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[VADAS

Darbo aktualumas. Siame darbe mus domins Zmogaus pateikimas reklamoje amziaus
ivaizdzio aspektu. Vizualingje reklamoje dominuoja jauno suaugusio zmogaus atvaizdas. Kokios
vertybés slypi uZ jauno amziaus populiarumo, kokios nuostatos i kitas amziaus grupes isry$kéja. Sie
klausimai aktualizuoja amziaus tarpsniy ivaizdzio tema socialinés saveikos kontekste.

Reklama yra samoningai sukonstruotas diskursas, operuojantis stereotipais ar standartiniais
vaizdiniais (ivaizdziais). Standartinis vaizdinys yra tai, kas visiems suprantama, telpa i kasdienio
zinojimo bagaza. Reklama naudojasi ne tik esamais amziaus ir kitokiais jvaizdziais, bet gali juos
keisti, konstruoti naujus arba atnesti juos i$ kity kultiiriniy konteksty. Tokiu biidu saveikaudama su
vairiais kultiiriniais kontekstais, ji dalyvauja kasdienio gyvenimo simboliniy reikSmiy
komunikacijoje. Dominuojantys amziaus {vaizdziai reklamoje tampa reikSmingais reklaminés
strategijos komponentais.

Jauno amzZiaus populiarumas socialiniame diskurse atveria rySku neatitikima tarp ivaizdzio ir
realios situacijos. Realia situacija rodo Siy mety gyventojy amziaus strukttra, kurioje vaikai (0-19
m.) sudaro 23,7 %, jauno suaugusio amziaus (20-39 m.) Zmonés — 28,7 %, vidurinio suaugusio (40-
59 m.) - 27,1 %, vyresnio suaugusio (60-79 m.) — 17,3 %, o vyresni negu 80 mety Zzmonés — 3,1 %
(Lietuvos, 2007). Taigi vyresniy negu 60 mety grupé bendrai sudaro 20,4 % Salies gyventojuy.

Gyventoju amziaus struktiros pokyciai — slinktis senyvo amziaus pusén, kelia ir naujas
socialines problemas. Jeigu vyresnio amziaus zmonés sudaro didele visuomenés dali ir yra
savotiSkoje atskirtyje pagal dalyvavima kasdienio gyvenimo reik§miy komunikacijoje, visuomenéje
ima dominuoti viena jos matymo perspektyva — kai kity amZziaus grupiy vertinimai gali biiti daromi
i§ jauno suaugusio amziaus perspektyvos. Neatitikime tarp amziaus ivaizdzio ir realios amziaus
grupés slypi jvairiis pavojai, tame tarpe ir hierarchinés priklausomybés ar galios santykiy tarp
atskiry amziaus grupiy atsiradimas. Vienos amziaus grupés hegemonijos susiformavimas leidZia
atsigrezti | amziy emancipacinés politikos kontekste ir numatyti svarbias socialinei politikai
pasekmes. Pagal valstybiniu lygiu deklaruojama lygiy galimybiy ir solidarumo principus
pabréziamos vienodos amziaus grupiy galimybés ir kiekvienos amziaus grupés indélio | bendra
gerove svarba (Lietuvos, 2004, p. 60). Socialinés politikos srityje svarbi veiksmuy krypties
prerogatyva yra bet kokiy diskriminacijos dél amziaus reiSkiniy naikinimas (Lietuvos, 2004, p. 61).
Pagyvenusiy zmoniy jvaizdzio pagerinimas skelbiamas strateginiu tikslu, kurio siekiama

visuomenéje formuojant teigiama sené€jimo proceso ivaizdi (Lietuvos, 2004, p. 62). Valstybiniu



mastu reiSkiamas susirlipinimas neigiamu senyvo amziaus jvaizdziu suteikia svarba amziaus
tvaizdzio tyrimams.

Siame darbe amZius traktuojamas ne kaip socialinis demografinis rodiklis ar charakteristika,
bet kaip verté. Siandien tam tikrame kontekste amzius gali tapti svarbiu vertingumo kriterijumi.
Reklama naudodamasi amziaus ivaizdziais leidzia atskleisti vertybines nuostatas atskiry amziaus
grupiy atzvilgiu. Amziaus jvaizdis lemia atskiry amziaus grupiy socialing saveika, o tai aktualizuoja
ir jo analizés biitinybg.

Susidoméjima amziaus tarpsniy jvaizdziu uzsienyje rodo publikacijy Sia tema pasirodymas
per pastaruosius trisdeSimt mety. Amziaus jvaizdis tiriamas masinés informacijos priemonése, ypac
televizijoje (Cassata ir kt., 1980, p. 48-49; Cassata, Irwin, 1997, p. 215-230; Dall, 1988, 700-706;
Roy, Harwood., 1997, p. 39-56; Hajjar, 1997, p. 231-244). Lietuvoje atsiranda lyCiy ivaizdzio
reklamoje ir ziniasklaidoje studiju (Jankauskaite, 2004, p.52-64; Tereskinas, 2004, 65-77), tac¢iau
amziaus jvaizdis néra placiau tyriné¢jamas. Pirmosios publikacijos, atkreipiancios démesi i amZiaus
tvaizdzio svarba socialingje saveikoje, pasirod¢ tik pries§ keleta mety. Nagrinétas vaikystés
mitologizavimas socialinéje realybéje, vaiko amzius kaip socialinis konstruktas, jtraukiantis vaiko
amziaus grupe { galios santyki su kitomis visuomenés grupémis ir atkreiptas démesys i vaiko amziy
kaip vienintelj iSskirtini amziaus grupés pozymi (Kabasinskaite, 2002, p. 43-49, Juozaityte, 2007,
p.104-112). Analizuoti senatvés jvaizdziai periodikoje bei vertybinés nuostatos vyresnio amziaus
zmoniy atzvilgiu ir atskleistas ju prieStaringumas bei atkreiptas démesys i vyresnio amziaus kaip
vertybés tyrimy Lietuvoje stoka (Mikulioniene, 2003, p.59-62, Mikulionien¢, Petkevicien¢, 2006,
p.38 - 48).

Analizuojant amziaus {vaizdj, neiSvengiamos sasajos su socialiniu laiko vertinimu. Laiko
dimensijos ir laikas vertybiniu aspektu atskleidziami A. Mitriko straipsnyje (Mitrikas, 1999, p.43-
62), kuriame i8skiriamas ir atskirai visuomenés grupei biidingas laiko suvokimas ir vertinimas.

Sio tyrimo naujuma sudaro unikalus tyrimo dalyko — amZiaus tarpsniy ivaizdZiai, ir tyrimo
objekto — vizualiné reklama spaudoje, derinys.

Tyrimo objektas - skirtingy amziaus tarpsniy ivaizdis vizualinés komercinés reklamos
praneSimuose.

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti vizualin¢je reklamoje naudojamus amziaus tarpsniy jvaizdzius
ir atskleisti su kokiomis socialinémis vertémis jie siejami.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Pateikti amziaus sampratos teorines perspektyvas.

2. I8analizuoti, kokie reklaminio praneSimo kodai pasitelkiami amziaus jvaizdziui sukurti.



3. Atskleisti amziaus tarpsniy implicitini vertinima ir su amziumi siejamas vertybes.
4. Nustatyti, kuo grindziama amzZiaus tarpsniy vertybiné hierarchija.

Tyrimo teoriniai pagrindai. Siame darbe derinamos socialinés psichologijos kognityviné ir
fenomenologinés sociologijos perspektyvos. IS socialinés psichologijos remsimés socialinio
identiteto teorija (Tajfel, 2001, p. 132), tyrinéjancia tarpgrupinius santykius ir socialiniy
reprezentacijy teorija (Moscovici, 2001, p. 289), kuri gilinasi { socialiniy reprezentacijy
konstravimo procesa. Si teorija leidzia pazvelgti | amZiaus socialing reprezentacija, isigalincia
socialinése grupése kaip norma.

Fenomenologinés sociologijos perspektyvoje remsimés: dramaturgine teorija (Goffman,
2000), kuri leidzia zvelgti 1 individo amziy kaip i atlickama socialini vaidmeni, o reklama traktuoti
kaip socialinés saveikos forma; etnometodologijos teorine perspektyva (Garfinkel, 2005) leidZiancia
tvertinti konteksto reikSminguma socialingje saveikoje; Zinojimo sociologija (Berger, Luckmann,
1999) aiskinancia intersubjektyvumo atsiradima ir procesa, kurio metu Zinojimas visuomengje
tampa ,tikrove*; struktiracijos teorija (Giddens, 2000), kurioje individy kontaktai kiino gestais ir
iSraiSkomis laikomi reikSmingais tyrimo elementais, o kiino kontekstas — reikSmingu socialingje
saveikoje.

Atliekant amziaus jvaizdziy analize vizualiniuose reklamos praneSimuose remiamasi
komunikacijos teorija (Barthes, 2003). Sios teorijos rémuose komunikacija kaip socialiné¢ saveika
per pranesimus nagrinéjama kaip reik§miy kirimas ir keitimasis jomis. Si teorija leidzia aprasyti
neverbalinés komunikacijos kodus reklamoje.

Tyrimo metodai. Teoriniai — mokslinés literatiiros pasirinkta tema analizavimas, lyginimas,
apibendrinimas. Empiriniai — dokumenty semiotiné analizeé, kuri yra pranasesné uz kontent-analize
del galimybés analizuoti jvaizdZzio reikSmiy kiirima reklamoje.

Darbo struktiira. Darba sudaro ivadas, teorin¢ ir empiriné dalys, iSvados, literattiros

sarasas, priedas ir santraukos lietuviy ir angly kalbomis.



I. AMZIAUS SAMPRATOS TEORINIAI ASPEKTAI

Amziaus samprata Siame darbe aiSkinama pabréziant amziaus konvencini vaidmeni
socialiniame suvokime, aptariant amziy kaip grupés stereotipa ir norma, zvelgiant i amziy kaip
socialinio ir asmeninio identiteto dali bei reikSminga iSvaizdos atributa ir galiausiai palieCiant

amziaus grupés identiteto rysi su savigarba.

1. Amziaus konvencinis vaidmuo socialiniame suvokime

Socialiniame suvokime amzius yra reikSmingiausias pozymis kito zmogaus identifikacijai
kaip lytis ir rasé. Socialingje saveikoje veikia psichologinis identifikacijos mechanizmas —
suvokdami kita mes kartu jau ir vertiname. Identifikacijoje slypi du prieSingy krypciy veiksmai.
Pirmas - tai kito tapatinimas su savimi (arba objekto su subjektu) ir antras — tai tapatinimasis su kitu
(arba subjekto su objektu). Todél identifikacijos mechanizmas pasizymi ribotumu — jis gali tapti
realybés iSkraipymo instrumentu. Svarbu pastebéti, kad kasdieniame gyvenime kito Zzmogaus
suvokimas funkcionuoja ant ne visai patikimo pagrindo — jis paremtas pirmu ispiidziu. Pirmu

ispidziu paremtu suvokimu naudojasi ir reklama.

1.1. Socialinis suvokimas kognityvinéje socialinéje psichologijoje

ISsamesniam  socialinio suvokimo aiSkinimui pasitelksime kognityvinés socialinés
psichologijos pozitiri. Kognityviné perspektyva socialingje psichologijoje apima teorijas, kurios
nagrinéja kognityviniy procesuy (kategorizavimas) ir kognityviniy reprezentaciju (schemos)
konstravimo buidus ir juy poveiki zmoniy elgsenai. Socialinio identiteto teorija (Tajfel, 2001, p. 132)
tyrin¢ja tarpgrupinius santykius ir biidus, kuriais zmogaus identitetas yra apibréZiamas socialinémis
ry$io su grupe savokomis. Socialiniy reprezentacijy teorija (Moscovici, 2001, p. 289) gilinasi i
procesa, kuriame konstruojamos socialinés reprezentacijos. Si teorija apraso biida, kuriuo socialiné
saveika visuomengje konstruoja sveiko proto ar naivias priezastines teorijas, naudojamas jvykiy
aiSkinimui. Tai leidzia pazvelgti kaip socialinés reprezentacijos isigali socialinése grupése kaip
normos ir jvairuoja priklausomai nuo grupés. Amziaus samprata gali biiti aiSkinama abiejy teoriju

rémuose.



Kognityviniu poZiiiriu socialiniame suvokime svarbios yra dvi matymo kryptys. Viena, iSrySkéjanti
vadinamosiose atribucijy teorijose, gilinasi i tai, ka mes matome kituose ir kaip aiSkiname tai, ka
matome. Kita glaudziai susijusi su a$ samprata (self-concept) ir saves suvokimu iesko atsakymy i
klausima, ka mes matome savyje. Sios abi socialinio suvokimo kryptys yra svarbios savo bei kity
amziaus vertinime.

Kognityviné perspektyva remiasi hipoteze, kad socialinio pasaulio organizavimui zmonés
naudojasi schemomis. Schemos apsprendzia ka mes pastebime, nuo jy priklauso kaip mes aiskiname
ivykius ir ka atsimename. Neturint schemos biity sunku aiskinti socialini elgesi. Galimas dvejopas
schemy suaktyvinimas. Saveikaujant su tuo, ka gerai pazistame, suaktyvinamas ankstesnis miisy
zinojimas, o saveikaujant su kuo nors mazai zinomu, paprastai pasikliauname egzistuojanciais
stereotipais (Brown, 2006, p. 92). Tokiu budu socialinéje psichologijoje skiriamos ir dvi socialinio
suvokimo strategijos: individualumu paremta suvokimo strategija reiSkia, kad suvokiant kita
démesys kreipiamas i unikaluma, o socialiniu kategorizavimu gristoje strategijoje démesio objektu
tampa kitas kaip kokios nors grupés ar subkulttiros atstovas. Pastaroji socialinio suvokimo strategija
susijusi su stereotipizavimu. Nors abi strategijos sudaro vieno proceso visuma, taciau akcentuoja
skirtingus suvokimo aspektus: informacijos selektyvuma (individualizavimo strategija), socialini
palyginima (kategorizavimo strategija) (Suslavic¢ius, 2006, p.64).

