti\jaizdinys privetia ji
pavydti patiam sau sas tokio, koks galty tapti“ (4, 10). Individas instinktyviai, pasioningai priima
tam tikrus tikroes simuliakrus kaip savus arba trokSta su jais apaiinti ir taip tapti pilnaveru
visuomers nariu. Reklama kaip tik manipuliuoja tais simkiias ir kultiriniais simboliais. McLuhan
ivardintas reklamos principas (Zr. 8 - 9 psl.) n@kesiskiria nuo ,smegarplovimo“ procediry, nes ima
veikti pagmoniniu lygmeniu, siekiant vieno tikslo — kolektgés samones uzvaldymo.

Televizijos reklama ypatinga dar ir tuo, k&id galimas vaizdo kartojimas. Kaip teigia Marijaist,
kartojimu ,jkalamas” tam tikras turinys. Au&fusia tokio metodo apraiSka — ,smegelovimas”, kai
iISjungiama kriti savirefleksija ir uziiliuojama, siekiant sumazinti pasiprieSinim

Taciau gausyb reklaminiy praneSim sukelia informacijos pertekli Todl adresato émesys
atkreipiamas til4 labai nedidel informacijos dal Kaip koncentruota komunikacijogasis, ,reklama yra
prekine meno forma“ (15, 208), kurios igtamasis rySys priklauso nuékmingo konotacini zenkiy
iISdéstymo. Ji turi f[ati trumpa jungtimi® ir iSsiskirti iS kity zenkl ir informacijos gausos. Kadiiy
lengvai iSkoduota, reklama turiith sudaryta iS reliatyviai bendikultariniy simboliy ir prasmiy:

Reklama pati savaime yra multipleksiforma, kuri absorbuoja ir sujungia gausybatiKiy ir diskursy.
Perimami ir atsirinkti i$ neribotos gausos Kuliiy nuorod, tekstai ir vaizdaisipinai reklaminius praneSimus.
Reklama pasiskolina ébs, kalla ir vizualine reprezentacij iS literatiros ir meno, i$ kit medijos fiSiy ir formy, i3
istorijos ir ateities ir iS savo ps patirties (67, 79).

Moderniosios reklamos diskursas — jau ne vien tidkieos preks propagavimas, bet ir visa
modernioji vartotojiSka kuiira. ,Vaizdire reklama [...] pateikia didel kieki dabartin momeng
atspindiios informacijos ir Zmonij tipy, [...] yra turtingiausias ir autentiSkiausias #ol visuomegs

sukurtas kasdiess visos Zzmonijos veiklos skal atspindys” (39, 224 — 225; 227).
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[ll. Stereotipai ir j y formavimasis komunikacijos procese

Masines komunikacijos priemoni itaka Zmoni samonei daznai pasiekiama stereotipais ir
ivaizdziais. Stereotipoggoka socialine prasme pirnkarty pavartojo Walter Lippman 1922 m. (knygoje
.visuomeres nuomoRn”). Stereotipai W. Lippman apiidinami kaip ,vaizdas galvoje”, .emocinis
simbolis” ,fiksuotas vaizdinys”. Jo teigimu, stetgai visy pirma iSkyla spontaniSkai. Jie yra tvirtov
sauganti msy tradicijas, po kurios priedanga galime jaustisg&utoje padtyje, kurih mes uzimame.
Kaip teigia Valdas Pruskus,

Stereotipai dargtaka formuojant nauj empirirg patir. Jie pripildo nayj vizija senomis strukromis ir yra
talpinamij ta pasaul, kuri mesisisaviname atmintimi. Norg jadekvatumo lygis pakankamai labilus, stereotipai —
daZniausiai esti neadekuatobjektyvios realys atspindZiai, pagsti Zmogaus klaida, iSankstiisitikinima priimti
kaip vizija (51, 11).

Taciau, pasak Sergey Melnik, stereotipas yra ne kitotes supaprastinimas. Jis yra ,atigdisiu
laipsniu pripildytas jauspi (cit. iS: 51, 11). Gintautas MaZzeikis stereatigpibgzia kaip daznai
pasitaikant atvira arba uzsipta suvokimo Inda, kaip numanom reakcip, kuri saugo ir ugdo
vaizduojanaji reiskin. Nick Lacey palizia stereotipo integralugmvisuomesje: ,Stereotim pagalba mes
suprantame pasautad visi stereotipai [...] turi tiesos brandifqR8, 137). Pats savaime stereotipizacijos
procesas éra nei blogas, nei geras. Jis atlieka objektyviging funkcija, ,leidzia greitai, paprastai ir
gana patikimai kategorizuoti, supaprastinti, schteuaati artim ir labiau nutolusi socialirg aplinka” (57,

7). N. Lacey Zodziais tariant, viena iS stereofipokcijy — biti ,greita jungtimi® (short cut)su aplinka.
Stereotip galia — mastymo automatizacija, padedanti be jplsunkuny vertinti tuos reiskinius, kurie
liecia nusistogjusius poZziirius.

Taigi stereotipai — tai sétingos nuostatos, kurias sudaro tam uikeiSkiny supaprastinimas,
vaizdiniai ir emociniai vertinimai, visuomés samorgje jtvirtinti visuomenires patirties ,kreSuliai”, kaip
pasikartojatios savyls ir reiskiniai, kurie ,gyvena” mumyse. diau ,stereotipai éra vien tik susting
patirties vaizdai, tradiciniai apiblinimai. Jie atsiranda iS ideologijir dabarties mif* (38, 23).
Stereotipais apilinami visuomeniniai santykiai, pvz., ,kieto vyrudkokvailos blondires®, ,namy
Seimininkés® stereotipai, kurie yra nei tiesa, nei melas gtspindi tam tikras ideologines vertes, mitines
[pasak Barthes] figras, paprastesniuatu reprezentuojams socialines vertes [...]. Taia katspindi
stereotipai, vis élto néra paremta tikrove, bet égpmis, kurios reflektuoja visuomeninigalios santyki
pasiskirstym; kitais zodziais tariant, stereotipaira verts iSraiSka, o ideologija“ (23, 139). Pavyzdziui,

bendras visai Vakarkultarai ,kvailos blondirés” stereotipas iSreiSkia patriarchaliideologij.
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Viena svarbiausi stereotipo studij problemy yra pastovumo (stabilumo) ir kintamumo santykis.
Dauguma tyrigtoju ( A. Makkoli, K. Stick, M. Segal) sutinka, kad stetipas, nors ir labai sunkiai
kintantis, rira amzinas. G. Mazeikis stereotipital kintamuna, aiSkina tuo, ,kad stereotipai yra beveik
nepriklausomi nuo aktualios Zmonijos patirties” ,(38). ,Stereotip pakeitimas, kaip ir visuomeés
samores stereotipizacija, visada susijsu kolektyvini isitikinimy kaita, kurie yra kolektyvini veiksmy,
salygojartiy iStiso sociumo gyvenimo kokybinius pakys, rezultatas® (51, 16). Reklamajdama
masires komunikacijos dalimi, yra vienas iS populiariausiemiotires analizs Saltini, padedaéiu

atskleisti stereotipizacijos modelius komunikacioecese.

3. 1. Stereotipai visuomeés ssmongéje

Dauguma tyriatojy vieningai sutinka su nuomone, kad stereotipus €taanpe ir lyties) galima
sekmingai ,jbrukti” visuomenei per MKP, turint omenyje tai, katkreotipai ,&ra sukurti medijos, o yra
dalis misy kasdieninio gyvenimo koncegt (28, 137). Lyiu stereotipaiivairias pavidalais varijuoja ir
reklamoje, ,kaip supaprastinta ir schematizuota nmoie apie Iytis, nebtinai autentiSkas astymo
rezultatas, daznai suprimityvinta kidiné patirtis“ (61, 12). Stereotipas ,formuojamésiejy veiksni
itakoje: nesmoningo (instinktyvaus) kolektyvinio perdirbimoimdividualios — sociokuitrinés aplinkos,
taip pat MKP pagalba sukuriant tikslmgleologiri poveik” (51, 13).

Medijos ir stereotip saveika lemia pati MKP specifika: pateikti jau suformagioziari, didek daf
informacijos paversti papréausiais jos elementais. Taigi supaprastintos yteal’ versijos reikalauja
pati auditorija. Bitent tai ir sudaro palankiasalggas stereotipams plistii MKP stereatigpagalba
realizuoja socialinj strukiry palaikymo funkcig. Taigi galima teigti, kad ,stereotipas — yraveikos
mechanizmas, krastutiniu atveju dvieamoniy, papragiausia komunikacijos forma, abipisstraukos ir
kultarinés jtampos rezultatas, tuo $a charakterizuojantis ir Zmouisocializacijos laipsh (51, 16).
Taciau medijos stereotipus ne tik reflektuoja, bahwodifikuoja, sustiprina ar susilpnina atskiras jses.
Butentcia, pasak V. Pruskaus (51, 13 — 14), slypi gnoggads ir instrumentids manipuliavimo gmone
galimyhes. Stereotipas susidedakidgnityvinio (pazintinio,uZztikrinartio subjekto polink MKP skelbtam
Ziniy isisavinimui) ir instrumentinio (sukuria gautos infacijos vertinimo kontekstir vidini subjekto
pasiruoSim tolimesniems veiksmams) kompongnV. Pruskaus teigimu, jeigu individarsonrgje ima
dominuoti instrumentinis komponentas prieS kognityv

t. y., individas priima (suvokia) tik tai,akjis nori priimti (suvokti) — tiesa tampa neatsim@ nuo melo,
isitikinimai virsta neigiamu nusistatymu. Kategosinstereotipas tampgvaizdziu”, o Zmohs — nuasmeninta,
manipuliuojama ,vienisa minia” [...]. Masije samorgje | pirma viety iSkyla stereotipo ,paZenklinti” bruoZzai,
Jpriesiskos” grugs, nepriklausomos nuo re@konkretiy Zmoniy charakteristilg (51, 14).
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Taigi galima teigti, kad stereotipizacijos efektg® neiSvengiamai sug§ su masiés fMores
manipuliacija bei fikcigs realylés karimu.

Akivaizdu, kad labiausiai efektyvus manipuliavim@asime smone ir elgesiu didas — kreipimasig
asmenybs emocijas. Reakcijos intensyvumas priklauso nuoipodiavimo stereotipais meno.

Reklamoje — masis komunikacijos akte — dominuoja manipuliavimassjaais, emocijomis ir
stereotipais. Reklama, kaip itin kondensuotas kokawafjos aktas, daznai pasitelkia stereotipus, kuo
universalesnius motyvus ir vertybes, pvariggro4, malonumus, mejl funkcionalum ir pan., siekiant
tikslingai kolektyvires paamoreés jvaizdziais apeliuoti kuo platesa vartotop auditorip ir pasiekti
tiksla — gauti vied misy samorgje.

Kolektyvinés paamonres turin sudaro mintys bei jausmai bendri visiems Zemos, kylantys iS bendros
Zmonijos emociés patirties. Tai ypasvarbu reklamositikéjams — rasti tai, kas bendra, suprantama ir pmiianti
visiems, nepaisant priklausonggbtam tikrai socialinei, etninei, religinei ar kfrupei. Arba prieSingai, atrasti tai,
kas ldinga tik tam tikros grugs [...], taigi ir jos naui kolektyvinei amonei (40, 15).

Reklamos mechanizmas veikia g@®niniu lygmeniu, taip pat ir stereotipas ,pasik&s kaip
nesmoning; impulsy, esakiy atrankires percepcijos pagrinde, bei atskidan,mes” ir jie” referentines
grupes, racionalizacija“ (51, 13). LytiSkumo stengai yra informatyds visuomenini vertybiy ir
pasauziarinés brandos indikatorius. Moters ir vyrgvaizdziai reklamos diskurse daznai tampa
pagrindiniais elementais patraukti vartatojdemeg ir itikinti. Antra vertus, reklama naudoja
bendruomeés zZmoniSkja patiri nehitinai atspinddama ,tikrow". Vis dazniau reklamoje vyrauja ir
Zaidybinis, groteskiSkasis, parodijinis elementistis pasitelkiamas siekiant originalumo, komizmo,
paSiepiant tuos pais stereotipus. Vienaip ar kitaip reklamos diskums/ksta savotiSkas zaidimas
visuomenigmis stereotipiamis reikSnémis, varijavimas ir manipuliavimas bendra visos dreomers

patirtimi ir jos jausmais.
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IV. Asmens identitetas ir lyties vaidmuo

Asmens socialinio ir psichologinio sgivertinimo poreikis ir jo realizavimas tiesiogiaissgs su
zZmogaus g&jimu suvokti sagji ,aS". Rinka, pab¥zdama laisy rinktis, individualizmy perkelia i
vartojimo srif. ,Standartiniai vartojimo modeliai, kuriuos rassikatina reklama ir kitos priemésy daro
itaka ,aS8” projektui ir gyvenimo stiliams” (19, 253). Rama siilo paradoksadi idé¢ja, kad preks pads
ISskirti individualylg: ,Kiekvienas vartotojagsivaizduoja save kaip individuglisskirtink asmen tatiau
jis vartoja tas paas prekes kaip ir milijonai kit' (32, 144). Postmodernus pasaulis, pasak J. Béardri
yra pilnas plok&y vaizdy ir simuliacijy. J. Baudrillard asmens identiSka@piludina taip:

Savo identiSkum subjektas formuoja pagal projektuojamo pasaikdzio moddl tatiau Sis modelis ir yra
pats subjektas, jo fantamiSgyvenimy, valios vieSpatauti padarinys. Subjektas priverstisispindti, vaizduoti,
tirti, iSgyventi, uzvaldyti objektyvizuojam taiau taip iki galo ir neuZzbaigtsavo paties projekt Pasaulio
stelzjimas virsta subjekto savistaba, uZzdaru savimi amfit antropologiniu ratu. Siame rate atsirandantys
vaizdiniai, y vartojimo, kartojimo bdai yra tai, kas nulemia modernaus subjekto pasgaiaid (cit iS: 26, 66).

My

Masirgje kultiroje ypatingas émesys skiriamas ,aS8” tapatumui, ypgsiziarint i lyti ir apskritai
kiina. Postmodernioje kultoje tikros ir gilios tapatys ideja iSnyksta, 4 paketia pavirSutiniSkas
socialiny konstrukciji koliazas, kur identitetas tampa kazkuo, kas sakeai iSogje, iSvaizdoje, elgesyje;
Jdentitetas tampa kazkuo,akgalima nusipirkti® (9, 202). Reklamos diskurseidyhaudojama kaip
socialinis resursas, kuriuo galima atsgindikrovés konstruktus, suzadinti emocijas ir patraukiingsg.
Lyciu skirtis yra naitrali tiek, kiek neiSvengiama. Ey skirtumus visuomeije lemia ne biologié
prigimtis, bet jiems priskiriama sociadinreikSme ir galia, vertyls, t. y. socialinis skirstymas
moteriSkuma ir vyriSkuma. ,'Vyriska‘ ir ,moteriska’ — Siais ZodZiais apibziama savimoés kokylz,
Zzmogaus reakcija, kuri yra priklausoma ne vien pties* (13, 102). Visuomeije socialiai pripaistamos
dvi lytys: moteris ir vyras, kurios egzistuoja kaipozicires kategorijos, kuti kiekviena apib¢Zziama per
kita. Masirgje visuomegje vartotojiska, perteklinideologija naikina marginalijas, kurios¢ly poZiiriy
buty iSskiriamos kaip ,kitos®, lytis -queer(géjai, lesbiets, transvestitai, biseksualai, panseksualai ir kt.)
Gyvendami ,,tradicifi seksualum iSpazstartioje visuomegje, queerasmenys suvokia save kaip tam
tikra alternatyw, kuriai nusakyti yra konstruojama istisa pasaiara. Queersiekia sugriauti ,,tradicinio”
seksualumo sampratas, kuiSeities taSkas yra teiginys, jog lytis — tai ddmt Kaip teigia G. MaZeikis,
queer prigimting Iyti supranta tik kaip medziagtolimesnei konstrukcijai, kurioje itin intensyviai
dalyvauja estetiés paziros. Kitaip tariant, buvimas ,,vyru” ar ,,moterim¥ tai dar nepasirinktas, o

pasyvus buvimas visuom&anorm remuose.
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Queer teorijoje akivaizdi yra postmodernizmo filosofijaiidinga prielaida, kad éna pastow, IS
anksto duat identitet;. Identitetai yra politiSkai, istoriSkai, estetigkakitaip konstruojami. Taigi Zmogus
arba ,,leidziasi konstruojamas” visuomsr(Siuo atveju patriachaliSkai heteroseksualiof)a &ina pries
jos normas, patekdamasam tikm ,,para-visuomegi (36, 4). Siuos teiginius papildo Judith Butletidgs
apibkzimas: lytis gendej yra vaidinimas ar maskaradas, pdiantis moterisko ar vyrisko ,as"
iliuzija [...]. Lytis — kone kniSkas veiksmas, stilius, vaidinimgse(formancg (8, 139). Vyro ir moters
kiinas —ikiinytos istorijos vieta; #o judesius lemia kulta ir socialit aplinka; esminiai socialiniai
pasirinkimai yraikanyti ir nafiralizuoti. Tad Iytis egzistuoja tik diskurso lygnyger ,moteriSkumas”
mazai k turi bendro su moterimi, o ,vyriSkumas" — su vymgs lIytis yra kaiti socialinkonstrukcija
(performansas). Sis Butler Iyties agibimas itin tinka masinei komunikacijai, kurioje kissas
konstruojamas simuliuojant, idealizuojant, modibiant, konstruojant ,tikrog*, pasitelkiant kulirines
dominantes, stereotipus, pasikart@jas normas, simbolius ir t. t.

Anthony Giddens, kallmlamas apie 0o saviraiSk, iSvaizdy, aprang, manieras priskiria prie itin
reikSmingy veiksni ,as” tapatumui reikstis. Tadl kiinas darosi tiesiogiai pavaldus principui, jog ,as”
reikia konstruoti, taip susikuriant savo tapaguniNunai kinas vis labiau suvokiamas kaip asmeninio ir
socialinio identiteto simbolis. #as — taijkanytas ,as”, centrié@ masy identiteto vieta” (62, 95).
Susikurtas #nas,jvaizdis imamas suvokti kaip individas. ,AS ne tikiti king — a$ pats esuikas” (53,
188).

Tokia kiino samprat iS dalies gimdo ir masénkultara, kurioje Kinas tampa reginio, biznio objektu.
Galima sakyti, kad MKP, propaguodamos vartotaji&kiltira, kuria ir perkuria Eno ir seksualumo
sampratas: ,[...] masée kultiroje pirmiausia sprendziamas ne lyties, o lytinibjskto tapatumas [...].
Jis interpretuojamas ir perkuriamas, bet ne sukagis naujo [...]" (26, 101). Reklama kritikuoj&giso”
visas, net ir intymiausias, Zmanibendravimo sferas. Jtikinéja, kad tokios @iSies transformacija
imanoma rodant Zmones, kurie jau yra transformuoteréia mus jiems pavydi. Vartodamas arba
nevartodamas (t. y. primdamas arba nepriimdanmasmesto ,iS8kio“) zmogus renkasi ne tik prekbet
ir savo ,a$”, savqgvaizd. Vartotojas reklaminiaigvaizdziais, veikiamas saviidentifikacijos principo
noro hiti panasiui reklamuojam objekt ir taip igauti kita vert, — savo Iy ir kiina projektuojai regimji.
Masirés kultiros padiktuoti normatyviniai lyties tapatuninvaizdziai tampa jo asmeniniais arba bent jau
geidziamais. ,Mass-media sukuria daugialypio sugj@kmo galimyle, bet panaikina pastovaus tapatumo
pojati. Subjektui be savo ,originalo” tenka nuolatiniovgpimo stiliy rinkimosi ir savo tapatumo
kaitaliojimo kelias” (26, 75). IXia kyla ir medijos, lyties ir identiteto rySys, kuapibgzia David
Gauntlett: ,Medija ir komunikacijos yra pagrindinisodernaus gyvenimo elementas, o Iyties ir

seksualumo sampratos yra pagrindas to, kaip me®jgaie apie savo asmenybes [save] [...]. Z&aon
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kopijuoja arba pasiskolina [trokStamo] identitettereentus btent iS medijos* (18, 5) apgaulingai
tikédami, kad jie pags iSreiksti tariam individualuna.

Moteny ir vyry vaizdiniai daznai naudojami kaip pagrindiniai eekinés strategijos komponentai.
Lytims priskiriami tam tikri poZzymiai, sietini veitu su viena lytimi, nei su kita. Kaip teigia Georg
Simmel, ,mes naudojame produktus ne tam, kad jeetpamums apsirengti, suteiktpastog, packty
mums nusigauti iS tasSko AtaSk B. Mes taip pat naudojame prekesédami pragsti save. [...] Savo
identite, mes randame prége (32, 138). Rita Mazeikaittvirtina, kad ,vartotojai yra link skirstyti
prekiy rasSisi vyriskas ir moteriSkas” (35, 105), t@d,vartodami prekes mes apiiname ir sustipriname
apibeztis, kas yra vyriSka, o kas moteriska“ (32, 13asitelkdama lengvai atgafamus vaizdinius,
vyriSkumo, moteriSkumo konstruktus, reklama pasiglsmens tapatyb Serd, taciau eksploatuoja ne bet
kokius jvaizdzius, remiasi ne tiek socialiai patvirtintgsgna, kiek stereotipiniisivaizdavimu,jvaizdziy

simuliavimu, modifikavimu.

4. 1. MoteriSkumo ir vyriSkumo samprata

LytiSkumo samprata susideda iS tam dikienkly: ,lyties skirtumai yra simboligs kategorijos,
kuriomis individui priskiriamos tam tikros reik&st' (32, 25). Taigi vyriSkumas ir moteriSkumas, kaip
tam tikras simbolinj figary rinkinys, suvokiamas perako ir vaidmens &ima bei demonstravimtam
tikrame diskurse: ,Mes bandome éipZzmogaus it stelddami jo komunikacin elge$ ir vaidmenis
visuomenje” (61, 11). Lytis, kaip ir bet koks Zenklas, agiiamas per vienas kito paneiginvyriska —
tai, kas nemoteriSka, moteriSka — tai, kas nevgridi&iau, anot J. Butler, moteriSkumas ir vyriSkumas
néra pasirinkimo dalykai, bet priverstinis normosagithas, neatskiriamas nuo disciplinos, reguliavimo
bausngs, kitaip tariant, ,lytis yra socialinis, kiltinis, istorinis konstruktas* (48, 14).

KultariSkai susiklogius skirstymuii vie& ir privacias erdves, kaip mita, ,vyrams priskiriama
vieSa — aktyvumo ir nepriklausomygsfera, moterims — privatumo — pasyvumo ir priglamo nuo vy
rolé* (25, 230). Taigi Vakar kultiroje, susitapatiey su vieSumo erdve, vyrai suprantami kaip aisyv
agresywvs, kontroliuojantys, o moterys (privatumo el pasyvios, silpnos, priklausomos, dugg,
pavaldzios. Taip vyrams buvo paskiréggs strukiira ,valdyti“, o moterys iSstumtos iS vieSosios eslv
Nors nuo XIX amziaus pasikéitsocialire, ekonomi, demografig ir kultiriné situacija, kaip teigia
Michele Adams, ideologizuotas moteriSkumo ir vyusio suvokimas praktiSkai liko nepajst(25, 233).
Antra vertus, ngnanoma surasti keliapibgzimy, kaip Vakan kultiroje yra apibéziama viena ar kita
lytis, tuo labiau, kad tie api&Zimai nuolat kinta ir yra prieStaringi, reliafys. Gender tyrinétojai
kvestionuoja diskursus, kurie vyriSkgnr moteriSkuna laiko natiraliomis, nekintatiomis duotylgmis.
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Jie laikomi Iy¥iy ideologiniais konstruktais. ,[...] ,Vyru‘ ir ,motémi‘ ne tiek gimstama, kiek tampama“
(48, 14).

Moteriai kulfiriné tradicija nesuteik aiSkaus tapatumo simbolio. jB ,moteriSka’ reiSkia vengti
visu savybi ir praktiky, kurios gali funkcionuoti kaip vyriSkumo Zenklai(44, 2). Binarigmis
opozicijomis besiremianti patriarchatinmastysena skaido moterzaizd, suprieSindamavairius jo
aspektus. Kuitros istorijoje motergvaizdis ikiinijamas galingais Zenklais, pvz., antikos laitteiviy,
krikScionybés simboliai (Marija, leva ir kt.). Taau, kaip pastebi Liesbet van Zoonen, ,magrkultiroje
moters jvaizdziai daznai konstruojami kontraversiSkai: kadprybes ir kartu ydos, blogio vice)
archetipai® (67, 74). M. A. Pavilionién,tipiSkos moters* arba ,moteriSkos motergraizdi masir¢je
kultaroje apiludina kaip: ,grazios, seksualios, fiziSkai patraokli prisitaikagios prie vyro, altruistiSkai
atliekartios dukters, Zzmonos, meile& motinos, sesers vaidmenis” (47, 28). Ji taiptpaia, kad itin
kiiniSkas motersivaizdis masigje kultiroje isitvirtino dél MKP polinkio | atvaizd,, bet ne tekst
pramog, instinkt, Zaidiny, bet ne intelekt iSor, kina, bet ne vid, dvasingum. Kaip teigia L. Zoonen,
medijos sukurta moteris yra: 1. zmona, motina pwdeiminink; 2. sekso objektas, skirtas vynisgrekiy
rinkai; 3. individas, besistengiantisitbgrazus vyrui. (67, 66). MKP moteris tampa vyoSkvilgsnio ar
poziario objektu, nes ,vyriSkoji Iytis skatina biologmimoteriSkumo samprgt|[...] nes, akcentuojant
biologini moteriSkum (moters kina ir vyro laukiargia motef), iSrySkéja vyriSkumo pranasSumas: vyro
fiziné jéga, seksualumas, vyro pirmerypasirenkant ,moterisk moteii“ (47, 29). Moters pagalba vyras
socializuojamas: ,moteriSkumalsinija socialin ir emocin stabilunma, kuris socializuoja vg* (15, 205).
Moteris patvirtina vyro statgsvisuomegje: kaip teigia L. Segal, ,vyrai iSnaudoja motekad patvirtint
savo vyriSkja tapatyle” (52, 128).

Masirgje kultaroje vis dar dominuoja vieSumo / privatumo dichoifosy apibgztas tradicinis
moteriSkumo fenomenas. Moteris — apribota namaigduojama kaip motina, nanseiminink, Seimos
siela. Ta, kuri turijgimta dovam rapintis kitais. Taip pat moteriai priskiriamos tokisavyks kaip
»svelnumas, jausmingumas, intuicija, romumas, p&ksipgmas Seimai, Seimos gyvenimo, kaip vieniégel
laimés, aukstinimas® (49, 15). Medijoje ir kalbje vaizduojama moteriSkumo tapatyp..] neigia
individualylg, neigia moters zvilggn p&ia save irigalina ziirétoja groztis moterimi kaip estetiniu ir
erotiniu objektu” (31, 106). IScia kyla dominuojantis moter apibgziantis aspektas — grozis
(seksualumas), isarKaip teigia Audroa Zukauskait, ,moteris beveik visada sutapatinama su reginiu ir
vaizdu. [...] MoteriSka esént tai kauk, vaidinimas ir maskaradas, kurie motee tik parodo, eksponuoja
ir iSstato ,Kito" zvilgsniui, bet tuo pat metu Zgdag esama kazko uz kai (68, 1). Tad moteris, kaip
vizualinis objektasjtraukiamaj geismo dialektik: ji ne tik yra geidziama, bet ir pati nori taptynsko
geismo objektu, uz sas kaip kauk slkepdama mistia ,moteriSkumo paslapt ,MoteriSkumas laikomas
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tam tikru idealu, kurvisi ir visuomet tik ,imituoja’, té&iau negalvoja, kad pati seksualitapatyls yra tik
mimikrija ir imitacija“ (68, 3), todl moteriSkumas tampa performatyvus.

Daugelis tyrirtoju (J. Fiske, D. Gauntlett, E. Badinter) vyriSkumadeer jvardina kaip dirbtip
kultaros produki, nes vyras turirodyti savo ,vyriSkum“. Kaip teigia Elisabeth Badinter, nuolatinis
iSsakis vyrui — ,Jrodyk, kad esi vyras® (1, 12), kai moteriSkumas daamas kaip natalus ir
neiSvengiamas. Simone de Beauvoir prieStarauja &agmiui ir mano, kad moterimi ne gimstama, o
tampama. Msy visuomegje vyrui reikia mokytis formuojatiy vyro identiteg dalyky, ,jis turi igyti
ambicijy, iSmokti kti agresyvus, konkuruoti su kitaisjtariai vertinti bet koki savo Svelnumo apraigk
(5, 100). VyrisSkumo samprata komplikuota, nes sufai@a per prieStaravimus, slopinimus ir neigimus,
kuriy patys svarbiausi — neth moterimi, homoseksualiu, klusniu, priklausomuwjolankiu ir t. t.
MoteriSkumas suprantamas ne per paneigionper tapatum jpareigojimas berniukui — nat mergaite,
ipareigojimas mergaitei -ab moterimi.

Heteroseksualus vyriSkumas turi ir pozityviaspekt, pvz., statusas, ¢ékmé, patvarumas,
nepriklausomyb, valdzia, dominavimas. TéHdvyriSkuma galima apibézti kaip paradoksal identitet
tarp visapusiSkos galios pasireiSkimo ir suvamzynPavyzdziui, tags Seimos maitintoju vyras
automatisSkai turi atsisakyti savo ,netlios” vyriSkosios prigimties — nepriklausondgb ir lais\és.
VyriSkumo branda — tai daugg® prieStaravim maskavimas. Taigi vyrJ. Fiske apilizia kaip ,kulfiros
vergy®, kuris savo identitet patvirtina vaidindamas: ,VyriSkumas — tai vaidiragi (16, 209), prieStaring
savoky ir jausmy rinkinys — galia ir prievad, laisw ir disciplina, individualumas ir priklausomgb
Visuomergje vyriSkumas daznai suprantamas kaip idealigdsnogaus savyhirinkinys: ,VyriSkumas
ikiinijamas ,superzmogau$vaizdziu, kaip idealas to, kuris turi ir galieikti bet kokius sunkumus* (16,
210). Taip ,tikrasis® vyriSkumas tampa realiai nejgkiamas, t&Hau vis tiek visuometje
vienareikSmiskai suprantamas kagirsingas ir pergalingas tikslr laiméjimy igyvendinimas: ,,Ank&iau
ar liau dauguma vyr suvokia susidre¢ su vyro tipu, kurio realizuoti jiems nepavykstacia kyla tam
tikra itampa tarp kolektyvinio idealo ir realaus gyvenin{b;' 177).