Suvokimo strategijos pasirinkimas priklauso nuo keletos veiksniy. Pasirinkima lemiantis
vaidmuo tenka laiko iStekliams. Teigiama, kad riboti laiko istekliai lems kategorizavimo strategijos
pasirinkima. Kitas svarbus veiksnys - tai suvokéjo santykis su suvokiamuoju. Pastebéta, kad artimas
rySys leidzia atsirasti individualizuotam suvokimui. Dar vienas veiksnys darantis didelg¢ itaka
socialiniam suvokimui yra kontekstas. Kontekstu laikoma tiek fiziné ar socialiné aplinka, tiek ir
suvokéjo biisena suvokimo metu. Be to Siandien kalbama ir apie kognityvaus stiliaus jtaka
socialiniam suvokimui. Teigiama, kad kognityviai sudétingas suvokéjas pasiZzymi labiau
diferencijuotu suvokimu palyginti su kognityviai paprastu suvokéju, besiremianciu dichotominiu
(,,geras — blogas*) vertinimu. (Suslavicius, 2006, p.62)

Socialinio suvokimo aiSkinimui tur¢jo itakos Gestalt psichologijos pozitris, pagal kuri
suvokima lemia tokie principai kaip pana$umas ir geras modelis. Sis holistinis poZiiiris pabréZia
ankstesnio zinojimo itaka naujuy stimuly suvokimui. Ekologinis poziiris kelia prieSinga idéja — tai,
kad suvokima daznai lemia iSoriniai {vykiai. Taciau tai tik i§ pirmo Zvilgsnio prieStaringos id¢jos ir
jos yra vertinamos ir kaip du to paties objekto aspektai. Tyrin¢jant emocijy suvokima pastebéta
(Bless ir kt., 2004, p.139), jog prieSingai miisy intuityviam isitikinimui, kad turime privaty pri¢jima
prie savo vidiniy procesy, mes kliaunamés tais paciais situaciniais ir iSraiSkos Zenklais
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identifikuodami tiek savo, tiek ir kity emocijas. Kitaip sakant, stebétojai gali buti tokie pat tiksliis
identifikuodami kito asmens emocijas, kiek ir tas pats asmuo.

Amzius kaip identiteto charakteristika, dalyvauja kategorizavimu gristoje suvokimo
strategijoje, todél automatiSkai tampa lyginimo objektu ir yra jautrus stereotipizavimui.

Kategorizavimo strategija yra paremtas ir zmogaus atvaizdo reklamoje suvokimas.

1.2. Socialinis suvokimas fenomenologinés sociologijos poZiiiriu

Socialinio suvokimo aiSkinimas fenomenologinéje sociologijoje siejasi su kognityviniu pozitiriu
socialingje psichologijoje. Socialinio konstruktyvizmo teoretikas Peter Berger pabrézia socialinio
suvokimo priklausomybe nuo konteksto. Prasminga tikrové tampa tik socialiai konstruojamoje
zinojimo sistemoje. Berger apie socialini suvokima kalba, apraSydamas socialing saveika
kasdieniame gyvenime. Jis atkreipia démesi i du socialinio suvokimo aspektus — tiesiogini ir
netiesiogini. Kasdieniame gyvenime socialinis suvokimas remiasi tipizacijos schemomis, kuriose
slypi anonimiskumo uzuomazga (Berger, Luckmann, 1999, p. 48). ,,Taigi kasdienio gyvenimo
socialin¢ tikrové suvokiama tipizacijy kontinuume, o §iy tipizacijy anonimiSkumas tuo labiau did¢ja,
kuo labiau jos nutolusios nuo akistatos situacijos ,,Cia ir dabar® . Viename kontinuumo poliuje yra
tie kiti, su kuriais daznai ir intensyviai bendrauju akistatos situacijose [...]. Kitame poliuje yra labai
anonimiSkos abstrakcijos, kurios dél pacios ju prigimties niekada neapciuopiamos saveikaujant
tiesiogiai. Socialiné struktiira yra Siy tipizacijy ir ju déka sukurty pasikartojanciy saveikos modeliy
suma. Kaip tik Sitokia socialin¢ struktiira yra esminis kasdienio gyvenimo tikroveés
elementas.“(Berger, Luckmann, 1999, p. 50). Tipizaciju schemos gliidi ,,socialiniame zinojimo
bagaze®. Socialinis Zinojimo bagazas jungia | socialinj tinkla konkre€ios visuomenés narius, juo
paremta saveika su Kkitais, kity suvokimas. Socialinio Zinojimo bagazo bendrumas leidzia orientuotis
tam tikroje visuomenéje, darant pasirinkimus, numatant ko i§ misy tikimasi ir pagal tai
modeliuojant savo elgesi vieSoje erdvéje. ,,Tad sasaja su socialiniu zinojimo bagazu leidzia
,lokalizuoti* individus visuomenéje ir atitinkamai juos ,traktuoti®. Sito negali padaryti tas, kuris
nesusijes su §iuo zinojimu, pavyzdziui, uzsienietis“ (Berger, Luckmann, 1999, p. 59). Viena vertus,
kasdieniame gyvenime zinojimas yra paskirstytas socialiniu pozitriu, t.y. skirtingy individy ir
individy tipy Zinojimas yra skirtingas (Berger, Luckmann, 1999, p. 64). Kita vertus, Zinojimas kaip
paskirstytas socialiai prieinamas zinojimo bagazas yra svarbus to paties zinojimo bagaZzo elementas

(Berger, Luckmann, 1999, p. 65).



Zinojimo sociologijos ir kognityvinés socialinés psichologijos perspektyvos esminé prielaida yra ta,
kad socialinis pasaulis yra konvencinés ir konstruojamos prigimties. Konvencionalus socialinio
pasaulio pobiidis sukuria galimybe atsirasti stereotipams. Konkretus kultiirinis kontekstas turi sava
tokiy amziaus charakteristiky kaip jaunas ir/ar senas supratima.
Etnometodologijos pagrindéjas Garfinkel (2005, p. XVIII) ypatinga démesi skyré socialinio
konteksto svarbai. Jo pozitiriu socialiné saveika paaiSkinama tik kontekste ir konteksto
reik§mingumas yra etnometodologijos interesas. Sio sociologo tyrin¢jimai sukosi apie kasdieni
pasauli ir tai, kas jame laikoma savaime suprantamais dalykais. Garfinkel iskélé pasitikéjimo
koncepta, aiSkinant] kaip Zmonés laikosi tam tikros jvykiu tvarkos. Pasitikéjimas aplinka leidzia
zmonéms suvokti ir aiSkinti kasdienj gyvenima, o {vykius ir faktus matyti kaip normalius, turincius
prasmeg. (Wallace, 2005, p. 280)
Etnometodologija skirtingai nuo simboliniy interakcionisty nelaiko reikSmiy akivaizdziomis.
Etnometodologai ieSko situaciju, kuriose jie gali tyrinéti subjektus, kurian¢ius situacijos prasme¢ —
situacijy, kuriose reikSmé yra problemiskas dalykas. (Wallace, 2005, p. 281)
Garfinkel atsirémé | Durkheimo socialiniy fakty samprata. Jis nepritaré poziiriui, kad socialiniai
faktai turi objektyvia realybe. Garfinkel teigimu etnometodologija zvelgia i §ia objektyvia socialiniy
fakty realybg kaip nuolat atliekamus kasdienio gyvenimo veiksmus, kuriems jie suteikia prasmg. Tai
reiSkia, kad kasdienése situacijose Zmonés patys sukelia ir atpaZista socialinius faktus, kaip savaime
suprantamas normas ar vertes. Tokiu biidu atpazindami implicitines socialines normas, jie suteikia
situacijai prasmeg ir konstruoja socialing realybg. Kitaip sakant, Zmonés taip tvarko savo patirty
prisijungdami prie to, kas vadinama kasdieniu socialiniu pasauliu. (Wallace, 2005, p. 271)
Apibendrinant socialini suvokima i§ fenomenologinés sociologijos perspektyvos, rySkéja dvi
matymo kryptys. Remdamasi prielaida apie konstruojama ir konvencinj socialinio pasaulio pobudyi,
zinojimo sociologija gilinasi 1 konstrukty susiformavima ir juy atpazinima, panasiai kaip socialiné
psichologija | kognityvines schemas. Tuo tarpu etnometodology pozicija aiSkina kaip jvairius
konstruktus interpretuoja ir naudoja socialinés saveikos dalyviai. Vadinasi, galime manyti, kad
socialinio suvokimo aiSkinime svarbus ne tik atpazinimas, bet ir aktyvus veiksmas (elgesys).
Psichosociologinis pozZiiiris leidZia pastebéti, kad amzius dalyvauja socialinés saveikos
kontekste. Amzius néra vien biologinis amzius, bet ir socialinis vaidmuo. Kiekviena teoriné
perspektyva padeda atsirasti gilesnei amzZiaus supratimo {zZvalgai. Amziaus sampratoje svarbu yra

aprépti kognityvinio, elgesio ir simbolinio aspekty visuma.



1.3. Amzius kaip socialiné reprezentacija

Socialiniy reprezentacijy aiskinime glaudziai persipina kai kuriy socialiniy psichology ir sociologu
poziiiriai. Socialinis psichologas Moscovici gilinosi i Durkheimo socialiniy reprezentacijy id¢ja ir
pritaiké sociologini pozitiri socialinéje psichologijoje.(Leyens J., Dardenne B., 1996, p. 120)
Moscovici socialines reprezentacijas laiko mity ir tikéjimo sistemy, gyvavusiy tradicinése
visuomenése, ekvivalentu arba Siuolaikine sveiko proto versija, o socialing reprezentacija apibrézia
kaip sampraty, formuluociy ir paaiSkinimy rinkini, atsirandanti kasdieniame gyvenime tarp individy
vykstancioje komunikacijoje. (Moscovici, 1981, p.181) Socialinés reprezentacijos atlieka dvi
funkcijas: jos padeda individui isisavinti ir suprasti pasauli ir palengvina komunikacija. (Leyens J.,
Dardenne B., 1996, p. 120) Socialiniy reprezentacijy teorija paaiSkina kaip svetima ar nepazistama,
keista ar nejprasta tampa gerai zinoma. (Farr, Moscovici, 1984, p, IX) Visa tai sudaro tam tikra
konkrec€ioje visuomené¢je gyvuojant; kultirini zinojima. Moscovici teorija apraso buda, kuriuo
kultiirinis zinojimas apie dalyky priezastis gali biiti konstruojamas ir perduodamas. Socialinés
reprezentacijos yra kolektyviniai sudétingy reiSkiniy paaiSkinimai, kurie transformuoja juos i iprasta
ir nesudétinga forma. (Pennington, 2000, p. 84). Tokiu biidu socialiné reprezentacija tampa
nekvestionuojamu sveiko proto paaiskinimu, nepalickandiu vietos alternatyvoms. Sioje teorijoje
socialinés reprezentacijos aiSkinamos kaip grupé¢je galiojancios normos, kurios skirtingose grupése
nebitinai yra vienodos ir tarpgrupinis elgesys daznai gali suktis apie socialiniy reprezentacijy
susidirima, kaip didesnio ar mazesnio pobiidzio konflikta (Lorenzi-Cioldi, Clémence, 2001, p. 330).

Moscovici socialiniy reprezentaciju kaip grupéje veikianciy ir atpazistamy normy samprata
artima Garfinkel poZiiiriui { kasdienio gyvenimo implicitinj Zinojima. Socialiniy reprezentacijy
aiSkinimas krypsta i elgesio paiSkinima, kadangi socialinés reprezentacijos tam tikroje grupéje
,suteikia tinkama elgesiui koda“. (Pennington, 2000, p. 85)

Amziaus suvokime ir vertinime neiSvengiamai dalyvauja kultiirinis Zinojimas, todél {
amziaus kategorijas (pvz., jaunas, senas) galime Zvelgti kaip { socialines reprezentacijas, kuriy
supratimas gali ivairuoti priklausomai nuo jas naudojancios grupés. Socialinés realybés vertinimas
konstruktyvizmo aspektu atveria galimybg paaiskinti socialiniy reprezentacijy susidarymo

mechanizmus ir atskleisti amzZiaus samprata socialiniame diskurse.
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2. Amzius kaip grupés stereotipas ir norma

Stereotipy susiformavimas bei egzistavimas neatsiejamas nuo grupés. Tod¢l stereotipy bei
normy atsiradimo ir funkcionavimo aiSkinimui svarbiais tampa tiek grupé, tiek ir tarpgrupinis
elgesys. Grup¢je gimsta nuostatos kitos grupés atzvilgiu. Nuostatas palaiko ir gina pati grupé, nes
bendros nuostatos tarnauja grupés sutelktumui. Pozitiris { normy ir stereotipy atsiradimo aiskinima
itraukiantis grupes ir tarpgrupini elgesi leidzia paaiskinti, kaip socialinéje saveikoje amzius viena
vertus gali buti skiriamuoju pozymiu tarp grupiy ir kita vertus kaip jis gali pasitarnauti vienos

amziaus grupés sutelktumui.