MKP taip pat gilyte siilo vyrams idealizuat vyriSky formy atspindzy, kuriuose susiduriama su
tokiu jvaizdziu, kokio kiekvienas vyras gal ar nogty troksti. J. Baudrillard ideal vyra reklamos
diskurse apibdina kaip ,jaum, daily, Svan ir tvarkinga, nepriekaistingos iSvaizdos ir seksualiai
patraukly“ (cit. i5: 18, 80). Taigi vartotojiSka logika taipat ir vyrus paveia iSorinio grozio ir zavesio
vergais. ,Masiis kultiros logika: tapatinimasis su vaizdiniu privalo piakevyro troskimy biti tokiu pat”
(62, 101).

Savaime suprantama, kad vyuaizdis MKP rera vienlypis.lvairts tyrinétojai skiria daugyb vyro
tipu: vyras — aktyvus, faliSkas subjektas, gdlant vyro Kino herojiskus, ,supermeniskus” bruozus,
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vyras — pasyvus aistros objektas; ,kietas” vyrukaseés energijogsikiinijimas, vyras-masina; agresyvus
vyras, siejamas su destrukcipneSasiais daiktas (pvz., ginklais); ,feminizuotas”, ,nk$tas” vyras,
kuriam nesvetimi hamriipesiai; profesing laiméjimy siekiantis arba jau tap tikru profesionalu vyras ir
pan. Per ilgus Simtndaus susiklosis vyriSkumo tapatumas siejamas su ,atkaklumu, sgoesu,
savarankiSkumu, racionalumu, stiprybe, kompetenqggeoto galia. TipiSki vyrai — dominuojantys,
triukSmingi, agresyws, veikiis” (7, 297). PanasSiai tradiaginvyriSkumo” esme, kalbédama apie reklamos
nekalbinius faktorius, apitdina ir I. Smetoniedt tai ,fiziSkai stiprus, seksualus vyras, dardi slepias ar
agresyviai demonstrugg savo emocijas, racionalus, atkakliai siskpergals konkurencigje kovoje,
sekmingai jveikias visas socialines kiiis” (56,10). ,Lietuvip kalbos asociaaij zodynas”, kuriame
ISrySkeja kulttriniai Zodzio reikSnds komponentai, pateikia tokias pagrindines Zodviwas” asociacijas:

Aukstas 123; moteris 79; stiprus 50; grazus 48;ram81l; ¢vas 25; ¢ga 18; dgsus, jaunas, draugas,
patrauklus 8; mandagus, simpatiSkamus 7; kostiumas, piktas, raumeningas, vyriSkasidyas, dirbti, Iytis,
malonus 5; iSdidus, nuoSirdus, protas, rimtass €59, 103) ir t. t.

Antra vertus, Siandieninis vyriSkumas, taip patkitionuojantis ir reklamos diskurse, siejamas su
»naujojo”, feminizuoto vyro raiSka, iSlaikant iradicing vyro, kaip Seimos appintojo ir stiprios,
bejausnas uolos, raj.

Galima palyginti, kaip ,Lietuwi kalbos asociaaijzodynas” apikizia ,motef"“ ir ,mergaite":

GraZzi 248; vyras 81; jauna 48; motina (mama 23)348jni 37; aukSta 28; Zmogus 27; liekna 25; gr@dis
Svelnumas 23; gera 19; mergina, patraukli 17; d&lli pagyvenusi 11; maloni 10; graksti 9; eleg&atidneik,
vaikas 8; plaukai 7; draég®6; apkini, nuostabi, nuoSirdi, Zmona 5; grazu, iSsilavinifgekejusi, jausmas, Iytis,
puiki, simpatiSka, stora, sukret (59, 64-65) ir t..t

Taigi reklamos diskurse, kuriame, Zzinomaranvaizduojami reak IyCiy kultdriniai konstruktai,
taciau kuriame jie funkcionuoja kaip sociokiinés komunikacijos dalis, vyrai ir moterys vaizduojami
pasitelkiant stereotipines Vakarkultiroje susiklogiusias lyties sampratas: moteriai priskiriamas
seksualumas, aistra, grozis, pasyvumas, emocioaalurglojiSkumas ir t. t.; vyrui — galia,
dominavimas, racionalumas ir t. t. StereotipiSkaraklamos diskurse ,kit' ly¢iy tapatyles raiSkos
praktiSkai ra, dominuojanti lieka heteroseksuwdlormy plétra.

Kaip jau mireta, Siame darbe, tirigiame televizijos reklam lytiSkumo raiSk, bus ieSkoma
dominuojartiy (stereotiping ir modifikuoty) vyriSkumo ir moteriSkumo apraigkbei ju transformaciy,
sasay, vyraujartiy manipuliaciniame reklamos, kaip kirinés komunikacijos, mechanizme beiizina,

kaip kuriami reklaminiai praneSimai, pasitelkiaairt tikras lytiSkumo formas.
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V. Televizijos reklamy vyriSkumo ir moteriSkumo raiSkos dominantés

5. 1. VieSumo ir privatumo gvokos

VieSumo ir privatumo dichotomija, kaip simbais kultiros sklaidos fundamentalios formos,
egzistuoja zmomni visuomeni reguliavimo principuose. Jean Bethke Elshtain kjggVyro vieSumas,
moters privatumas* vieSumo ir privatumgveky iStakas sieja su pirmyksSte zmagrsocialine aplinka kaip
suckttingas, kartu natralias ir sutartines, galiausiai kaipvekas, susijusias suatimi. VieSumas ir
privatumas yra kasdienio diskurso terminai,

Isipyre | sucttinga asociatyu prasmiy ir Zenkly raizgin ir susig su kitomis pamatiémis ssvokomis — gamta
ir kultiira, vyras ir moteris — ir su kiekvienai visuomeb&iinga darbo prasés ir vaidmens samprata, jos paail
gamy, [...] visuome#s veiksniy koncepcijomis, jos turimomis valdzZios, bendruogsgeimos igjomis, jos lyties
savoka, josisitikinimais Dievo ir mirties klausimais ir t. t12, 23).

Sios dvi XIX amziujeisivyravusias g/okos ikinija dvi skirtingas Iyiy socialines sferas, atspindi
vyry ir moter vaidmenis visuomeie, kurie amai kaitoje nuolat kito. VieSumas — tai valdzia, kud,
kova, karjera, laisv— vyn veiklos srities prerogatyva, o privatumas — nanseimos, vail ir aukkjimo,
moralinis ir estetinis imperatyvas — matesfera. Lyiy tapatyle grindziama tradiciSkai skirtingoms lytims
priskiriamomis aktyvumo (vyratveju) ir pasyvumo (motertveju) kategorijoms.

D¢l burzuazigs ir pramonigs revoliucijos visuomentapo tokia kompleksiska, kad kiekvienam

p41}

Zmogui teko vis kitas vaidmuo. dDviso to Zmogus suskil sawji ,as" ir daugyle savo vaidmety, o
gyvenimas pasidaling privatyi ir viefji* (53, 130). XX amziaus Il puége po kultirinés revoliucijos
vieSumo ir privatumo ribas labai pakeiteministinis juajimas. Taip buvo griaunami patriarchale
Zzmonijos kultiroje isigakje lyciy stereotipai ir mitai, skgrmoteriai pasyvum riboty egzistencijos ir savo
kiino — biologinio mechanizmo nelatswapatinim, su gamta, o vyrui — transcendensantyk su kultra,
konceptualiomis ifomis, nesusijusiomis suiko galiomis ir ypatumais. VieSojoje sfergmé dominuoti
ne tik vyrai, bet ir moterys, pakeitusios vieSoyv@nimo stiliy, 0 intymioji nany erdw pasipilc vyriSky
vaidmenm imperatyvais. Nebeliko tokio rySkaus skirtumo teopkas vieSa, ir to, kas privatu.

VieSumo ir privatumo ribas taip pat modifikuoja MKRurios reflektuoja ne tik viefa sfew, bet ir
J8viesina“ privaty gyveniny, tai, kas intymu, individualu (Seima, jos santykiano erotika ir t. t.), arba
ji simuliuoja. $ proceg Anthony Giddengvardija kaip ,intymumo transformaaglf. ,masin¢je kultiroje
intymi, demokratiSka ,gimining siely* partnerys¢ tampa svarbi visai moderniai visuomenei* (cit 18,
106). Reklamoje, viename iS kasdienio gyvenimo iatsy, akivaizdis ne tik vieSumo, bet ir
privatumo — iSvieSinto intymumo - vaidmenys, kurma@&struojamas emocionalumas, jautrumas,
rapestingumas.
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5. 2. Vyro / moters privatumas

Semiotikoje ,vyriSkumas® ir ,moteriSkumas”“ neturegnes”, o turiniu prisipildo tik vienas kito
skirties tam tikrame diskurseskaita. Kaip teigia J. Fiske, ,[...] reikésvisada dalyvauja procese, jos
sukuriamos ir perkuriamos, niekada netampa baiggigis” (15, 185). Kitaip sakant, moterimi galima
vadinti ,moteriSkumo* raiSk tam tikrame diskurse, vyru — ,vyriSkumo“. Tradk#$ moteriai yra
priskiriamas pasyvumas ir pri¢iasios erdgs imperatyvas, vyrams — aktyvumas ir vieSosiosésrti$s.

Vienas i$ socialinio gyvenimo aspekt Seima — viena seniayssocialiniy vyro ir moters gungos
institucijy, dominuojanti privéiojoje visuomeninio gyvenimo sferoje. Kaip tvirtinggstutis Miskinis,
,NUO pat atsiradimo Seima buvo Zzmonijos ftitiiy, doroviny vertybiy, Zmogaus psichologés kultiros
puosettoja ir skleidja“ (42, 7). Daugelis mokslinink pabgzia, kad Seima, kaip ir lytis, — ,socialiniai
konstruktai, nes jie tampa reikSmingi tik istoriskaulturiSkai pagjisti“ (25, 231-232).

Lyc¢iy vaidmenys Seimoje yra nevienakfig. Pagal skirstym vieSa (vyras) / privatu (moteris)
moteriai nam sfera, Seima priskiriama ma#liai, ji yra Seimyninio gyvenimo aSis. Vyras Sgimniame
gyvenime dalyvauja maziau nei moteris, nes jiskpie@mas vieSajai darbojikybos, konkurencijos sferai.
Dalia Marcinkewtiené pazymi, kad ,vyrams per Simti¢ies santuoka buvo maziau sureikSminta, nes visa
moralire bei dvasig atsakomyb tekdavo moterims* (33, 29). Tiau Siandien akivaizdzios Seimynini
santykih metamorfozs: pastebimas vyro kokybinis (dvasiniggijungimas i Seimynin gyvenina,
emocionah; santykip su Seimynyk&ais palaikymas ir moters dalinis atitolimas nuovkss ir jsijungimas
1 vie&ja darbo rinlg.

Naujos Seimos vertyis — ne tiek Btinybé ir pareigos, kiek meil draugyst, dvasinis artumas [...]. Kditos
ir ugdymo nulemtus By skirtumus maZina ir Seimos gyvenimadas modernioje visuoméje: abu sutuoktiniai
turi iSmokti vadovauti vienas kitam, vyrai vis dégnjtraukiamii namy ruosos darbus ir vaikaukkjima. Tad vyn
ir motem vaidmuo Seimoje vis labiau paggs Skirtumus mazina ir kryptinga moteveikla — feminizmas, t. y.
organizuotas motersyjadis uz lygias teises su vyrais (42, 45 — 46).

Reklamos diskurse stereotipiSkai moteriai priskmos veiklos sritys — ,,namai, naniikis ir Seima,

t. y. privati sritis* (55, 25). Kazimier Slezckaipgapat teigia, kad ,jei vyrai vis daznigsitraukiaj namy
tkio darbus, dazniausiaitai ziirima reiSkiant ékingumg ir pagarl ar kaipi savanorisk dalies savo
laisves ir laisvalaikio atsisakymo aktkylanf dél noro ,pactti Zzmonai, nors apskritai visi Sie darbai ir
toliau lieka moters pareiga [...]* (55, 26). Analggamos reklamos diskurse Sie du poai susipina: Salia
stereotipinio pofirio | Seiny ir jos gyvenim atsiranda naujas fenomenas: vysgungimasi Seimynin
gyvenimy — tai ,naujojo“ feminizuoto, ,sumoterigjusio® vyro ideologija, skelbianti, kad vyrai turi
iSmokti reiksti savo emocijas tarpusavio santykejgsitrauktii ankgiau tik moters prerogatyvoje buvus
namy ir Seimos gyvenim ,Naujasis® vyras ,dalinasi Svelnumu, atsiduodaregaio, fipestingesnio,

maziau konkurencingo ir agresyvaus vyriSkumo* (2B) raiskai. ,Kito* vyro gimimas, kaip teigia
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D. Gauntlett, susis su ,didesniu meik, Seimos, asmenipisantykiy vertinimu ir ggos, valdymo ir
pasiekimy nuvertinimu“ (18, 7). Antra vertus, reklamos disd@ kiek ketiasi ir moters vaidmuo: Salia
tradicinio moters / nam Seimininks vaidmens atsiranda abi erdves sujungianti motésisau jai
dominuojanti iSlieka privé&oji erdve.

Seimos ,privatuna® (idviesint) vaizduojagiose reklamose vyrauja tradiéinbranduolire® Seima:
vyras, Zmona, vaikai (arba naminis ggeélis). Moteris dazniausiai vaizduojama kaip naseimininié,
kuriai pavaldi maisto gaminimo, Seimos @gnimo ir ripinimosi ja bei nany, Seimos nat Svara sfera.

Dalyje reklamy, vaizduojadiuy Seimos gyvenim vyrauja tradiciniai danp pasidalinimo vaidmenys:
.Maxima“ reklamoje, dilarcioje pakeisti rutinig kasdienyh, moteris vaizduojama plaunanti indus, o
vyras — ziirintis televizoriy. PanaSiai moters ir vyro vaidmenys vaizduojaminstalizingas“ reklamoje,
kuri, beje, taip pat 8lo pakeisti rutinig kasdienyh: moteris siurbia kilim, vyras — Ziri televizori.
Taigi Siose reklamose vyrauja tradiciniai vaidmerngiau reklama juos 8lo pakeisti, bet nevaizduoja
naujos buities vaidmen tatiau galima daryti prielai kad tradiciniai vaidmenys vaizduojami siekiant
juos paneigti ar pakeisti. Antra vertus, ,Telekomgditviro tako“ reklamoje, pasikeitus kasdienybei,
nesikeéia lyciy vaidmenys:sivedus internat moteris kepa nebe kiauSinigro tort, vyras skaito nebe
senus laikra8us, o informacijos ieSko internete, taigi vyrudigi priskiriama informacijos valdymo, rySio
su vieSuoju gyvenimu palaikymo sfera, kai motelieka tradicinis maisto gamintojos vaidmuo. Antra
vertus, Si reklama taip pat teigia stereotipiSkalkgarodiy: vaizduojamos dvi Seimos — Jo#ai ir
Petratiai. Ju pavar@s apeliuojaj standartiSkumo kagl kuris naudojamas apskritai reiskiniui ajlnti,
kaip jo pavyzdys. Pernelyg stereotipizuojant vaidise,apeliuojama visus, o i ties apeliuojamaj
nieka“ (46, 1). Tad itin tradicinius vaidmenis vaizduojeose reklamose atsiranda ir parodijos kodas,
kuris apnuogina stereotipbet juo naudojamasi kaip papfiasisiu tikroves atspindjimo badu (short cuj.

Privatioje namy aplinkoje moters prerogatyvoje lieka moters — @sgralaikytojos vaidmuo. IS 46
reklamy, kur moteris vaizduojama nain Seimos aplinkoje, net 16 (pvz. ,Ajax‘, ,Ace bdlg,
»Calgonit®, ,Dosia" ir kt.) moteris valo namus, dké&, plauna indus, dziaugiasi pasiektais rezukata
savo patirt perduoda jaunesms moterims, dukterims. Stereotipinis moters-nararkytojos vaidmuo
reklamos diskurse stipriai idealizuotas, nes da&warinanti namus moteris dirbtinai vaizduojama iti
laiminga, o jos atliktas darbas prilyginamas stélykdidziausio asmeninio tikslo pasiekimui. Taip
reklamos diskurse yra simuliuojamas rutininio daditaugsmas, svarbumas. ¢ilear Svaros sferoje
moters vaidmuo vis tik lieka vyraujantis, iSskyu®s atvejus, kai Seimoje apsikiama vaidmenimis
(,Ajax“ 2, ,Cilit cream®).

Dazniausiai analizuojamose reklamose vyras namuagduojamas kaip pasyvus namgyventojas:

jis skaito laikradius, t. y. domisi viega erdve, lyg btu abejingas aplinkijvykstartiam veiksmui
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(LAvantis“, ,Atviras Takas"), 8di prie stalo, pasiru@s valgyti. Pastarasis vaizdas ymznas (,Nescafe
3 in 1% ,Actimel“, ,Maggi, ,Centrum®, ,Garcksis”, ,Klaipédos pienisSkos deSkd”, ,Zigmo Zuvys").
Moters iniciatyvoje iSlieka maisto parinkimas SeinTai antras pagal populiarunmoters vaidmuo (iS 46
§i stereotip visiSkai atitinka 12 reklan). Pvz., ,Klaipdos deSreli“ reklamos tekstas apeliuojanotei:
»TU kovoji su nekokybiSkomis prasto skonio de&mak? Rinkis [...] ir lasi tikra, kad tavo Seima

mégausis puikaus skonikokybiskomis dedremis‘. Seima atlieka pasyvvartotoj; vaidmer, o visas

veikimo teises turi moteris. Seima reagupjaoters veiksmusyjveido iSraiska keiasi principu: bijovs
yra atsipalaiday, laimingi; iSsigand vs patenkinti.
Tai p&iai paradigmai priklauso ir ,Maggi family“ reklam&urioje iSkeliamas klausimas: K

Siandien_mama mums veffa ,Gardésio* duonos reklamoje moteris tepa sumustinius, itaming

~centrum* klipo pabaigoje vyrasggintis prie stalo, motiniSkai pabwoja motef | skruoss, tarsi taip
atsicckodamas uzapest — maisto gaminip Seimai. Taigi Siose reklamose dominuoja tradicmaters /
namy Seimininkés vaidmuo, kuriai svarbiausia pagmti Seimos (vyro ir vail) gerove — ampinti juos
maistu.

Kiek kitas prasmes generuoja ,Zigmo ativeklama. Aktyvusis pradas iSlieka moteris: ji agk
virtuvéje, ruoSia maist Moters Zodinei raiSkai priklauso Sie ZodzZiai:kad neatimi laiko®; ,....be jokiy
pastang®; ,...palaukit truput...”; ,turit viena minuk” ir t. t. Vyro tekstas: K Siandien gaminsim?; ,Kas
tai gakty bati?“; ,...paruosti €kStes” ir t. t. Taigi vyrui priklauso aktyvieji kisimai, o moteris yra
vykdytoja, kai vyras @i prie stalo. Sioje reklamoje vyras ilieka Seingadva, nes maisto gaminimo
iniciatyva yra jo rankose. Taip pat akcentuojamak kaujas moters Seimininkavimo aspektas: moteriai
aktualu, kad maistasihy; pagamintas greitai, be pastantpigi jai maisto gaminimas néfa vienintelis ir
svarbiausias uzsinimas.

Pastebtina, kad kai kuriose reklamose, kur Seima vaizduong prie valgj stalo, vyras tarsigauna
vaiko status: moteris gamina, o vyras kartu su vaikais lauléeang paruosto maisto. Si tendencija ryski
.Klaipédos desreli, ,Zigmo zuw“, ,Gardésio” ir ,Maggi“ reklaminiuose klipuose. Pvz., ,Gamslo”
reklamoje motina tepa sumustinius,évds ir vaikas simboliSkai pasidalina (perlauziaigus paskutiq
duonos riekut.

.Maggi“ klipe tévo / vaiko paraleél akivaizdziausia: vyras kartu su vaikais laukia imot
pagamintos sriubos ir labai iSsgga, kai latent jam [vyrui] gali jos nelikti, tiau Zmona nuramina wyir
jo veidas pasipuoSia Sypsena. Reklamoje panau#latduste, priklausanti vail folkloro zanrui: ,Tam
daw, tam da¢, o Sitam(t. y. dar vienam ,vaikui“; familiarus vaiko tonakalba kaip apie sau Iyl

neliko®, tarsi patvirtinadvo / vaiko paralel Seimos diskurse.
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Dalyje analizuojam reklamy moteris virtugje vaizduojama viena, tai kiek papildo moters /
Seimininkés vaidmeit moteris ne tik &pinasi Seimos maitinimu, bet yra tiesiog kulinar gerai, skaniai
gamina ir dZiaugiasi savo sug@ghnais. Tai iliustruoja ,Tefal“, ,Santa Maria“, ,Gma Blanca“, ,Maggi“
prieskoniai ,Skonio magija“ reklamos. Kaip matytkiose reklamose vyrauja ne produkto pristatyroas,
jo gaminimo priemoés (keptus), pagardai.

Kaip prieSprieSa pasyviam Seimos vyrui iSkyla sgegaamja galia iSlaikantis vyras, vyras — Seimos
galva. Siai kategorijai galima priskirti ,Margarin®*, ,Rimi* (2) ir interneto rySio ,Atviras Takas"
reklamas. Jose vaizduojama darni, draugiSka Semiau ,paskutinio zodzio* tets Seimoje priklauso
vyrui. Pirmojoje reklamoje vyras konstatuoja ir\petna produkto skonio panasSuan sviess, jo zodis —
lemiamas. Nors pirmiausia ragauja moterys (dukmagria, anyta) ir jos pirmos teisingai atlieka ta, k
buvo reikalauta — atsfa produkto @, tik vyrui patvirtinus spjimus, patvirtinama tiesa. Taigi vyras
atlieka Emé¢jo vaidmen, turinti kompetencijos konstatuoti ties

»RIiMi* (2) reklamoje vaizduojamas tik vyras,¢tau jis kalba apie savo moters Seimininkayim
Vyras pats imasi iniciatyvos ir paspina savo mityba, nes zmonoslemi vegetarisSki mitybogprociai
jam nebetinka. Jis nusprendzia maitintié&sos gaminiais, 0 ne Zzmonos m@nialtinukais. Nauja Sioje
reklamoje yra tai, kad Seimoje moteris praranddi¢ia; ,maisto ekspeés” vaidmeri, o vyras imasi savos
iniciatyvos.

Taciau geriausiai vyro sprendziam galia iSreisSkia ,Atviro Tako" reklama, kur apeliuojamatbnt
1 vyra — sutuoktin ir téva. Jam paliekama rinktis, kas jo Seimai geriausig, pat priskiriama atsakomyb
uz vaikus (,Petr@io Seimos vaikai dykiga“), kai abiejy Seimy moterys vaizduojamos tik fone,
besitvarkatios virtuwje. Taigi ¢ia akivaizdi patriarchalié Seimos sankloda, kur vyras atlieka ,Seimos
galvos* vaidmep nuo jo sprendimo priklauso visos Seimos gértatiau ne materialiéy o kokybire.

D. Gauntlett pazymi, kad daznai ,massnkomunikacijos priemas siilo daugiau ar maziau
idealius, romantiSkus gyvenimo naratyvus® (18, 1G0El ir Seimyninis gyvenimas reklamose daZznai
pagrazintas, idealizuotas: ,Reklamose vaizduojantemingos heteroseksualios poros ir linksmos
Joranduolires* Seimos” (18, 81). Analizuojamose reklamose §etaip pat dazniausiai sudarévas,
motina ir vienas ar keli vaikai (,Klagoos deSrek”, ,Zigmo zuvys®, ,Maggi family“, ,Centrum® ir t.t.).
Tatiau labiausiai idealizuota Seimos pilnatatsispindi ,Commercial Union“, ,Rimi* (1), ,Jacobs
Kronung®, ,Whiskas" reklaminiuose klipuose. Pasjanae vyras itin Svelniai bendrauja su moterimia— |
apkabina, priglaudzia ir kartu abu dziaugiasi atigim (katinu). Jie vaizduojami turintys tas dus
vertybesIdomu yra tai, kad katinas ir vyras sutapatinami:¢kia katinas — valgo ir vyras, kai katinas tupi
ant sofos, Salia moters yra ir vyras. Taigi motedizduojama kaip nammjaukios aplinkos sudarytoja, jai
priklauso nam iniciatyvos teigs. Ji Gipinasi kitais, o kiti leidZia jais pasipinti.
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Analizuojamose reklamose moters prerogatyvoje kdligipestis Seimos nari gerove: nuo jos
sprendiny tarsi priklauso Seimos (vyro, vaiksveikata (,Actimel”), ji geriausiai Zino ifipinasi tuo, kas
labiausiai patinka jos Seimai. Pvz., saldaiflioffifee” reklamoje \élgi vaizduojama ,branduolif Seima.
Reklamoje klausiama moters: ,KassiSkiams labiausiai patinka“ — ir tik moteris / nmat Zino atsakym)
taigi nuo jos priklauso Seimos gera savijauta. Papmoteris geriausiai iISmano apie valymo prierspoe
teisingai jas pasirinkdama, apsaugo savo gemno, pvz., kaip ,Domestos”, ,Flash® reklamoje,
kenksming bakterij;.

~Jacobs Kronung“ reklamojexvtas ir motina sutartinai kepa kdinius sausainius: vyras atlieka
daugiau ¢gos reikalaujantdarky, t. y. minko te$], o motina tepa sausainius glaistu. ldealizuotance
modelis taip pat atsiskleidzia ,Commercial Unioréklamoje, kur vaizduojamos net dwiekarty
laimingos, besiSypséins Seimos. Pastétina, kad ypa laimingos atrodo moterys: jos apkabinaayyr
placiai Sypsosi, o vyrai tiesiog leidziasi priglaudziamlobojami ir taip pat jatiasi laimingi. Kartu Sios
reklamos atspindi vadinagi ,nhaujojo” vyro fenomen — Svelny, nuoSird;, meily, dmesing moteriai.
Kaip nurodoma tyrime ,VyriSk vaidmenm, krizé Lietuvoje”, moterys, skirtingai nuo wyr ,normal“ vyra
isivaizduoja kaip jautr ir suprating, o tai ir yra pakiZiama Seimos modeidealizuojaiose reklamose
(65, 17).

Analizuojamose reklamose pastebima tendencija ijungbdters privaiaja ir viekja sferas,
dominuojartia paliekant privéiaja sfem. ,Maggi“ Zaidimo ,Trejus metus apesiy nebus* klipe
vaizduojama moteris — napgeimininké (atpazstami zenklai: virtug, puodai, prijuostir pan.). Ji skatina
dalyvauti Zaidime ir lairéti prizy. Idomiausia, kaip yra pateikiamos vadinamosios n&simininks
vertybés: ,Laimék prizy ir panaudok juos kaip nori: apsilankyk grozio selpisigyk trokStam daikiy
[rodoma dovan dézute] ar nauj raba“. Taip nusakomos moters vieSosios eéslyrokStamos vertys:
grozio salonas, norima dovana sautdnras bei sujungiamos vieSa ir privati ersl\pagal formu: sumani
Seimininké — grazi ir laiminga moteris. PanaSiai privatumovieSumo erdés sujungiamos ir ,Vanish®
reklamoje: Imdama grozio salone (stereotipiSkai traktuojama kagna tipiSkiausi moter vieSo
gyvenimo sfey), moteris pasiteirauja, kaip ten yra iSskalbiaraodiny démés. Gavusi atsakym moteris
ta paf produkt panaudoja skalbdama drabuzius namuoses §®endim patvirtina vyras, kuris pagiria
moteti uz Svarius baltinius: ,Kaip puiku!; Aha!*, taip pdrtindamas jos kompetengij Taip pat
pastebtina, kad namie, kai motina skalbia drabuzius,ashlina mergait (dukg), taigi reklama ne tik
teigia dominuojaritmoters privéios erdes stereotip, bet ir patvirtina motinos / dukters ty&uriuo
motinos patirtis perduodama jaunesnei kartai kaktisas pavyzdys. Taip pat reklama parodo, kaip

reklamuojama prektampa Seimos pilnatg priezastimi, o tai parySkina idealizuotos Seirteredencij
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reklamos diskurse bei iSkelia moters vaidine@ip atsakingos uz Seimos gegoymotinos (moters)
atvaizdas kvi&ia mus pirkti ne sau, oimsu Seimy gerovei“ (31, 133).

Taigi patirtis vieSojoje erdyje leidzia moteriai tobséti privacioje sferoje ir gauti vyro, kaip
eksperto, patvirtinimp Tatiau abiejose reklamose dominuojanti lieka privatim erd\é: ji arba leidzia
moteriai pasijusti gerai vieSojoje sferoje, arb@Saiji sfera suteikia zinj kaip tobuéti privaciojoje sferoje.
Taip pat abi erdves jungia ir ,Cilit* reklama. Vdizojamos dvi moterys: viena jnegkmingai valo
namus, kita — tarsi ateina i$ vieSosios sferési (kbostiunelj, yra rysSkiai iSsidaziusi, flirtuoja zvilgsniu su
ziurovais) ir pataria nam Seimininkei, koki preke geriausia rinktis. VieSa / privatu sferas viename
vaidmenyjeikinija tualeto gaiviklio ,Bref Dual Action“ reklamaMoteris vaizduojama namsferoje,
tatiau taip pat ji prisistato kaip medipediaté, todl savo vieSosios erds patirf galinti tinkamai
pritaikyti privatiojoje namy erdwje. SinkretiSkai moters privatwnikanija ,Saridon” reklama: joje
moteris vaizduojama dirbanti prie kompiuterio na@plinkoje, uz jos nugaros (fone) zaidzia vaikai.
Reklamos tekstas skelbia vieSosios ir pfigsios erdgs ideal sujungima, pritaikyta moteriai. Dirbdama
ir kartu lidama namie, moteris jéiasi puikiai. Taigi Siose reklamose sujungiamos sfieros, téiau
svarbesa lieka priv&ioji, nes ji akcentuojama, joje moterys patvirtisave arba gauna pripazirins
Seimos.

Kitas aspektas vaizduojamuose Seimos santykiucseatgiskleidzianti ,naujojo” vyro savyb-
bendradarbiavimas namuoséia vl galima pamikti ,Jacobs Krénung* reklamoje sutarikalediniy
sausaini kepim, tatiau iSsamiau 8§i tendenciy atspindi prekybos tinklo ,Rimi“ (1) reklama, kur
bendradarbiavimas namuose iSreiSkiamas ir verbaljsilums geriausia, kai esame kartu [...]"
Bendradarbiavimas suprantamas ir kaip apsikeitiv@admenimis (,[...] nes virtué¢e galime pasikeisti
vietomis®): tai, kas anksau namuose buvo daroma tik motépvz., valgio gaminimas), dabgungiama
ir i vyro veiklos srit. Sioje reklamoje vyras ,darbuojasi virtéje, o0 moteris &li prie popieriais apkrauto
stalo (ank&iau buvusi vyro sfera) ir su malonumu stebi sutimgkiBeje, itina pazynéti, kad ir vyras
Siuo savo vaidmeniu taip pat atrodo patenkintagyi Teendradarbiavimas suprantamas kaip geranorisSkea
vyro pagalba ,moteriSkuose” darbuosecida moteriai padeda jaunesnis vyras, o kitos (\na®skartos
atstovas lieka savo tradiciniame vaidmenyje, k&ilamos zodziais tariant, ,wyitaip lengva vedzioti uz
nosies* (arba, kaip teigiama populiariame posakyer skrangd—i vyro Sird"), t. y., jis lieka tik maisto
vartotojas, neprisidedantis prie jo gamybos (rekl@rsis vyras tradiciSkai vaizduojamas su laikinas
rankose).

Kardinaliausiai stereotipin Seimos vyro vaidmeén kei¢ia indy ploviklio ,Ajax‘ reklama.
Vaizduojama ita] Seima, kur patriarchaknSeimos sankloda yra ypasiSaknijusi. Téiau reklamoje
teigiama: ,Su naujuoju ,Ajax“ — vyrai plauna indudietrich Schwanitz teigia, kad vyrai, kurie imasi
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namy ruoSos, dazniausiai tai daro savo susikurtaistrastais, ,nhaujais* @dais: ,[...] jis bodisi dirbti
iSbandytu kadu, tol [...] pasiilo daryti kitaip. Jis yra sumas, kaip & paf rezultay pasiekti sutaupant
darbo“ (53, 103). Taigi ir Sioje srityje vyras ndiiti kiréjas, ,didvyris®. Analizuojamoje reklamoje vyrai
kaip tik toctl imasi pagalbos moteriai nanmmuo3oje, nes 8io pakeisti rutinin darty nauja technologija.
Be to, reklama tikina, kad indai bus S¥sibe didely pastang: ,Be jokio vargopasSalins net sunkiausiai
iveikiamus riebalus®; ,,Privergebalus_iSnykti. Reklama tarsi teigia, kad ploviklis yra toks ger kad net
vyrai gali su juo plauti indus. Tad vyrai imasi beadarbiavimo privéioje namy erdwje jvesdami savas
taisykles ir taip iSlaikydami vadovavanBe to, moterys vaizduojamos kaip nieko daugiatehearcios,
tik besitvarkadios namuose: ,O moterys? agKjos dabar veiks?“ Nors ir kardinaliai apsikama
vaidmenimis Seimos, namrsferoje, vadovaujapvvaidmen vis clto iSlaiko vyras: jis nusprendzigesti
naup tvarka, o moterys perima (kartoja) ne maieo vyn meégstam veikla pagal model moterys dirba
vsvyrai pramogauja, taigi perima jaisvalaif — eina zvejoti.

Panasios veit atsiskleidzia ir ,Cilit Cream” reklamoje. Moterisepatenkinta valo vosgi— jai
nesiseka iSvalyti @nes, nors, anot reklamos teksto, ji valo kasdeemonia vis tiek neblizga. Tuo metu
ieina vyras neSinas Siukglmaisu. Taigi reklama pavaizduoja stereotipiSkaiogiamus vyro ir moters
vaidmenis namp ruoSoje. Taéiau siilo sprendim — apsikeisti vietomis. Kaip ir ,Ajax* reklamoje yxas
puikiai susidoroja su uzduotimi pasitelkdamas rapjaemones, kurios_,lengvai Salim@Svarumus ir vis
atsirandatias kalkiy nuogdas”. T&iau kai moteris pasio vyrui kasdien uzsiimti virtués ir vonios
tvarkymu, vyro veido iSraiSka byloja nustehinn iSgasti. Tai patvirtina ankSau miréta prielaich, kad
vyras imasi namp ruoSos danlp noredamas pagti moteriai, padilo naup sprendim, tatiau nenori perimti
moters vaidmens — kasdien uzsiimti ng$varinimu.

Prie ,naujojo”, ,bendradarbiaujgim” vyro reklamose Sliejasi tradicinis Seimos vyaidmuo —
nagingumas, makimas atlikti ,vyriSkus” buities, techninius darqu® tai, pasak tyrimo ,VyriSk
vaidmem krizé Lietuvoje” (65, 17), iSlieka viena iS svarbiawshormalaus” vyro pareig(taip mano 67%
apklaustjuy). Tatiau analizuotame reklamos diskurse tai visiSkatsigaindi. TradiciSka Siuo pawiu tik
viena ,Fastum Gel“ reklama, kur net trikarty vyrai perneSa sunkius baldus, o moteris jiems dinéga,
bet kartu ir @ipinasi ,savo vyw“ sveikata, saugumuCia taip pat tradiciSkai motergtakoje lieka
rapinimasis nam estetika, dizainu — reklamoje moteris nuréghrvyrams, kur nesti baldus. “Tiret Turbo”
ir ,Omnitel“ (1) reklamose vyro sugéjimas atlikti buities, techninius darbus iS dalieestionuojamas.
~1iret Turbo® reklamoje évas pats neatkemSa kriaékl o iSkvi€ia santechniik — Sio darbo specialist
Cia susipina vieSumo ir privatumo efdv vas palieka rastglsinui su nuorodomis, kada ateis
darbininkas, o pats tuo metu namuosetinab T&iau Sinaus interesai taip pat kertasi su gamvie&ja
erdve (namai (viena#y vs pasimatymas (kompanija) ) ir jis renkasi priem@amgiui atkimsti, o ne pats
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(savo rankomis) taiso gedam,Omnitel“ (1) reklama iSsiskiria dvigubu kodu:legizijoje rodomas
televizorius, kurio ,teigs* Seimoje priklauso wvyrui. Jis vaizduojamame kamgjga yra

autoritetingiausias — uzpks ranly ant sofos ir taip tarsi aggies visa Seir, taip pat htent jis imasi

JLaisyti televizoriy. Tatiau vyras lieka nekompetentingas techiidarh; atlikéjas. Kartu Sioje reklamoje
nesvetimas ironijos-parodijos kodas, paSiepiarnitisq,’ ,autoritetingo” vyro vaidmen

PanaSias prasmes generuoja ,Vanish Oxi Action”arak, kur vyras atlieka, atrodo, visiSkai
moteriSk funkcija — rodo, kaip reikia skalbti, o tai implikuoja ,rajo* vyro raisks. Sis vyras labiausiai
»isitraukes” 1 namy erdw, t. y. turi tokius atributus kaip vestuvinis Zisdakalbia vail drabuzius ir net
kudikio seilinuka. Jis netgi rodo savo kompetengigkalbimo patiit ,Suléiy, kavos, kolos émés — tikrai
rimta®. Tasiau kartu jis turi ir eksperto brugznes demonstruoja prekitikingja ir nurodirgja (,Ziarek,
kaip veikia...“, Iberk...", ,Ipilk...", ,Paruosk...). Taip pat vyro kaip ekspertiSrac¢jo statug patvirtina
reklamos 8kis: ,Svarus atradimas

ISskirtinai moter privatioje namy erdwje, daugumos reklam atzvilgiu, vaizduoja ,Zanussi*
reklama. Moteris vis dar vaizduojama naaplinkoje, té&iau ji ramiai £di minkStasuolyje ir skaito knyg
Sypsosi, nes uzjdirba buitire technika. Taigi rutininius namruosos darbus moteriai pakai buities
technika, taéiau jos pilnat¢s erdve vis tik lieka privati namrsfera.

IS gausaus reklamipivideoklipy skatiaus (iS viso 46), kuriuose moteris ir vyras va@mi
namuose, Seimoje, t.y. pritigje sferoje, galima daryti iSday kad dominuojantys namruosSos
vaidmenys tradiciSkai priskiriami moteriai, kaipma sferos Seimininkei. ISlaikomas tradicinis nam
Seimininkés, atsakingos uz Seimos dvassavijaul, stereotipas, nors atsiranda naujas moters ddgjaar
viefja erdves jungiantis vaidmuo. VyriSkumas reklamoskulise taip pat yra neatskiriamas nuo
privaciosios nam erdws, Seimos statuso. diau daugelyje reklamvyras iSlieka pasyvus, lyg suias, o
visos ,aktyviosios" teigs priklauso moteriai. Daug maziau reklankuriose vyrui vis dar priklauso
patriarchalig sprendziamoji galia. Akivaizdu, kad reklamose daigiamas vyras daugeliu atveju yra
feminizuotas, papildantis Seimyiigyvenimy ne tik materialiniu (kiekybiniu), bet ir dvasin{iiokybiniu)
indéliu. Itin maZai reklamose reiskiasi tradicinis vyrkaip nang mechaniko, vaidmuo. Siuo atveju
dominuoja idealizuota, linksma ir draugiska ,braoliie” Seima. ISkeliama Seimynis harmonijos idé:
»-namuy, kaip buitinio komforto ir moralinio stiprumo vijai‘ (52, 105). Daugiau pasyvus vyro vaidmuo
Seimoje atsispindi ir reklamsiuzetuose, kur dazniausiai vyrai patys nereklgampeoodukty, o juos tarsi
iliustruoja kaip tinkatiius Seimai, o produktui atstovauja moteris. I$isudaro tie produktai, kur vyras
vaizduojamas turintis eksperto bruogTiret Turbo®, ,Vanish Oxi Action®). Reklam gausa taip pat gali
buti motyvuota autoritetingu Seimos statusu visuotjesro vy jvairové tokiuose reklaminiuose klipuose
taip pat patvirtina vyro socializacijos svari autoritet, taigi Zmona, Seima patvirtina autoritetingyro
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socialin statug. Toctl galima sakyti, kad reklamose iSlieka tradicinisor— nana svetio, pasyviojo, bet

autoritetingo elemento vaidmuo, o aktyviosios §ingacios erdws teigs priklauso moteriai.

5. 3. Tévystés vaidmenys

Vienas iS privatumo aspekir socialiniy vaidmeny, itin tampriai susijusi su Seimos sfera — vyro /
tévo, moters / motinos vaidmenys. Seimos (privatuintymumo) tema yra itin artima stereotipiniam
vaizdavimui, nes Sioje sferoje stereotipiniai vamidho dai, vaidmenys itin dtai kinta. Moteris
naftiraliai suprantama kaip motina, nes gali gimdytiigKeeigia S. de Beauvoir, jitent [...] biologinis
determinizmas sudaro jos [moters] kitoniSkumo €smyra imanentiSkumo, kaip transcendencijos ir
egzistencigs laisves atsizadjiimo, pagrindas® (13 15). Be to, moteriai priskirias nataralus
sugelgjimas rapintis kitais“ (31, 132). Motinos vaidmuo Seimoje yra {ik aprasomas literatoje, jai
skiriama labai daug énesio, motinai priskiriama ir daugybfunkciju, kuriu svarbiausia yra vaik
aukkjimas.

Vyro / tevo padtis — kiek komplikuota. Dar S. de Beauvoir tgigad tvas — tai laidininkas tarp
Seimos ir didelio, paslaptingo pasaulio; .jisinija transcendenaj jis yra Dievas” (cit. iS: 52, 27).
Psichoanalitikai konstatuoja: negtir tévo — tai netuiti stuburo. XIX amziaus viduryje industtje
visuomemje vyro / €vo vaidmuo Seimoje stipriai sumigd: ,daugiausia jis apidinamas kaip Seimos
aprmpintojas ir jam suteikiamas paskutiniojo dragsnarbitro autoritetas. éUyste tapo ,sekmadienine
institucija“, o naujasis vyriSkumas buvo tapatinansa skme, kurh simbolizuoja pinigai (1; 121, 33).
Patriarchalig tévystt daugiausia suprantama kaip ,stiprios rankos autgad, visiSkai netinkanti
subtiliam vaikg aukkjimui.

Taciau XX amziuje patriarchato iSnykimas ,pagiéid,naujaji“ vyra: ,Siandien stipriausi vyro
,macho’ vaizdiniai jungiasi su Svelniausiaévystes pavidalais® (52, 33). T@tlmodernaus vyro samprata
neatsiejama nu@vysts, nanmy, Seimos, Zmonos. Taigi ,nhaujasis” vyras kartu pgymja kitok poziirj i
vaiky prieziira ir aukkjima, isitraukdamasi Seimynin gyveningy ne kaip Seimos maitintojas
(breadwinner),,biziino bausmi vykdytojas“, o kaip pilnavertis partneris ir vailaukktojas. Motinos
vaidmuo taip pat pakito étl jvairiu ekonoming, kultiriniy priezagiu: vis daugiau moter néra tik
motinos, bet ir turi savo vigtvieSojoje darbo rinkoje, tétlmotern, privatumo vaidmenys (motina, nam
Seimininlké ir pan.) susipyésu vieSumo vaidmenimis.

Taciau €&vo ir motinos vaidmenys vaikaukkjime réra lygiavetiai. Motinysgé traktuojama kaip
.Sventa“, pasiaukojanti, 0 motina tradiciSkai smefa su Svelnumu,apestingumu, jai priskiriami vaiko

auginimo, aukdjimo rupe<iai, jos santykis su vaiku — itin artimas ir suwvakias kaip natalus bei
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butinas. Vakan kultiroje motinyst traktuojama kaip vien tik pozityvus moters tapatunaizdis, kuriam
sutiekiama romantikos ir herojiSkumo bruoMotinyst suprantama kaip moteriSkumo etalonaévor
vaidmuo iSkeliamas kaip komplikuotas, bet taip patrbus, ypatévo santykiuose suisumi. E. Badinter
pabgzia, kad ,vyrisSkosios tapatyb esm (kaip prieSingyb moteriSkajai tapatybei) sudaro atsiskyrimas
nuo moterisko motiniSkumo jausmas, kad jis priktaugro grupei“ (1, 77). Tuo tarpu pagal Luce Irigar
.moters rySys su motina atsiskleidzia intersubjekty o ne subjekto-objekto santykiplotmgje. [...]
Berniukui motina tampa ,Kitu“(objektu), nuo kurio atsiskiriama ir prieSprieSa®gese formuojamas
vyrisSkas subjektyvumas” (47, 39 — 40). Artimas s/8u suaugusiu vyru turi patvirtinti ir sustiprinti
berniuko vyriSlgja tapatyle. Dar Aristotelis tei§: ,vyrus gimdo vyrai“, todl batent €vo prerogatyvoje
atsiduria atsakomybuz sinaus vyriSkumatvirtinima: ,[...] tévui labiau fipi sinaus vyriSkosios savyb.

Jis ne tik links praleisti daugiau laiko su juo Zaisdamas, bgkatina jo vyriSk elgsen: fizini aktyvuna,
nepriklausomy®, polinkiusi tyringjima® (1, 235). Diane Barthel pastebi, kactyp / dinaus santykiai
reklamose transformuojami idealizuotais stereatipai atspindi ,naujojo’ vyro vaidmeh (32, 145).
Atitinkama tendencija akivaizdi ir ,Rimi(3), ,Campina Fruttis“, ,Danonki“, ,X-Top*, ,Kinder Surpse*”
reklaminiuose klipuose, kur vaizduojamiitbnt €vo / dinaus santykiai. Reklamose, kuriose galima
iZvelgti moters / motinos vaidmenis, vyrauja tragig€ijvaizdis: moters / motinos kompetencijoje iSlieka
rapinimasis vaily ivaizdziu, Svara, patogumu, maistu. Motina ir vailaZniausiai vaizduojami_nam
aplinkoje

Analizuojamose reklamose (,Soupline®, ,Lenor* (1)Tide", ,Danio“, ,Pampers baby wipes",
»~Johnsons baby gel” ir kt.), kuriose atsiskleidaiaters / motinos vaidmuo, vyrauja Svaros prieésoin
maisto produktai. Svaros priemanireklamose akcentuojamos tokios ¥serkaip $velnumas, kvapas,
gaiva, malonumas. Sios vést atsiranda i§ santykio motina / vaikas / prodykkasp juos risatios
vertykes. Maisto produkt reklamose motinos vén skakje atsiduria sveika mityba ir vajksveikata,
rapestis vailg gerove.

Drabuziy minkstiklio ,Soupline* reklamoje moters / motinasvaiko rysys itin idealizuotas. Kaip
jau mirgta, motina ir kdikis sujungiami Svelnumo irapestingumo paradigmai patvirtinti. Reklamos
pradzioje vaizduojama Seimos moters (i§jigkios, nes moteris — su vestuviniu zZiedu) rankaukianti
per rankSluodus. Kidikis krykStauja Salia — jis ieSko motinos, ne3asikSluost o wliau dziaugiasi juo
ir akcentuojamu Svelnumu. Moteris taip pat ieSkdikio — jie tarsi zaidzia 8pyniy, tatiau tas zaidimas
labiau pasyvus, dirbtinis, teatralizuotas, neselkdimas dtais judesiais. Tuo metu reklamoje skamba
melodija: vaiko ir pakaitomis suaugusio vyro baldainuoja lopSia primenadia daim: , Tai Svelni daina,
kuria dainavo man mama“. Taigi Svelnumo paradigma pligpnaujomis vedmis: Svelnumas tampa

vaikysgés prisiminimo, vaizduojamo esamuoju laiku, esmerisk@asocijuojasi su Svelniais skalhini
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vaikysk apibendrinatios dainets ir ripestingos motinos potyriais. ReklamasisS skelbia ,Soupline* —
Svelnus kaip mamos prisilietimas®. Tai palyginimkariame prek tampa Svelnaus motinos prisilietimo
abstrakcija, emocija, kurikiekvienas vartotojas uzpildo pagal savo patiotiniSkumas vaizduojamas
kaip idealus, iSgrynintas, skaidrus.

Panasias vertes generuoja kito audminkstiklio ,Lenor” (1) reklama. Joje motina nezduojama
(iSskyrus moters ramk pilantia minkstikli 1 vanden), tafiau kvapniais skalbiniais besidziaugiantis vaikas
teigia: ,Mamai tereikia skalbiaripilti Siek tiek ,Lenor* ir viskas taip maloniai kyéa ir taip Svelnu®. Si
reklama patvirtina motinos, begginartios skalbini Svara, kvapnumu, Svelnumu, kuristibas vaiko /
motinos santykiui patvirtinti, vaidménMotiniSkumo paradigmoje atsiduria tokios vsrkaip Svelnumas,
rapinimasis kitais, malonumo suteikimas. Reklama&iss teigia: ,Pasinerki gaivos ir Svelnumo
glamones®. Sis @kis motinos paradigm papildo glamoés, glamogjimo, mylavimo prasramis,
motinysg traktuojama kaip dziaugsmo kitam (vaikui) suteiéisn

Kaip teigia Judith Williamson, jkdikiy jvaizdziai signalizuoja emogin vere” (31, 150).

Analizuojamose reklamose kaip tik dominuoja emoaiomy patvirtinantis_motinos /idikio rySys Jis

intymiausias ,Pampers baby wipes* reklamoje. Jomimyst vaizduojama Zaismingai: motina gaudo
kadiki, kuris nenori keistis sauskedniki iSbandomas produktas. Péetampa darnios motinyst dalimi,
motina ir kudikis vaizduojami itin meiliai: trinasi nosimis, lgamis, akcentuojamas Svelnumas,
dziaugsmas. ¥gi motinos Svelnumas siejamas su produkto teikigerge (Svelnmotina — Svelnkadikio
oda - _Svelniosservetlés), o motinysis aspektui suteikiamas malonumapintis kitu verté bei
patvirtinamas motinos fuklikio rysys: reklamosikis skelbia: ,Dar niekada keisti sauskelnes neliayo
malonu® Taigi rutininis motinysis aspektas (sauskalnkeitimas) reklamojggauna malonumo pragm
tiek motinos, tiek &dikio atzvilgiu.

Ypatingas motinos /idikio rySys atsiskleidzia ,Johnsons baby“é&etklamoje. Motina ir #dikis
vaizduojami kaip turintys tokipaia Svelni oda. Jy paralelus rySys patvirtinamas iirkSkumo plotngje.
Kaip teigiama Myra Mcdonald, ,vienas iS motiniSkunsweiSkimo idy — seksualios, grazios ir geros
motinos rySio patvirtinimas (31, 137). Tuo labid@d apsinuoginusios motinos-Madonos irdikio
vaizdinys gajus Vakarkultiroje (pvz. renesansije tapyboje). Siuolaikije reklamoje motina ir didikis
vaizduojami nuogi (moteris prisidengusi rankskios vonios erdgje. Moteris tepa &diki ir save kino
aliejumi. Reklamos tekstas skelbia, kad motersiunlikio oda tokia pati: ,Oda tampa ypalrégna ir

Svelni, visai kaip #dikio“, taigi kainiSkumo (seksualumo, grazumo) pléfen patvirtinamas moters /

motinos ir kidikio tapatumas, juos sujungiant odos Svelnumodigmaa. Sioje reklamoje sujungiamos
rapinimosi kitu ir savimi prasis: grazi, seksuali moteris yra gera motina, kapimdamasi kitu ir kartu

savimi, patvirtina savo tapatumyra motina ir moteris.

33



»1ide“ reklamoje akcentuojamas motinos — dukterSysy MotiniSkasis apestis vaiku pasireiSkia
iSorinio jvaizdzio formavimu. Vaizduojama pirmoji mergaitdiena naujoje mokykloje. Reklamos tekstas
skelbia: ,Mes kg tik persikrausime i naup vieta ir Monika prads lankyti naug mokykla. Ji ¢ia nieko
nepaista. Jai tai visiSkai naujas pasaulis. AS labaigdriosi, kad iS pradzijai baty lengviau®. Pagalba
vaikui kritingje situacijoje vaizduojama motinosipesiu suruosti Svarius drabuzius, kurie uZztikaint
dukters pripazinirp naujoje bendruomeje. Vadinasi, motina tampa atsakinga uz vaikaizdzio
formavim, iSvaizdy. Pastebtina, kad Sioje reklamojeéma t€vo, tad vaizduojamas vienas iS Seimos
modely motina / dukd. Tévo figira eliminuojama, o tai reiSkia, kad jis neturi kaetemcijos Mti
atsakingu uz vaiko iSvaizd ivaizd. Tad tradiciSkai atsakomybuz vaiko aprangos kadpriskiriama
motinai. Bitent patrauklia iSvaizda yra patvirtinamas motessSioje reklamoje, paraleliai — merggit
statusas visuomeéje: , TrokStu, kad toki ypating: diem ji atrodyty nuostabiai. Noriu, kad tarp kitvaiky
ji spinckéty ir labiau pasitikty savimi I3 a$ Isiu tikra, kad jai pavyKs Sioje reklamoje tradicinis moters

saws patvirtinimas iSvaizda betpinimusi Svara (skalbimu) motinos vaidmeniu perdarads ir dukrai.
Motinos vaidmuo patvirtinimas dukters pripazinimauomeje ckl tinkamos iSvaizdos:
moteri6—» iSvaizda (aprangos kodasy—>» dukra.

Nors analizuojamose reklamose moteris / motina idas@i vaizduojama suulikiu, taip pat
nesvetimas motinos Aisaus, dukters rySys. diau tvas iSskirtinai vaizduojamas sargimi ir vienoje
reklamoje — su neturéiu stiprios lytires diferenciacijos —idikiu. Tévo / sinaus santykiai vaizduojami
dvejopai: 1) grindziami augjamaisiais ar pasitéfimo rysiais (,Rimi* (3), ,X-Top", ,Kinder Surprisg);

2) vaizduojami zaidim sferoje (,Campina Fruttis®, ,Danonki, ,Leno):

Pirmuoju atveju ,Rimi“ (3)ir ,X-Top" reklamose ¢vas apinasi sinumi daugiau parodydamas savo
materialie nei emocig globa, pvz., nuperka ®wi kompiutef, suteikdamas savo vaikui geresnes
mokymosi glygas.] tas péias vertybes apeliuoja ir reklamoskss: ,Suteikite jam [vaikui] geresnes
mokymosi priemones. Nupirkite kompiuggX-Top*“. Cia tevas oficialiai apsireng (kostiumuotas), aVi
palta, taigi yra ki tik iZengs i$ ,vieSos" sferog ,privacia® namy erdw, bet jai nepriklausantis. Sioje
reklamoje tuéti téva reiSkia tuéti stabily socialin uznugat, tam tiki apipinima.

Tévo globojamoji galia atsiskleidzia ir ,Rimi* (3) klamoje, kur ¢vas ir sinus (dgs. ,pirkome®)
pirkdami deSreles (maistas namams) laimi @katuva. Akivaizdu, kad lainta prek skirta sinui (jis ir
laiko skatiuotuva rankose), tdau kalbama daugiskaitos forma: ,[...] ir lajjome skatiuotuva“. Taip
verbaliai pagrindziamaséto / dinaus nedalomumasy j,rupestingasis rySys“, kuris parodomas ir
judesiu — évas glolgjiSkai apkabina @w per pe€ius. Taigi ,Rimi“ (3) reklamoje, kiek skirtingai nuo ,X-

Top“, kur #vo / dinaus santykiai paliudijami materialine globé&yiskumo samprata jau pereinita,
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pagista bendravimu, lygménKartu tai atitinka ,naujojo“ vyro sampeat- ¢ia ttvas nesivarzydamas
reiSkia savo Siltus jausmusrgii.

Antruoju atveju &vo / dinaus santykiai atsiskleidzia Zzaidimsferoje (,Campina Fruttis®,
,Danonki®). Cia itin rySki L. Segal i$skirta tendencijavyste sieti su malonesniais vajkaukkjimo
rapesgiais:

Tévas daZniausiajsitraukiai malonesnius apinimosi vaiku fipeius, tokius kaip Zaidimai su vaikais,
pasivaikgiojimai ar tiesiog supaZindinimas su kitomis enos, palikdamas rutininiustupesius, tokius kaip
maitinimas, aprengimas, skalbimas ir t. t. ZmoKaip matyti, vyrai tarsi pasirenka uzduotis, kurji@snori atlikti,
palikdami motinoms kitusipinimosi vaikais darbus (52, 35).

Kaip teigia D. Barthel, ,naujasisétas nori ,kokybidkai* leisti laik su savo vaikais* (32, 147). Si
tendencija akivaizdi ir abiejose reklamose, kurzsiabjamos Seimos é&tas ir motina), t&au €vy
santykiai su vaikais pasidalinaskirtingas sferas. RysSi@vas / kidikis specialistas N. Yogman pastebi
subtilius skirtumus tarp vyrisko ir moteriskopinimosi vaiku. ,Tevas labiau stengiasi Zaisti su mazyliu
nei motina, ir jo Zaidimai paprastaiite labiau stimuliuojantys, energingesni [...]* (as: 1, 234).
~.campin Fruttis* reklamojeévas stebi vailf (siny!) Zaidima, taigi dalyvaujay laisvalaikio veikloje, jis
dziaugiasi, ,serga“ uz savo vaikus, tarsi kartujas zaidzia. Apskritai viena iS dominuojan tévo /
siinaus santykius pagrindzién vertybuy yra €vo dalyvavimas vaik laisvalaikio veikloje, o ypasporte.
Sioje reklamojedvas dalyvauja®y futbolo Zaidyse. D. Barthel pastebi ir patiia vyro ponggj Zaisti,
pramogauti: ,Berniukai nori tik linksmintis* (324%). ,Campin Fruttis‘reklamoje ¢vas tarsi susitapatina
su vaiky Zaidybine energija ir pats ima Zzaisti, linksmingmts tampa vaiku. éVo ir siny rySys tarsi
papildo vienas kit

évas + vaikas =évas €  vaikas.

Kita vertus, tai susi su reklamuojamo produkto teikiamomis wents — energija, Zvalumu ggis:
.Natarali energija — aktyviam gyvenimui®). Prélsujungia &va ir vaikusi viemy Zaidimo sfeq. Tatiau
tévas susijs su prieSinga namaplinkai sfera —iitent lauku. Gizus ,Zaigjams" namo, y laukia motina.
Taigi ¢ia akivaizdusdvo ir motinos vaidmeu pasidalijimas: dvas su vaikais Zaidzia, iSeipgvieSum”,

o motina ji laukia namuose. Reklamoje akivaizdus stereotipmgi® traktavimas kaip ,didelio vaiko®,
kuris gali lengvabdiSkai zaisti ir dl to nesijausti nesubrendusiu ar pan.