2.1. Stereotipas kaip kategorizavimo padarinys

Socialiniame suvokime stereotipams tenka nepaprastai svarbus vaidmuo, kadangi jais yra
paremtas kito (zmogaus) suvokimas. Stereotipas — tai charakteristiky rinkinys, kuri suvokéjas
asocijuoja su grupés nariais, arba kitaip sakant, tai kognityviné struktiira apimanti individo
isitikinimus, kad grupés pozymiai yra budingi ir kiekvieno jos nario asmeniniai poZymiai.
Stereotipai atspindi méginima kategorizuoti pasaulio objektus ir padaryti apie juos iSvadas. Tos
iSvados leidzia mums numatyti savo elgesi ju atzvilgiu (Breckler ir kt., 2006, p. 75). Mes
naudojamés ir amziaus grupiy stereotipais. Su amziaus grupe asocijuojamos charakteristikos gali
biiti tiek teigiamos, tiek ir neigiamos.

Kategorizacija — vienas i§ budy supaprastinti tai, kas mus supa. Mus supancio pasaulio
objektai grupuojami. Zmoniy priskyrimas tam tikroms kategorijoms palengvina ju suvokima. Taigi
socialinio pasaulio organizavimui zmonés naudojasi schemomis. Schemos apsprendzia ka mes
pastebime, valdo tai, kaip mes aiSkiname jvykius, veikia misy atminti. Neturint schemos sunku biity
aisSkinti socialini elgesi. Tai funkcinis poziiiris i stereotipus, kurio laikosi kognityvinés teorijos.

Stereotipuose gliidi tendencija nuvertinti grupés nariy ivairove. Vietoje to, kad svetimos
grupés nariai biity matomi kaip individai, jie traktuojami kaip panasiis. Kuo maziau artimi miisy
santykiai, tuo daugiau naudojames stereotipais. Tai, kad svetima grupé¢ mums atrodo vienalytiSkesné
vadinama svetimos grupés homogeniSkumo efektu. (Breckler ir kt., 2006, p. 76) Kuo glaudziau
esame susij¢ socialine grupe, tuo aiSkiau matome jos nevienalytiSkuma. Savoje grupéje pastebime
daugiau skirtumy. Tai svarbu ir amziaus vertinime, kadangi vienos amziaus grupés (arba vieno

amziaus tarpsnio Zmoniy) pozituris 1 kitus kaip kitos amziaus grupés atstovus grindziamas
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stereotipiniu matymu. Tyrinétojai atkreipia démesj { tai, kad stereotipai atsiranda i§ keletos Saltiniy.
Daugelis stereotipy yra perduodami i$ kartos i karta zodziu ar ziniasklaidos, tame tarpe ir reklamos.
Stereotipy atsiradima lemia normaliis kognityviniai procesai, kitaip tariant, jie yra neiSvengiami
pasaulio suvokime, kadangi padeda greitai apdoroti informacija. (Brown, 2006, p. 370)

Stereotipy aiSkinimas i§ kognityvinés perspektyvos leidzia daryti iSvada, kad stereotipu
susidaryme svarby vaidmeni atlieka kategorizavimo procesai ir iliuzinés koreliacijos. Iliuziné
koreliacija suprantama kaip zmoniy polinkis pervertinti dviejy kintamyjy sasajos laipsni (Fiedler,
1996, p. 137). Kategorizavimas apima skyrima ir grupavima budingy bruozy pagrindu. Grupavimo
procesas prasideda ankstyvame amziuje ir yra fundamentalus pozymis btdo, kuriuo Zmonés
apdoroja informacija (Brown, 2006, p. 370). Gyvendami mokomeés atskirti jvairias socialines
kategorijas. Kiekviena socialin¢ kategorija apima skiriamyjy poZymiy rinkini.

Kalb¢jimas apie stereotipus daznai siejasi su klausimu ar apskritai yra imanoma iSvengti
stereotipy. Toki klausimo kélima teoretikai sugretina su kitu klausimu — ar zmogus 1§ viso gali
kontroliuoti savo mentalinius procesus. Kognityvingje ir socialingje psichologijoje teigiama, kad
pagal mentaliniy procesy kontroliuojamuma galima skirti automatinius procesus (sprendimai ir
mastymas vykstantys be misy intencijos, negalime ju nei ,jjungti“, nei ,,iSjungti®) ir
kontroliuojamus procesus (Bless ir kt., 2004, p. 26). Samoningi yra tik kontroliuojami procesai
(Bless ir kt., 2004, p. 27) Kategorizavimas — objekto atpazinimas ir identifikavimas — yra
automatinis procesas. Pamatg¢ paZistama objekta automatiSkai kategorizuojame. Kategorizavimas
turi vykti greitai, nes riboti miisy démesio iStekliai naudojami daugeliui uzdaviniy. Si suvokimo
mechanizma iSnaudoja reklama pasirinkdama ir tam tikry poZymiy zmogaus atvaizda.

Taigi zmoniy, kaip suvokimo objekty, kategorizavimas vyksta taip pat automatiSkai. Mes
akimirksniu suvokiame jvairias kity charakteristikas, apimancias ju amziy, lyti, rase, fizing iSvaizda
ir pan. Vadinasi, stereotipai aktyvuojami automatiskai, nepriklausomai nuo miisy nory. Kaip ir kitos
schemos, stereotipai leidzia mums daryti iSvadas apie individus, remiantis prielaida apie svarbiausia
tos kategorijos ypatybe (Breckler, ir kt., 2006, p. 77). Zmogaus atvaizda identifikuojame pirmiausia
pagal lyti, rasg ir amziy.

Kognityviniam stereotipy susiformavimo modeliui biidingas vienas svarbus ribotumas — nors
jis paaisSkina stereotipy atsiradimo mechanizma, taciau jis susiduria su sunkumais aiSkinant kodeél
dauguma miisy stereotipy apie kity grupes yra neigiami. Siandien senyvo amziaus zmonés atsiduria
tarp grupiy, kurias palie¢ia neigiami stereotipai. Atsakymas bty aktualus aiSkinant grupiu
priesiskuma. Siandieniné socialiné psichologija nepateikia vienareik§misko atsakymo { §i klausima.
Atkreipsime démesi 1 viena 1§ egzistuojanciy aiSkinimy (Fiske ir kt.,2002, p.878) kuris misu
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nuomone labiausiai itraukia socialing saveika. Stereotipy teigiamuma ar neigiamuma lemia du
veiksniai. Pirma, konkurencija, kokiu mastu kita grupé kelia grésm¢ miisy grupei. Antra, socialinis
statusas — tai socialinis kintamasis, rodantis, kokia grupé pasizymi aukstesniu socialinio pasisekimo
laipsniu (Fiske ir kt.,2002, p.878).

Kalbant apie stereotipus, svarbu yra tai, kad mes patys esame nariai kokiy nors grupiy, apie
kurias irgi turime stereotipus. Paprastai grupg, kuriai priklauso suvokéjas, lieCiantys stereotipai yra
palankis, o kitas grupes lieCiantys gali biiti ir nepalankis (Breckler ir kt. 2006, p.75).

Stereotipy atsiradima veikia ir misy imlumas nejprastiems ivykiams, galintis sukurti
iliuzinius sarysius. Neigiamus isivaizdavimus apie zmogu ar grup¢ daznai sunku sugriauti. Tuo
tarpu teigiamas vaizdas lengvai gali pasikeisti | bloga. Nepalankus vaizdas keiciasi 1§ 1éto.

Kiekvienas esame budris stereotipams, kuriems asmeniSkai nepritariame (Breckler ir kt.,
2006, p. 356). Psichologiniai tyrimai rodo, kad stereotipai gali automatiSkai paveikti suvokima
implicitiskai, kadangi suvokéjas néra nuo jy visiSkai laisvas. Tai vadinama implicitine tarpgrupine
tendencija (Breckler ir kt., 2006, p. 357), kadangi ji atspindi iSkreipta, paprastai nepalankia nuomong
apie kitos grupés narius. Veikia pasamoninis uzpildymas (subliminal priming procedure),
aktyvuojantis stereotipus, kuriems Zzmogus samoningai nepritarty (Breckler ir kt., 2006, p. 356).

Kartais negatyvi laikysena specifiniy grupiy atzvilgiu gali kilti i§ nekognityvinio Saltinio.
(Breckler ir kt., 2006, p. 358) Nustatyti kai kurie emociniai ir motyvaciniai procesai, galintys
prisidéti prie iSankstiniy nuostaty ir diskriminacijos atsiradimo. Pvz., iSankstines nuostatas daznai
gimdo neigiamos emocijos, taciau jos gali atsirasti i§ pamatinio poreikio vertinti save patj teigiamai.
(Breckler ir kt., 2006, p. 358)

Apibendrinant galima sakyti, kad neigiamy iSankstiniy nuostaty atsiradimui svarbios yra ne
vien tik neigiamos emocijos. Konkurencija gimdo pykti ir priesiSkuma (Brown, 2006, p. 361)
Konkurencija kaip neigiamo stereotipo atsiradimo veiksnys, rodo masta, kokiu ,,svetima*“ grupé
kelia grésme ,,savai“ grupei. Atkreipiamas démesys i tai, kad menkinamy grupiy iSskyrimui turi
itakos teigiamos emocijos — pasitenkinimas savimi arba poreikis gerai jaustis. Jausmas, kad esi
pranasesnis uz kita asmeni gali biiti keliantis pasitenkinima, kadangi jis netiesiogiai patvirtina savo
vertg. Savivertés sustiprinimas vyksta ne tik tarp individy, bet ir tarpgrupiniame lygmenyje. Pvz.
mano grupé geresné uz tavo (Breckler ir kt., 2006, p. 361).

Negatyviy nuostaty aiskinimui sitiloma integruota grésmés teorija (Stephan W., Stephan C.,
2000, p. 23) Negatyvis nusistatymai kitos grupés atzvilgiu kyla i§ keliy Saltiniy: realios grésmés,
simbolinés grésmes, gréesmes, keliamos neigiamy stereotipy ir grésmés, kylancios i§ nerimo pacioje
grupéje. Grésmes savoka pasirinkta todél, kad vienos grupés nariai tikisi 1§ kitos grupés Zalingo ar
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kenksmingo elgesio savo grupés nariy atzvilgiu. Tie kenksmingi veiksmai gali apimti darbo viety
nariais metu kylantj diskomforto jausma. Reali grésmé apima konkurencija del darbo, kitokiy riboty
1§tekliy.

Apibendrinant stereotipy atsiradima ir funkcionavima, svarbu pastebéti, socialinio identiteto
tyrinétojy akcentuojama teigini, kad joks stereotipas netaps socialiniu, jei jis nebus priimtas ir
naudojamas daugelio socialinés grupés nariy. Stereotipy difuzijos procesas yra aktualus pastarojo

meto tyrinéjimuose (Tajfel, 2001, p. 133).

2.2. Neigiamos stereotipizavimo pasekmeés

Stereotipizavimas daznai siejamas su neigiamomis pasekmémis. Dideléms grupéms taikomi
stereotipai gali turéti tiesos griida, bet toji tiesa nebiitinai tiks kiekvienam nariui. Socialiné tikrove
yra tokia, kad skirtingai nuo gamtos pasaulio objekty, zmoniy skirstymas i kategorijas yra kintamas.

Pats faktas, kad stereotipai pernelyg supaprastina ir per daug negatyviis dar nebitinai yra
toks problemiskas, jei mes apdorotume informacija netendencingai, jei saveikos metu gave naujos
informacijos pakeistume klaidinga pozituri (Breckler ir kt., 2006, p. 350). Taciau béda ta, kad
stereotipai kaip ir kitos schemos valdo miisy démesi ir interpretavima tokiu budu, kad padidinty
miisy lukes¢iy patvirtinima. Tad dazniausiai suvokéjas jautrus informacijai, kuri patvirtina stereotipa
(Breckler ir kt., 2006, p. 350). Tyrinétojai pasteb&jo, kad skirtingos interpretacijos atspindi ne tiek
asmenines iSankstines nuostatas, kiek zinojima apie kultiiroje egzistuojancius stereotipus (Breckler
ir kt., 2006, p. 351). Kitaip sakant, vartojami stereotipai dazniausiai priklauso tam tikrai kultiirai.

Kadangi stereotipai gali sukurti liikes¢ius apie adresata (individa, kuriam jie taikomi), o tie
lukesciai gali atitinkamai keisti suvokéjo veiksmus, tuo paciu isSaukdami laukiama adresato elgesi,
susidaro ydingas ciklas, uzburtas ratas, kuris jamzina iSanksting nuostata ir diskriminacija socialiai
nuskriaustos grupés atzvilgiu. Tyrimais jrodyta, kad stereotipai gali itakoti suvokéjo elgesi, o
suvokéjo elgesys atitinkamai gali iSprovokuoti tokj adresato (taikinio) elgesi, kokio ir tikisi
suvokejas (Breckler ir kt., 2006, p. 354).

Siandien socialingje psichologijoje keliama hipotezé (Steele, Aronson, 1995, p. 797), kad
zmogui trukdo atlikti uzduotis tikryjy galimybiy lygyje baimée patvirtinti stereotipa, kuris egzistuoja
jo grupés atzvilgiu, t. y. grésmé paklititi | stereotipa. Kai neigiami stereotipai, lieCiantys miisy grupe
»plevena ore“, daznai mums nesiseka gerai atlikti savo darba, t.y. atlikti ji realiy misy gebéjimu

lygyje. (Hanaunau, 2002, p.103)
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Jei stereotipai stipriis, o faktai apie ka nors neapibrézti, tuomet stereotipai gali nepastebimai
veikti misy vertinimus. ISankstinés nuostatos visy pirma trukdo grupéms, prie$ kurias jie nukreipti,
gerinti savo padéti, kadangi jie sukuria visuomenés ,,zemiausia klas¢* (Hanmuuu, 2002, p.104). Kita
vertus, neigiami stereotipai, iSankstinés nuostatos ir jy auky diskriminacija atnesa milziniska zala
tieck ju neS¢jams, tiek ir visai visuomenei. Problemy, atsiradusiy del neigiamy stereotipy ir
diskriminacijos, sprendimas reikalauja dideliy finansiniy investiciju (Yanmuau, 2002, p.104).
Institucinis prietary palaikymas daznai iSlieka nepastebétas. Paprastai jis nepanasus | neapykantos
kupinus bandymus sumenkinti grupg: daznai ¢ia atsispindi vieSpataujancios kultliros normos.
Komercin¢ reklama kaip viena i§ socialiniy struktiiry remiasi dominuojancios kulttiros normomis.

Diskriminacija — tai atitinkamas elgesys su Zmonémis, grindziamas jy priklausomybe tam
tikrai grupei. Kai kurios diskriminacijos ruSys kyla ne i§ pavieniy Zmoniy, o i§ visuomeniniy
instituty  (Yammuau, 2002, p. 99). Institucionalizuota diskriminacija — tai diskriminacija,
inkorporuota 1 juridinius, politinius, ekonominius ir socialinius tam tikros kultiiros institutus.
Paprastai instituciné¢ diskriminacija yra netiesioginé. Tiek atskiri zmonés gali diskriminuoti
»svetimu® grupiy atstovus, tiek ir visuomeniniai institutai. (Hanguau, 2002, p. 99)

[Sankstinés nuostatos, stereotipai ir diskriminacija budingi visoms pasaulio kultiiroms.
ISankstinés nuostatos — tai apibendrinantis santykis tam tikry socialiniy grupiy atzvilgiu, stereotipas
— misy isitikinimas, kad egzistuoja tam tikros grupiu nariy savybés, diskriminacija — elgesys,
pasireiSkiantis santykyje su kitais Zmonémis, kuris pagristas ty Zmoniy priklausomybe grupei
(Yannuuu, 2002, p. 104). Kas i8S tiesy turi reikSme, kas formuoja socialinj elgesi — tai miisy ispiidis
apie visa grupg.

Siuolaikiniy visuomeniy bruoZas yra tarpgrupiné diskriminacija (Tajfel, 2001, p. 178).
Amziaus stereotipai aktyvinami grupiy saveikos kontekste. Amziaus stereotipai implicitiskai veikia
milsy mastyma, jausmus ir elgesi. Kadangi jie yra aktyvinami automatiSkai, tai jy iSvengimas yra
sudétingesnis procesas negu galime manyti. (Levy, Banaji, 2004, p.50) Implicitiniais amZziaus
stereotipais (neisisamonintais), kaip amziaus tarpsnio pozymiy ir elgesio isivaizdavimu, mes
operuojame be samoningos intencijos ar kontrolés (Levy, Banaji, 2004, p.51). Pastaruoju metu
iSkelta visai nauja socialiniuose moksluose id¢ja apie impliciting amziaus diskriminacija (Levy,
Banaji, 2002, p.50). Amziaus diskriminacija apima ne tik elgesi, bet ir jausmus ar isitikinimus kaip
atsaka 1 suvokiama chronologini individo ar grupés amziy. Svarbu tai, kad ji veikia be samoningo
supratimo, kontrolés ar intencijos pakenkti.

Situacija skiriasi nuo lyCiy ar kitokios diskriminacijos, kadangi negalima aiskiai apibrézti
kokia grupé diskriminuoja. (Levy, Banaji, 2002, p.50). Siandien yra keliamas teiginys, kad visi
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zmoneés didesniu ar mazesniu mastu yra itraukti { impliciting amziaus diskriminacija. Neisisamoninti
prietarai automatiskai veikia jausmus ir mastyma apie amziy (Levy, Banaji, 2002, p.51).

Atrodyty, kad pozitris | amziaus diskriminacija kaip tarpgrupiniuose santykiuose kylantj
reiSkini atveria platesnes Sio reiSkinio analizavimo ir vertinimo galimybes jau vien todé¢l, kad
itraukia daugiau matymo perspektyvy. Kiekviena amziaus grupé gali biiti vertinama i$ kitos amziaus
grupés perspektyvos. Todél santykis tarp grupiy yra dinamiSkas ir svarbiausiu dalyku tampa pats
santykis kaip toks. Tai leidzia pastiméti akcentus kalbant apie amziaus diskriminacija nuo amziaus
stereotipy prie paciy santykiy tarp amziaus grupiy tyrimo, siekiant ty santykiy kasdieniame

gyvenime sureguliavimo.

2.3. AmZiaus kategorijos rySys su norma

Normos apraso elgesio vienodumus, charakterizuojancius grupg, tuo tarpu kai normatyviniai
netolydumai suteikia konttrus skirtingoms socialinéms grupéms. Normos ir stereotipai yra artimai
susij¢ - savokos ,,normatyvinis elgesys® ir ,,stereotipinis elgesys* 1§ esmeés reiskia ta pati dalyka.
Tyringjimy tradicijos pasidalijo 1 atskiras sritis: normas, nurodancias { priimting elgesi grupés viduje
ir stereotipus, priimtus apibendrinimus apie kitas grupes. Saves (self) kategorizavimo teorija, kurios
pagrindiniai autoriai Turner ir Hogg, pabandé sujungti §i dirbtini atskyrima (Hogg, Vaughan, 2005,
p- 300).

Garfinkel pozitriu normos gali igauti aiskiy taisykliy forma, kurios yra primetamos
istatymais ir sankcijomis arba jos gyvuoja implicitiS$kai, nematomos kasdienio gyvenimo fone
(Garfinkel, 2005, p. 251). Garfinkel isitikinimu pastarosios normos yra pasléptos, kadangi jos yra
isijungusios i kasdienio gyvenimo fona ir jos paaiskina elgesi, daznai vadinama instinktyviu. Jis
sugalvojo specialia metodologija, pavadinta etnometodologija, igalinanCia aptikti Sias fone
egzistuojancias normas. Tai nenormatyvinis elgesys, atkreipiantis démesi i implicitiniy normy
egzistavima. Normos tiksliai apibrézia ribota elgesio sritj, priimting tam tikrame kontekste ir tokiu
budu sumazinanc¢ia ir palengvinancia tinkamo veiksmo pasirinkima. Normos suteikia nuorody
rémus, kurie nustato miisy elgesio vieta (Garfinkel, 2005, p. 254).

Norma yra grupinis fenomenas. Ji gali atsirasti tik grup¢je ir gali jtakoti individo elgesi, netgi
jei fizisSkai nebus grupés (Turner, 1991, percituota i$: Hogg, Vaughan, 2005, p. 302). Atrodo, lyg
grup¢ biity saugoma individo galvoje normos pavidalu. (Hogg, Vaughan, 2005, p. 302) Normos
prieSinasi pasikeitimams — juy funkcija teikti stabiluma ir nematomuma. Per normas grupés daro jtaka

savo nariy elgesiui (Hogg, Vaughan, 2005, p. 303). Normatyvin¢ jtaka kaip socialinés itakos
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procesas pirmiausia yra atsakinga uZ konformistiSkuma (Hogg, Vaughan, 2005, p. 261).
Normatyviné itaka reiskia paklusima teigiamiems kity lukes¢iams, siekiant igyti socialini pritarima
arba iSvengti socialinio nepritarimo. Zmonés turi poreiki socialiniam pritarimui. Pastebétas
reisSkinys, pavadintas klasikine paradigma ar minimalia grupés paradigma (Brown, 1996, p. 541). Jis
rodo, kad kategorizuojami pagal toki banaly kriterijy kaip grupés nariai, zmonés linke rodyti
reikSmingai didesni SaliSkuma ir visg rinkini elgesio, jausmy ir poziiiriy, reiskian¢iy nusiteikima
priklausyti grupei ir paklusti grupés normoms.

Tajfel ir Turner (1979, p. 33) pasidlé atskira socialinés itakos procesa, atsakinga uz
prisitaikyma prie grupés normy, pavadinta referentine informacijos itaka. Pagal §i pozitri Zzmonés
prisitaiko ne prie kity zmoniy, bet prie normos. Kiti zmonés téra informacijos apie atitinkamas
normas grupés viduje Saltinis. Kadangi norma yra internalizuota kognityviné reprezentacija, zmonges
gali prisitaikyti prie jos, net jei ir néra sektiny pacios grupés nariy. (Hogg, Vaughan, 2005, p. 263)

Socialinés grupés normos turi savyje Zinojima, koks turi biti elgesys. Su normomis susijgs
veiksnys yra grupés nariy identifikavimosi su pacia grupe laipsnis. Vis délto net ir grieztos grupés
normos neveikia ty grupés nariy elgesio, kurie psichologiSkai neidentifikuoja saves kaip grupés
nario. (Yanmuuu, 2002, p.248)

Vaidmenys yra kaip ir normos, kadangi jie apraSo ir nurodo elgesi (Hogg, Vaughan, 2005, p.
304). Tik normos taikomos visai grupei, o vaidmenys atskiriems pogrupiams grupés viduje.
Vaidmenys — tai néra zmongés, bet elgesio nurodymai, priskiriami zmonéms (Hogg, Vaughan, 2005,
p. 305). Vaidmenys atsiranda tam, kad palengvinty grupés funkcionavima, jie gali daryti itaka misy
identitetui ir as sampratai. (Hogg, Vaughan, 2005, p. 305)

Funkcionalistams normos ir vertybés yra eksplicitiS8kos, veikian¢ios per individa,
simboliniams interakcionistams normos ir vertybés kyla i§ saveikos proceso, etnometodologams
pirmiausia riipi Zmoniy saveikos procesas, kuriame jie patvirtina vienas kitam, kad laikosi normy ir
vertybiy. (Wallace, Wolf, 2005, p.272)

Taigi reikéty pabrézti, kad egzistuoja ne tik neisisamoninti stereotipai, sukuriantys prielaidas
diskriminacijai, bet ir implicitinés normos, veikiancios per grupés nariy elgesi. Supratimas, kad
egzistuoja neisisamoninti stereotipai leido atsirasti implicitinés amziaus diskriminacijos id¢jai,
taCiau galima daryti prielaida ir apie implicitiniy amziaus normy, veikianciy grupéje, egzistavima,
kurios nepastebimai veikia Zmoniy elgesi. Amziaus stereotipams pasireiksti svarbus yra konteksto

(pvz. kitos grupés egzistavimo), kuriame jie gali biiti automatiskai suaktyvinami, vaidmuo.
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3. Amzius kaip socialinio identiteto dalis

Mes vertiname save i§ dalies pagal priklausomybg grupei. 45 vaizdas — suvokimas to, kuo
mes esame apima ne tik miisy asmenini, bet ir socialini identiteta. Socialiné identifikacija yra
priezastis to, kad mes paklistame grupés normoms.

Henri Tajfel pateiké socialinio identiteto teorija, pagal kuria svarbus Zmoniy identiteto
komponentas yra grupés narysté. Mes siekiame teigiamos ne tik asmeninés, bet ir socialinés
(grupings) tapatybés. Teigiamas socialinis identitetas leidzia gerai jaustis (Breckler ir kt., 2006, p.
167).

Socialinio identiteto perspektyva jungia Tajfel socialinio identiteto teorija, as (self)
kategorizavimo teorija ir kitas socialinio identiteto teorijas — motyvacing ir socialinés jtakos. Si
perspektyva remiasi teiginiu, kad visuomené yra hierarchiSkai strukttruota | skirtingas socialines
grupes, kurios susijusios viena su kita galios ir statuso santykiais (Hogg, Vaughan, 2005, p.408).
Esminé Sios perspektyvos prielaida yra ta, kad socialinés kategorijos (didelés, vidutinés ir mazos
grupés) suteikia savo nariams socialinj identiteta. Socialinis identitetas ne tik apibiidina narius kas
jie yra, bet ir vertina, ka tai sukelia, priskiria budinga jiems elgesi. Tokiu biidu socialinis identitetas
yra susijes su tam tikru jsipareigojimu savai grupei atitikti grupés likescius.

Socialinis identitetas labai skiriasi nuo asmeninio identiteto. Zmonés turi tick socialiniy ir
asmeniniy identitety, kiek yra grupiy su kuriomis jie identifikuojasi arba artimy santykiy ir ypatingy
pozymiuy, kuriais jie apibrézia save. Nors ir turédami daug atskiry socialiniy ir asmeniniy identitety,
mes subjektyviai patiriame save kaip integruota visaapimancia asmenybe (Hogg, Vaughan, 2005,
p.408).

As (self) kategorizavimo teorija apibrézia socialinius kognityvinius socialinio identiteto
reiSkinio pagrindus (Hogg, Vaughan, 2005, p.409). Socialinio identiteto reiSkinio esmg¢ sudaro
kategorizacija. Zmonés kognityviai reprezentuoja socialines kategorijas ar grupes kaip prototipus
(Hogg, Vaughan, 2005, p.409). Taigi i$ socialinio identiteto perspektyvos prototipas yra kognityviné
reprezentacija idealiy kategorijos/ grupés pozZymiy, ir jis apibrézia grupe, tokiu biidu atskirdamas ja
nuo reikSmingy kity (Hogg, Vaughan, 2005, p.409). Prototipai paklista taip vadinamam
metakontrasto principui, kuomet padidinamas santykis tarp skirtumy grupés viduje ir tarpgrupiniy.
Tokiu biidu grupé tampa risliu, atskiru ir vieningu organizmu. Grupés prototipai néra vidiniy grupes

pozymiy vidurkis, o labiausiai prototipiSkas asmuo grupéje néra paprasCiausiai vidutinis grupés
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narys. Grupés prototipai yra greiCiau ideallis negu vidutiniai tipai. Galimas dalykas, kad grupés
prototipas yra toks idealus, kad né vienas narys negali jo ikiinyti. (Hogg, Vaughan, 2005, p. 409)

Vizualingje reklamoje susiduriame su nuolatiniy prototipo paiesky rezultatais. Amziaus
tarpsnio prototipas néra iSimtis.