Panasios vets atsiskleidzia ir ,Danonki“ reklamojeCia vaizduojami abu vaik ugdantys dvai,
taciau ju veiklos sferos skirtingos, akumuliuojans stereotipines vertes.éMo prerogatyvoje atsiduria
stiprumo ir atsakingumo vesg. Tevas itin dZiugiai ZaidZia su vaiku, padeda jam watfiidvir&iu — tai
stiprumo ir meis sportui ugdymas, moko atsakingumo Gpimtis Sunimi. Motina uzsiima tsaus
pedagoginiu ugdymu (,Nédami, kad jis uzaugt protingas — skaitote jam knygas"), sveikata (duoda
vaikui ,Danonki®) ir globa, Svelnumu, saugumu (vaskmiega motinai ant keliji Svelniai glosto 8naus
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galva). Kaip matyti, &vo incklis vaiko aukéjime susigs su aktywija veikla, energingais zaidimais lauke,
0 motina vailk moko, maitina, Svelniai globoja; ji kartu su vaikaizduojama nam aplinkoje. Taigi
motina susijusi su vaiko ,pasyviuoju® ugdymu ir gagemityba.

Tévo ir motinos vaidmenis ugdant vailsinkretiskiausiai atspindi ,Kinder Surprise* rekia. Cia
pabg&ziamas motinos /imaus bendravimas, taip pat patps zaidimu. T@au cia zaidimo izotopija
ik@inija kitokias vertes. Motina taip pat zaidzia suinami, t&iau ji pazymi, kad ,jis [8nus] Zaidzia daug
geriau nei as [motina]“, taip palziant savo (t. y. motinos) dalimekompetencij zaisti. Be to, prieSingai
nei vyro zaidimai su vaiku, motina ,zaidzia“ namaplinkoje ir tas Zaidimas taip pat daugiau pasyvus
zaidziama vaizduote, o pasak N. Yogman, motinokraps labiau linkusiosi vizualinius, verbalinius
zaidimus (,Jis [Kinder Surprise’suzadina vaizdu@tdar neatidarytas”). Kaip ir ,Danonki“ reklamoje,
butent motina pasiipina nmégstamu vaiko valgiu, o tai jam ,padeda augti sveikd,Danonki Siukis:
»LAugu sveikas"; ,Kinder Surprise®#kis: ,Su ,Kinder Suprise” jis auga nuostabiai®). ifiamotinos
prerogatyvacia iSlieka pasyvusis, glépSkasis fipinimasis vaiku. &vo / dinaus santykiai grindziami
pasitikejimu — vyriSkumo manifestacija. Reklamojévas giztai namus iS ,vieSosios" sferos, neSinas
portfeliu, ta&iau familiariai apsirengs (skirtingai nuo ,X-Top“ vaizduojamo dalykiSko:vb), taip
sukuriant savumo, artimumo naraplinkai prasmes. évas taip pat parnesaraii ,Kinder Surpise”, taigi
Siuo veiksmu abuévai tampa lygiaveiiai. Reklamos pabaigoje vaikas vaizduojamédirgis tarp évu
viduryje, abu liesdamas rankomis (taip pat svasaizdo (t. y. Seimos) filmavimas i nugaros, sudkoiri
familiarumo, paslaptingumo prasmes).ciba esminis skirtumas, kaip vaikas traktuojaatir motina,
parodomuos tuo, kad vaikas matigvelniai apkabina (globa, Svelnumas, vaiko Stigmai motinai), o
tévui draugisSkai patapsnoja per péfaip sukuriamidvo / ginaus vyrisko pasité§imo rySiai, iSreiSkiama
sinaus pagarba\ui ir kartu vaikas priimaévo jam rodom pavyzd, taigi identifikuojasi su juo. Taigiia
tévas atlieka stereotiptraukkjimo funkcija — yra vyriSkumo pavyzdys savorsii.

ISskirtine iS visy reklamy yra auding minkstiklio ,Lenor” (2) reklama. Ji iSsiskiria vispirma tuo,
kad vyras / dvas joje vaizduojamas suidkkiu — itin mazu vaiku, kuriam pagal tradicisupratina,
reikalinga moteriSka / motinisSka globa: ,MotiniSkojnstinkto teorija postuluoja, jogktai motina geba
rapintis zindomu kdikiu ir vaiku, kadangi taip jau nulemta biologijd3ora motina / vaikas neva sudaro
idealy viset, kurio niekas negali ir neturi trikdyti* (1, 93@ tévas nuSalinamas nuo Sio santykio, kaip
neturintis tam nei tet¢s, nei kompetencijos. Modernésnteorijos teigia prieSingai: abwvai yra
kompetentingi pridiréti kadiki. 1S pirmo 2zvilgsnio atrodo, kad Si reklama pazeidfadicirg nuostad ir
teigia €vo / kadikio natiraly ry§. Taiau iki pugs nuogas vyras irtdikis reklamoje vaizduojami itin
idealizuotoje erd&e, lyg per migh, primenadia grazaus sapno ar rojaus egdyisSplaukusios” pasteliés
spalvos, itin laimingi stambaus plano vyro ifidikio veidai, Svelniai besili#gantys kinai, ant Zals
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krentantys pavasariniai ziedlapiai nuo (bel¥pmedziy Sakeliy. Reklamos pradzioje vyras imidtikis
vaizduojami besitrinantys nosimis, kartu uodziankyspnius rankSlu@sus. Reklamos tekstas skelbia:
JKidikiai — tokie Svelntiai. Jy odeb taip pat. Stai ko#l viskas, kas prieyj liegiasi, turi kti ypas
minksta“. Taigi reklamoje akcentuojama Svelnumonk&tumo paradigma:uklikio odek — ranksluostis,
iSplautas su ,Lenor* (2), ir, kas visiSkai priestar; tradicinei vyro sampratai, — vyras, kuris taip pat
priskiriamas Svelnumo, minkStumo paradigmai, tiakcosiSore, tiek vidumi. Jis vaizduojamas pusnuogis,
lieciasi su kidikiu, taigi jo oda tukty bati tokia pat Svelni ir minkSta kaip iriklikio. Taip pat vyras kvas
igauna tokias reikSmes kaip Svelnuspastingas, motiniSkai mylintis, kurios prieStaradjadicinei
hegemoninei vyro sampratai, bet patvirtina ,naujajopestingojo vyro /&vo koncepcy, pagal kuri
tevas gali motiniSkai @pintis ir zindomu kdikiu. ,Kad gerai fipintysi savo vaiku, das [...] turi
mobilizuoti visy savo pirmin moteriSkum® (1, 233) ir uzmigdyti tradicip (machqg vyriSkum. Taigi
besitpinantis Kidikiu tévas turi kit itin moteriSkas (ne-vyras, taigi — moteris). Jainétoje ,Johnsons
baby* Zet reklamoje moters /idikio kaniSkas rySys buvo naaliai patvirtintas. Apie tradicinio kodo
sulauzym ,Lenor” (2) reklamoje signalizuojatitent modifikuota — hiperbolizuotai ideali, romakas
erdw, o tai suteikia vaizdui ir vyro vaidmeniui nerealo, nenatralumo. Reklamos pabaigoje vyras ir
kadikis pusnuogiai guli ant ziedlapiais nuklotos é&lnuo nerealiai atrodaim Zydirciy, bet belapi
medziy Sakeliy krenta Ziedlapiai, vaikas @& vyro lipas, o vyras atrodo itin laimingas, atsipalaigai
globg¢jisSkas — viena jo ranka aplusi kidiki. Tad Si idie ne patvirtinadvo / kadikio rySio, kaip natraliai
egzistuojanio, o veikiau parodoj jkaip esaritnereal, nes jis yra pernelyg idealizuotas, lyg pavaizdsot
fikcin¢je realylgje: pasakoje, paveikdyje, vaizduotje, sapne. Antra vertus, tai, kad vyras kiek afsarg
yra vaizduojamas suillikiu itin motiniSkame vaidmenyje, liudija ,naujojeyro” koncep# reklamos
diskurse.

Kaip matyti, reklamose vyro éto vaidmuo atspindi ,naujojo” vyro stereadigkuris fipinasi Seima,
buitimi, vaikais, yra jautrus, Svelnus ir supratisgvyras. Moters / motinos vaidmuo — tradicinis: ji
atsakinga uz vaik gerow, Svan, vaizduojama motiniSkai atsidavusiipestinga, teikianti sau ir vaikui
malonum. Motinos / vaiko rySys neperzengia stereotigomy. Antra vertus, reklamoseéuystes
vaidmenys idealizuoti, o tai irtldinga reklamos specifikai. T&u idealizuoti évystes vaidmenys idingi
apskritai visuomeniniuose santykiuose, kaip tamatdsmenia ir socialire siekiamylg.

Remiantis tyrimo ,Moters ir vyrojvaizdziai bei santykiai spaudoje“ ataskaita, viem&asvyro
siekianmy ivaizdzy ir yra rmipinimasis vaikais, buitimi (44, 16). Reklaminiuddguose Si vyro siekiamyb
idealizuota: vyras ne tik uzdirba pinigus, matésiabpfipina Seim ir vaikus (1 reklama — ,X-Top“ —
16% vis; reklamy), bet prie vailf ugdymo prisideda ir savo dvasiniu (kokybiniu) éhd — bendravimu,
démesiu, fipe<iu, glokijiSka meile (5 reklamos — 83%). Tamecjane tyrime moters siekiamyb
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apibgziama kaip ,sugeljimas pasidipinti kitais uz Seimos rilf' (44, 16). T&iau analizuotose reklamose
motina vaizduojama pri¥#je namy aplinkoje, jos santykis su vaikais itin glaudugpestingas. Vadinasi,
reklamose atsiskleidziantys matef motiny vaidmenys itin idealizuoti: ,motiny&tyra idealas, kurio
realizavimas gyvenime niekada melh tobulas® (48, 32). Antra vertus, tyrime teigiankad moterys
norety labiaui vaiky aukkjima isitraukiargiy vyry. T&iau ,VVKLT" tyrime teigiama, kad respondant
(vyry) nuomone, ,normalus” vyras turi vigpirma sugeéti uzdirbti pinigus (72%) ir tik po to pri@réti ir
aukleti vaikus (67%) (65, 26). Sie duomenys patvirtidaalizuotos dvystes, dominuojatios reklamos
diskurse, fiktyvum, tafiau taip pat patvirtina ,naujosios‘évysts fenomen. O moters / motinos
vaidmeniui paliekamas tradicinis atsidavusiogdipastingos motinos vaidmuo. Taigi vyras¥vo vaidmuo
yra modernesnis nei moters / motinos, nors abunwams linkstama idealizuoti: reklamos diskurse
idealus atrodo ,naujojo” Gipestingojo” &vo ir natiraliai rapestingos, mylitios, .kinu ir siela

atsidavusios” motinos vaidmuo, kuigyvendinamas privdoje moters sferoje.

5. 4. Vyro / moters vieSumas

Kiekvienoje visuomegje vyriSkumo ir moteriSkumo perskyra yra svarbi gyimo nastymo
dimensija. ,Lytimsa priori lemta atlikti tam tikrus vaidmenis tiek visuomemimie gyvenime, tiek
Seimoje” (34, 78). Kaip teigia feminizmo teorija,otarys @l biologinés prigimties ir patriarchato
vyravimo, ilgus Simtm&us buvo iS dalies iSmestos iS darbo rinkos ir pask Seimai, motinystei.
Feminisés § reiSkin apibzia kaip jkalinima tapatylkje” (43, 25), kuris kritikuotas emancipacijos
teorijoje — siekime tapti matomomis politiniame cisdiniame, ekonominiame gyvenime, kujtairius
diskursus ir teigti ypatingtapatyle. Nuo XIX amziaus Il puss pramonini ir feministiniy revoliucijy
prasicdjo moters profesikarjera — moterys iSsikovojo profesines teises.

Antra vertus, vieSosios erély vaidmen, profesijy skirstymas pagal lytgajus nuo pirmykss
bendruomeés laiky. Antai Judy Cornelia Pearson teigia, ,jog dauguymafesipy yra suvokiamos kaip
moteriskos ar tik kaip vyriSkos, bet niekuomet m&priamos abiems Iytims* (cit. iS: 34, 76). Kaip
pazymima ,MMSS* tyrime, konkurencinis Seimos ir karjeros aspsliaikytinas tik moterims (44, 2).
Vyrams vieSoji karjeros erdwpriskiriama kaip nairali ir jis nelyginamas su Seimos aspektu: Seimaivy
yra tai, kas savaime egzistuoja. Taigi vieSojoggge (ir ziniasklaidoje) egzistuoja nelygiavedeantykis,
kur dominuoja vyro perspektyva, jo t&sg vieja sfer.

Daugelis tyrigtojuy (J. Fiske, L. Segal, E. Badinter ir kt.) pazymadkvyro branda — tai jo sociadin
identifikacija. Nogdamas gyventi kapitalistije visuomerje vyras turiisisavinti kompleks patiiy,
tokiy kaip susilaikymas (slopinimas), kait priestaringi jausmai, susieti save su moterigyti socialin

38



statug, sukuriant Seim ir dirbant. Remiantis Shere Hite 1981 m. atlikttysmais, vyrai mano, kad
vyriSkumo manifestacija turi susitl iS tokiy imperatyw; kaip ,pasitikjimas savimi, dgsa, valdymas,
savarankiSkumas, ggbmas apsiiipinti, nepriklausomumas; vadovavimas, atsakaimypristmimas ir
patikimumas* (cit. i5 16, 200). Sios savghgaunamos dominuojant vieSojoje sferoje. ,Darbaj jra
svarbiausia vyro identifikacijos dalis* (16, 205ysijusi su vyro geffimu uzdirbti pinigus ir agipinti
Seim, 0 vieSosios sferosélamés patvirtina jo ,vyriSkja“ verte. Vyrui sckminga karjera —é&mingas
gyvenimas, laira.

Moters vaidmuo vieSojoje erdje labiau komplikuotas. Moteris tapatinama ir sumse(privatumu),
ir su karjera (vieSumu), tad jos vaidmuo vieSojejdwje itin dvilypis. Moteris turi arba suderinti Sias
sritis, arba pasirinkti vienis ju: ,[...] moteris, uzimanti santykinai aukStespozicija, turi ,uzmoléti‘ uz
savo profesia sckme mazesne kme' namy (Seimos) srityje [...], ar, prieSingai, nanm(Seimos)
isipareigojimy sckmé yra daznai pasiekiama visiSkai ar iS dalies dtaisaprofesias skmés” (44, 2). Tad
moters statusas vieSojoje, aliai traktuojamoje kaip vyriSkoje, sferoje ,inpgetuojamas kaip vyrisk
sriciy uzgrobimas* (43, 18). T#éau Sis kraStutinumas neapibia moters kaip individo esm. Be to,
iSkyla naujas motergvaizdis — ,super moteris”, kuris rodo moters sugjelia suderinti viegja ir
privaciaja erdves. Td&au tai tik dar vienas krasStutinis, prieSingas pasyui, vaidmuo, kuriuo moteris
priartinama prie vyro vaidmens visuonégn ,Karjeros moteris” mistifikuojama kaip turingalia, kuri ja
nukreipia nuo tradicinio moters vaidmens.

IS surinkt; reklamy skatiaus, kur vyras vaizduojamas vieSojoje sferojerig® 49 reklamos), galima
spresti, kad lmtent Si sfera yra svarbiausia vyriSkumo patvirtinimabiausiaiisiSaknijusi visuomeije
kaip stereotipia. § fakty patvirtina ne tik vy — profesional gausa, bet iryj jvairumas, susis su
skirtingu darbo poidziu ir jo kiekybe. VyriSk profesip skak svyruoja nuo papramusio darbininko —
mechaniko, valytojo, rakt gamintojo ir pan. iki psichologo, profesoriause3a, ne visose reklamose
lengva apib¢zti vaizduojamo vyro profesij tatiau populiariausios profesijos, tapatinamageht su vyro
kompetencija, yra Sios: paprastas (fizinio darbaybthinkas, medicinos specialistas (stomatologas,
daktaras ir kt.), ekspertas, p&fas, verslininkas ir kuriaiiaja proto gala demonstruojantis vyras (zr.
prieca Nr. 3). Si vyrisky sriciu, kompetencij ir profesiiy schem atitinka 2003 metais atliktas tyrimas
»o0cialiniy lyciy stereotip formavimasis ziniasklaidoje®, kur profesinio staetipizavimo tendencijos iS
esnes iSlieka tokios pat: ,[...] vyrams yra priskiriasiaokios profesijos kaip advokatas, vadovas,
verslininkas, laidos veghs, vyr. finansininkas ar [...] darbuotojas” (583). Taigi surinktose reklamose
dominuoja stereotipis ,vyriSkos* profesijos ir kompetencijos sritys.silskiria tik vyro-vigjo, indy
plovéjo (,Fairy New*, ,Fairy Plus®) ir vyro-grimuotojo mfesijos, kuny atsiradima, nulemia ,naujojo”
vyro koncepcija bei prek specifika. IS esés reklamose vyrauja tradicinis vyro, kaip savo esgbs
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specialisto, stereotipas, susij su vyriSkum iSreiSkiagiomis savyldmis: pasitikjimu savimi,
kompetencija, kvalifikacija, stiprumu ir dominavimliaip pat vieSojoje sferoje vyrai iSlaiko kurigja
galia: iSskirtinai tik vyrai vaizduojami kaip technikdéaréjai. Vyry sfera lieka ir vadinama ,kostiumugpty
vyry’
herojaus James Bond vyrigk etalor: racionalus protas, méjmas iSsisukti iS kebliausi situacij,

zona, susijusi su verslu, vadovavimu, tarnybaaatipiSku agento vaidmenigkanijanciu kino

fiziné jéga ir patrauklumas, géjimas hiti puikiu meiluziu.

MoteriSkumas vieSojoje sferoje daug maziau matorhasf jau profesijos srityje. IS 14 reklam
(plg. su vyn — 49) motey profesijy ratas itin siauras. Daugiausiai moteris vaizduejeaip artist —
scenos, grozio industrijos daivakto, modelis, pianigt dainininke, grimuotoja. Nemaza dalis reklam
atitenka medicinos specialistams ir mokytojos sggbei ir viena reklama, kur moteris vaizduojamégka
vienuok. Tyrime ,Socialiniy ly¢iy stereotip formavimasis Ziniasklaidoje* moteriai priskiriampanasios
profesijos: ,moteriai yra idingos tradicigds patriarchalids visuomeas suponuojamos profesijos:
mokytoja, motina, pardaja, modelis, ag pranesja, nany Seimininlké, sekretog” (57, 73).

Siame darbe motinos ir namSeimininks vaidmenys buvo analizuoti pritias sferos diskurse,
taciau, lyginant su motarvaidmenimis vieSojoje sferoje, pritias sferos vaidmenys yra dominuojantys
(reklamy, kur moteris vaizduojama kaip motina ir (ar) nageimininké — 35, lyginant su vyr tos p&ios
sferos reklam kiekiu — 27; reklam, kur moteris vaizduojama vieSojoje sferoje — Igjrlant su vy —
49). Svarbu, kad vyrai pri¢ejoje sferoje, nors vaizduojami pakankamai dazatlicka Salutify daugiau
iliustratoriaus vaidmen o moteriai tenka dominuojantis vaidmuo. Itin disleskirtumas tarp moterir
vyry viedjju vaidmem parodo, kad vyrai daug labiaitraukiami i privatiaja sfem, ju vaidmen
idealizuojant, o moterys daug maziau matomos vigsajferoje, vaidmem nesureikSminant.

Nors motey profesij reklamos diskurse atsispindi ir daug maziau, gigduojamos dirbafios tik
kvalifikuota arba itin aukstos kvalifikacijos reikalaujankarky. Tatiau daugiausiai vaizduojama moteris —
modelis-aktog, kurios vaidmuo visuomeje suprantamas kaip groziogrkSkumo objektas. Lyginant su
vyrais, moterims priskiriamas daug maziau atsaka@syyprotires galios reikalaujantis darbas. Ji labiau
performatyvi (scenos, kameros, .kito* zvilgsnio ekfas) nei veikianti, kurianti. Nors medicinos
darbuotojos, mokytojos profesijos reikalauja augskwalifikacijos, vis dlto moterys nevaizduojamos
kaip auksi kuriartiaja ar proto gah turintys subjektai (plg. su socialiai aukStesniysy profesoriaus,
verslo magnato ir kt. vaidmenimis). Be to, tokia®fpsijos kaip medik mokytoja suprantamos kaip
tipiSkai moteriskos: ,[...] vy¢ darla galima apiladinti kaip gamybos bendruomentuo tarpu moter
darbas sulré¢ labiauasmenia bendruomeg, kurioje akcentuojami Zmoumisantykiai ir globa“ (22, 101).
Tad analizuojamos reklamos diskurse vieSojoje gdevgrai turi gala kaip dominuojantys Sios sferos
atstovai. Moters vaidmenys vieSojoje sferoje matomry akimis (moteriai priskiriami labiau
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.pramoginiai“ vaidmenys,y nesileidziamaj galios struliras) bei susg su moteriSkumpisSreiskiatiomis
savylemis: patrauklumas (puiki iSvaizda), malonumapgastingumas, paslaugumas, nuosSirdumas.

Antra vertus, kaip ir privéiojoje erdvje, pastebimas vigsr privatia sferas sudering&ios moters
vaidmuo, kuris ,Wellmoman“ ir ,Wellman* reklamojep@udinamas kaip ,Siuolaikiks uzimtos moters
vaidmuo“. Vaizduojama pora, kur dirba tiek vyrasktmoteris (iSeina ir pareinanamus), akcentuojamas
gyvenimo greitis, nuovargis, stresasiida pora vaizduojama lygiavertiskai, t. y. yaidmenys sutampa.
Taciau iSlieka darbo sferpasidalijimas: vyro iSvaizda suponuoja verslo, rekuaikos sritis, o moteris
vaizduojama kaip meninigk(vaizduojama su dideliuéllu, kur laikomi eskizai, paveikslai ir pan.).
»Raniberl* reklamoje vaizduojama moters diena: ptisivimas, aptarnaujant Seimos narius (visli prie
salo, moteris stovi Salia ir paima neSvarius puadglpati skuba papustuti), itemptas darbas, stresas
(darbas mokykloje su vaikais), netaisyklinga mityhakandziavimas darbe) ir ramus, laimingas vakaras
Seimoje prie stalo. Si reklama atspindi ,super” enstvaidmepy kai moteris suderina vigid ir privatiaja
sferas.

Reklamose, kuriose moteris nevaizduojama profgsiraplinkoje, iSkyla jausmingos, jautrios
estetikai ir pajciams, aistringos, neracionalios, patrauklios isda& moters tipas. Taigi moteris aiskiai
siejama su jausmir emocip sfera, o vyrai — su protoik/bos galios, veiksmo sferomis. Analogiskai
vyriSkajam James Bond moterparadigmoje atitinka blondés stereotipas, kuriam priskiriamos
iracionalumo, kvailumo, atviro seksualumo ¥sert Blondires stereotipas — tipiSkas patriarchalinio
mastymo pavyzdys, kai moteris nuvertinamgsyvokiant kaip vyro protis ir seksualigs galios objeki

IS aptary reklamy, kur vyras ir moteris yra vaizduojami vieSojojel\&sje, galima daryti iSvaq kad
reklamos diskurse Iytims yra lemta atlikti tradicis stereotipinius vaidmenis. &y vaidmenys
analizuojam reklamy vieSumo diskurse — patriarchaliniai: vyrui vieSejdw priskiriama kaip nairal,
jie dominuoja tiek kiekybiniu, tiek kokybiniu atdgiu. Moteris taip pat dalyvauja vieSosios erslv
diskurse, t&iau jos vaidmuo kitoks: jai artimesrscenos industrijos erdymodelis, akta¥) arba kitos,
tradiciSkai moteriai priskiriamos, profesijos (modn, medicinos atst@éy. Taliau moterys
nevaizduojamos kaip dirbé&ios nekvalifikuog fizini darka, lyginant su vyrais, kur pastarasis vaidmuo yra
vienas iS dominuojay. [vairiais tyrimais nustatyta, kad nepaisant #ds diskurg skirtumy, ,moteriai
teikiama maziau garbinga vieta. Tai buvo susietaksliiros / gamtosdichotomija, nes moterys
implicitiSkai ir neamoningai dazniau siejamos su gamta, vertinama mawavyn kuriama kulira“ (48,
14). Si tendencija atsispindi ir vieSosios esiwyriskumo ir moteriSkumo sklaidojeklamos diskurse.
Taip pat reklamos diskurse atsispindi stereotipiyiu vaidmem vieSojoje sferoje pokyai: vyrams
priskiriami ir moteriski vaidmenys (kigpas, grimuotojas), o motervaizdavime iSkyla nauja tendencija —
vie&ja ir privaciaja sferas suderinanti Siuolaikinsuper* moteris.
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5. 5. Moters KiniSkumas, seksualumas, intymumas

Kitinas, seksualumas — esminiai faktoriai, iSreiSkemhyties identitet tiek masigje kultaroje, tiek
realiame gyvenime. Kaip teigia Arbas TereSkinas,tkas — misy tapatylés vieta, o seksualumas —
esminis faktorius, apibziantis individo viei kultiiroje ir iSreiSkiantis jo egzistengi62, 10). Masigje
kultiroje seksualumasjikiSkumas tampa masinio reginio objektu, preke, Kiito kolektyvini geismy ir
troskimy iSsipildymy. Seksualumas, malonumas — tai psgkkurios tampa asmenintroskimy, saws
vaizdiniy ir saws konstravimagrankiais: ,Kinas apib¢ziamas kaip malonumo ir saviraiskos prieman
yra priezastis to, kas geriausia gyvenime* (25,)280

Kaip teigia Benjamin Cope, seksas panaudojamasvaipjimo Zenklas, [...] taigi jis yra visur ir
niekur, nes jo buvimo formara objekt; pojuciai“ (30, 44). Reklama 8lo ne daiktus, o troskimus, kuri
stipriausi — seksualiniai. Reklamos tekstas —vielalinis, tiek verbalinis, siekia sukelti geignYienas is
seksualumo aspektmasires komunikacijos priemdse — moters o panaudojimas vietoj vizualaus
Zenklo, sukuriant regimumo iliuzij

Kaip miréta, pagal Vakar kultiros binarini opozicipy sistema, moteriai priskiriamas tniskumas,
gamtiSkumas, o vyrui — dvasiSkumas, krdtir t. t. Margarita Jankauskaimasireje kultiroje vyriSkumo
ir moteriSkumo vaidmenis apidtia kaip: ,Fizine ¢ga, galia, racionalumu ir kontrole pazenklintas
vyriSkumas modeliucjamas kaip prieSprieSa pasyviamplankiam, jausmingam, geidulingam ar
sudaiktintam moteriSkumui, kurio pagrindirpaskirtis — stiprinti vyriSkos galiogspidi“ (30, 90).
Binariniy opoziciuy esne — iSrySkjantys galios santykiai, kurie itin dgeg reklamos diskurse. Wyrfiziné
jéga rera vienintelis vyro statusreprezentuojantis aspektas. Jis a@tamas ir kaip zvilgsnvaldantis,
konstruojantis_subjektaskur moteris paveérama regimumo iliuzija, heteroseksualaus vyro Arig
objektu Kaip teigia Laura Mulvey straipsnyje apie viza@lnalonuma ir pasakojaryi kina,

J[---] Vizualinis malonumas suskilpaktyw; / vyriSka ir pasyw; / moteriSlg. Determinuojantis vyro Zvilgsnis
perkelia savo fantaziji moters figira, kuri atitinkamai stilizuota. Savo tradigirekshibicionisti vaidmen
atliekartios moterys yra vienu metu irafimos, ir rodomos, oyj iSvaizdoje uzkoduojamas stiprus vizualinis ir
erotinis poveikis, toél galima sakyti, kad jos turi papildammeikSng biti Zizrimos (to-be-look-at-negs (14, 351).

Moteris patenkina vuajerisiirporeilq ziaréti ir atlieka estetin funkcija — i jas zZiirima malonum
teikiargiu skopofilisku zvilgsniu. Sis Zvilgsnis ireiSkpatriarchalie pagmore. Tuo p&iu iSaukstinamas
2vilgsnio objekto fizinis grozis, kuris ,transformjamasi tai, kas savaime patenkina® (14, 355). Moteris
reklamos diskurse tampa vizualiniu objektu, kudesarsocialiai reikSmingas.

Moteris, kaip ,kito* akies vizualinis objektas, K@ ir analizuojamos reklamos diskurse. Pvz.,
,Zygio baty*, ,Laumos®, ,Grant's* ir kt. reklamose. ,Zygio bat reklamoje kamer atstojanti stebinti

akis juda motersiau: akcentuojamas veidas (akyiads), Kino linijos, kojos, kol ,akis” pasiekia moters
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batelius. Patriarchalinvyro zvilgsn iSduoda ir reklampjgarsinantis vyro balsas, kuris ir atlieka steip
vaidmen: ,Kai iSvystu tikstartio bwiniy vertas akis ir tokartima, jaudinant groz — tai nepaprasta. Tu —
nuostabi“. Moteris pasyviai leidziasiith stebima, ji patenkina savo vaidmeniu &titgrozio objektu. Tai
patvirtina ir moters Zodziai: ,Galiutiti grazi“. Bati grazia — moters siekiamybKaip teigia Kathy Myers,
.moters akivaizdi malonumo iSraiSka skirta ne jatigi. Ji nera autonomiska, jos malonumas visada
skirtas tenkinti kig* (10, 266). Siuo atveju moteris vaizduojama kagsibg esanti graZi, jaudinanti; jos
vertybéms patvirtinti tarsi nereikia jokios kompetencijesji yra tiesiog grazi. Taip pat reklamoje
pasitelkiami stereotipiniai grozio, aistros simbok dominuoja raudona spalva (raudona kanapanas
siena, suknél| gelé), moteris uodziade (moters — glés paralad).

Kavos ,Tchibo exclusive” reklamoje taip pat akiskamera akcentuoja moters eroiSkvilgsn,
akis, bipas. Skirtingai nuo vyro zvilgsnio reklamos dislaur@r. sk. ,Vyro kiniSkumas, seksualumas,
intymumas"®), moters 2zvilgsnis generuoja erotiSkunpaslaptingumo, dviprasmisko kvietimo, flirto
prasmes. Taip pat pravertos motengos — vienas iS stereotipinerotiSkumo simboij. Taigi viliojarcia
kiino kalba (2vilgsnis, pravertoggdos, dviprasmiska Sypsena ir kt.) itin daznai malpjama reklamos
diskurse, siekiant parodyti ir suzadinti vartojimalonuma, iliustruoti poji¢iy vert.

Panasias vertes generuoja apatinio trikotazo ,Ldumidama. Vaizduojama vyrgrupe, kuri lyg
kazkam Soka. Galiausiai jie sustingsta ir atsisfojstel@toju poz: sugniauztais delnais ties akimis
imituoja zZiaronus. Tuo metu parodoma@,ka jie ziari: vél | pasyviai ant kslo jsitaisiusa motef,
demonstruojatia apatinius. Ji atlieka savo vaidnien hiati stebima, Zirima. Reklamos tekstas skelbia:
.regul vyrai ziri“. Vadinasi, moteris su ,Laumos” apatiniu trikdta tampa verta i vyro zvilgsnio
objektu. Ji savanorisSkai atsiduoda Siam vaidmeRiuis priskiriamas moters tapatgopatvirtinimui.

Kaip teigia L. Mulvey, ,ziiréjimas pats savaime yra malonumo Saltinis, ir, &&¢iai, lygiai taip
pat lina malonu, kaii tave Ziri* (14, 347). Sis principas atsiskleidZia ir rekias diskurse. Pvz.,
traskuiy ,Estrella” reklamoje. Vaizduojamasedintis ant suoliuko vyras, kuris valgo tragkus. Tuo
metu moteris pakyla nuo suolelio ir nuein&ida jos suknels siilas uzsikabina ir suknelima irti ir
trumpeti. Vyras patenkintas #r i jam patinkant vaizdy, o moteris lyg niekur nieko eina tolyn
akivaizdziai svyruodama klubais. Taigi Siai reklaragibadinti tinka J. Berger teiginys: vyrai i, 0
moterys demonstruoja save. Tai patvirtina moteag) Rasigréjimo objekto,ivaizd.

Taciau reklamos diskursevyrauja ir kitas zvilgsnioipkgalios patvirtinimo, aspektastitlama vyro
zvilgsnio objektu, moteriggyauna gali pavergti vy ir taip patvirtina savo, kaip grozio objekto, idiéeta.
Viskio ,Grant's* reklamoje dmesio objektas taip pat yra motergsnks, kuris yra akylai stebimas
savininkisko vyro zvilgsnio. Klipe generuojama ti@démis verémis, kai moteris pasyviai demonstruoja
savo kina, kuris vyrui sukelia aistr Taigi zvilgsnio galia reklamos diskurse priskmia vyrui, t&iau, iS
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kitos pusgs, moteris, pritraukdama vyro zvilgsraip patigauna gali, kuria patvirtina savo identitet
Taciau kaip teigia K. Myers, galia, karimoterysigauna ladamos grozio, zvilgsnio objektais, yra ribota,
.paremta seksualumo demonstravimu, iSvaizda irapatumu®” (10, 267). Taigi dominuojantis lieka vyro
2vilgsnis. Net kai moteris @i | save, iSlieka tendencija motewrizduoti toka, kaip kad vyras ja Ziaréty.

Ji ziari | save kito akimis, o ne koncentruojasave, savo esat Ji siekia lati geismo objektu, kaip teigia
Dalia Navikait, .ji tampa sau kitu‘, tokia kokia ji egzistuojaymui® (cit. iS5 46, 3) — geismo, aistros,
grozio objektu.

Vyro zvilgsnisi motei, kaip objeks, reklamos diskurse daznai fetiSizuotas, iSskagdytmoters
seksualumo aspektus — ilgas kojas, putlipas$, grazias akis, stangriasitis, plok&ius pilvus, seksualius
uzpakaliukus ir t. t., kaip seksualumo galios iot&kumo simbolius. Dominuoja estetinis zvilgsmis
motet, 0 tai suponuoja paii i ja kaip geéjimosi objekt, puoSmen. Moteris reklamos diskurse — grazus
pasyvus objektas. Kaip teigia Erving Goffman, meotieinai daznai suskaidonjiatskiras dalis, teigiant,
kad tarp motersino ir jos proto bei emogjjnéra jokio rySio. Kitaip tariant, jei moteris turi @ftias kojas,
kam pi, kas ji tokia (iS: 10, 123). Taigi Sioje ekgle vyrauja Siuolaikini feminizmo teoriy itin
kritikuojama (pvz. H. Cixous) tradicin nuostata, pateikianti vyro / moters santykius ‘akiyo /
pasyvumo dichotomija, kuri vistlo itin gaji reklamos diskurse.

Viena iS moters #niSkumo vaizdavimo tendengij— infantiliSkumas. Moterys reklamos diskurse
daznai vaizduojamos kaip mazos mekgrit nekaltos, pasyvios ir priklausomos.ariSkumo
(seksualumoys nekaltumo dichotomija motelisaizdziui suteikia paradoksalumo: moteris vaizdo@a
kaip kiniSka, bet kartu ir nekalta.

Analizuojamame reklamos diskursa@nkSkumo / nekaltumo prieSprieSa — dazna, pvz., @¥ak
Ziniy* reklamoje. Kaip jau miéta, moteris vaizduojama kaip zvilgsnio objektask $ioje reklamoje
ivedama papildoma konotacija -tjimas pro rakto skylati tai, kas tarsi tuty bati uzdrausta. Tad dar
labiau akcentuojamas stebiojo Zvilgsnis ir moters, kaip stebimo objekto, ek@as. Vaizduojama
moteris su praktiSkai visais magi@ kultiroje isigakjusiais seksualumo simboliais: ilgos kojos, plo&s
pilvas, Svieds plaukai, rySkus makiazas, pravertogds, viliojantis zvilgsnis ir t. t. T@au akivaizdziai
akcentuojamas moterstahko seksualumas sujungiamas su infantiliSkumu: welpina mergina
lengvaludiskai, kaip maza mergajt nesidroédama savo seksualumo ir stetn zvilgsnio stryKioja
pagal fone skambé&m muzika. Taip akcentuojamas ir josiko seksualumas. Galiausiai simuliuofam
infantiliSkumg nutraukia stambiu planu iSrySkinamositigs. Reklamos tkiu iSvedama paraleltarp
laikra&io ir merginos: jie ,Myli tave®, taigi vaizduojamosnoters (grazi, seksuali, bet ir vaikiSkai

.nekalta“) ,meil" subjektui yra pateikiama kaip siekiangyb
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Moteris taip pat kaip maza, zaidzianti mergaitkartu seksualumo simbolis vaizduojama ir ,Omsa“
pédkelniy reklamoje. Ji dziugiai Zaidzia su pliusiniu megkidovoje (akivaizdi nuorodavaikysg), kitoje
reklamoje mergaitiSkai maivosi prieS veidipdbet Salia mergaitiSkumo akcentuojamas jasiok
seksualumas ir grozis. Reklamagi§ ,Zino viska apie tave* tarsi apiilina moters tariamai infantiligk
(nekalt) ir kartu seksuadi gundadia (nuoctminga) prigimti kaip ,tikraji* moteriskum. Sis moters
vaizdavimo principas itin populiarus reklamos digiai(,Golden Lady” pdkelrgs, ,Oriflame* kosmetika
ir kt. reklamos), t&au abu Siuos aspektu jungiairkSkumo akcentavimas: moterys patvirtina savo
~-moteriSkumy“ ktino patrauklumu.

Salia moters infantiliskumo reklamos diskurse gajusoters, kaip jausmingos, emocionalios, giliai
jawciancios ir arti gamtos eséios hitybés, vaizdavimas. Kaip teigia Sherry Ortner straigesmnyr moters
ir vyro santykis toks pat kaip ir gamtos ir kuts“, ,moterys yra tapatinamos arba simboliSkajasi®s
su gamta, prieSingai negu vyrai, kurie yra tapatinsu kultira“ (14, 315). Moterys labiaujigugusios®|
gamhb arba tiesiogiai artimesn jai tiek savo &nu, fiziologija, tiek psichine strukta (emocionalumas,
jautrumas, linkimad asmeniSkung). Jos kompetencijos véd — aistra, pagiai, svajos, kurie taip pat
patvirtinami Kinu. Pvz., rutulinio dezodoranto ,Lady Speed Stiggbdo ziedas" reklamoje vaizduojama
mergina, kurios tapatyb patvirtinama Svelnumo, romantikos, svajingumo arars, 0 to paties
dezodoranto kito kvapo ,Laukénfrezija“ reklamos dominads — energija, aistra, jausmingumas.
Reklamos diskurse moters identitetas patvirtinajutsinine-taktiline patirtimi: aromato pajutimasjo
patyrimas, lietimas, $velnumas, svajingi prisimiaimaistra, jausmai, emocijos ir t. t. Siomis ¥eris
tradiciSkai parodoma moters, kaip jausmingasyles, esatis, prieSinga racionaliai vyro proto galiai:
.Reklamose vyrai vaizduojami kaip uztikrinti, sfiygr ir rimti. Kaip kontrastas jiems vaizduojamos
moterys: kaip Zaismingi, linksmi, juokaujantys ki@, perSant poiri, kad moterys yra vaikiSkos ir
negali liti traktuojamos kaip rimtos” (10, 123).

Pavyzdziui, ,Palmolive Aroma Therapy* duSo &ekklamoje vaizduojama nuoga moteris, kuri i$
pradziy guli ant masazinio stalo ir atsipalaidavimo, malmo, kvam pojuciais paraleliai ,persikelia‘i

duSo kabin. Reklamos tekstas skelbia: ,Tavo jausmasazaprausiantis duse. Atgaivink savo jausmus

[...] Pajusk tai savo iu ir sield. ISkylancios preks ir moters ve#is — jausm patyrimas, atgaiva,

maloris pojiciai. Tafiau idomu ne tik tai, kad moters tapatylveklamos diskurse patvirtinama
jausmingumo dominaémis, bet kad &niSkumas sujungiamas su siela — dvasingumu, vidtemi:kas
skirta kinui, skirta ir sielai. Taigi jausmai, aistra, pdpi, kvapai tampa moters sielos (dvasios, vidaus)
iSraiSka. Taiau vadinamoji ,siela” patvirtinamadku: Kino malonumas suteikia ir palansielai. Taigi

dichotomija: Kinasvssiela analizuojamos reklamos diskurse sujungiadrkasas + siela, iSér+ vidus.
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Analizuojant moters niSkum, seksualurp negirtytina atrodo tai, kad reklamos diskurse moteris
traktuojama kaip zvilgsnio, grozio, seksualinio aralmo objektas. Moteris noriith ,,Ziirima“, nes tokiu
budu ji patvirtina savo tapatgb Bati vertai zvilgsnio — vadinasi i moterimi — grazia, seksualia,
pavergiadia. Bati moterimi — tai liti suvoktai vyro akies arba akies, kurapibgzia vyriSkumo
kategorijos. Antra vertus, prikatigsi ,kito“ zvilgsni moterisigauna gali. Ji savo vett grindzia iSvaizda
bei geljimu priversti ,kita“ jai paklusti. T&iau moters galia gsta atsidavimu kitam, o ne sg@v
kontempliacijai. Reklamos diskurse pastétas moters paradoksalios prigimties — kaipnikkos,
seksualios, nuaginingos ir kartu nekaltos dybés sujungimas. Salia motersirkSkumo Sliejasi ir
vidujybés vaizdavimas. Sie du elementai sujungiaimiviem, akcentuojant moters jausmingym
emocionalum, jutimiSkurma, prieSing racionaliai vyro priginiai.

Sie ,moteriskumo* aspektai nepakankami @piinti moters kniSkumo raisk. Reklamos diskurse
apstu grozio industrijai priklauséim reklamy. Kano prieziiros ir kosmetikos priemaes, kurios moter

igalina luti grazia, tampa savotisku moteriSkumo identitesiniu.

5. 6. Moters Kino tesiniai: kiino prieziaros ir kosmetikos priemores

Estetinis malonumas grindZziamas grozio sampratd, teikoma tik objektams arba objektiSkam
poziariui apibadinti. Renesanso epochoje moter@d grozis buvo laikomas tapybos grozio etalonu.
Siandieniame reklamos diskurse sudaiktintas matetadas reprodukuojamas kaip seksualinis objektas.
Kaip teigia L. Irigary, vaizduojama moterigra ,autentiSka“, kokia gaty bati kaip asmenyd, grozio,
kaip zvilgsnio objekto, samprata kuriamas jos ,paliskas” vaizdinys — ,dirbtinis apvalkalas” (1435.
Kanas istoriSkai traktuojamas labiau integralus fasjant moters tapatyb nei vyro. Vienas iS
dominuojartiy aspekii apibgziant moter — grozis (seksualumas) ir issr aspektai. Dominuojantis
ivaizdis — grazi ir seksuali moteris. I1Svaizdos Kod#ealios Kino linijos, atitinkamas makiazas, tinkama
odos bei plauk prieziora ir kino puoSimas dbais bei aksesuarais — stereotginmoteriSkumo
dominangés. Ne kinas, o kno kodavimas iSvaizdos strakbmis kul@iriSkai formuoja tai, & reiSkia lti
,moterimi*. Taigi moters tapatybir jos iSvaizda itin susjj Sk tendenci reklamos diskurse patvirtina
gausyle Sampminy, dezodorani, dusSo zel, kino pienehy, kremy, kosmetikos, higienini reikmeny ir
»grozio vitaminy* reklamy. Visos jos kaip susitarusios teigia, kad tik naletoa vien ar kita produkd,
moteris gals tapti grazia, laiminga ir taip patvirtinti savdentite. Taigi kino prieziiros ir kosmetikos
priemores tampa savotiSkais motersno ksiniais, kuriais patvirtinama moteriSka tapatyb

Reklamos diskurse moters konvencionalus grozis @gjog atributu. ,Ji neturi rauksli[...] rand; ar
defekiy, netgi pou. Ji liekna, daZniausiai auksta ir ilgakdj, svarbiausia, — jauna® (10, 122). Sios fizn

46



vertybés tampa siektinais irtitinais moteriSkumo etalonais, kuriuos diktuojaerga reklama. ,Reklamos
diskursas sukuria mit pagal kur niekas niekadaéna negrazus, storas, neturtingasg¢disj tiek fiziskai,
tiek dvasiskai® (10, 122).

Analizuojamame reklamos diskurse moterad sinius iliustruoja net 32 reklamos (Zr. pragdr. 2
ir Nr. 4 ). Kono prieziiros priemoadms skirtose reklamose akcentuojama tam tikiaokdalis, kuri
turédama, palizdama moteris patvirtina savo tapatylWienas isS labiausiai akcentuojarkino &siniy —
plauky Sampinas. Tuédama sveikus, grazius, zvilgams, stiprius ir t. t. plaukus, moteris patvirtisavo
.moteriSkumy” — groz, pasitilejima savimi, sugetjima vilioti ir patikti vyrui. Ivairiy Samginy reklamos
panasios iitent Siy vertybiy teigimu. Reklamas palydiaRiai: ,Nuostalis plaukai — sudikinti plaukai“
(,Dove"); ,Nauja patraukli plauky paslaptis— tai zvilgantys, Sveirs, trokStami plaukai“ (,Head &
Shoulders®); ,Plaukai_sveiki- meiks vertl' (,Pantene Pro V*); ,Joki rape<iu“ (,Wash & Go”);

,Zavingi plaukai“ (,Elvital“) ir t. t. Visi jie sureikSminaplaukus bei @pinimasi jais kaip viea i$

moteriSkumo aspelt tafiau taip pat ,patraukis® plaukai tampa ir moters seksualumani§kumo,
gekejimo patikti vyrui, taigi moters veés patvirtinimu.

Visy pirma moteris ir jos plaukai siejami itin glaudziySiu: pinimasis plaukais suteikia
papildomy veriy, yra malonumo patyrimas. Pavyzdziui, ,Herbal Estesi’ Sampano reklamoje plauk
trinkimas parodomas kaip didelmalonunma teikiantis veiksmas, kuris ,uzvaldoash jausmus”.
Vaizduojama moteris paradoksalioje ef@gv— kktuvo tualete trenkia plaukus ir imituoja misil akto
garsus, vadinasi, plaukirinkimas prilyginamas fiziniam malonumui, sujuagi juos jausmy emaocij,
kanisko patyrimo vetmis. Sioje reklamojedpintis savo plaukais moteriai yra tolygu iSgyvelgtinio
akto malonura. Taip pat plauk zavesys kaip moteriSkumo dominaintelkamai paslapties kad(,Head
& Shoulders Sammas nuo pleiskay): Zavingi plaukai tampa moters Zavesio ir jogigs moteriSkumo
paslaptimi.lJdomu tai, kad Sioje reklamoje sujungiami Zurnal@gsmopolitan“) — spaudos ir televizijos
kodai: vaizduojama moteris lengvai perkeliaimaurnalo puslapiug tarsi reala televizijos klipo tikrow.
Reklamos tekstas teigia: ,Suzinota nauja patraydauky paslaptis®. Taigi reklama kartu metsik; —
manipuliuoja objektu, suteikdamas jam aquavydtti ir isigyti trokStamas vertybes, bei atskleidzia
.paslapt” kaip tai padaryti — tuiti ,trokStamus, patrauklius* plaukus. Paslaptied&® simuliuojamas, nes
tuojau pat ir atskleidziamas, taip sustiprinantiasloje teigiam vertybiy galia. Reklamos &kis teigia:
.Nepatikési, kad tai Samnas nuo pleiskari. Teiginyje ,nepatiksi“ taip pat manipuliuojama savotisSku
paradoksu: nepatiki sustiprina teigiamas vertybes, pateikdamas jai® kerealias, o tai atitinka
.paslapties” atskleidimo semarniik,Nepatikeési” Siuo atveju reiskia ,patik atskleista paslaptimi*.

Taip pat plaukus fetiSizuojaimse reklamose moterys patvirtina savo ,moteriSkupanaudojusios
tam tikm plauky Sammina. Pavyzdziui, ,Elvital Nutrileum* Sammo reklamoje iSkeliamos dvi

47



prieSprieSos: sausi, SiukSt nepaklusis plaukaivs Svelris, zvilgantys, paslanis plaukai. Antroji veg
igyjama panaudojusidoma preke, o su josigijimu (reklamos tekstas: ,Mano plaukai niekuomebuavo
tokie zavingi“), moteris patvirtina savo tapatytkuria iSreiSkia vizualigs figiros. Ji zvelgiai kamen
(adresat) flirtuojanciu, pasitikirtiu savimi 2vilgsniu, jos veidas Svyti iS pasiterikio, ji demonstruoja
savo plaukus, kurie patvirtino jos var skak ir suteikia kompetencijositi ,moterimi“. Reklamos
Sikis — ,Nes ds to verta“ suponuoja verbalimssiki. A. J. Greimas ig&; laiko viena iS manipuliacijai
budingu figtry, ,kurstartia ka nors daryti”. ,IS§ki patyres subjektas, pastatytas prieS savo paties
nekompetentingumo tvirtiniay negali iSvengti atsakymo, nes joéjyhas tokiu atveju neiSvengiamai bus
suprastas kaip métojo nekompetentingumo pripazinimas. Kitaip tarjastibjektas tarsi privéiamas
pasirinkti: jis gali pasirinkti, tdau negali nepasirinkti” (20, 353). Be to, Sis pa&imas turi atitikti
manipuliatoriaus suponuojanveriy projekcip. Sioje ir kitose moterims skirtose reklamose 3#kio
mechanizmas itin daznas: vartotojuiilema vetiy sistema, kurios jis negali nepriimti, nes ja
patvirtinamas subjekto tapatumas ir iSskirtinumgsvital“ reklamos atveju 8kis ,Nes Jis to verta“ tarsi
paaiSkina priezagtkoctl teigiamos vertybs yra teisingos ir kartu meta i3 objektui, kad jis 4 verte
tiesiog privaéty isigyti.

.LPantene Complete Care" plaukkondicionieriaus reklamos strakd — analogiSka: teigiamos
antiverés (silpni plaukai, 6 nesvaikplauky pozymiai) ir verés (stipis, sveiki, gyvybingi plaukai), kurios
igyjamos per id&io retorika: priemus iS8ki pasiekiamos ne tik teigiamos verégb bet ir patvirtinamas
asmens tapatumas — per pregijes teigiamas vertybes subjektas tampa vertingas gzats Reklamos
Sukis — ,Plaukai sveiki — meik verti“, vadinasi, patvirtig reklamoje teigiamas vertybggijfes sveikus
plaukus) subjektagyyja kita, pasépta, bet svarbesn(emocir) verkt — tampa vertas meés.

Plauky Samginas ar y prieziaros priemoags, kaip moters o sinys, suteikia moteriai viliojimo,
gundymo kompetengij plauky zavesys patvirtina moteriSkumo kompetengyndyti vyg ir ji pavergti,
tureti. Siam diskursui priklausyt ,Head & Shoulders®, ,Wash and Go Fruity Power", ¢Waflex"
reklamos. Pirmojoje vaizduojama Sokanti pora, vypietia moters plaukus, o Si, sustysi
susiriebalavusi ir pleiskanot savo plauly, pakkga nuo partnerio (reklamos tekstas: ,,O ne, ¢ispaliet
mano plaukus. Turiu eiti...). @usi namo ir gavusi iS draég patarim, kaip atsikratyti plauk
problemy, moteris ¢l vaizduojama Sokanti su partneriu¢itau dabar ji pasitiki savimi, jai patinka, kai
vyras li€ia jos palukus, taigi tarpyjatsiranda akivaizdi intymumo erg\(iSkeliami jausm, emocij,
romantikos, medls pojiciai). Taigi pasinaudodama prekejgydama sveikus plaukus, moteriswi@rma
tampa ,moterimi“ ir gali [ati savimi — viliojanti bei verta meik.

Wash & Go Fruity Power" Samimo reklamoje vaizduojama vieSosios sferos atstovurnalist,
taciau jai kompetencijos tiek darbo, tiek moteriSkusrityje suteikia jos Sanmmas. ,Nauy jégy” ji
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pasisemia iSsitrinkusi galy bidama visapusiSkai zavi ji gali praeiti proégmingai atrodatia
kostiumuot, vyry apsaug, kuri, anot reklamos teksto, ,nieko nepraleidziatjginkluodama juos savo
Zavesiu, ir pasiekti profeditiksla — gauti interviu. Reklamoje moters groareikia vyn jégos kult, taip
yra patvirtinama moters kompetencijaitbmoterimi*:
Gra#is plaukai + Grazi ir savo groziu \#ynuginkluojanti moteris = ,MoteriSkumas®.

~Wellaflex plauky prieziiros priemoni reklamoje vaizduojama emancipuota moteris: ji w@ja
prabang automobil, yra nekompleksuota ir g8i, pasitikinti savimi, nes nesidrovi uzstrigusi@aobiliy
spustyje persirengti pasimatymui su vyru skirtiibus. Reklamos tekstas apeliupjpasitikéjimo savimi,
patogumo, patikimumo vertes: ,Kuri moteris pasagllgenoéty Sukuosenos, apie karnereiléty galvoti
visa diem? Tokios natraliai Zavios kaip ir ji pati“. Sukuosena (plauké@mpa tolygs moters Zavesiui,
groziui, jos sugelimams, taigi — patvirtina ir prasia p paia. Taipogi ,lanksia ir ilgai iSliekartia"
Sukuosea turinti moteris tampa verta &ir vyra, t. y. ji suza¢ti. Reklamoje akcentuojamas itin
patenkintas ir pasitikintis savimi moters veidaai, jk iSsisukusi iS susidarius keblios pads, nueina su
vyru. Vadinasi, reklamoje kaip vertyhskelti plaukai tampa vienu iS moteriSkumo konaeKuriais
pasifipinusi moteris patvirtina savo kompetencijTaip reklama vartotojams tbd trokSti reklamos
kuriamojvaizdzio ir su juo susitapatinti.

Kitas moters kno ksinys — odos kremai, kurie itin svas odos kokybei palaikyti. Odai
priskiriamos tokios veés kaip lygi, Svelni, sveika, skaisti ir t. t. Siosklamos konstruojamos taip pat
paneigiant antivertes ir priimant vertes, kuriosvptina ,moteriSkum®. ,Dove* muilo reklamose
pasirenkamas ,savo®, atviro ir tariamai intymauasmenisko pokalbio, Snekamosios kalbos kodass kuri
atitinka moters psichologij Moterys iSsako savo jutimus prieS ir pailemos preks vartojimo. 4
vertes — ,lygi, Svelni, labai gyvybinga, labai gaivi,blai sveika, aksomifi veido oda.lgavusios Sias
vertes moterys patiria ir emoeiverk, kuria patvirtina savo moteriskum,Man tikrai patinka 4iréti |
save veidrodyje”; ,AS tikrai jatiuosi geriau. Man patinka Sis ptis"; ,Lai tie vyrai mano, kad taiy
nuopelnas”. Kaip matyti iS reklaptekst,, moteriai jos veido oda tolygi moteriSkumo iSrask

Odos kremo ,L‘oreal Age Perfect” reklamoje simuli@mas odos jaunumas. Pateikiama fokmul
kaip atrodyti jaunai net ir brandziame amziuje..][kremas dtkina mano od ir ji iSlieka stangri ir
neiSduoda mano amziaus“¢éNJi pasitelkiama isskio retorika — ,Nes tu to verta®, kuriuo patvirtime
moters iSvaizdos vertkiekviena moteris yra vertaith moterimi, t. y._atrodytpatraukliai, graziai ir é to
gerai jaustis.

Idealios motersvaizdis kuriamas ir o krenmy reklamose. ,Nivea“ stangrin&io kino kremo
videoklipe akcentuojamos tobulos moters linijosrikyoaamonrgje trokSta kiekviena moteris (ar (ir)

vyras?). ,Tokios reklamos @tos litent noro patikti — tinkamai iSoriSkai sav@akuoti®, pateikti ir
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parduoti save kaip ,get prekg [...]. Ju pagrindas — nuolat suzadinti viginepasitenkiniry, traikumo
jausmy” (46, 3). Reklama perSa idealios motgvaizd kaip grozio, seksualumo ir tiesiog normalumo
standad. Antra vertus, moterfetiSizuojagiose reklamose iSryS§ja moters, kaip #no ir grozio,
patrauklumo objekto kuitinis stereotipas: tarsi moteris patvirtina sauddma zvilgsnio objektu.

Moters Kino fsiniy gausa irjvairowe tik patvirtina tendenci, kad reklamos diskurse moteris
sudaiktinama, iSskaidomaatskiras kno dalis: ,Moterys mato savo veidkaip kaulg, o savo kna — kaip
objekt, kaip daiktus, kurie yra atskirti nuo moters tgpas“ (10, 122), bet kartu jais patvirtinama
,moteriskumo* esm. Si tendencija atitinka reklamos psicholagipagal kuri reklama kreipiasi mus ir
mus formuoja kaip geidzigmus ir geidziamus subjektus. MoteriSkumas reklamizs&urse praisiamas,
patvirtinamas ir kartu papildomas pemio prieziiros ir kosmetikos priemones, kurios uztikrina miater
p&ia save. Kino prieziiros priemoRs pragsia moters graz fizini patrauklum, patvirtina j kaip jautri
ir jauciancia, emocional bitybe. Akcentuojant iSaf, moteris vaizduojama kaip linkusi save matyti gkit
akimis. Pagal analizuotose reklamose atsiskleidiaanvertes, moterys savo tapatytanda ir kino
tesiniuose, kuriejgalina moter p&ia fetiSizuoti, sureikSminti tam tikras savairto dalis ir taipigauti

erotiSkumo vertes bei iSlaikyti vilioj&m zvilgsnio gala.

5. 7. Vyro kiiniSkumas, seksualumas, intymumas

Reklamos diskurse vyrotkas taip pat virsta reginio objektu. VyriSkumo mialesiejamas su
seksualumu bei yra paremtaéggs kultu. Anthony Cortese (1999 metais aHikam tikrus tyrimus) teigia,
kad Siandieniése reklamose ne tik moterys turi atrodyti tobuloprovokuojaios; vyrai taip pat vilioja
ir provokuoja. ,ldealus vyras reklamose yra jaunagjomeningas, Svarus ir tvarkingas, tobulas ir
seksualiai viliojantis® (18, 80). Dazniausiai reklas diskurse vyras yra raumeningon& ir tvirtos
iSvaizdos, keliantis seksualines fantazijas irtest@asigréjima. Taigi kinas, Kino patrauklumas iga
papildo vartotojiSkos kuiiros vyriSkumo dominantes.

Kultaros feminizacija pasireiSkia ir vyrigkprodukty reklamose: skutimosi reikmenys ir priedai,
parfumuoti vandenys, naudojami po skutimosi ir pdyro susifipinimas savo estetiSka iSvaizdank,
mada, ir erotiniu poveikiu, be abejo, priartinaug/mprie motay, priveria juos gisti savo vyriSkura ne
galia, o Kino patrauklumu: ,Dabar jau vyrai, tartum sekdamitenonis, vyriSkuma demonstruoja o
groziu® (53, 105). Si tendenci E. Badinter ir D. Gauntlett apidgtia iSskirdami ,nauj* vyro tipa — vyr
androgia — turinf prieSingos lyties bruez kuriame susipina vyrisk ir moterisSky elemeni

koegzistavimas.
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Vyro kuno prieziiros priemoni reklamos pasizymi tam tikromis bendromis tendemcig. Kaip
pastebi Mark Simpson, jos b vyrams idealizuat tobulo vyriSkumo atspind— vyriSka iliuzini
narcisizm, vartotojiskoje Vakar kulttroje:

DeSimto deSimtm#o vyrasisimyli savo atvaizg, kuris pats savaime yra klaidinantis (#tylsavo atvaizq
yra ne tas pats, kas niil save), tai tik blankus aidas jo mslsavo idealizuotam atvaizdui, atsisgiindiam nuo
afisy ir TV ekrani. Kano prieziiros priemogs ir aksesuarai @o sujungti tris ,as" projektus, kuriuos iSskyr
moderni medija: idealizuatforma (reklamos modelis), atsispiégjdsiusivaizdzius (Ziir¢jimasi veidrod vartojant
produky) ir tikraji kina. ldealus ,a$" vartotojiSkoje visuomga nusiperkamas uz pinigusgiau distancija tarp
idealaugvaizdzio ir ,as8" projekto iSlieka, kaip ir besaikisnsumerizmas (54, 96).