Nors prototipai kaip kognityvinés grupés reprezentacijos yra artimai susij¢ su stereotipais,
taiau i§ socialinio identiteto perspektyvos prototipas bus stereotipu tik tuomet, kai grupés nariai juo
dalinsis (Hogg, Vaughan, 2005, p.409). Prototipai yra priklausomi nuo konteksto, tod¢l ju turinys
gali keistis.

Kito asmens ar saves kategorizavimas veda prie depersonalizacijos (Hogg, Vaughan, 2005,
p.409). Kategorizuodami kitus matome juos pro reikSmingo savo ar kitos grupés prototipo
objektyva, vadinasi, matome juos kaip grupés narius, bet ne kaip ypatingus individus. Pabréziame ju
panasuma su reikSmingu prototipu, tokiu biidu suvokdami juos stereotipiSkai ir etnocentriSkai.
Kategorizuojant save vyksta lygiai tas pats — mes apibréZiame, suvokiame ir vertiname save savos
grupés prototipy kalba ir elgiamés remdamiesi tuo prototipu (Hogg, Vaughan, 2005, p. 410). Saves
kategorizavimas sukuria normatyvini elgesi grupéje ir saves stereotipizavima. Taigi $is procesas
ver¢ia mus elgtis kaip grupés narius. (Hogg, Vaughan, 2005, p. 410)

Socialinio identiteto teoretikai kelia klausima, koks socialinis identitetas tampa
psichologiskai svariausiu pagrindu socialiniam saves ir kity kategorizavimui. Tyrimai rodo, kad
socialinio identiteto reiskinius skatina du esminiai procesai — saves sustiprinimas ir neapibréztumo
sumazinimas (Hogg, Vaughan, 2005, p. 410). Viena i§ svarbiausiy socialinio identiteto perspektyvos
prielaidy yra ta, kad grupés viena kitos atzvilgiu randasi statuso ir prestizo santykiuose. Vienos
grupés yra labiau prestizinés ir aukStesnio statuso negu kitos ir tai yra Zinoma tam tikrame
socialiniame kontekste. Tarpgrupinius santykius apibiidina kova dél prestizo ir statuso.

Socialinio identiteto poziiiriu grupés konkuruoja dél to, kad skirtysi viena nuo kitos
palankiais budais, kadangi teigiami tarpgrupiniai savitumai suteikia grupés nariams teigiama
socialini identiteta (Hogg, Vaughan, 2005, p. 410). Skirtingai negu tarpasmeniniai palyginimai,
kurie 1§ esmés siekia panaSumo, tarpgrupiniai palyginimai siekia padidinti skirtumus tokiais budais,
kurie rodo palankuma savai grupei.

Siekiant teigiamo socialinio identiteto, grupés ir individai gali taikyti daugybe skirtingy
elgesio strategijy, kuriy pasirinkima lemia zmoniy isitikinimai apie ju santykiy su kitomis grupémis
prigimti (Tajfel, Turner, 1979, p.46). Tie isitikinimai, kaip ideologiniai konstruktai, gali atitikti arba

ne tarpgrupiniy santykiy realybe, pirmiausia jie priklauso nuo to, ar yra jmanoma individui pereiti i$
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zemesnio statuso grupés i aukstesnio statuso grupe, igyjant pripazinima (Hogg, Vaughan, 2005, p.
410).

Hogg teigimu, socialinio identiteto procesai yra skatinami ir noro mazinti neapibréztuma.
Kasdieniame gyvenime Zzmonés siekia Zinoti kas jie yra ir koks yra ju santykis su kitais Zmonémis.
Jie nori jaustis santykinai tvirtai dél to, ka jie galvoja, jaucia bei daro ir ka kiti galvoja, jaucia, daro.
Mums reikia zinoti, ko galime tikétis i§ kity zmoniy, kad gyvenimas tapty nusp¢jamu ir leisty
planuoti efektyvy veikima. Identifikacija su grupe per reikSmingus prototipus, automatiSkai
apibrézia musy santykius su sava grupe ir su kity iSorine grupe bei pasako kaip mes ir kiti elgsimes
(Hogg, Hains, 2001, p. 111).

Socialinis identitetas nurodo procesa, kuriame grupés nariai dalijasi ne tik save (self)
apibréZianciais atributais, bet socialiniame veiksme uzsiima ir jvaizdzio formavimu, t. y. kokios
pozicijos laikosi grupé, kaip ji yra reprezentuojama ir matoma kity (Hogg, Hains, 2001, p. 110).

Amziaus grupiy egzistavimas visuomen¢je — objektyvi kasdienio gyvenimo tikrové. I§
neiSvengiamos priklausomybés tam tikrai amzZiaus grupei randasi ir su amziaus kategorija siejamas
socialinis identitetas. Tad amzZiaus grupé tampa svarbia individui, kaip jo socialinio identiteto dalis.
Mes priskiriame save tam tikrai amziaus grupei per socialinés identifikacijos mechanizma. Gerai
milsy savijautai yra labai svarbu teigiamas socialinis identitetas. Identifikuodamiesi su viena
amziaus grupe, i§ karto atsiduriame tarpgrupiniuose santykiuose su kito amziaus grupémis.
Tarpgrupiniai santykiai pagal socialinio identiteto teorija visuomet bus konkurenciniai santykiai dél
galios ir prestizo, todél galime daryti prielaida, kad santykiai tarp atskiry amziaus grupiuy néra

iSimtis.

4. Amzius kaip i§vaizdos ir socialinio patrauklumo atributas

ISvaizda yra labai vertinama daugelyje pasaulio kulttry. Giddenso teigimu, kai kurie kiino
iSvaizdos ir maniery tipai igavo svarbos prasidéjus modernybei. Ikimoderniose kultiirose iSvaizda
buvo standartizuojama pagal tradicinius kriterijus. Giddens pabrézia, kad tuo laikotarpiu iSvaizda
pirmiausia rodé socialini, 0 ne asmenini tapatuma. Ir Siandien apranga dar néra visiskai atskirta nuo
socialinio tapatumo ir tebéra lyties, klasinés padéties bei profesinio statuso rodiklis (Giddens, 2000,
p.130). Aprangos stiliui daro itaka grupés spaudimas, reklama, socialiniai ekonominiai istekliai ir
kiti faktoriai, daznai skatinantys taikytis prie standarto, o ne iSrySkinti individualius skirtumus

(Giddens, 2000, p.130).
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Amzius kaip iSvaizdos atributas taip pat sietinas tiek su asmeniniu, tiek su socialiniu
identitetu. Biidamas socialinio identiteto dalis amzius néra laisvas nuo grupés daromo poveikio,
ver¢iancio taikytis prie grupés standarty tiek elgesio, tiek iSvaizdos prasme. Asmeninis identitetas
néra siejamas su grupe ir tarpgrupiniu elgesiu, jis asocijuojamas su tarpasmeniniu ir individualiu
elgesiu (Hogg, Vaughan, 2005, p.408).

Giddenso nuomone, Siandien, gyvenant potradicingje brandzios modernybés aplinkoje,
iSvaizda ir manieros negali biiti laikomi savaiminiu dalyku, kadangi kiinai labai tiesiogiai pavaldiis
principui, jog 45 reikia konstruoti (Giddens, 2000, p.130).

ISvaizda susijusi su fiziniu patrauklumu. Fizinio patrauklumo stereotipai egzistuoja visose
kultiirose. Skiriasi tik patrauklumo turinys priklausomai nuo kultiiriniy vertybiy. Zmonés stengiasi
atrodyti fiziSkai patraukliais. ISvaizda veikia savijauta ir tai, kaip mus mato kiti. Atlikti tyrimai rodo,
kaip teigiamas griZtamasis rySys gali palaikyti socialing laikysena ir pasitikéjima (Franzoi, 2006, p.
414). Su patraukliais Zzmonémis jungiamos jvairiausios trokStamos savybés. Tyrimai rodo, kad
fizinio patrauklumo stereotipas veikia suvokima (Beebe ir kt., 2007, p. 88). FiziSkai patraukliis
zmonés laikomi patikimesniais, laimingesniais, populiaresniais, sékmingesniais, darbingesniais,
stipresniais, malonesniais, draugiskesniais, seksualesniais (Beebe ir kt., 2007, p. 88). Zmonés labiau
linke pasiduoti jiems patraukliy zmoniy itakai. Tyrimai patvirtina, kad fizinis patrauklumas greta
bendry grupiniy rySiy yra svarbiausias traukos Saltinis tarpasmeniniuose santykiuose (Yanmunwu,
2002, p. 246). Taipogi pastebéta, kad vyrai nepriklausomai nuo juy seksualinés orientacijos daugiau
linke vertinti potencialaus isimyléjimo partnerio i§vaizda negu moterys (Franzoi, 2006, p. 415).

Ieskodami universaliy kiino patrauklumo standarty, tyrinétojai patvirtino, kad daugelyje
skirtingy kultiiry egzistuoja patrauklumo standartas moterims — proporciju tarp kluby apimties ir
liemens santykis, atitinkantis 0,7 dydi. (Franzoi, 2006, p. 416) IeSkodami universaliy veido
patrauklumo standarty, tyrinétojai pastebéjo, kad patrauklumui svarbu abiejy veido pusiy
simetriSkumas. Jauno amziaus vyry ir motery veidy suvokimo tyrimai rodo, kad zmonés renkasi tuos
veidus, kurie atstovauja ,,vidutini“ veida populiacijoje (Franzoi, 2006, p. 417). Tendencija apibrézti
fizini patraukluma pagal ,,viduting norma“ aptikta daugelyje kultiry. Sia tendencija bandoma
aiSkinti hipoteze, kad vidutinis veidas yra patrauklesnis, kadangi jis yra labiau prototipiskas veidas ir
atrodo mums artimesnis. (Franzoi, 2006, p. 417) Vadinasi, prototipas yra tarsi vidinis objektas, su
kuriuo vyksta lyginimas.

Evoliucingje psichologijoje pastebéta, kad greta simetrijos ir ,,vidurkinio* veido, apie veido
patraukluma sprendziama i§ jaunatviskumo ir brandumo (Franzoi, 2006, p. 417). Vyriskos lyties

atstovy veiduose pranasesniu laikomas brandus veidas, kurio pagrindiniai bruozai - nedidelés akys,
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platis antakiai, aukSta kakta, plonos lupos, stambiis zandikauliai. Moteriskos lyties atstoviy
veiduose pirmenybé¢ teikiama jaunatviskam ir kiek nesubrendusiy bruozy veidui (didelés akys, maza
nosis, putlios liipos, mazas smakras, smulkiis zandikauliai). Sie prioritetai brandiems vyrigko veido
bruozams ir ne visiSkai subrendusiems, jaunatviSkiems moteriSko veido bruozams byloja
dominavimo ir paklusnumo svarba heteroseksualiuose grozio standartuose, kurie, manoma, yra
universalis. (Franzoi, 2006, p. 417)

Bandant iSsiaiskinti kokios savybés priskiriamos nebrandziy bruozy veidui, paaisSkéjo, kad
nesubrend¢ bruozai signalizuoja, kad individas yra priklausomas ir bejégis kaip vaikas. Tokia
suvokimo logika leido teigti, kad suaugusieji, turintys nebrandumo Zzymiy veide, laikomi
silpnesniais, maziau dominuojanciais, maziau protingais negu vidutinis suauggs.

FiziSkai patraukli moteris vertinama daugumoje pasaulio kultiry. Mergaités nuo pat
vaikystés pratinamos galvoti, kad ju kiinas kaip objektas yra reikSmingas veiksnys, nuo kurio
priklauso kaip jas vertins kiti. Visy amziaus grupiy moterys yra budresnés patrauklumo standartams
ir labiau pasiduoda ju jtakai negu vyrai. Si aplinkybé neigiamai veikia motery poziiirj i savo kiina.
Skirtingai nuo mergaiciy, berniuky socializacijoje kiino iSvaizda netampa tokiu svarbiu estetisSko
grozio objektu, bet kiinas daugiau yra dinamiskas irankis, naudojamas uzduotims atlikti. Jéga ir
funkcija svarbesni kriterijai vyro fizinio a§ vertinimui negu fizin¢ iSvaizda. Kasdienéje vyry patirtyje
kiinas svarbus kaip funkcinis vienetas, tod¢l jie maziau negu moterys vertina savo kiing kaip daliy
rinkinj, o daugiau kaip vieninga visuma (Franzoi, 2006, p. p.419). Moteris portretuojama masines
informacijos priemoniy kaip grazi, kurios prievolé yra biti jaunai ir patraukliai, kad patikty vyrui.
KritiSkumas vyresnio amziaus moteriai yra lydimas subtilaus signalo, jog moteris neturi leisti sau
senti (percituota is: Harris, 2004, p. 56.)

ISvaizda turi itakos savigarbai (Hogg, Hains, 2001, p. 110, Abrams, Hogg, 2001, p.232).
Daugelis tyrimy patvirtina, kad nepasitenkinimas savo iSvaizda didesnis motery, o ne vyry grupg¢je.
Negalé¢jimas prilygti isivaizduojamam idealui gali smukdyti savigarba. Nustatyta, kad pozitris {
savo kiing kaip i grozio objekta lemia Zzemesni pagarbos savo kinui lygi (Lakkis ir kt. 1999,
percituota i8: Franzoi, 2006, p. p.419).