Taigi idealizuotas vyriSkumo (ir moteriSkumo) atsgys, aptinkamas reklamose, yra savotiSka
Narcizo mito inversija, kai tikrasis ,as"“ paka&imas trokStamu atvaizdu. M. Simpson pastebi, kaub k
prieziaros priemoni reklamose itin daznai vaizduojamas iki ggisiuogas vyras, neabejotinai keliantis
asociacijas su graik kultariniu kontekstu. Nuogas torsas vaizduojamas ,lWgubgyvas marmuras,
kvépuojartios Apolono ar Heraklio statulos® (54, 109), Saltkaip ledas, bet kartu ir seksualios,
jaudinargios, didingos ir herojisSkos. Geriausias tokio vkugo pavyzdys — skutimosi 2el,Gillette
Series Arctic Ice'reklamoje vaizduojamas vyras — stiprus, seksugleginis” tarsi savaime. Jis iSkyla is
sniego lavinos pakeltomisdang, rankomis, tarsi ir fity ta antikire ,ledinio” grozio statula. Adresantas
¢ia neitikinétojas, o pa-rodytojas — nebylus, bet uztikrinaséigo tobulo grozio povyza. Taip pat nuoga ir
atvira vyro kitiné turi ne tik grozio, bet ir erotiSkumo, malonumadiptodl beveik visada tvirtas vyro
kiinas susilaukia motersusizagjimo tiek jo groziu, tiek seksualumu, kuris reklaseoyra tik iliuzip
projekcija, idealizuota grozio irakiSkumo vizija. Kaip teigia D. Gauntlett, ,groziogqauktai [...] — tai
savotiSka malonumaigis“ (18, 78).

Labai panasSios vyriSkumo formos aptinkamos reklandsir akivaizdus vyro ir gamtos rysys.
Taciau vyro rySys su gamta kardinaliai skiriasi nuotendko Svelnaus, Silto sensorinio rySio (moterims
skirty reklamy gamtos figros — glés, saud, Zalumynai ir kt.; vyrauja pastelis, Svelnios spalvos).
VyrisSky kuno prieziiros priemoni reklamose vyraujaios figiros — sniego lavina (sniegas), ledynai
(ledo gabaliukai), trykStantis, tekantis vanduo,ngles, Zaibai, kalnai. Pasirinkus tokias ufigs,
atitinkamai sukuriama jutimserija, kuri patvirtina vyriSkumo vertes. Taigiza@ausiai tokios reklamos
apeliuojai jutimus. Pvz., ,Gillette Mennen Speed Stick Avalae Gel“reklamoje adresantas tiesiu
2vilgsniu kreipiasii adresat: ,Pauostyk”. T&iau, kaip teigia Richard Dyer, jei vyradidgitiesiaij kamea,
jo zvilgsnis visada kitoks nei kwigntis ir provokuojantis moters akiflirtas (11, 99); vyro zvilgins —
tiesus, nieko neslepiantigtikinantis. Pojicius palydi vaizdigs figiros ir ju verbaline raiSka. Ledin
gaiva — sniego gitis ir ledyny vaizdas iS pauk® skrydzio; Atsinaujinimas +stiklo indh krentantis ledo

gabaliukas ir istrykStantis vanduo, kuris tarsi laupa, atgaivina; Zvalumas — vandesakné pro ledo
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properd. Ledinis gaivumas, atsinaujinimas ir zvalumas soidarelkés veres skag, o kartu ir objektas
(vyras) jasigauna, nesatpreke naudoja. O moterstkiSkumy iSreiSkiaiose reklamose atsiskleidzia
prieSingos vyrui ir pa@jéiy vergs: vietoj Zzvalumo, energingumo akcentuojamas pasad,
atsipalaidavimas, ramyb Pasakymas [kvéptas gamtosépgu. Apsauga, kuri kvepia” vyrigk produkt
priartina prie gamtos, nabs, prie ledo, sniego, trykStda vandens izotopijos, kaip individualizuoto
vyriSkumo raiskos, kuris, kaip matyti, skiriasi nowteriSko gilaus sensorinio ir romantiSko kyageliu
sarySio su gamta.

Kitas ,Mennen Speed Stick Ge#fromatas — ,Lightning“ (anglightning —,zaibas”). Kaip matyti,
Siame videoklipe labiau akcentuojamagg, kuri susijusi su nesutramdoma Zzaibo galia. Skynino
manifestacija siejama su gamtaggmis — zaibavimu. Kaip teigia L. Zoonen, vyranks toleruoja
transformaci i vizualini aistros objekd, tik jei jis yra aktyvus, judantis. Taigi Zaibaslgktra, energija
sudaro figiry sek, kuriartia vyro vekiy sistema: stiprumas, gaivumas, zvalumas, energingumas ir
verzlumas yra prieSinga relaksacinei, ramiai irakgtpluojatiai moters vetiy sistemai (Zr. sk. ,Moters
kiiniSkumas, seksualumas, intymumas").

Energija, gyvybingumas, gsa taip pat akcentuojami ,Old Spice Lagooréklamoje, kur
vaizduojamas uzsiiméantis rizikingu, adrenali suteikiagiu sportu — arimu | vandem prisiriSus
guma— vyras. Reklamosulgs teigia: ,Nerk dgsiai“. Reklamoje arimo veiksmas susimuliuotas,
nenatiralus; tai tik romantiSka iliuzija drasiu vyry nuotykiy erdw. Taip reklamoje yra paéfiamas
gaivumas, atsipalaidavimas, oé¢fimas” perkeliamag metaforirg plotme — atsigaivink su ,Old Spice®,
tarsi pasinerlj gaivinargius laginos vandenis. Taigi gaivos, atsigaivinimo izotogijalinga daigeliui
vyro kiino prieziiros priemoni reklamy (,Gillette* skutimosi zet, ,Old Spice Lagoon*) (plg. su moter
atsipalaidavimo, sensorigtaktiliniu pojaciu sfera). Galima sudaryty tfigtary eile: ledas, sniegas, sniego
lavina, kalnai, uolos, Zzaibas, vanduo; akcentuoganggeitis, dinamika, kvapas, stiprumaggg,
patikimumas, naralumas.

Skutimosi zel ,Gillette Series Arctic Ice” (anglArctic ice —,arktinis ledas”) reklamoje iS es®
manipuliuojama tuo @#u — pojciais (,Pojciai, kuriy jums niekada neteko patirti”), nesikei ir figtros
(sniego lavina, lediniai kalnai, vanduo, ledas).igilgriemores po skutimosi suteikia ir patvirtina
vyriSkumo gga, kuri iSreiSkiama paiciais, bet ne patvyriSkuma: ,priemorés po skutimosi gréiau
paketia iniciacija i vyrus negug parodo® (54, 128).

Tikroji vyriSkumo iniciacija — skutimasis: ,tai vigkumo Zenklas, skiriantis vyrus nuo bernjuk
(54, 110), prabund&m® seksualumo Zenklas, tdskutimosi priemoni reklamose akcentuojama
iSskirtine skutimosi koky®, subtili vyro higienos vieta — jo veidas. Svarausdai nekenkiatio skutimosi

vertes akcentuojamos ,GilletteSkutimosi zel reklamoje: ,Pasirinkite Zélsu arbatmedgialiejumi, kuri
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gaivina, ir nusiskusite SvariaDda atrodys sveika ir Svytinttiesiog_laiminga Susifipinusio savo oda

vyro fenomenas iSkeliamas ,Nivea“ balzamo po skutimosi reklamoje: ,Ramina ir gaivinay od.
Dabar _odai geriamei bet kada®. Sudipings savo oda vyras priklaugyfeminizuoto vyro, androgino
grupei. Kartu iSkeliamos tokios ,vyriSkosios® vdmeg kaip komfortas ir patikimumas. diau
akivaizdziausiai prestizas, kolgbpatikimumas, dizainas, komfortas atsiskleidziekbniniy skustuw
reklamose. Kaip teigia M.ark Simpson, ,skustuvas yyriSkiausiagrankis: ,sumanus®, astrus, tikslus,
negailestingas; nuskutantis primityviusédgkus Serius“ (54, 111). Tébpats produktas savaime teigia
patogumo, kokyks izotopip. ,Philishave Sensotec” reklamoje taip pat iSkebanmprofesionalumas:
ekspertas (vyras baltu chalatu) apzivyro veidy ir tik tada j skuta. Atitinkamai vyro veidas nuSvinta
subtilia Sypsena, signalizuofia malonuma, pasitenkinim. Cia iSkeliama intymioji vyras / vyrui sfera,
kur pasireiSkia vyriSkasis Svelnumasipestingumas vienas kito atzvilgiu. Taip pat skushariemony
reklamose nelva gamtiSkumo — tai gamtos pergudravimas, techijokgivaldymas: .tai vyro
meistriSkumojrodymas — jo pergalprieS gamt — ir piktinantis silpnumo ir moteriSkumo pasireigias —
jo istremimas iS gamtos® (54, 111). Paradoksalu, bet slagisn— vyriSkumo patvirtinimas — generuoja
moteriSkas vertybes — malonanr patogum. ,Braun® skustuvas suponuoja panaSias vertes: ,Kékyb
patikimumas, dizainas”, kurios, kaip matyti, priké ,naujojo vyriSkumo*“ raiSkai. Taip skutimosi
procesas sureikSminamas — jis tampa ypatingashos|&azkuo nepaprastas.

Reklamose, kaip vyro heteroseksualumo patvirtininmaprekées patikimumo garantagyvedama
moteris. Skutimosi zél,Gillette Mennen Speed Stickeklamoje moteris Svelniai perbraukia vyrui per
nuskusi skruosi. Tarsi parodoma, kad toks vyras yra patraukluseneit Vyras lieka stadti kaip uola,
taip parodydamas, kad pasitiki preke ir kartu sames lygiai ir gerai nusiskuto). Taip pat svarkagd
Sioje reklamoje vyras ir moteris yra vaizduojami pusts nuogi. Abu kartu jie gély simbolizuoti
nafiralum ir tiesiog pabézti kino groZ, bei heteroseksualisantykiy intymumg. T&liau, kaip pazymi
D. Barthel, ,vyriSkas prekes arncios reklamos tiesiog pazada, kad vos tik vyisigis prek, jis
akimirksniu patrauks motersémeg” (32, 148). Taigi vyriSkumas patvirtinamas ¢pmu patraukti,
suvilioti motef, o moters vaidmuo tokiose reklamose — savo egaista Salia vyro patvirtinti jo
vyriSkumg — sugebjima zaweti motet.

I ,Old Spice Icerock”reklany taip pat jvedama moters figa. Charakteringa tai, kad jos
apsirengimo stilius tinka prie vyro, o taip pat jea panass iSoriSkai, kaip ir ,Gillette Arctic Ice*
skutimosi Ze} reklamoje.Cia ji — kantriai prie lango vyro belaukianti motrikuris giZta i$ keliogs,
pavoj i jaukius namus. Kalnai, sniegas, Saltis, greitsgyiur vaznyiojimas (gga), nuotykiai — vyro
stichija, o moters — jadils namai, vyro laukimas, pasijknas, meit ir Svelnumas. Taip patidinga, kad

toki vyro tipa kuriartiose reklamose, moteris nevaizduojama kaip Zmoaayrseimininké. Ji vyro
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draug, jo vyriSkumo paliudytoja, savotiSkas vyriSkumoseguaras, C. G. Jungo terminais tariant, jo
anima. Taigi galima teigti, kad tokio tipo reklamoseray ir moteris pakyti iki idealumo, vaizduojami
malonuny plotméje, sveiki, gra##s savo kno, namy ir kity visuotiniy vertybu turétojai, verti vienas kito
meilés.

Kitokia moteriSkumo samprata sukuriama ,GilletsKutimosi ze} reklamoje, kur vaizduojamos
moterys graiiau yra fantastiés nei Zzemiskositybés. Jos ,pasipuosSusios” sidakyir melynos spalvos
makiazu ir fibais, pabiZiantiais seksualum Sios itin 3altos ledo spalvos papildo ir afie reklamose
vyravusi ledo izotopij. Tai, be abejo, feminizuotos ,ledsi moters vaizdinys, kuri pati rodo ir pa&bra
savo gro¥, seksualuny juo manipuliuoja, Sitaip nuginkluodama wympriversdamaijpaklusti, atsiduoti.
Taigi tokia moteris perima ,valdZi { savo rankas. Sioje reklamoje moterys akivaizdfimjinkluoja vya
savo seksualiai agresyviu elgesiu, erotiSkais jagesr mimikomis (glosto vyro #na, veids, ju itin
skvarbus 2zvilgsnis, kuris neiSvengiamai yra vyriskioto dalis, erotiSkai pravertosupos). Taigi
feminizuota moteris perima vyro savybes — agresyupasitikjima savimi, valdzi ir pavergina,
manipuliavina, tiesmuly seksualumo demonstrawmMoterys pavergia vy kuris joms, lyg mazas
vaikas, su malonumu paidta. Tai, kad moterys yra vyro fantazijos vaizdjrigsriuose Zmogus iSreisSkia
savo net giliausiai pagdtus troskimus, tik dar labiau patvirtina tradicrerotinio dialogo pasikeitim
moterys ,nm¢gdzioja vyrus ir iS pasyui medziojana Zwvéreliy virsta aktyviais geismo ¢#ranais, kurie
medzioja patys” (53, 105). Taip pat reklamoje m®tegizdavimas kaip geidzi&ins vyro patvirtina vyro
seksualurg, nes tik matydamas, kad moteris jo geidzia, vgals patvirtinti savo seksualwn,Vyrai
iSnaudoja moteris, kad patvirtintsavo vyriSkja tapatyl” (52, 128). ,Laimédamas” sau motgrjos
démeg, vyras kartu patvirtina savo galisskme ir jgauna kasdieninteiss dziaugtis lengvai uzkariautais
moters meile ir groziu. Vyrotno prieziiros priemoni reklamos, per prekes kultivuodamos ,vyriSkumo*
vertes, pazada, kad vyriSki produktai Kallpatys uz vy ir garantuos jam patrauklumnseckme, perga,
jéga. Reklamuojant prekkartu vyruiisialoma dalis jo ,vyriSkumo®, kuris daznai patvirtinas moters
ivaizdziu.

Tatiau vyro KiniSkumas demonstruojamas ne tink prieziiros priemoni reklamose. @imo
»coca-cola light* (angllight — ,lengvas®) reklamoje akivaizdziai akcentuojamasovkino seksualumas
ir grozis bei su tuo sugg malonumas. Reklamoje vaizduojamas jaunas, selsualumeningas, s&jé
ideg:s, suprakaitass, iki pugs nuogas vyras, kuris su demonstruojamu malonuma geoca-cola light*
gérima. Kaip teigia L. Zoonen, ,visuoméje, kurioje vyriSkumas apibziamas kaip stiprus, aktyvus ir
valdantis zvilgg o moteriSkumas kaip silpnas, pasyvus ir stebirmaakuisivaizduoti vyro kina kaip
zvilgsnio objeki* (67, 98). T&iau Sioje reklamoje stereotipinis moters, kaiprasst Zvilgsnio objekto,
vaidmuo perkeliamas vyrui. Sussan Bordo vyifinak apibidina kaip ,daugiau utilitarin patikina,
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veiksming,, tikroviSka kiuina, kaip priemoR, kuria reikia ivaldyti, o moters — kaip gundymo, fantazijos,
iliuzijos objekt” (6, 26). Moteris savo tu vilioja, gundo, manipuliuoja, o vyrasgtvirai pa-rodo, bet
atvirai nevilioja. Taip yra to#l, kad vyras savo seksualansuvokia per santyksu moterimi, kuri juo
Zavisi, t.y. i jaudina jo paties keliamas susijaudinimas. Sisywast akivaizdus ,Coca-cola light*
reklamoje — vyro knascia panasusg antikos laik; statuh, simbolizuojadia absoliut; gro4 ir harmonip,
tobulh meny. Vyro grozis ir kartu seksualumas suabsoliutikitsavaimirés grozio iéjos. Reklamos vyras
IS tiesy nekontaktuoja su aplinkiniais, j& vaizduojamas tarsiahy tobula grozio statula. Taigi, skirtingai
nuo moters &niskumo raiskos, vyro seksualumui patvirtinti dazpasitelkiama moteris, 0 moterys savo
seksualum patvirtina lidamos stebimos nematomos ,akies".

,Ccoca-cola light* klipe akivaizdus feministinis aspektas. Reklamoj moteris, o vyras yra
pasyviojo seksualumo ir malonumo objekto pozicijajy@oterys stebi apsinuoginusyra ir juo Zavisi.
Taigi moterims atiduodama vyriska ,stedim zvilgsnio* teis:. Cia taip pat galimazvelgti S. de Beauvoir
iSkelta asimiliuotos motergvaizd. Ji moters &na laiké imanentiSku, prieSingu vyro transcendencijai,
todél moteris, noédamaisilieti { vyro transcendencijos sukarkultiira ir ja pagerinti, turi paneigti savo
biologin kiina: ,kadangi vy ,pastatyta” visata jau yra universali i$S princiipanoterims tereikia ja jeiti,
kad ji tapt; universalia“ (cit. iS: 66, 184), o piai moteriai perimti vyro ,pasiektas” vertybes @asj
.pagerinti“ savo moteriSkumu. Michael Walzer toki8s Beauvoir teiginiugvardina ,ig&iy vynuogiy
politikos" terminu, kuris reisSkia niekinimvertybiy, prie kuriy buvai prileistas: ,vefiau pirma kritikuoti ir
iveikti neprileidimy, o tada spisti apie pergabk vaisius® (66, 182). ,Coca-cola light* reklamojeotarys
vaizduojamos biuro aplinkoje, jos dalykiSkai apsgesios, tarsi pémusios vyro vieSosios sferos
funkcijas ir aprang (dévi kostiunelius), toctl joms suteikta prerogatyva stgbtai, kas seksualu ir teikia
malonum. O reklamos objektas yra opoziciSkas meteocializacijai. Jis vaizduojamas kaip pusiau
laukinis (nuoga Kiting, raumeningas saijé idegs, suprakaitays kinas), jamekunijama gamtiskoji ir
seksualioji Zmogaus pés Taip pakaliamos patriarchalids visuomeans iskiepytos prieSprieSos, \ayr
tapatinakios su kuliira, o moter su gamta. Taigi Sioje reklamoje vyriSkumas feminias — moteris yra
paneigusi savo tradigin,moteriSkumy®, ,suvyriSkéjusi‘, o vyras peimes pasyvaus sekso objekto,
tradiciSkai tapatinamo su moterimi, funkcijas.

Su priv&ia vyro intymumo sfera susijusiose reklamose maivairialypé vyriSkumo raiska.
Pirmiausia ¢ia akivaizdi MKP tendencija iSvieSinti privia sfen. Galima sakyti, kad seksualumo
demonstravimas yra vienas iS svarbiausiuolaikines reklamos elememt kuriuo itin palanku
manipuliuoti. Kaip teigia J. Berger, seksualumagatsimbolis kazko didesnio uz save pdai simbolis
geresnio gyvenimo, kuriame galima nupirkti \askGelketi pirkti tolygu bati seksualiai patraukliam”
(4, 12). IS vyriSk kano prieziiros priemoni reklamy (9 reklamos) galima daryti iSvadkad Siandieninis
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vyriSkumas neatsiejamas nudnlo puosedjimo, seksualumo, o tai priklausyt,naujojo” vyro raiskai.
D. Barthel pastebi, kad ,reklamos taip pat yra jitee kultiros feminizacijos, nes visiems potencialiems
vartotojams silo klasikini moters vaidmen manipuliuojamus, paklusnius, matars save kaip objektus”
(32, 148). Antra vertus, reklamose ,naujasis” Wuifias kuriamas pasitelkiant tradicines vyriSkaseger
jéga, energij, atgaiv, patogum, kokyke, pasitikejima savimi, seksualinpatrauklum ir sckme. Taliau
vyriSkas ir moteriSkastiSkumas iSreiSkiamas skirtingai: vyrai save dertronga, j grozis — konkretus,
uztikrintas, nekeliantis abejapi zvilgsnis — tiesus, o moters grozis visada pttamas pasitelkus

paslaptingumo, viliojimo, gundymo, provokavimo \exir yra vertinamas is ,kito“ pozicijos.

5. 8. Vyro kiino tesiniai: treniruokliai, masinos, ginklai

Modernioje visuometje asmens identitetas, o taip pat imks tampa formuojami: ghas — tai
iSoriné saws iSraiSka, kud galima pagerinti ar susikurti“ (18, 104). Kaipga A. Giddens, #nas tampa
.refleksyviai mobilizuotas®, t. y. iSmestgsnuolat kintadia asmenini poziiriy sfem, kuria mes turime
apmastyti ir kontroliuoti. Dietrich Zchwanitz, kalldamas apie ikha simboliy sistemoje, pazymi dvigab
kiino kody: kiino priklausyma mechaninei daikt ir simbolinei kultiros sistemoms (53, 188). Taip pat jis
tvirtina, kad vyrui, skirtingai nei moteriai, arteanis yra ne vidinis, o iSorinis pasaulis, ,nesvaizdziai
iSreiSkia sielos #senas” (53, 91), padeda kontroliuoti vidines nl@sj kurias vyras slepia. Jame vyras
jawiasi gerai, todl yra linkes i objektyvius dalykus. ,,Objektyvu tai, kas turi aidis ribas: matai, svoriali,
skatiai, faktai, dokumentaiistatymai, taisylds, daiktai,jrankiai, masinos, dets” (53, 90), o taip pat ir
kiinas,i kuri vyras Ziiri kaip i priemore. S. Bordo teigia, kaddko treniravimas{odybuilding néra tik
noras gerai atrodyti. ,Sistemingasuno .formavimas® leidzia pasijusti saugiam, gerbiamair
valdartiam® (6, 57).Ivaldydamas savoika vyras paneigia fizinir emocin skausm, iSreiSkia nog
laimeti ir sutriuskinti kitus, pagrindZia savo ,tidi vyriSkumy*. Siuo atzvilgiu tipiska ,Bits LABAS"
reklama, kur vaizduojamas susimsi$aunuolis: jo veidas kruvinas, suzalotasiata pats jaunuolis nugali
skausm, ji tiesiog ignoruoja ir iSlieka savimi patenkintagkrae, pergale patvirtys savo vyriSkurp
E. Badinter taip pat teigia, kad ,vyras yra skatmas laikyti savo #na irankiu, maSina, net ranka,
naudojama smogti prieSininkui, kuri yra tik daiktg$, 129). Fizirs jtgos demonstravimas pirmiausia
atspindi stereotipin ,macho” vyriSkum, ,kieto* vyro fenomen: ,vyras maSina / automatas,
nuslopinantis savo jausmus ir naudojantis savm kaip irank” (1, 171), ggos priemon. Toks vyras —
laisvas, stiprus laukinis — sudaro prieSpriedcialiam vyrui, téiau yra viena iS vyro heteroseksualios
identifikacijos formy. Kaip teigia J. Fiske, ,visuomeérkonfrontuoja su laisva ir laukine vyro prigimtimi®
(16, 211), kur jis iSreiSkiajvaldydamas savoika kaip irank, susidedantis ,raumemn, tvirtumo ir
veiksmo* (52, 89). R. Dyer vyrasivaizduojam kina — ,sugniauztas kumstis, iS§ilg raumenys,

56



uzgrdintas zandikaulis, falo simbolika” (11, 89), kupsichoanalizje yra patriarchaliés sistemos
Zenklas, vyroggos simbolis, motyvuoja kaip vyro siekiamytkinyti savo falie misterip ir sckmingai
pagisti ,tikraji“ idealyji vyriSkuma, vyravus dar graiki-romény skulpfirose ir gladiatorj ivaizdziuose.

A. TereSkinas uzsimena, kad MKP vis dar dominuejaléncija vyriSkum apibezti kaip biologin,
fizini, iSrySkinant vyrodgos kult. Kitaip sakant, vyriSkumas vis darpinasi savo #niskuojuigalinimu.
IS ¢ia kyla ,kiety” vyrukuy bei fizinés vyn energijos antpidis, kur vyro kinas siejamas su raumgn
auginimo masinomis. VyriSka tapatybtgaminama per vyro ir masinos saftyk

Vyro jéga, energija, stiprumagaldant Kina akivaizdziai pasireiSkia baterij,Energizer Ultra*
reklamoje. Jau pats produkto pavadinimas siejasrargijos ir ¢gos kultu (anglEnergy— ,energija,
jéga”). Reklamos vyras vaizduojamas sportcesalplinkoje, kilnojantis svailstJis itin raumeningas,
suprakaitags, jo veido iSraiSka agresyvi, bet savimi pasitikiBeveik analogiSka Siuo paiiu
-Mynthon* ledinuky reklama. Vaizduojamas vyras semantiSkai siejasiysa / ledo uolos izotopija: jis
itin raumeningas, demonstruojantis savo stipruiaga, taigi jis atitinka stereotipin,super® stipraus
.macho® vyro jvaizd. Reklamos pradzioje informuojama, kad vaizduojamagsas yra sportininkas
(pasaulio vicgempionas Z. Savickas). E. Badinter teigimafelt ,sportas, skatinantis konkurengij
agresig ir smurt [...], laikomas geriausia iniciacija vyriSkumg” (1, 127). [valdydamas savoika,
nugakdamas skausmlaimédamas sporte, vyragyja draug ir uzsiima vieq tarp vy, o kartu patraukia
mergini démeg. Kaip pazymi D. Barthel, ,sportgkinijama vyriSkumo metafora“ (32, 150), kur
vyriSkumo vergs objektas tampa konkurencijagg, disciplina, pergé) lyderiavimas ir kontr@. PanaSiai
teigia ir L. Segal: ,sporto pasaulis [.i{anija dominuojatio ir laimin¢io vyriSkumo ideal* (52, 124).
Sioje reklamoje vyras pirma pademonstruoja savenesis, stamip kiina, po tojrodo savo stiprum—
pakelia (butaforig) ledo uoh ir galiausiai lengvai kilnoja kelias merginas, iksr jalgiasi itin laimingos
Salia tokio stipraus vyro. Demonstruodamas savoermih (taip pat ir seksualy), kaip teigia
M. Simpson, vyras patenkina savo super-ego adgat, 33), taigi patvirtina savo vyriSkamReklamoje
stiprumas metaforiSkai perkeliamaprodukto — ledinuk ,Mynthon* skonio aitrum. AnalogiSka midiy
seka, kai vyro raumeningasifas, ¢ga prilyginama produkto veikimo stiprumui, atsisélga ir vaist;
nuo persalimo ,Rutinoscorbin“ reklamoje: apsaugatafegiSkai pavaizduojama raumeningais wyr
kinais. Siose reklamose iSry§k stereotipinis vyro #no suvokimas: raumeningas, sportuojantis,
atsidaes jéegos kultui — tausojantis ir iSrySkinantis saviink, o tai patvirtina hiperbolizuatbiologiniy
vyriSkumo formy pasireisSkin Siandieniniuose kuitos ir reklamos diskursuose.

Kita hiperbolizuoto vyro #no koncepcijos dominaét— konkurencinis, hierarchinis agresyvumas,
kuris yra dalis vyriSkos gr@s strukfiros. Kaip teigia D. Schwanitz, ,vyrai yra savo &y
ritualizaw tam tikromis neraSytomis taisykhis® (53, 167), kaip konkurenciniam sporte, agresyeas
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pavetiamas aukstesnio uz asmenygmens principu. Gaujoje veikia hierarchiniai igojo pasitikjimo
vienas kitu santykiai, kur savaisidmis patvirtinamas vyriSkasis solidarumas. Reklardizkurse Si
tendencija taip pat vyrauja jau mitoje ,Bit¢é LABAS®, ,Veco® ir ,Omnitel“ (2) reklamose. Pirmojoje
reklamoje prie vaizduojamo jaunuolio be priezastieklamos Zodziais tariant, ,prisiknisa” agresyvi
grupuot ir sukelia mustynes. Kaip pazymima reklamos teksteiStyres vyksta @&l nieko®, kaip
vyriskosios komunikacijos dalis. Agresyvumas vyofk grupuctje vaizduojamas kaip savaiminis,
nemotyvuotas kit atzvilgiu, ta&iau turintis ,savas taisykles”. ,Veco“ reklamojeragyvi grupuat visy
pirma kuriama iSvaizda: beisbolo lazdos, ,rokeriSkaranga, raumeningi tkai, skustos galvos.
Akivaizdziai pabéziamas subkulirinis agresyvumo elementas, kaip esantis uz visaésnéby, kurio Kiti
(kaviréje <dintys taikis zmors) bijo ir vengia. ,Omnitel”(2) reklamoje agresyvumas taip pat
nemotyvuotas, keliantis pawpyisuomegs ribose esantiems zmons. Taigi itin raumeningas ir stiprus
vyro kiinas generuoja tokias vyriSkumo prasmes: fizinemocin tvirtuma, agresyvury, valdyma,
pasitikejima savimi, seksualiipotenciy ir patraukluna.

Kaip teigia D. Barthel, kitas vyrotko tsinys — jo automobilis (32, 144), kuris reflektuajgro
jéga, verZlumy, nom pirmauti. N. Lacey teigimu,

Greitas automobilis konotuoja vyriSkumigg ir yra dalis Zenk] sistemos, kuriafios vyriSkumo mij [...].
VyriSkumas Vakar kultiroje iSreiSkiamas per tokias vertes kaip stiprunteéistumas, masyvumas ir technikos
iSmanymas. [...]. Automobiliai daZnai simbolizugjmos vyriSkumo aspektus: jie yra galingi (grejtighafis ir,
Zinoma, (progresyis) technikos #riniai (28, 68).

S. Bordo tvirtina, kad automobilis ir falas s@ssemantiniais rySiais, simbolizuojaais galingum,
didybe; o taip pat automobilis iSreiSkia meistiSkyro kiino visuma“ (6, 87). Fizinis vyro stiprumas
praksiamas masinomis, ginklais ir technika. Gintautagofka, kalbdamas apie karzygio archetjmlaro
prielaidy, kad ank&au buws kario, vado, valdovo archetipas ir su juo g8sgirgo verzlumo, jugimo,
grekio isisavinimas, transformavosi kita judéjimo priemorg — automobil (64, 17). Atsiranda
automobilyy kultas, kuris gajus ir televizijos reklamose. Daizkaip hitinas vyro atributas reklamose
vaizduojamas automobilis. Abu kartu jie vienas karba papildo, arba automobilis leidzia pasireiksti
vyrui badingoms savyems (gretio troSkimui, ggai, energijai, verZzlumui, dinamikai, nusimanymui
mechanikoje). ,Automobili reklamy raktazodziai —&ga, precizija, veikla (pasirodymas, vaidinimas)“
(32, 144). ,Statoil Extra” nuolaigkorteks ir ,Peugoet 206" reklamose vyras itin glaudzisigs su savo
automobiliu.

.Statoil Extra® nuolaid korteks reklamoje atsiskleidzia tokios wist kaip turtas, &me,
Jlengvesnis gyvenimas”, kurios pasiekiamos savoomobilio kaina. Reklamos objektas — vidutinio
amziaus vyras, miesto gatve vaziuojantis prabaagtomobiliu. Jis vaziuoja ramus, savimi pasitilsnti
kiek iSdidus, Zinantis ,savo veft Tuo metu jis sutinka kit vyra — draug, su kuriuo Zvaliai pasisveikina.
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Sutiktasis vyriskis ir automobilio savininkas sudlayskia opozicip: pirmasis neturi automobilio, jis eina
péscias, yra pradau apsirengs (,treninguotas®), jo veido iSraiSka kiekani Sypsena — dirbtiy o
antrasis — turi prabanggalingy automobi, jis Sypsosi, yra savimi patenkintas, linksmasofja toliau
kuriama pabiziant skirtingas vyr pozicijas vaziuojant automobiliu: sutgk nustebs, suglums, kuklus
vs savimi patenkintas, iSdidus, gerai besijaatis savo automobilyje. M. McLuhan, kattamas apie
technologijas, jagrardina kaip msy fizinio kiino gsinius:

Technologijos yra sy p&iy orgam saviamputacija; nuolat priimdami ir kasdien vagou savo pé&u
technologijas, mes tampame parsagNarciz [...]. MaSiny pasaulis atsiliepia Zmogaus med, spartindamas jo
nory ir troskimy iSsipildym, t. y. athneSdamas jam tyi39, 62).

~otatoil Extra“ reklamoje automobilis kuria turtetkmés prasmes, kurios kiek parodijuojamos.
Prie lango gibuoja pakabinti auksés spalvos, zibantys loSimo kauliukai — akivaizdékngs zenklas;
ant vyro rankos, kuri pa&th ant vairo, puikuojasi prabangus, hiperbolizudiiantis auksinis ziedas;
vyras pl&iai nusiSypso, parodydamas auksinius (irgi zénas) dantis. O bws pestysis vig Sy vertybiy
neturi, toél yra suglums, klausiatiu zvilgsniu Zziiri | turtingaji draug. Netrukus paaiska jo
kompetencijos priezastis — ,Statoil Extra“ koéekuri padeda sutaupyti, t. y. kaupti tuthupant pinigus,
skirtus degalams. Taigi automobiligm turto, skmés zZenklas, suteikiantis vyrui pasijkno savimi, dar
didesnes materialines vertybes, leidziantis jonmizidotis, pasijusti ,galingu”. Svarbu, kad autoniab
savininkas iSduoda saveéksnés formuk draugui, tarsi n@damas pasakyti, kad ir jis tokiu gali tapti. Jis
paduoda kartel ir patapsSnoja draugui per petSryskinant opozicijas tarp vyriki pabgéziant antrojo
pranasSum ir akcentuojant reaji galimyle isigyti tas pa&ias vertybes, yra metamas k. Reklamoje
manipuliatorius yra automobilio savininkas, kuridgemonstruodamas savo kompetengjrodukto
teikiamomis vertybmis, mef iSSiki subjektui, kuris Siuo metu tos kompetencijos rietbet gali p
susikurti ir taipitvirtinti save, Jpripazinti saveesant tokir bati pripazintamkitu” (20, 357). Reklamoje
patapsSnojimas per pettitinka vyriskojo is8kio raiSky*. Taip pat reklamoje manipuliuojama ir vyriSkam
teigiartiomis vertylemis: automobilio savininkas yra ,tikras“ vyras, iturs prabang automobil, yra
patrauklios iSvaizdos, savimi pasitikintis ir pdtemas gyvenimu, o ¢stysis neturi (arba Siuo metu neturi)
automobilio (turto Zenkl), jis yra suglums, sutriks, prastai apsirerg, taigi, — tarsi neiSnaudgj
gyvenimo teikiadiy galimybiy, néra ,tikras" vyras. Vadinasi, is&is yra metamas manipuliuojant ne tik
tokiomis vertylémis kaip turtas, geresnis gyvenimas, bet ir teigignsSkumo manifestacij

Automobilio ,Peugeot 206feklamoje taip pat demonstruojamos vyriSkuatspindigios vertyles.

Automobiliscia yra vyro kompetengijirodantis objektas, pagrindinis jo vestmatas. 13| patiriantis

* Plg. moteris vaizduojatiose reklamose verbalia i3%ikio retorikos pvz. gaty biti ,L‘oreal* reklamos #&kis ,Nes tu to

vertd'.
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reklamos veikjas yra nusivys savo nemoderniu automobiliuéiu, netugdamas kig galimybi ta

kompetency jrodyti, imasi kraStutini priemoniy sumoderninti savo automopilt. y. bet kokiomis
priemoremis keisdamas dizain(dauzydamag siery, sodindamas ant jo dranjpbkaldamas plaktuku,
virindamas) nori padaryti panas i ,Peugeot 206riginal.

Kitaip nei ,Statoil Extra“ reklamoje, vartotojasefdamos gag#jas) yra tik to iS8kio priemimo ir
vykdymo stebtojas. Si reklama net pademonstruoja tai, kas¢j@ilaukia premus i38ki ir jrodZius savo
kompetencl: dziaugsmas, pasididziavimas,ykipripazinimas, o svarbiausia — vyriSkurfrodymas, jo
praksimas. ,Nauju“ automobiliu laimingasis vyras su wjais (kitais vyrais bendrandiais) ltai,
noredamas atkreipti @meg, pabgztinai besididziuodamas savo automobiliu, véasi po naktin miest,.
»1Sigijes” ,Peugot 206" jaunuolis jgauna vyriSkja verk”. Ji lydi susizagjes merginos (kitas vers
objektas) ir pavydus jos vaikino zvilgsnis. Taip fampa vertingas ne tik moteriai, bet ir kitienysavns (
ji Zitri su pavydu),igyja ju pripazinimy (vazirgjasi su draug kompanija). Taigiia automobilis — vyro
kaino tesinys —ikianija vyriSkos bendrijos pripazinismseksualin potencig ir vyriSkumo kompetencij

Galima sakyti, kad Si reklama iSsiskiria meniSkumes jos manipuliavimo mechanizmagantoks
atviras kaip ki reklamy. Ji ne tiesiogiai meta i8Kj, o parodo ki to iS3ikio prieméja, ¢ia nestokojama
komiskumo, Zaidimo elemant

Kitas vyro kino tksinys — ginklai. Claude Lévi-Strauss (kaip ir Mclam), kalkdamas apie
pirmykStes gentis, kur vyriSkumas patvirtinamagog ir iStvermds iSbandymais, taip pat teigia, kad
dabartirgje visuomegje magip paketia technologijos ir mokslas, manifestuajars socialir vyro jéga:
.vyrams ginklai ir technika ne tik simboliSkai kompsuoja y fizinés jégos stok, atstoja moter
gekejima gimdyti, betikiinija ju priemones tampant vyrais.” (16, 202). Ginklus,pka transporto
priemones (techniy, J. Fiske jvardina kaip ,penio esinius® (penile extendejs iSreiSkiadius ir
patvirtinargius vyriskumy. Sios tendencijos iliustruojamos automobilio ,Reltiareklamoje, turigioje ir
mafijos — organizuotos agresyvios wygaujos — element Reklama kuriama parodijuojant tipiSknafijos
LVyriSky Zaidimy“ scenarij: ivyksta susiSaudymasptta stiklai. T&iau tradicin scenarip modifikuoja
prelke — automobilis ,Renault”. Apsimes led; pardagju, vaikinukas tiesiog su vaikiSku nuoSirdumu
susizavi automobiliu, pamirSta saiors, prieSinink ir pasirenka automobhil Taigi ¢ia paralet sudaro du
LVyrisSkuyju aisty“ elementai — ginklai, pavojus, veiksmas ir — kitaiska aistra — automobilis.

Dar akivaizdziau vyriSkumo ir ginklo semardinparalet iSreikiama radijo stoties ,Lietus”
reklamoje. Vaizduojamas vyras, kurigdi valo Sautuy — tarsi savo vyriSkumo dalJo rimta veido
iSraiSka, piktos akys, tvirtai seis kipos signalizuoja pasittima savimi ir vyriSkumo manifestaaij Be
Sautuvo reklamoje vyriSkumui atstovauja Soviniaphitusis telefonas, kaip vyriSkos egdv atributai.

Taciau tai erdvei nepriskiriamas senas radijas, gtgdiaudiSkys melodij, tocel vyriSkis uztaiso Sautuy
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ir tiesiog ,nuSauna“ radij— leidzia pasireiksti savgvirtintam vyriSkumui. Po to jis atsipalaidgs di
prie ezero su ramune dantyse (lenghgkumo simbolis), tamsintais akiniais, sportingolmite ir
mégaujasi saule, #rédamasi dang. Reklamos vaizdai generuoja atsipalaidavimo,ipestingumo
prasmes, kurioggyjamos pasireiSkus agresyviam vyriSkumui. KaigiseRobert Hanke, kadblamas apie
hegemoninio vyriSkumo raigk ,dazniausiai agresyvus vyriSkumas iSreiSkiamasklgis [...] ir kitais
.mirties instrumentais* (32, 190). Tédjie ir tampa savotiSkais vyroiko ar vyriSkumo gsiniais.
Treniruoti raumeningi &nai, masinos, ginklai uztikrina vyrigj super-ego raisk kuri daznai perauga
super-herojaus vaidmgnToks ,vyras lengvaiikvepia kitiems zmoéms pasitikjima jo tvirtumu ir
apdairumu. Jis yra bebaimis, niekada nepu@lanila, pasitiki savoggomis ir niekuomet nesikatisioja“
(53, 42). Antra vertus, vyroiko ir jo tksiniy demonstravimas pasilieka prie tradégngrynojo
hegemoninio vyriSkumo raiskos, kur vyriSkas@gito iSreiSkiamas kaip: as save demonstruoju, vadinasi,

esu.
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VI. ISvados ir apibendrinimai

Masiniy komunikacijos priemoni specifika —vairialypés auditorijositraukimas vienu metu — lemia
jos formuojant pohudi, standartizuotos kuitos formy, simboly, stereotip propagavim ir
funkcionavimy. Reklama — tai tam tikras naratyvas, dabaéstikultiros iSraiSka. Televizija, kurioje
svarbiausias yra vaizdas, materializuoja vartojidemlogija, sujaukia realius ir fikcijos polius, taigi kuria
virtualios realyles simuliacijas, kuriosjtraukia mases ir kuriayj gyvenimiSk tikrove ir idealus.
Televizijos reklama gerai atspindi kmbs vizualizacih, kuri labiausiai veikia vartotgj siilomais
jausmais, iSgyvenimais, dabartiniais gyveniniiold modeliais, veiklos atspindziais. Ji suzadindotajo
vaizduot, kuri susilieja su vaizdiniu, ir lemia pamsonin nory susitapatinti su tos simuliaé® tikrowes
vaizdais, kuliiriniais simboliais ir taipgauti kita vert.

Medijos ir stereotip saveika lemia pati MKP specifika — supaprastinti realytbokios versijos
reikalauja pati auditorija. Stereotipizacijos etektyra neiSvengiamai su&j su masiés amornes
manipuliacija bei fikcigs realylés kirimu. Reklamoje dominuoja manipuliavimas jausmarapcijomis,
stereotipais — kuo universalesniais motyvais ity@mis, juos atspindint arba (ir) modifikuojant, net
paSiepiant. Reklama veikia manipuliaciniu saviidféacijos principu arba, A. J. Greimo terminais
tariant, iSakio figara (,kurstymu lg nors daryti“): reklamoje varijuojaiais jvaizdziais individas i$ dalies
konstruoja save ir savo iSraiSkos modelius, pramass pastovaus tapatumo ¢apj Vaizdinys privetia
Zmog: pavycti patiam sau sas tokio, koks gaitu tapti. T&iau informacija ir idjos, kuriuos dilo
medija, individ, ir jo ,a8" veikia ne tiesiogiaijjformuodami, o pagnoniniu troSkiny, asociaciy, jutimy
lygmeniu. Ji ne tiek slo jvaizdzius, o u jvaizdzy daznai idealias vertes, refleksijas. E. Goffman
reklaminius skelbimus vadina g reklamomis®. Taigi lyties samprata susideda IS koscepto ir
reprezentacinio proceso, yra Kulhis, socialinis, istorinis produktas. Visuotinaipazstamos dvi lytis —
vyras ir moteris, kit ly¢iy (queer)ivaizdziy konservatyviame reklamos diskurse sunku aptikti.

KulttriSkai susiklosius skirstymuij vieSa (aktyvu) / privatu (pasyvu) erdves, vyramiskiriama
vieSoji, aktyvioji, kontroliuojanti, racionalioji fera, o moterims — pasyvioji, priklausonggh
jausmingumo sfera. Binagmis opozicijomis besiremianti kaltiné tradicija taip pat ir lytis apikzia
vienas kito skirties gskaita: vyriSka — tai, kas nemoteriSka, o moteriSkatai, kas nevyriska.
Dominuojantys moteriSkumgvaizdziai MKP — fizinis grozis, seksualumas, mosly pasiaukojimas,
Svelnumas, moralumas, artimumas gamtai ir jausstichijai, buvimas ,kito" Zzvilgsnio objektu.
VyriSkumo imperatyy sudaro ¢ga, galia, valdzia, racionalumas bei sugjefias kiti patraukliam.

Magistro darbe lytiSkumo raiSkos tendendjuvo ieSkoma 2002 (rugj® — gruodzio mn.) — 2003

(spalio — gruodzio ®n.) metais Lietuvos televizjj kanaluose (LNK, TV3, BTV) transliuotuose ir
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isiraSytuose vaizdo klipuose (zr. praelr. 4). IS surinki 277 klipy iSsamesnei analizei atsirinkti 94 (zr.
,Saltinius” ir priedus Nr. 1, 1 A, 2), kaipakingiausi moteriskumo ir vyriSkumo raiskos tirtamtiskurse
pavyzdzial, téiau iSvados ir apibendrinimai daromi atsizvelgigwisa surinkiy reklam; kontekss.

Pirmiausia vyriSkumo ir moteriSkumo apraiSkbuvo ieSkoma vieSumo ir privatumo
dichotomijoje. Privatumas Siame darbe suprantamas kaipidyvaidmenys Seimoje, namaplinkoje ir
santykiuose su vaikaisétystes vaidmenys). IS atliktos analiz galima daryti iSvag kad analizuotame
reklamos diskurse vyrauja tradicinis modelis: mggedominuoja priv&ioje namy, Seimos sferoje; jos
vaidmenys — namsSeimininké, maisto gamintoja, namir Seimos @ipestingoji dvasia, atsidavusi motina.
Naujas Siame diskurse abi erdves sujungaan,super motersfivaizdis. Ji vieSos erdg patiri pritaiko
namuose ir gauna pripazimnis kity. Moteris globoja vaikus ir vyrus, o Sie pagfa Siam vaidmeniui,
taigi ji yra dominuojanti, aktyvi. Daznai vyragauna vaiko statgs pvz., kartu su vaikais laukia moters
pagaminto maisto. Vyras pri¢i@je namy erdwje daugiausiai vaizduojamas kaip &as, pasyvus, bet
autoritetingas, prisidedantis prie buities dambpalaikantis moralifp kokybini Seimos Zidin Tai byloja
apie ,naugja“ vyro koncepcij. Taiau bendradarbiavimas Seimoje vaizduojamas daudiayp
geranoriSka vyro pagalba ,moteriSkuose” darbuosgarme reklamos diskurse, pagal MKP speaifik
vyrauja idealizuota, linksma ir romantiska ,branbiog’ Seima, vaizduojamas pagrazintasgyvenimas.
Yp& laimingos atrodo moterys, o vyrai tiesiog leidzjasapkabinami ir globojami. ISkeliama Seimyésn
harmonijos idi.

Tevystés vaidmenysreklamos diskurse taip patma lygiavertiski, taiau iSlaikantys stereotipin
mastyma. Motinyse moteriai priskiriama kaip natali, ji natiraliai sugebaapintis kitais. Motinos veiklos
prerogatyvos —upinimasis vaik (tiek berniuky, tiek mergaidiy ar kidikiy) Svara, maitinimu, pasyviu
ugdymu; atsiskleidziaios verts — malonumas, kvapai, Svelnumas. Surinktose reldamyras iSimtinai
vaizduojamas tik suisumis. ®vo / dinaus santykiai transformuojami idealizuotais stepads, kaip ir
Seimoje, namuose vaizduojamas vyras, vyrasvast prie vaiko ugdymo dazniau prisideda kokybiniu
(dvasiniu) indliu. Daznai &¢vo / dinaus santykiai atsiskleidzia Zzaidimsferoje. ,Naujasis” dvas
kokybiSkai leidzia laik su vaikais, buitinius tipe<ius tradiciSkai palikdamas motinai.évias tarsi
susitapatina su vaikzaidybine energija ir pats ima Zzaisti, linksminpsts tampa ,dideliu vaiku®,étl to
nesijausdamas nesubrendusiu. Taigi jie vienasd@pildo. kvyste siejamas su lauko zaidimais, aktyai
veikla, stiprumo ir atsakingumo ugdymu, o motidyst su taisyklinga mityba, edukacija, Svelniu
globojimu, nam erdve. Bvo / dinaus santykiai grindziami pasiglknu — vyriSkumo manifestacija.
Vienoje reklamoje vyras vaizduojamas sudikiu, tafiau jos erde ir figaros itin idealizuotos,
primenartios fikcijos erde¢. O motina itin daznai vaizduojama sadkiu: juos jungia kno artumas,

gleznumas, odos Svelnumas. Reklamos diskurse é&bystss vaidmenys idealizuoti: vyrai siekia
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kokybiSkai mpintis vaikais, o tai rodo ,naujojo“ vyriSkumo skda ir reklamos diskurse. Moterys siekia
ne tik mpintis vaikais, bet save realizuoti ir vieSojojersie, téiau daugelyje reklamjoms paliekamas
tradicinis idealizuotas atsidavusiogpestingos ir beatodairiSkai mytilos moters / motinos vaidmuo.

VieSojoje sferojekonkurencinis Seimos / karjeros aspektas taikgtilamoterims. Vyrams karjeros
erde — nafirali ir neiSvengiama, nelygintina su prééia Seimos erdve. VieSieji vaidmenys — &V
realizavimas darbe ar tiesiog vieSumoje — atititrkalicinio, hegemoninio vyriSkumo ratskiS surinkty
reklamy ir vyriSky profesijy gausumo ijvairialypiSkumo galima daryti iSvadkad Si sfera yra svarbiausia
vyriSkumo raiSkai, labiausiajisiSaknijusi visuomeis simorgje kaip stereotipiéa Taip pat dominuoja
stereotipirs ,vyriSkos* profesijos ir kompetencijos srityszifi¢ jéga naudojantis darbuotojas, medicinos
specialistas (stomatologas, daktaras ir kt.), ekapepatatjas, verslininkas ir kuriaiiaja proto galy
demonstruojantis vyras. Vyro vieSumo vaidmegausumas ilvairove lemia stereotipinio vyriSkumo
raiSka, susijusa su pasitikjimu savimi, kompetencija, stiprumu ir dominavinMoten; profesiy ratas itin
siauras ir stereotipiSkas (bendrosios praktikosyigyd, mokytoja, pardaya). Lyginant su vyrais,
moterims priskiriami maziau atsakonggh protires galios reikalaujantys vaidmenys. Dazniausiai nsote
vaidmenys vieSojoje sferoje paremti grozianhi§kumo vergmis. Ji labiau performatyvi nei veikianti,
kurianti, matoma vyr akimis, vaizduojama kaip artistscenos, kameros, grozio industrijos daly8ie
vaidmenys patvirtina stereotigiimoteriSkumo raiskir vieSojoje sferoje: patrauklumas (puiki iSvaixda
malonumas, tpestingumas, paslaugumas, nuoSirdumas. Didelisusids tarp vyr ir moten viedyju
vaidmem rodo tradicin stereotipini vaidmem, pasiskirstym: vyrai nafiraliai suprantami kaip vieSosios
sferos Seimininkai, 0 moterims paliekamas maziaksn@ngas vaidmuo. Antra vertus atsiranda maziau
tradicirés ,vyriSkos" specialybs (grimuotojas, kirgas) bei ima reikStis mitas abi erdves sujungiéns
~super® motergvaizdis.

Kalbant apiely¢iuy kaniSkuma, seksualuma, esmirgs dominants hity tos, kad vyriSkumas ir
moteriSkumas taip pat konstruojami aktyvumo (vyuisio) / pasyvumo (moteriSkumo) perskyra.
Binariniy opoziciy esnmé — iSrySkjantys galios santykiai: vyras konstruojamas kagdantis zvilgsi
(subjektas), o moters vaidmuo -itb regimumo iliuzija, zvilgsnio objektu, kuris éra socialiai
reikSmingas. Vakar kultiroje moteris suvokiama kaip stebimas objektas,jdapils estetin malonuna,
grindziamas grozio samprata, kuriuo tenkinamas mat@s 4iréti. Tai lemia moters #niSkumo
akcentavim ne tik reklamos, bet ir masis komunikacijos diskurse. Akcentuojamas estetinilganis i
motelj, atskiras jos #no dalis, kaip pasyw; grozio objekd, puoSmen. Tafiau bidama 2zvilgsnio objektu,
moterisigauna gali pavergti vys ir taip patvirtinti savo, kaip grozio objekto, iéeta. Tatiau ctlto ji
netampa ,valdanti zvilgst) nes atsiduoda kitam vaidmeniui -atiti | save ,kito" akimis, egzistuoti vyro
zvilgsniui: kai vyrai ziri, — moterys demonstruoja save. Esminis skirtutags vyro ir moters zvilgsnio
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yra tas, kad moteris generuoja erotiSkumo, dvipislammo, flirto prasmes, o vyro zvilgsnis — tiesus,
atviras,itikinantis. Moters kniSkumo diskurse atsiranda paradoksali infantiliB&wert: daznai moteris
vaizduojama kartu kaiptkiska ir tyra litybé, taciau Sis vaidmuo taip pat patvirtinamask, nes moteris
tampa ,moterimi* suvokdama savarko patrauklum ir ji ijvaldydama, net kaito samprata sujungiama
su siela. Jausmai, p@jai, kvapai tampa moters vidujgb iSraiSka; ji vaizduojama kaip giliai j&anti ir
esanti arti gamtos.

Ktuno prieziros ir kosmetikos priem@s tampamoters kiino tesiniais, kuriais papildoma ir
patirtinama moteriSkumo manifestacija. Vienase&iniy — plauky Sampinai, kurie suteikia plaukams
zvilgesio, stiprumo, grozio ir pan. Tattama Sias savybes moteris patvirtina savo ,motemgk— tampa
grazia sau ir & to pasitiki savimi beigauna kompetencijos vilioti ,kit, bati zvilgsnio objektu. Kitais
tesiniais {vairiais kremais, kosmetikos priemgnis) viqy pirma teigiamas i$&is, kui priemusi moteris
papildo irigauna ,moteriskumf, pvz., tampa viliojanti ir verta meis.

Vyro kiainiSkumas, seksualumasiuo moters &niSkumo skiriasi tuo, kad vyro kompetencijos sritis
yra patraukti motersétnes (bati subjektu), o moters, kaip mita, kiti vertai vyro @émesio, zvilgsnio
(buti objektu). Per 8 santyk vyras apibézZia, patvirtina save. Tau kultiroje, kurioje vyriSkumas
patvirtintas kaip stiprus, aktyvus, turintis zvihgs gala, ir moteriSkumas kaip silpnas, pasyvus,
iSgyvenamas kaip 2zvilgsnio objektas, gana probl&ketvyro Kinui paklusti zvilgsnio kontrolei.
Siandieniniame reklamos diskurse grazasds tampa ir vyro siekiamybe, Zavesio objektu. Aygntas
kiinas patvirtina vyriskumo idja, paremy tvirtumo, ggos, energijos izotopijaCia taip pat pasireidkia
kultaros feminizacija — vyro susipinimas savo estetine iSvaizdank, mada ir erotiniuy poveikiu. S
tendencijp galima apibézti naujojo vyro tipo — androgino i8kmu. Vyro kino prieziiros priemoni
reklamos dilo idealizuog vyriSkumo atsping kuris yra savotiSka Narcizo mito inversija, kérasis ,as"
paketiamas trokStamu atvaizdu. Tirtame reklamos diskursenantiSkoje ir kvepiaioje heroizmu
erdwje demonstruojamas estetiSkas ir patrauklus vyra& lyg tobulas menaikinys, simbolizuojantis
absoliut; groz bei seksualumir fizing jéga, stiprumy. Tai kelia asociacijas su graikultiriniu kontekstu
bei patvirtina MKP specifik estetim izvalgy turinti vyra vaizduoti kaip valdom kaniSky pojiaciu
tenkinimo aistros, besivaikanfizinio grozio. Vyro ir moters nuogumas tirtamekleamos diskurse
skirtingas: moteris savoiiku vilioja, gundo, provokuoja, manipuliuoja, o vgra atvirai parodo, bet
atvirai nevilioja, vyro kinas neskirtas aistringam zvilgsniui. Tokiais atigjekai vyro Kinas yra
erotizuojamas, jam suteikiamos veiksmo, energgaips verés. Kai vyras vaizduojamas gamtos, jgoy
apsuptyje, isSkyla ig&io, jégos, aktyvumo, Zvalumo, energingumo ¥gfto moteris su gamta ir @djais

susijusi Svelnumo, Siltumo, pasyvumo, atsipalaichayiramylés, sensoriniais ir taktiliniais rysiais. Vyro

65



seksualumas patvirtinamas moterimi, kuri juo zauisy., j jaudina jo paties keliamas susijaudinimas, o
moteris seksuali tampa tada, kai atsiduoda stefpanzvilgsnio galiai ir sugeba sujaudinti.

Reklamos diskurse vyroiko seksualumas pavergia ir mgtesukeldamas joje aigtrCia reiskiasi
feminizmo ideologija: pasyvusis aistros objektaa yyras, o moterims suteikta vyriSka ,stetajo

zvilgsnio® tei®. Reklama apskritai 8o kolektyvini geismy ir troskimy iSsipildymo diskurs. Grazus

kinas tampa malonumo garantuiiniSkasis malonumas iSkeliamas kaip apskritai kalkdsnio,
lengvesnio gyvenimo forméll o seksualumas pats sau tampa preke.

Kita vyro kiniSkumo dominart — savo Kino kaip jrankio jvaldymas (bodybuilding, leidziantis
pasijusti vyrui saugiam, gerbiamam, valtiam. [valdydamas #na, vyras paneigia fizinir emocin
skausm, iSreiSkia nog laiméti ir nugakti kitus ir taip pagisti savo ,tikgji* vyriSkuma. Fizirés jégos
demonstravimas atspindi stereotipjmacho* vyriskum. Cia vyro Kinas siejamas su raumgauginimo
masinomis. Tai ,perteklinis” knas, ne tiek seksualus, kiek demonstruojantis ggrésino patvarum,
jéga, seksualin potencip, kuriais yra patenkinamas super-ego idealas. N@motas organizuotos wyr
grupuots agresyvumas suprantamas kaip vyriSkos komundsaciglalis. Automobiliai, ginklai,
mechanika — savotiski vyriSkumo atributai, pss#ntys fizin vyro kino stipruma. Tai dalis vyro
iniciacijos, kuri atstovauja hegemoniniam vyriSkumu

Taigi tirtame reklamos diskurse vyriSkumas ir mdtarmas yravairialypis: nuo stereotipinilyties
ivaizdziy iki netikéty vaidmeny, ju modifikavimo, parodijavimo. Tiriant lyties stergmi jvairow, beveik
visada Salia jo Sliejasi if paneigiantis vaidmuo. Lytiggaizdziai funkcionuoja kaip realygb simboliai, §
rekonstruodami ir drauge reprezentuodami. Taigesytapatyb yra varijuojantis, sunkiai apitiamas,
priklausantis nuo kulros, figiruojartiy ijvaizdzy ir teksty objektas. LytiSkurmp nulemia kalboje,
visuomemje, medijoje varijuojantys iisiSaknig stereotipai, dominuojanti ideologija: binarinigstymas,
Seimynire patriarchija, heteronormatyvumas. Moderni medigsit siilo individualiy pasirinkimy
jvairow, tafiau IS tikmju — supaprastint vartotojisSkos realyws icdkja. Todkl MKP po moderniais
pavirSiais vyrauja hegemoninis lytiSkumas, nesamids diskursas — vieSa, bendra medija, kuri sunkiai
pasiduoda transformagiyizualizacijai. Reklamos diskurse atsispindi visigminio gyvenimo stereotipai,
vertybés ir savotiSkas postmodernistinis zaidimas jomikadu ir varijavimas ir manipuliavimas visa

bendruomesés patirtimi ir jausmais, cirkuliuojaimis MKP ir sutinkamais realge ar tiesiog kuliroje.
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VIl. Summary
»1he Expression of Gender in the Discourse of Medi&dvertising“
The Master‘s work

The discourse of gender is a relevant and vitaJestiin the present culture and the space of the
scientific research. Masculinity and femininity alefined by their differences, but the gender aoigstin
a certain discourse is a social, cultural prodlrctan advertising, the act of cultural communicatithe
gender is determined by a dominant ideology andsthesotypes that are inveterated in the language
literature, society, and media. In this work, tekevisual advertisements are analysed by the sealiet
communication research method. However, in ther#tmal and practical parts of the work other aspec
are also varied: gender, feminism, and men‘s ssudiestorical — cultural, social, psychological.
Therefore, the work is basically of the interdidiciary nature.