Vyruy pagarbos savo kiinui lygis palyginus su moterimis yra aukS$tesnis, taciau vyry neigiama
laikysena savo kiino atzvilgiu dazniausiai susijusi su neatitikimu kiino dydzio ir raumeningumo
standartams (Franzoi, 2006, p.419). Vyro noras biiti raumeningu yra Zinomas, bet ji sustiprina
ziniasklaidos ir kultiros démesys Siam vyro kiino idealui. Vyro kiino ideala kultiiroje atspindi zaislai
bei reklamoje rodomi vyry modeliai, kurie per paskutinius 30 mety tapo raumeningesni (Franzoi,

2006, p.419).
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Vyry ir motery ivaizdzio erotiniuose zurnaluose tyrimai rodo, kad motery atvaizdai
fotografijose yra labiau seksualizuojami ir idealizuojami negu vyry. Vyrui senti néra taip blogai kaip
moteriai. Zilsteléjes vyras yra vaizduojamas toks pat seksualus , kai tuo tarpu Zilsteléje moters
plaukai néra priimtini (Harris, 2004, p. 61) Autorius pastebi, kad labiau jprasta zilstel¢jusi vyra
matyti per TV komentuojant sporta , naujienas, oro prognozes, bet maziau iprasta matyti Siuose
vaidmenyse zilsteléjusia moteri. Panasiai stereotipizuojama ir portretuojant vyresnio suaugusio
amziy. Daugiausia pabréziami fizinis ir psichinis silpnumas ir bloga sveikata, irzlumas uzsi€émimas
stereotipinémis veiklomis, fiziSkai nepatraukli iSvaizda (Harris, 2004, p. 81).

Tyrimai rodo, kad mums patrauklis kiti, kurie yra panasis | mus, iskaitant fizinj,
demografinj (tame tarpe amziaus panasuma), pozitiriy panasumus (Franzoi, 2006, p. 422).

ReikSmingas yra ir kitas socialinés saveikos faktas, kad mums daro poveik] tai, kaip kiti mus
vertina. Kity Zzmoniy perteiktas nuomones mes internalizuojame i savaja a$ samprata. Id¢ja, kad i a$
sampratg integruojame kity Zzmoniy nuomones apie save, perimta i§ Charles Cooley (2000) ir
socialingje psichologijoje vadinama veidrodiniu as (looking glass self).

Kitas kelias, kuriuo kiti zmonés itraukiami { nuomong apie save pati yra nuolatinis saves
lyginimas su kitais. Socialinis palyginimas gali buti dvejopas. Pirma, kai lyginame save su kuo nors
sektinu, tuomet tikslas yra pagerinti savo pasiekimus, rezultatus ir pan. Antra, kai lyginame save su
kitu, esanCiu Zemesnéje padétyje, turiniu zemesnius pasiekimus, tuomet jauciamés geriau — toks
saves palyginimas salygoja geresng savijauta. Taciau $is troskimas daryti tikslius sprendimus apie
save yra labai adaptyvus, kadangi netikslus pozitiris | save gali vesti prie rimty problemuy (Breckler
ir kt., 2006, p. 128).

Tyrimai rodo nevienoda amziaus itaka socialiniam palyginimui. Saves lyginimo su kitais
idéja dar beveik nebudinga 3-5 mety vaikams (Brecker ir kt., 2006, p. 132). Vyresniame amziuje
socialinio palyginimo reik§mé iSauga. Vyresni vaikai jau atpazista, kad kiti Zzmoneés pateikia
standartus, pagal kuriuos vertina jy atitikima. Suaugusiame amZziuje pastebimas labai paslankus
daznas ir spontaniSkas socialinio palyginimo taikymas. Senyvo amziaus Zmonéms sumaZzéja
socialinio palyginimo poreikis (Brecker ir kt., 2006, p. 132).

Siandien keliama socialinio patrauklumo hipotezé (Hogg, Hains, 2001, p. 110). Socialinis
patrauklumas kyla i§ santykiy grup¢je, kai grupés narys mégstamas ne kaip atskiras individas, bet
del to, kad yra suvokiamas kaip panaSiausias i grupés prototipa (Hogg, Hains, 2001, p. 111). Tuo
tarpu asmeninis patrauklumas nepriklauso nuo grupés naryste grindZziamy procesy. Socialinis

patrauklumas yra apibréziamas kaip depersonalizuotas (Hogg, Hains, 2001, p. 111).
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Tiesioginé iSvaizdos sasaja su amzZiumi yra {tvirtinta jvairiose kiino svorio ir tigio lentelése,
sudarytose kiekvienai amziaus grupei. Galime daryti prielaida, kad amzius kaip iSvaizdos atributas
tam tikruose kontekstuose tampa socialinio patrauklumo komponentu. I§vaizdos rySys su socialiniu

patrauklumu turéty atsiliepti pozitriui i tam tikro amziaus grupiy narius.

5. AmZiaus grupés identiteto rySys su savigarba

Zmonéms yra svarbu biiti geros nuomonés apie save. Savo vertés sustiprinimas yra
pagrindinis motyvas saugantis as sampratos pozityvuma. Savigarba glaudziai siejama su socialiniu
identitetu. Si sasaja paremta identifikacija su grupe, kadangi grupés prestizas ir jos visuomeninis
statusas prisideda prie a$ sampratos. Tyrimai rodo (Campbell, 1999, p. 223) kad stigmatizuoty
socialiniy grupiuy nariai gali biiti labai iSradingi bandydami iSvengti pasekmiy savigarbai d¢l tokios
grupés narystes.

Kai savigarba siejasi su socialiniu identitetu, kadieniame gyvenime susiduriame su tam
tikromis Sios sasajos pasekmeémis. Tai priklauso nuo atitinkamo kitos (iSorinés) grupés statuso, su
kuria tam tikra grupé paprastai yra lyginama. Svarbus per socialini identiteta perduodamos
savigarbos Saltinis yra etninis ir rasinis identitetas. (Hogg, Vaughan, 2005, p. 134) Analogiskai
teigtume, kad amziaus grupés identitetas taipogi susijes su savigarba.

Kartais savigarba vadinama ,,sociometru®. Tyrimai leidzia tvirtinti, kad socialinis i§stimimas
1§ grupés sumazina tyrimo dalyviy savigarba. (Hogg, Vaughan, 2005, p 139)

Atrodo, kad savigarba veikia kaip specialus zymeklis, kuris atspindi socialini individo svori
tam tikroje socialingje aplinkoje. Simboliniai interakcionistai rémési Cooley ir Meado prielaida, kad
tai, kaip zmogus suvokia save (saves suvokimas) atspindi kity suvokimus ir reakcijas i ji.
Sociometriné perspektyva paaiskina, kodél taip yra (Leary ir kt, 1999, p. 87). Pasirodo, kad Zzmogaus
savigarbos sistema tarnauja kity reakcijos pajautimui. Zmonés linke sieti save su tais, i kuriuos
zvelgia pozityviai ir vengti ty, kuriuos mato negatyviai. Taigi teigiama, kad Zmoniy savigarba yra
veikiama vertinan¢io griztamojo ryS$io. Manoma, kad svarbiausia savigarbos determinanté yra tas
lygis, kokiu kiti priima ar atstumia individa. (Leary ir kt, 1999, p.101)

Dar viena svarbi zmogaus psichologinés sistemos ypatybé yra tai, kad ji greiCiau linkusi
aptikti atstiimima, o ne priémima reiskiancias reakcijas. Tyrimai rodo, kad svarbu ne tiek savigarbos
lygis, kiek jos stabilumas (Leary ir kt, 1999, p.102). Atrodo, kad savigarbos sistema veikia kaip

sociometras, sukurtas aptikti galimiems zalingiems pokyCiams zmoniy itraukimo (priémimo)
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statusuose. Tokiu biidu savigarba skatina Zmones elgtis tokiu budu, kuris palaiko ju rySius su kitais
zmonémis (Leary ir kt, 1999, p.103).

Giddens savigarba siejo su pamatiniu saugumo jausmu. Jis teigia, kad géda yra neigiamas
motyvacinés sistemos aspektas. ,,Kitas aspektas yra iSdidumas, arba savigarba: pasitikéjimas asmens
naratyvinio tapatumo visybiskumu ir verte. [...] ISdidumo jausmy kurstymas turi didesniy padariniy,
o ne tik saugo ar stiprina asmens tapatuma, kadangi asmens darnumas, jo santykiai su kitais ir
apskritai ontologinio saugumo jausmas yra 1§ pagrindy susij¢. Kada [...] iSkyla grésmé
pagrindiniams asmens tapatumo elementams, gali kilti pavojus kitiems pasaulio ,tikrumo*
aspektams* (Giddens, 2000, p. 90). Giddenso teigimu, kadangi iSdidumas yra pagristas socialiniu
rys$iu, jo pazeidziamumas slypi kity reakcijose, o gédos jausmas dazniausiai patiriamas dél
,matomo* as aspekto — kiino (Giddens, 2000, p. 90).

Apibendrinant, galime daryti iSvada apie amziaus sampratos kompleksiSkuma. Joje
dalyvauja keliy lygmenuy komponentai kognityviniai, emociniai, simboliniai bei socialinés saveikos.
Amziaus jvaizdis remiasi vyraujanciomis vertybémis ir konkreciu socialiniu kontekstu. Socialinis
amziaus ivaizdis veikia zmoniy elgsena. Svarbu pazinti ne tik amziaus jvaizdzio prigimti, bet ir jo
funkcionavima socialinéje saveikoje. Amziaus sampratos kompleksiSkumas leidzia tvirtinti, kad
amziaus diskriminacija yra itin sudétingas ir ivairiapusis reiskinys, kadangi egzistuoja daug amziaus
vertinimo perspektyvy. Socialinio identiteto teorija, gilindamasi i tarpgrupinius santykius, leidzia
atskleisti ir paaiSkinti Sio reiSkinio prigimties sudétinguma. Tarpgrupiniai santykiai apibuidinami
kaip konkurenciniai santykiai dél dominavimo ir prestizo. Vadinasi, vienos amziaus grupés pernelyg
stiprus dominavimas kasdienio gyvenimo reikSmiy komunikacijoje ardo harmoninga visuomenés

funkcionavima.
Siame tyrime remsimes tradicine Levinsono amziaus periodizacija (Wahl, Kruse, 2005,

p.15), dalijancia zmogaus gyvenimo eiga i keturias pakopas, suskirstytas kas dvidesimt mety: vaiko

amzius, jauno suaugusiojo amzius, vidurinis suaugusiojo amzius ir vyresnis suaugusiojo amzius.
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II. AMZIAUS TARPSNIU VAIZDAVIMO REKLAMOJE TYRIMAS

1. Tyrimo metodologinis apraSymas

Tyrimo imtis. Tyrime naudojami 349 reklaminiai praneSimai i§ populiariy keturiy meénesiy
laikotarpio (nuo 2006 spalio iki 2007 vasario mén.) zurnaly. Analizés vienetas — dokumentas yra
vizualinés reklamos skelbimas (toliau tekste — praneSimas). | imti itraukti vizualinés reklamos
praneSimai atrinkti pagal miSry kriteriju — reklamos kokybg ir vaizdavimo objekta.

Siame tyrime reklamos korpuso sudarymui buvo taikyta netikimybiné tiksliné atranka.
Reklamos korpusa sudaro komerciniai reklaminiai praneSimai su Zmogaus atvaizdu. Reklama
(lietuviska ir uZsienin¢) rinkta i§ 24 pavadinimy Zurnaly lietuviy kalba: ,,Zmonés®, , TV antena®
Hotilius®, |, Laisvalaikis®, ,,Cosmopolitan®, , Istorijos®, ,MM*, | Laima®, ,leva®“, ,,Klubas®“, ,,FHM®,
»Moteris®, ,Edita®, , Lilita®, ,Panelé¢®, , Ekstra panele¢®, ,,Pana®“, ,,Veikli“, ,,Tavo namai®, , Statyk*,
»Naujas namas“, ,,Verslo klasé“, ,,Sveika®, ,Medicina ir dar kai kas visiems Plius®. Zurnaly
pavadinimy pasirinkime orientuotasi i tuos leidinius, kurie tenkina platesnius skaitytoju poreikius ir
tuo paciu spausdina daugiau reklamos. Buvo atsisakyta specialiy interesy zurnaly. I §i saraSa nepateko
ir tie zurnalai, kurie 1) i§ viso nespausdina komercinés vizualinés reklamos, 2) jei komercinéje
reklamoje i§ viso nenaudojamas Zmogaus atvaizdas. Reklaminiy pranesimy atranka vyko dviem
etapais. Pirmame atrankos etape buvo atrinkta 349 reklaminiy praneSimy (iSskyrus dublikatus ir
nekokybiska reklama), kuriuose vaizduojamas zmogus. Reklaminiy praneSimy grupavimo kriterijumi

pasirinktas reklaminis produktas. Atlikus grupavima pagal reklaminj produkta, iSryskéjo 12 reklamos
tipu ar grupiy (1 lentele).