The object and the goals of the analysis in theiteral, televisual advertising are to distinguesh
stereotypical femininity and masculinity in a pabAnd private space, dominant in advertisements; to
show how they are created, reflected and (or) nemjifto compare their expression in a public and
private spheres; to disclose their relationshighaifpublic culture and its changes.

The accomplished analysis allows to draw a conafu#iiat masculinity and femininity are diverse
in the discourse of media advertising: varying frtme stereotypical gender images to the unexpectec
roles, their modification, caricature. A modern maegis if offers a variety of individual choiceswever,
in fact it simplifies the idea of a consumer rgaliTherefore, the mass communicative means hide &
homogenous gender under its modern surfaces, éatiitourse of advertising is a public, common medi
that hardly responds to the visualization of transftions.
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VIIl. Saltiniai
Vyro / moters privatumas (Priedas Nr. 1; CD):

e ,Telekomas” (Fiksuoto rysio paslaugos)* (0:00:18.3e

o ,Whiskas" (Katiy maistas) (0:00:33)

e ,Avantis”is ,Tefal (Lygintuvas) (0:01:09)

e .Nescafe 3in 1" (Tirpi kava) (0:01:24)

e Klaipédos pieniSkos deSkst* (PieniSkos desSres) (0:01:54)
e ,Maggi family” (Sriuba) (0:02:20)

e ,Gardésis” (Duona) (0:02:40)

e Certum* (Vitaminai) (0:02:52)

e ,Zigmo Zuvys* (Zuvies gaminiai) (0:03:08)

e ,Margarinas ,0“ (Margarinas) (0:03:39)

o Rimi“ (2) (Prekybos tinklas) (0:04:04)

e Atviras Takas" (Interneto paslauga) (0:04:24)

¢ .Commercial Union* (Penajj fondas) (0:04:40)

e Rimi“ (1) (Prekybos tinklas) (0:05:05)

e Jacobs Kronung” [Kaldos] (Kava) (0:05:36)

e Ajax” (Indy ploviklis) (0:06:05)

e  Fastum Gel* (Gydomasis tepalas) — kompaljerplokStetje Sios reklamogaso réra.
o Tiret Turbo® (Priemor kriauklei atkimsti) (0:06:37)

e ,Omnitel* (1) (Mobiliojo rySio paslaugos) (0:06:52)

e _Vanish Oxi Action“ (Skalbimo priemag) (0:07:22)

* Sis ir kiti reklamy jradai pateikiami ta g eiles tvarka, kaip ir analizuojami magistro darbe, edamoje
kompaktireje plokstetje (CD) (Zr. pried Nr. 1). Salia nurodyta reklamos vieta kompakteapiajka.
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Vyro / moters privatumas (Priedas Nr. 2; CD):
e ,Maxima” (Prekybos tinklas)* (0:00:12)
e “Hansa’ lizingas (Banko paslaugos) (0:00:43)
e Ajax* (Valymo pienelis) (0:01:19)
e Ace“ir ,Ace delicate” (Balinimo priemoé) (0:01:34)
e ,Calgonit” (stikliniy indu plovimo priemo#) (0:02:05)
e _Dosia“ (Skalbimo milteliai) (0:02:36)
o Tefal* (Keptuw) (0:03:07)
e ,Santa Marija“ (Prieskoniai) (0:03:27)
e ,Galina Blanca“ (Sultinio kubeliai) (0:03:55)
e ,Maggi” prieskoniai ,Skonio magija“ (Universas prieskoniai) (0:04:18)
e Actimel” (Gérimas) (0:04:48)
o Toffifee” (Saldainiai) (0:05:22)
e _.Domestos” (Valymo, dezinfekavimo priemgn(0:05:42)
e Flash® (Valymo, dezinfekavimo priemén(0:06:03)
e _.Maggi* zaidimas (Prieskoniai) (0:06:26)
e _Vanish® (Balinimo priemog) (0:06:57)
o Cilit* (Valymo priemorg) (0:07:28)
o Bref Dual Action® (Tualeto gaiviklis-valiklis) (@7:49)
e ,Saridon“ (Vaistai nuo galvos skausmo) (0:08:18)
e Cilit Cream*” (Valymo priemos) (0:08:34)
e ,Zanussi" (Buitire technika) (0:08:55)

Tévystés vaidmenys (motina)
e ,Soupline” (Audiniy minkstiklis) — Si ir iS eits kitos reklamos priede Nr. 2 (CD) (0:09:20)
e Lenor” (1) (Audiniy minkstiklis) (0:09:50)
e  Pampers baby wipes* (Ser¢hts) (0:10:21)
e Johnsons baby gel” (o aliejus) (0:10:52)
o Tide" (Skalbimo milteliai) (0:11:13)

* Sis ir kiti reklamy jradai pateikiami ta g eiles tvarka, kaip ir analizuojami magistro darbe, edamoje
kompaktireje ploktetje (CD) (Zr. pried Nr. 2). Salia nurodyta reklamos vieta kompakteapéajka.
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Teévystes vaidmenys @vas)

-Rimi“ (3) (Prekybos tinklas) — Si ir iS e kitos reklamos priede Nr. 1 (CD) (0:08:09)
X — Top" (Kompiuteris) (0:08:26)

~-Campina Fruttis* (Jogurtas) (0:08:34)

,Danonki“ (Jogurtas) (0:09:05)

~Kinder Surprise” (Sokoladas ir Zaisliukas) (0:08)3

.Lenor® (2) (Audiniy minkstiklis) — Sios reklamogasSas yra CD, priede Nr. 1 A (0:01:55)

Moters seksualumasigkiSkumas, intymumas:

,Zygio batai“ (Batai) — i ir i$ edis kitos reklamos priede Nr. 2 (CD) (0:11:45)
»1chibo exclusive® (Kava) (0:12:12)

.Lauma“ (Apatinis trikotazas) (0:12:36)

.Estrella” (Traskudiai) (0:12:52)

LGrant's” (Viskis) (0:13:23)

»Vakaro zinios" (Dienrastis) (0:13:53)

,0msa“ (Rdkelres) (0:14:24)

,O0msa“ (Rdkelres) (0:14:39)

.Lady Speed Stick” ,Sodo Ziedas"(Pazasiezodorantas) (0:14:55)
.Lady Speed Stick” ,Laukia frezija“ (-//-) (0:15:10)

.Palmolive Aroma Therapy“ (DuSo £9I(0:15:25)

Moters Kino fsiniai: kino prieziiros ir kosmetikos priemes:

.Herbal Esencies” (PlaukSaminas) — Si ir iS edls kitos reklamos priede Nr. 2 (CD) (0:15:56)
.,Head & Shoulders” ir ,Cosmopolitan” (Plaulksamginas ir Zurnalas) (0:16:34)

~Elvital Nutrileum*” (Plauky Samginas) (0:17:05)

.Pantene Complete Care" (Plaukampinas) (0:17:34)

.Head & Shoulders* (PlaukSampinas) — Sios reklamasaso kompaktiége plokStetje néra
~Wash & Go Fruity Power” (PlaukSampminas) (0:18:05)

~Wellaflex” (Plauky prieziiros priemon) (0:18:40)

.pove* (Muilas) (0:19:07)

,pDove* (Muilas) (0:19:37)
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.L'oreal Age Perfect” (Veido kremas) (0:20:07)

.Nivea“ kiino kremas (kino kremas) (0:20:35)

Vyro seksualumas.gkiskumas, intymumas:

,Gillette Mennen Speed Stick Avalanche Gel* (dezwddas pazastims) — Si ir iS ésl kitos
reklamos — priede Nr. 1 (CD) (0:10:06)

,Gillette Mennen Speed Stick Lightning Gel* ( -/f (0:10:27)

,Gillette Arctic Ice” (Skutimosi Zel) (0:10:43)

,0ld Spice Lagoon” (Tualetinis vanduo) (0:11:03)

.,Mach 3 Turbo” (Skutimosi peiliukai) (0:11:29)

,Gillette” skutimosi zet (Skutimosi ze) (0:11:49)

~Philishave Sensotec* (Skutimosi madif) (0:12:19)

.Braun” (Skustuvas) (0:12:39)

.Nivea for Men*“ (balzamas po skutimosi) (0:12:55)

»,Ccoca — cola — light (§rimas) (0:13:15)

Grant's (viskis) reklama analizuojama 5.5 magistaobo dalyje; ,Montavit* (mineralinis vanduo)

reklama neanalizuojama.

Vyro kiino tsiniai: treniruokliai, masinos, ginklai:

,Bité LABAS" (Mobiliojo rySio paslauga) — Si ir iS e# kitos reklamos — priede Nr. 1 (CD)
(0:14:38)

.Energizer Ultra“ (Baterijos) (0:15:10)

~-Mynthon* (Ledinukai) (0:15:30)

»-Rutinoscorbin“ (Vaistai) (0:15:50)

,veco" (Langai) (0:16:06)

»,Omnitel* (2) (Mobiliojo rySio paslaugos) (0:16:19)

~otatoil Extra“ (Nuolaid, kortek) (0:17:00)

~Peugeot 206" (Automobilis) (0:17:34)

~-Renault* (Automobilis) (0:18:04)

,Lietus” (Radijo stotis) (0:18:19)
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X. Sutrumpinimai

MKP — masigs komunikacijos priemas.

MVISS - tyrimas ,Moters ir vyrgvaizdZziai bei santykiai spaudoje”.

TV — televizija; televizorius.
VIP — visuome#s informavimo prie mogs.
VVKLT — tyrimas ,VyriSky vaidmem krizé Lietuvoje”.
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Xl. Priedai

Prie magistro darbo pridedama kompaktpiokSteé (CD), kuriojeirasyti vaizdo klipai (magistro

darbo Saltiniai), naudoti analizuojant vyriSkumanioteriSkumo raiskreklamos diskurse.

Priedas Nr. 1

Priede Nr. 1 esawios reklamos analizuojamos skyreliuose ,Vyro / metgrivatumas®, ,Evysts
vaidmenys*®, ,Vyro kiniSkumas, seksualumas, intymumas®, ,Vyren& tsiniai: treniruokliai, masinos
ginklai*.

Zr. darbo gale kompakigrplokstet (CD).

Priedas Nr. 1 A
Sioje priedo dalyje (CD) yra reikalinga viena magisiarbo altinj reklama — ,Lenor* (2).
Zr. darbo gale kompakigrplokstet (CD).

Priedas Nr. 2
Priede Nr. 2 esawios reklamos analizuojamos skyreliuose ,Vyro / metgrivatumas®, ,Evysts
vaidmenys*®, ,Moters &niSkumas, seksualumas, intymumas®, ,Mote@®k ksiniai: kino prieziiros ir
kosmetikos priemais*.
Zr. darbo gale kompakigrplokstet (CD).
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Priedas Nr. 3

Vyro profesijos reklamose

Nr. Profesija Reklama Sritis, kompetencija
1 Skalbimo maSin
mechanikas .Calgon“ (2var.)
2. Valytojas .Lay's“éempion; taug
3. Rakt; gamintojas L.Omnitel“ (3)
4, Plytely klojéjas ~Shickers*
Plyteliu klojimo spec. | ,Dvarcioniy keramika“ Paprastas,
5. Mechanikas ,Thera Flu“; ,Lukoil* fizinés jegos
6. Barmenas ,Jegelmeister* reikalaujantis darbas
,Omnitel“ (5)
7. Viréjai; Pada¥jai; Indy ~Fairy New"
plovéjai JFairy Plus”
Vir¢éjai ~Knorr*
~Santa Marija“
10 profesijy 14 reklamy
8. Ekspertas .Dosia"
.Head & Shoulders*
~Gripex“
9. Tyrimo vadovas .Bled-a-med"
10. Zurnalistas .coldrex Max Grip“
11. Fotografas B’ ..
12. Operatorius ,Gripex Konkreclg S
——— — kvalifikacijos
13. Policininkas »coldrex Max Grip . o
" reikalaujantis darbas
LAvantis
,Omnitel“ (6)
14. Arbitras ,Lietuvos Zinios"
15. Grimuotojas .,Max Factor More
Lashes"
»Max Factor Lipfinity
Reflections*
8 profesijos 13 reklamy
16. Stomatologas ,Blen-a med Dual
Action White*;
.Blend a med Itin aukstos
Action White"; kvalifikacijos
.Colgate Total*; reikalaujantis darbas
.Colgate" skystis
17. Daktaras .Flexodon A"
,Lietuvos Zinios"
18. Profesorius (daktaras Prontocet
19. Psichologas 3 Bit
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1 profesija (medicinos
spec.)

8 reklamos

20. Kostiumuotasis ~Snoras”
(verslininkas, biznio apl ,Bilobil*
Zmogus, vadovas, ,Oomnitel“ (7) Biznio vyras,
valstykes tarnautojas ar| ,Gentos” daugiausia susi$ su
pan.) ,Bite" finansine veikla; spec.
,Bité" (tardytojas) tarnyly agentas
,118% Bite" (mljn.
centy)
21. Agentas Bondas »Snoro" lizingas (3 var.)
Agentas .Bit" Labas"
2 profesijos 12 reklamy
verslininkas, agentas
22. Technikos #réjas ,LG" Skalbimo maSina
~DHL"
~Samsung“ Televizorius Kiréjas
~o0ny Wega Teatre”
.Philishave Sensotec”
.Nokia"
7 reklamos
Motery profesijos reklamose
Nr. Profesija Reklama Sritis, kompetencija
1. Stomatolog .Blend-a-med Itin aukStos
complete” kvalifikacijos
2. Vaistininlké JFaringodol forte" reikalaujantis darbas
3. Seimos gydytoja LEmox gelis* 1
4, Medike ~-EmMox gelis" 2
4 profesijos 4 reklamos
5. Kabareto daininink .Dental Academy* Konkregios
6. Pianis¢ .Vodafone* kvalifikacijos
7. Artiste (aktog, ~Maxfactor" reikalaujantis darbas
grimuotoja, meninink) (grimuotoja ir aktok);
.Maxfactor More
Lashies"; ,Maxfactor
Lipfinity Reflection®;
»Tic tac*;
Wellwoman*“
8. Mokytoja JAriel“; ,Raniberl”
9. Vienuok Lrele 2 Pildyk"
5 profesijos 10 reklamy
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Priedas Nr. 4

Magistro darbo objektas
(Visuy isirasyt; reklamy vaizdo klipy sarasas, 2002 (rugm — gruodzio mn.) — 2003 (spalio — gruodzio
mén.) metais transliuatLietuvos televiziy kanaluose [LNK, TV3, BTV])

Moteris Seimoje, namy aplinkoje

Reklama Produktas

JAjax” Sluostes Sluosts

SActimel* Gérimas

~.Maxima"“ Prekybos tinklas

.1 Offifee” Saldainiai

.,Hansa" lizingas Banko paslauga

JAjax” Valymo priemog

Cif Valymo priemo

LAjax® géliu kvapo valiklis Valymo prieman

LAce" baliklis Audiniy balinimo priemoa
,Domestos" Dezinfekavimo priemai
~Calgonit" Stikliniy indy plovimo priemog
»1efal” keptuwe Keptuw

,Zanussi® Buitiné technika

.Maggi” Zaidimas , Trejus metugipe<iy nebus”

Sriuba, prieskoniai

,Vanish*

Audiniy balinimo priemoa

~Flash” Dezinfekavimo priemai
LCilit* Valymo priemog
,Dosia" Skalbimo milteliai

,Bref Dual Action“

Unitazo dezinfekavimo priemén

.Santa Marija“

Prieskoniai

,Galina Blanca“

Prieskoniai, sriubos

.Maggi” prieskoniai ,Skonio magija“

Prieskoniai

,Cilit Cream”

Valymo priemog

,Saridon”

Vaistai nuo galvos skausmo

WK

Prekybos tinklas

Vyras Seimoje, namy aplinkoje

,Lietuvos Telekomas*

Fiksuoto rySio paslaugos

.Nescafe 3in 1“ Tirpi kava
~Whiskas" Kaciy maistas
~commercial Union* Pensij fondas
Margarinas ,O" Margarinas

L,Vanish Oxi Action”

Skalbimo prieman
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LTiret Turbo”

Priemort kriauklei atkimsti

.Klaipédos pieniSkos deSks"

Pieniskos desred

~oun Tea“ (braskia) Arbata

,Z1gmo*” Zuvys Zuvies gaminiai
.Maggi family“ Sriuba
,cardesis” Duona
~,centrum* Vitaminai
»~Jacobs Kronung”“ (Kaldos) Kava

LRimi* (1) Prekybos tinklas
LAjax” (2) Indy ploviklis
-RIMi* (2) Prekybos tinklas
JAtviras Takas" (,Lietuvos Telekomas") Internetogauga
»Avantis“ is  Tefal* Lygintuvas

,Fastum Gel*

Gydomasis tepalas

LOmnitel* (1)

Mobiliojo rySio paslaugos

Moteris / motina

“Tide” Skalbimo milteliai
~Soupline* Audiniy minkstiklis
.Lenor (1) Audiniy minkstiklis

Jki“. ,Metras deSreli"

Prekybos tinklo akcija

~Kinder Surprise” (2)

Zaisliukas ir saldainis viena

~-Lampers" su koala lipduku Sauskésn
,Danio" Jogurtas
.Lampers baby wipes"” Slapios seplés
»~Johnsons baby gel” #ho Zet
~Pampers Total Care" Sauskén

Vyras / tévas

»RIMi* (3) Prekybos tinklas

~,campina Fruttis” Jogurtas

,Danonki" Jogurtas

X-Top" Kompiuteris

.Kinder Siurprise” Sokoladinis kiausinis su Zaisliu
.Lenor® (2) Audiniy minkstiklis

Moteris vieSojoje darbo erdwje

.Blend-a-med complete”

Dantpasta

.Dental Academy*

Dant pasta

LAriel”

Skalbimo milteliai

,Vodafone*

Tarptautinio mobiliojo rysio tinklas
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~Faringodol forte"

Vaistas nuo gedd skausmo

~.Maxfactor* Krempudra
~-Maxfactor ,More Lashes" Blakstiemtusas
.Maxfactor” ,Lipfinity Reflection” Lupy dazai

,Tele 2° Pildyk* (1)

Mobiliojo rySio paslauga

~LEMox"“ gelis (1)

Gelis nuoghariy skausmo

~EMox"“ gelis (2)

Gelis nuoghariy skausmo

SWellman“ ir ,Wellwoman“

Vitaminai vyrui ir moteria

,Tic Tac"

Ledinukai

,Raniberl"

Vaistai skrandzioirgStingumui stabilizuoti

Moteris vieSojoje erdwje

,Ciki“ kepsneliai Kepsneliai

,Omnitel* (3) ,Sms pramogos” Mobiliojo rySio paslgos
.Dirol Drops* Ledinukai

~Euroultima“ Dizelinas

,Nord LB*  Pensijy ambasada“ Banko paslaugos
~.Remens" Vaistinis preparatas

,Orbit* Herbal* Kramtomoji guma
LFalimint" Vaistai nuo gerlds skausmo
~Ambi Pur* Oro gaiviklis

~Dorado" Dovan,; salonas

Vyras vieSojoje darbo erdwje

,calgon” (2 variantai)

Priemanskalbimo masinai nuo kalkisusidarymo

JLay's*, Cempion; taug"

Bulviy traskuiai

,LOomnitel” (3) ,Sms pramogos” (kartojasi)

Mobiliojysio paslaugos

,Dvarcioniy keramika*

Plytels

,Dosia" Skalbimo milteliai
,coldrex Max Grip* Vaistai nuo persalimo
,Bitée" Eco” Mobiliojo rySio paslaugos
~Prontoket" Vaistai

.Blend-a-med Dual Action White" Dantpasta

,Colgate Total” Danj pasta

.Fexodon A" Vaistas

,Gripex” Vaistai nuo persalimo

,3 Bit" Sokoladukas

~Jegelmeister”

Konjakas

,LOomnitel" (5) (,Siemens" telefonas uz 1 It)

Mobijmrysio paslaugos

.Thera Flu“

Vaistai nuo persalimo

,Lietuvos zinios" Dienrastis
JFairy* New Indy ploviklis
JFairy” Plus Indy ploviklis
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,Bité*

Mobiliojo rySio paslaugos

.Max Factor ,More Lashes" (kartojasi)

TuSas

~-MaxFactor” Lipfinity Reflections* (kartojasi) opy dazai

,Snickers® Sokoladinis batatlis
.Blend-a-med* Dani pasta (be éuts)
,Blend a bed Action White* Dantpasta.

,Head & Shoulders* (2) Sanipas

LAvantis“ is ,Tefal” (2) Lygintuvas

,Lukoil”

Degaliny tinklas

~Colgate" skystis dantims skalauti

Skystis dantskalauti

LJKnorr“ kubeliai

Buljono kubeliai

Santa Marija (2)

Prieskoniai

“Omnitel (6)

Mobiliojo rySio paslaugos

Kostiumuotasis vyras

~onoras* Bankas

,Bilobil* Vitaminai atmirgiai gerinti
,LOomnitel" (7) (su pantera) Mobiliojo rySio paslalgjo
,Gentos” Vaistai nuo prostatito

»Snoro” lizingas (3 variantai)

Lizingo paslaugos

,Bité" LABAS (agentai)

Mobiliojo rySio paslaugos

,Bité" (nuogi Zmorks / kostiumuotas vyras)

Mobiliojo rySio paslaugos

,Bité" Milijonas centy”

Mobiliojo rySio paslaugos

,118"

Informacijos telefonas

Kuriantis, protingasis vyras

LG Skalbimo masina
~DHL" Siuntiniai
»>S>amsung” Televizorius
~sony* Wega Theatre” Namkinas
.Philishave Sensotec* Skutimosi madlin
~-Bon Arom* Kava

~-Nokia“ Mobilusis telefonas

Moters kiiniSkumas

Lvenus” Plauky skutimo priemoa
.Lady Speed Stick” ,Sodo Ziedas"” Pazadkezodorantas
.Lady Speed Stick” ,Laukia frezija“ Pazast dezodorantas
.Palmolive” duSo Zel Duso zet
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~Palmolive” Aroma Therapy" Duso zél

~Palmolive , Thermal Spa“ Duso zel

.Bon Agua“ Vanduo

,Oomsa“ Pédkelnés

,Oomsa“ Pédkelnés

,Golden Lady” Rdkelnés

,Oriflame* Kosmetika

~Capivit A+E Forte" Vitaminai odai

~Lauma* Apatinis trikotazas
~Jacobs” Kava

~arant's” Viskis

LEstrella“ Bulviy traskuiai

,LG 67100" Mobilusis telefonas

Ambi Pur oro gaiviklis Oro gaiviklis

~-Oomnitel* (4) Mobiliojo rySio paslaugos
»1chibo* Mot mégaujasi kavos aromatu
JKarana® (1) Sokoladas

Omnitel (2) M mobiliojo rySio paslaugos
»1chibo Exclusive* Kava

JKarina® (2) Sokoladas

Kiss* Sidras

,vakaro zinios" Dienrastis

2Jtenos" alus. (Marko)

Mobiliojo rySio paslaugos

,Dirol Complete”

Kramtomoji guma

,Zygio batai Avalynés prekybos tinklas
Sekso linija Sekso telefonu linija
~MNG* Kvepalai

Moters kiino tesiniai

~Palmolive” Skystas muilas
.pove" (1) Muilas

.pove" (2) Muilas

,Dove* (3) Saminas
,Dove" (4) Sampiinas
,Head & Shoulders* (1) Sanipas
,Head & Shoulders” (2) Sanipas
,Head & Shoulders” + “Cosmopolitan” Sampas ir Zurnalas
.LPantene Complete Care" Saamas
.Wash & Go Fruity Power” Sanimas
,Wash & Go” Sampnas
LElvital Nutrileum* Sampminas
,Herbal Esencies" Sanpas
.Pantene Pro V* Auksia linija“ Sampinas

Wellaflex”

Plauky priezZiaros priemogs

.L‘'oreal Age Perfect"

Veido kremas
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~Garnier” Plauky dazai

-Wella Decore* Plauly dazai

~Always” (1) Higieniniai paketai

~Always Ultra“ Higieniniai paketai
~Always” (2) Iklotai

.Bella Perfecta” Higieniniai paketai

.Bella* (1) Iklotai

.Bella* (2) Iklotai

.Carefree” Iklotai

.pescreet” Iklotai

.Nivea“ Stangrinamasisio kremas
~,Max Factor Lip Finity* (2) Lopy dazai

~Perfectil” Vitaminai plaukams, nagams, odai

Vyro kiainiSkumas

,Gillette Mennen Speed Stick Avalanche Gel*

Dez@ias pazastims

,Gillette Mennen Speed Stick Lightning Gel*

Dezodotas pazastims

,Mach 3 Turbo*

Skutimosi peiliukai

,Gillette Mennen Speed Stick Avalanche Gel® Skutsnbek
,Gillette” Skutimosi zed
,Gillette Arctic Ice” Skutimosi Zef

,0ld Spice Lagoon*

Tualetinis vanduo

,Old Spice Icerock®.

Tualetinis vanduo

,Nivea for Men“

Balzamas po skutimosi

.Levis 501“ DzZinsai

,Coca-cola light* @rimas

~Protex” Muilas

Jntesa* Vyry kiino prieziiros priemons
~Philishave Sensotec* Skutimosi madlin

~Braun“ Skustuvas

»refal” Virdulys

~.Montavit" Gérimas

Vyro kiino tesiniai

.Bité“ LABAS Mobiliojo rySio paslauga
~-Mynthon* Ledinukai
,Veco" Langai

,Rutinoscorbin*

Vaistai nuo persalimo

,LOmnitel" (su pantera) (kartojasi)

Mobiliojo rySpmaslauga

~Lietus” Radijo stotis
.Energizer Ultra“ Baterijos
.D' Fortis” Dizelinas
~-Renault* Automobilis
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~Peugeot 206*

Automobilis

,SGICH

Automobiliy draudimas

,Statoil Extra*

Nuolaid, kortek

Vyras, susijs su sportu

,Bité* ,LABAS" taSkai

Mobiliojo rySio paslaugos

,Nord LB" draudimas

Pensjjfondas

,Bite* — Vodafone*

Mobiliojo rySio paslauga

,Lietuvos zinios"

Dienrastis

.Montavit“ ( su A. Saboniu)

Mineralinis vanduo

,Neoangin“

Vaistai nuo gerlds skausmo

LJtenos alus” (krepsSinio sirgaliai)

Alus

,Orbit White*

Kramtomoji guma

,Dirol”

Kramtomoji guma

Neformalus, atsipalaidaws, laisvas, linksmas vyras (jaunuolis)

~Snickers® (1)

Sokoladukas (batéis)

~Snickers® (2)

Sokoladukas (batdis)

JTELE — 2* Pildyk" (Algi!)

Mobiliojo rySio paslaugs

,Omnitel” ,Savas ratas"

Mobiliojo rySio paslauga

,Estrella“ ,Buk ir duk"

Bulviy traskwiai

,Bitée" Eko" (kartojasi)

Mobiliojo rySio pasauga

,Lietuvos draudimas” Pensijffondas
~Fanta“ Gérimas

Vyr gy draugija. Bendravimas

,Svyturys* (Svyturio sargas) Alus
~Gubernijos* , Ekstra“ (,Ant kalno narai®) Alus

z2Jtenos (krepsSinio sirgaliai) (kartojasi) Alus
~carlsberg" Alus
,Svyturys* Alus

,Lietuvos Telekomas" (2)

Fiksuoto rySio paslauga

Nerapestinga moteris, valiké

“Zygio batai” (2)

Avalyres prekybos tinklas

“Coca — cola”

Grimas
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“Kieta” mergina

“Tele — 2" “Pildyk” (2)

Mobiliojo rySio paslaugos

“Metaxa”

Alkoholinis gérimas

Moteris ir vyras kaip pora

-Monserat” Sampanas

JAriel Skalbimo milteliai
W17 Kava

LAeroeffect” Kramtomoji guma
.Lilonija“ Baty prekybos tinklas
~Bonux* Skalbimo milteliai
.Nescafe” Kava

~Sprite” Gérimas

,Ovatio“ iS ,Moulinex"

Virtuvés kombainas

L2Jpsarin Upsa“

Vaistas nuo persalimo

.Persil* Skalbimo milteliai
~Lipton” Arbata

.Herbal Esensies"” (2) Sarnpas

.La Festa" Kapuwino kava
,MK Cafe" Kava

»Stimorol“ ,Cool* Ledinukai

.Beko* (1) Buitiné technika
.Beko” (2) Buitiné technika
,Colgate 2 in 1" Skysta damfpasta
.Martini* Vermutas

»,Ambi Pur Car” Oro gaiviklis maSinai

,Bité" ,Spalvoti telefonai”

Mobilieji telefonai

.Lietuvos telekomas*” planas ,Biuliai

Fiksuotojo rysSio paslaugos

.Reffaello" Saldainiai
.Misu Lietuva“ Katalogas
,coca cola” (2) @rimas

Vaikai mégdzioja Seimos, vyro / moters santyki modelius

»OBA"

Baldai

LFairy”

Indy ploviklis

LKristiana“ (1)

Parfumerijos tinklas

LKristiana“ (2)

Parfumerijos tinklas

LKristiana“ (3)

Parfumerijos tinklas
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