1 lentelé. Reklaminiy praneSimy pasiskirstymas pagal reklamos tipa ir atrankos etapus

Kosme- | Drabu- | Vaisty, | Alko- | RySio | Mobi- Banky | Maisto | Laikro- | TV, Auto- | Basto | Kita | IS

tikos ziy, vitami- | holio | paslau- | ligju dziy grotu- | mobi- | jrangos viso
baty ir. | ny gu telefony vy ir liy
kt. kt.
I etapas

95 69 35 22 |18 10 10 10 10 10 7 9 44 | 349

I etapas
41 22 17 8 8 4 5 105
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Antras atrankos etapas (zr. 1 lentelg) prasid¢jo sugrupavus reklaminius praneSimus pagal
produkta. Turinio analizei buvo pasirinkti septyni reklamos tipai i§ 13-kos. Tai kosmetikos, alkoholio,
automobiliy, vaisty ir vitaminy, mobiliyjy telefony, namy irangos, banky paslaugy reklama. Atsisakyta
drabuziy ir kitokiy mados produkty reklamos, kadangi jos analizé neiSvengiamai turéty paliesti pati
mados fenomena, o tai pranokty Sio darbo tiksla. Kitos reklamos grupés nebuvo itrauktos i analiz¢ dél
dviejy priezasCiy: per didelés reklaminio objekto ivairovés ar per mazos apimties pagal atskira
produkta (pvz.,.televizoriy, fotoaparaty, grotuvy, maisto) ir vengiant per didelio pasikartojimo (pvz.,
brangiy laikrodziy, rySio paslaugy). Reklaminiy praneSimu grupéje ,,Kita* atsidiiré jvairaus pobiidzio
komerciné reklama, kurios reklaminis objektas per platus (pvz., prekybos centry, parduotuviy, ivairiy
akciju, TV programy, vieSbuciy, grozio salony ir kt. reklama) arba pernelyg mazas vieno produkto
reklaminiy praneSimy skaicius (pvz., spaudiniy, skalbykliy ir kt. reklama). Siekiant apciuopti
budingiausias zmogaus vaizdavimo tendencijas pagal reklamos tipa, kiekvienoje i$ septyniy analizei
atrinkty grupiy buvo atsisakyta dalies reklaminiy praneSimuy dél pasikartojimo, arba vengiant
atsitiktinumo analizé¢je. Gausiausia reklaminiy praneSimy grupé - kosmetikos reklama — yra
detalizuota pagal atskirus produktus. Pateikiami reklaminiy praneSimy skai¢iai po grupavimo: kremo
(26), dekoratyvinés kosmetikos (22), plauky priezitiros priemoniy (15), kvepaly (32). Reklaminiy
praneSimy, naudojanciy vaiko atvaizda, grupé pasirodé maziausia. Bisto jrangos reklama i analize
itraukta todé¢l, kad leido uzpildyti spraga — papildyti reklamos korpusa reklaminiais praneSimais su
vaiko atvaizdu.

Reklaminis produktas pasirinktas grupavimo atskaitos tasku todé¢l, kad tai leidzia: 1) priimti
reklama tokia, kokia ji yra, 2) pamatyti kai kuriuos reikSmingus skirtumus jvaizdyje, kuriy neleisty
pamatyti kitu aspektu grupuojama reklama, 3) aprépti reklamos tipo visumos vaizda, budingus
vaizdavimo pozymius, 4) apraSyti relevantiSkus skirtumus tarp atskiry reklamos grupiy. Vaizdavimo
ypatumy (kas ir kaip vaizduojama) apcCiuopimas ir jy apraSymas yra svarbiausias empiriniy duomeny
apdorojimo zingsnis Siame tyrime. Reklamos produkto grupés viduje praneSimai grupuojami pagal
zmogaus atvaizdo amziy, po to pagal pasikartojanti vaizdavimo biida. Sekantis zingsnis sugrupavus
pagal amziy ir vaizdavimo ypatumus — atrinkti tipiSkiausi pavyzdziai. Toliau dirbama su 105
reklaminiais praneSimais, kurie pateikti ,,Priede®. ISvados daromos i$ tipiskiausiy pavyzdziy galioja ir
visumai.

Tyrime apsistota ties vaiko, jauno, vidurinio ir vyresnio suaugusio amziaus Zmogaus

1vaizdziais.
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2. Analizés metodas

Sio tyrimo dokumenty semiotiné analizé remiasi lyginamuoju ir struktiiriniu metodais. Tokiy
metody pasirinkimas grindziamas Siais teiginiais:

1. Skiriami du reklaminio pranesimo kodai — verbalinis ir vizualinis. Tai reiSkia, kad
kiekvienas vizualinés reklamos praneSimas pirmiausia yra traktuojamas kaip verbalinio ir vizualinio
kodu visuma. Tokiu biidu ji galima apraSyti kaip diskrety vieneta. Reklaminis praneSimas néra tik
diskretus vienetas, bet ir tam tikro kontinuumo dalis. Grupavimas pagal reklamuojama produkta,
leidzia atskleisti vaizdavimo skirtumus ir panaSumus tarp vieno produkto reklaminiy praneSimy ir
lyginti keliy produkty praneSimus tarpusavyje. Lyginamoji analizé padeda isSryskinti su konkreciu
produktu siejamas reklaminiy praneSimy reikSmes.

2. Norint suprasti atvaizdo visumos struktiira, reikia nustatyti bendrus kiekvieno praneSimo
tipo bruozus, t.y. atlikti vadinamaji strukttirini apra§yma. Struktiriniu apraSymu siekiama apciuopti
ty elementy rySi, remiantis struktiirai priklausaniy vienety vieningumo principu: jei vienas
elementas keiciasi, kitas taip pat turi keistis (Barthes, 2003, p.73). Savoka ,,atvaizdas‘ Siame tyrime
vartojama Barthes apibrézta reikSme: visa, kas siejasi su vizualiniu kiino reprodukavimu (Barthes,
2007, p. 41).

3. [ reklamas galima zvelgti kaip 1 riSly teksta. Reklaminio atvaizdo (reklaminio prane§imo)
,»skaitymas* yra tarpusavyje susijusiy zodinio ir ikoninio (vizualinio) praneSimy skaitymas. Ikoninis
praneSimas talpina savyje pazodini (neuzkoduota) ir simbolini (uzkoduota) praneSimus.
Neuzkoduotas praneSimas sudaro ta atvaizdo lygmenj, kurio suvokimas paremtas elementariu
objekty atpazinimu. Uzkoduotas praneSimas yra simbolinis ar, kitaip tariant, kultiirinis pranesimas.
Neuzkoduoto ir simbolinio prane$imy atskyrimas yra salyginis, nes priklausomai nuo konteksto tas
pats vaizdas gali biiti perskaitomas tiek pazodziui, tiek ir simboliskai. Dazniausiai tokio pobiidzio
praneSimy suvokime dalyvauja abu pranesimo skaitymo aspektai. Kitaip sakant, reklaminiame
pranesime simbolinis praneSimo turinys remiasi pazodinés reik§més suvokimu.

4. Zodinis prane$imas neuzkoduoto pranesimo lygmenyje padeda atpaZinti vaizduojama
scena, t.y. pasirinkti tinkama suvokimo lygmeni, reikalinga vaizduojamo objekto identifikavimui.
Tuo tarpu simbolinio praneSimo lygmenyje tas pats Zodinis praneSimas atlieka visai kita funkcija —
tikslina interpretacija. (Barthes, 2003, p.62). Pazodiniy reik§miy atpazinimas leidzia atpazinti
vaizduojamus objektus, o simboliniy reikSmiy suvokimas nutiesia su tais objektais susijusiy

kultiiriniy referencijy tinklus.
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Lyginant Zodinio ir ikoninio praneSimy funkcijas reklamoje daug kas priklauso nuo reklamos
tipo. Vienuose reklaminiuose praneSimuose pagrindiné informacija perteikiama zodziais, o vaizdas
ja iliustruoja ar papildo. Kituose reklaminiuose praneSimuose, kur dominuoja vaizdas, zodinio
praneSimo vaidmuo dazniausiai sietinas su vaizdo konkretinimu, perskaitymo konteksto nurodymu.
Taigi zodinis praneSimas gali ir siaurinti vaizdo interpretavimo galimybes, konkretinti reklaminio

praneSimo reikSme.

3. Reklaminiy pranesimy analizé

3.1. AmzZiaus jvaizdis kosmetikos reklamoje

3.1.1. Moters amzius kaip patrauklumo kriterijus kremo reklamoje

Aptariamo laikotarpio Zurnaluose kremui nuo rauksliy skirta reklama dvigubai gausesné (15
1§ 26) uz kitokios paskirties kremo reklama. Analizei pasirinkta kremo nuo rauksliy reklama ne dél
jos gausumo, bet dél specifinio produkto — t. y. priemonés nuo sen¢jimo.

Sio tipo reklamoje démesj patraukia Zodinio ir ikoninio pranesimy santykis. Zodinis
praneSimas kremo veido odai reklamoje itin svarbus, kadangi reklamuojamo produkto savybés néra
tiesiogiai matomos. Zodiniuose pranesimuose kremas pristatomas kaip priemoné nuo senéjimo.

Kremo nuo rauksliy reklaminése nuotraukose vyrauja jauno suaugusiojo amZziaus motery
veidai. Tik mazumoje reklaminiy praneSimy pasirinktas vyresnio negu 30 mety amziaus
fotomodelis. Jauno suaugusio amziaus modelio veidas néra tik paprasciausias jaunos moters veido
atvaizdas. Reklaminiuose praneSimuose jis turi kita reikSm¢ — tai demonstruojamas produkto
panaudojimo rezultatas. lkoninio praneSimo tikslas yra atspindéti zodinio pranesimo pazada:
»iSlyginti raukSles®, ,.iStrinti laiko zymes®, padaryti jaunatviSkesnius veido kontiirus, pagraZinti
linijas, iSlyginti oda nuo pirmyjy senéjimo poZymiy, sustangrinti suglebusia oda, atrodyti deSimcia
mety jaunesne, zavéti jaunyste (zr. priede 1-9). Reklamuojamo produkto poveikis nuo rauksliy
1Slyginimo iSauga iki stebuklingos galios manipuliuoti laiku: sustabdyti laika, nepriklausyti nuo laiko
arba pasukti laika deSimcia mety atgal. Pvz.: Zodinis pranesimas skelbia: ,,Pergudraukite laika“,
»Neturiu laiko rauksléms®, ,,Jus atrodote 10 mety jaunesné* (zr. priede 4,5,8). Tad reklamos tikslo
itikinti netgi nejmanomu dalyku — laiko sustabdymu, siekiama pasitelkiant jauno amziaus modelio
veida. Nors modelio veidas, t.y. idealus veidas, rodomas kaip reklamuojamo produkto panaudojimo
rezultatas, tuo paciu reklama atlieka ir kita funkcija - demonstruoja, kokio veido siiloma noréti.

Taigi ikoninis praneSimas atspindi ne tik poveikio, bet ir idealy rezultata. Idealios iSvaizdos atributai
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- jaunumas, grozis, fizinis patrauklumas. Turint omenyje, kad aptariamose reklaminése nuotraukose
rodomi tik motery veidai, minétus atributus galima priskirti moters ivaizdziui apskritai. Tad kremy
reklama demonstruoja grazios ir fiziSkai patrauklios moters ideala, sutampanti su jauno suaugusio
amziumi.

Toliau trumpai apzvelgsime kremo reklamoje akcentuojamus vyro atributus, lygindami to
paties pavadinimo produkto vyrams ir moterims reklaminius praneSimus. Palyginimui pasitelktos
»Nivea® kremo vyrams ir moterims reklamos. ,,Nivea* kremo moterims zodinis praneSimas skelbia:
»stangrina Jisy oda, mazina raukSleles ir apsaugo nuo senatvés démiy. Kam atrodyti seniau negu
jauties?“ (zr. priede 9) Tai kremo brandziai odai reklama. Odos brandumas c¢ia siejamas su
asmenybés brandumo idéja kartojama reklaminiame Siikyje: ,,Mes Zinome, ko norime i§ gyvenimo...
ir ko reikia misy odai“. Zodiniame prane$ime néra tiesiogiai jvardinta sickiamybé atrodyti jauniau,
taCiau netiesiogiai iSreikSta klausime ,,Kam atrodyti seniau...?* Akivaizdu, kad Sioje reklamoje
dominuoja jaunumo ir senumo tema. Sios amZiaus savokos ¢ia yra vertinimo kategorijos, kur
jaunumas turi teigiama, o senumas neigiama vert¢. Todél atrodo galima ir reikia klastoti biologini
amziy. Reklaminéje nuotraukoje vaizduojami triju besiSypsanciy vidurinio suaugusio amziaus
motery veidai signalizuoja gera savijauta, kurios priezasti sufleruoja Zodinis praneSimas — tai
jaunesné negu amzius iSvaizda. Galima sakyti, kad pasitenkinima sukelia suklastota iSvaizda, t.y.
biologinio amziaus atskyrimas nuo kiino i§vaizdos. Jaunyst¢ i§vaizdoje — aiSkus idealas, nors Zodinis
praneSimas i$sako ir brandumo — tam tikros gyvenimo iSminties id¢ja, kuri kasdieniame zinojime
deréty su senatve ar tiesiog vyresniu amziumi. Taciau ¢ia minimas ,,brandumas* tarnauja dar vienai
reklamuojamo produkto patrauklumo reikSmei — jis skirtas Zinojimo kompetencija turin¢ioms ir savo
vert¢ zinan¢ioms moterims. Sioje reklamoje sitiloma idéja, kad gera moters savijauta ir jaunysté
i8vaizdoje yra tiesiogiai susijusios.

To paties gamintojo kremo vyrams reklamoje iskeliamos kitos vertybés, kurios turéty
reprezentuoti vyro ideala. Kremo ,,Nivea for Men* reklamos Siikis: ,,Gyvenk intensyviai atrodyk
puikiai“(zr. priede 10). Zodinis prane§imas skelbia, kad reklamuojamas kremas ,Atgaivina,
stangrina ir apsaugo isitempusia oda. Apriipina lasteles nauja energija“. Suprantama, kad iSvardintos
kremo savybés, reklamoje pristatomos kaip tinkamos vyro odai, tikty ir moterims. Ta¢iau moterims
skirtoje reklamoje visai nebuvo minima ,,nauja energija®“. ,,Nauja energija“ siejama su intensyvaus ir
itempto gyvenimo idéja, taigi €ia svarbu pabréZti ne pirmuosius sen¢jimo pozymius, bet odos
isitempima. Todeél ir odos atgaivinimui ¢ia suteikiamas kitas reikSmés niuansas negu kremo
moterims reklamoje. Gaivinama ne senstanti ar brandi oda, bet nuo intensyvaus gyvenimo jtampos
kenéianti oda. Nauja energija zadama papildyti aktyvumui sunaudojamos energijos atsargas. Si idéja
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{tvirtinta kremo pavadinime ,,Energy“. Tad su puikia i§vaizda pirmiausia derinama energija ir turi
reprezentuoti visuomenéje galiojancia vyriSkumo samprata. Pati jaunumo idéja ¢ia reiSkiama kitaip.
Nors ikoniniame prane$ime vaizduojamas jauno vyro veidas, taciau Zodiniame praneSime néra jokiy
nuorody { jaunystés iSsaugojima. Nesillloma ir stabdyti laiko kaip kremo moterims reklamoje.
PrieSingai, Zodiniame praneSime akcentuojamas gyvenimo tempas — intensyvumas. Tai greitis,
verzlumas, energijos naudojimas, bet ne laiko stabdymas ar sukimas atgal. Nors zodiniame
pranesSime ,,intensyvus gyvenimas®, ,,itampa‘ siejami su vyriSka lytimi ir neturi tiesioginio rysio su
amziumi, ikoniniame praneSime pavaizduotas jauno amziaus vyras sukuria netiesiogini rysi tarp vyro
amziaus ir minimy savoky. Toks rySys simbolinio praneSimo lygmenyje leidzia numanyti, kad vyro
jaunumo pozymiai yra verzlumas, aktyvumas. Raukslés ar pirmieji senéjimo poZymiai, su kuriais
kovoti buvo raginamos moterys, to paties produkto vyrams reklamoje netenka aktualumo.
Apibendrinant zmogaus vaizdavima kremuy reklamoje, pastebimas siiilomo interpretavimo
skirtumas tarp abiejy to paties amziaus ly¢iy. Nors jauno amziaus fotomodeliy atvaizdai atitinka
ideala, zodiniai praneSimai sitlo skirtinga idealo ikoniniuose praneSimuose skaityma. Moters
patrauklumas tiesiogiai siejamas su biologiniu amziumi — jaunyste, 0 vyro — su tiesioginio rysio su

amziumi neturinciais atributais, tokiais kaip verzlumas ar aktyvumas.

3.1.2. ISvaizdos idealo kiirimas dekoratyvinés kosmetikos reklamoje

Dekoratyvinés kosmetikos reklamoje dazniausiai pasitaikantys produktai yra pudra bei
skaistalai, liipy dazai ir tuSas blakstienoms. Pirmiausia atkreiptinas démesys i tai, kad Siy produkty
reklamoje sutinkamas tik jauno suaugusio amziaus moters atvaizdas. Cia, kaip ir kremo reklamoje,
daugiausia naudojamos portretinés fotografijos.

Apzvelgus pudros ir skaistaly reklamos Zodinius praneSimus (zr.priede 11-16), matyti, kad
kiir¢jai pirmiausia pabrézia produkto poveiki — paslépti ir maskuoti. Pvz.: ,,graziai paslepia smulkias

rauksles, Sesélius apie akis priveréia pranykti®, ,,puikiai pasléps paraudusius paakius®, ,,visi odos

nelygumai dings*®, ,,sulygina oda* (zr. 12,13). Tai, kas nepriimtina veide, i$ tiesy yra amziaus zymeés

(smulkios rauksleés, Seseliai apie akis, odos nelygumai). Amziaus klastojimas (slepiant, maskuojant)
turi ta pati tiksla, keliama ir kremo nuo rauksliy reklamoje — prilygti idealui. Tikétinag poveikio
rezultata — iSvaizdos idealuma, tobuluma, grozi, skelbia reklaminiai Stuikiai: ,,Grozis, pranokstantis

svajones!®, ,,Atraskite tobulo grozio pasauli®, ,,2 zingsniai ... ir idealus rezultatas®, ,,Gaiviai atrodyk

ne tik ryte, bet ir visa diena!* (zr. priede 11,12,14,16). Pudros ir skaistaly reklamos Zodiniuose

praneSimuose tiesiogiai kalbama apie idealia, tobulg iSvaizda kaip siekiamybe, kai tuo tarpu kremo
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nuo rauksliy reklamoje ideali iSvaizda kaip rezultatas buvo tik numanomas i§ ikoninio pranesimo
(fotomodelio atvaizdas). Siekiant idealo, manipuliuojama ir laiko tema. Pudros ir skaistaly reklamos
zodiniuose pranesimuose, kaip ir kremy reklamoje, sitiloma laika stabdyti (,,Kaip jaunysté butelyje®)
ar grazinti atgal (,,Akimirksniu 5 metais jaunesné®, Zr. priede 13). Laiko tema neaplenkiama ir lipy
dazy reklamoje. Laikas stabdomas tam, kad likti idealiame amziuje - jaunystéje.

Dekoratyvinés kosmetikos ir kremy reklamos ikoniniai pranesimai turi daug panasumy. Tuo
tarpu zodiniai Siy reklamuy praneSimai vis tik skiriasi tam tikrais reikSmingais niuansais.
Dekoratyvinés kosmetikos zodiniuose praneSimuose pasirodo erotizuoto kiino tema. Pavyzdziui,
pudros ir skaistaly reklaminiame praneSime moters kiinas yra jvardinamas kaip geismo objektas

(,,Rafinuota ir ymantri CHARME kolekcija suteikia moteriai Zaismingo ir_gundancio Zavesio®, Zr.

priede 15). Kiino kaip geismo objekto ar erotizuoto kiino tema dar atviriau eksploatuojama liipy dazy

reklamoje. Lipu dazy reklaminiai Stikiai yra i§ erotikos konteksto: ,,Aistra dar niekada nebuvo tokia

ryski!®, ,jos [lipos] tampa rausvos, Svelnios ir kaip niekad gundancios®, ,jausmingoms ir ypac
putlioms®) (Zr. priede 20,23,24). Zodiniuose prane§imuose tiesiogiai kalbama apie rezultatg —
tapima geismo objektu (pritraukti démesi: ,,Padarykite didesni ispiidi®, ,,Naujoviski produktai [...]
iSpildo visas svajones ir suteikia lipoms kerinCia iSvaizda®, ,,Didelés — grazu®; zr. priede 23,24)
Iskeliamos savybés, siejamos su idealiomis moters lipomis, yra putlumas, didumas, Svelnumas,
minkStumas, drégnumas, spindesys, rausva, sodri spalva.

Dekoratyvinés kosmetikos zodiniuose praneSimuose plétojama paslapties, paslaptingumo
tema. (,,Kino zvaigzdziy makiazo paslaptys®, ,,[...] paslaptingos spalvos atskleidzia 6 nepakartojamy
Holivudo aktoriy asmenybes™; zr. priede 22). Sia tema lipu dazy reklamos ikoniniuose
praneSimuose reprezentuoja zinomy asmenybiy, pvz. Holivudo aktoriy, atvaizdai. Paslaptis
reklaminio praneSimo siuzete yra intriga. Svarbi ne paslaptis, o tai, kad ja galima atskleisti,
i$aigkinti, t.y. paslapties zinojimas. Zinoti paslaptj tokiu biidu reiskia Zinoti kazka daugiau uz kitus,
vadinasi, pasijusti i§skirtine - tokia kaip Zvaigzdé ar nepakartojama asmenybé. Jeigu lipy dazy
reklaminiame praneSime paslapties zinojimas susieja su iSskirtinumu, tai blakstieny tuso reklamoje
paslaptingumas ir yra iSskirtinumas. Blakstieny tuSui suteikiama galia pakeisti moters zvilgsni,
padaryti ji iSskirtiniu, tokiu buidu pritraukti i save démesi (,,Suteik zvilgsniui paslaptingumo!*; zr.
priede 18). Zodiniame prane$ime apie reklamuojama produkta kalbama ne tiesiogiai, bet per
zvilgsnio metafora. Pvz.: ,Zvilgsnis tarsi nuo podiumo®, , Tai misy naujas ypa¢ ilgy ir tankiy
blakstieny Zvilgsnis, kurio tiesiog neimanoma nepastebéti!*; ( Zr. priede 17-19). Zvilgsnio
nepaprastumas, jo keliamas ispiidis tampa paties produkto kokybe ,Ispiidingas kaip ugnikalnio
i$siverzimas!“( zr. priede 21) .
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Dekoratyvinés kosmetikos produktai i§ vienos pusés yra siejami su paslépimu, maskavimu
ar, kitaip tariant, su uzdengimu ar paslaptimi, o i§ kitos pusés siekiama atkreipti démesi i ta paslapti
kaip patraukly iSskirtinuma.

Ikoniniai praneSimai lupy dazy ir blakstieny tuso reklamoje yra itin artimi. Naudojami tik
jauno suaugusiojo amziaus idealios i§vaizdos modeliai, kuriy veido vaizdavimo biidas fotografijose
yra beveik identiskas: apkarpytas kadras i§ryskina akis arba Iiipas, arti pritrauktas veidas. (Zr. priede
18-24). Dekoratyvinés kosmetikos produkty paskirtis — iSryskinti, padaryti labiau matomus vienus
veido bruozus ar dalis, o kitus maziau pastebimus — atsispindi veido vaizdavime fotografijoje. Todél
dekoratyvinés kosmetikos reklamoje ir pats vaizduojamas zmogaus kiinas (tiksliau, kiino dalis -
veidas) labiausiai pasirodo kaip manipuliavimo objektas.

Fotomodelio veido atvaizdas Siy produkty reklamoje yra nesikeiciantis idealas. Kaip idealas
jis nepriklauso kasdieniam gyvenimui ar laikui, jis néra vieno amziaus tarpsnio idealas, bet priklauso

visiems.

3.1.3. Tapti iSskirtiniu — plauky prieZitiros priemoniy reklama

Sios reklamos produktai yra kasdienio vartojimo preké. Tad pirmiausia krinta i akis tai, kad
plauky prieziiiros priemoniy reklaminiuose praneSimuose naudojami tik jauno amziaus Zmoniy
atvaizdai. Ikoniniai praneSimai turi daug vaizdavimo panasumy. Daugumoje ikoniniy praneSimy
pateikiamas fotomodelio ilgais plaukais atvaizdas (zr. priede 25-28). Fotografijos kadras apima ne
vien moters veida, bet ir pecius, tokiu buidu parySkinant plauky ilgj. Ilgi plaukai vaizduojami
judesyje (plaikstosi). Tai didina plauky apimti, leidzia demonstruoti veSluma. Toks atvaizdo
pateikimas iSryskina plaukus kaip akcentuojama iSvaizdos atributa.

Zodiniuose pranesimuose pabréziamos tos plauky savybés, kurios siejamos su reklamuojamo
produkto poveikio rezultatu: sveikumas, Svelnumas, blizgesys, stiprumas, paklusnumas. Vienok
reklamuojamo produkto poveikio rezultatas yra ne vien plauky kokybés. Zodiniai prane§imai vardina

ir igyjamus savijautos privalumus: ,,Atgaivinkite savo plaukuy kerus!®, ,Jauskis ypatingai net ir

paprasta dieng®, ,,Tad kodé¢l Siandien jautiesi lyg zvaigzdé, kurig fotografuoja Zurnalo virSeliui?“,

Suzibék*, ,,Plaukai veliasi, Sakojasi ir rodo kitokius kaprizus? Rinkis Sampiing, juos sutramdanti

karta ir visiems laikams! [...] Gera buti padéties Seimininke.“ (Zr. priede 25,26,28). Tokiu biidu

suteikiama ypatinga galia valdyti situacija, nugaléti, iSsiskirti pranasumu, nepaprasta nuotaika.
Svarbus yra ne tik iSvaizdos, bet ir savijautos iSskirtinumas. Tad tikrasis reklaminio praneSimo
taikinys yra iSskirtinumo poreikis. ISskirtinumas yra reikalingas kaip galimybé atkreipti 1 save
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démesi, tapti domeéjimosi objektu. Visi iSskirtinumo privalumai ikoniniuose praneSimuose siejami su
fotomodelio iSvaizda.

Plauky priezitiros reklama daugiausia skiriama moterims. 1§15 reklaminiy praneSimy tik
viename yra vyro atvaizdas. Kadangi $is praneSimas reklamuojama produkta vyrams pristato kiek
kitaip negu moterims, aptarsime ji detaliau. Vyrams skirty plauky priezitiros priemoniy reklamoje
tvardijamas tiesioginis poveikis plaukams - ,,stiprinimas, gaivinimas, drékinimas“ — néra specifinis
kuriai nors ly¢iai (zr. priede 29). Taciau Zodiniame praneSime akcentuojamas su lytimi susijgs
specifiSkumas — tai ,nauja patirtis vyrui, kuris iprates rinktis stipriaja gyvenimo puse®. Zodinis
praneSimas taip pat kalba apie biisenos pasikeitima i§ kasdieniS$kos i nekasdieniska, paslaptinga:
»magija, kurig galite patirti®, ,,laSelis magijos kiekviena ryta‘. Todel reklamos skaitytojas renkasi ne
paprasta plauky prieziliros priemong, bet pojuciy praturtinima naujais iSgyvenimais. Ikoniniame
praneSime stambiu planu pavaizduotas vyro veidas ir i§ atidaryto indelio kylantys melsvi kristaly
gabaliukai. Toks magiSkas ar sensacingas ir nekasdieniSkas vaizdas susiejamas su patyrimu,
priecinamu tik vyrui. Kasdienio vartojimo produktas pristatomas kaip iSskirtiné naujove
(,,sensacingas rinkinys tikram vyrui, ,,nauja patirtis vyrui®). Taigi atvaizdo vyras yra ne bet kuris
vyras, bet ,tikras* vyras. Jauno amziaus fotomodelis pagal Zodinio praneSimo siiloma skaityma turi
buti ,tikro* vyro idealas. Nors ikoniniame praneSime matome grazy modelio veida, zodinis
praneSimas siiilo ji priimti ne kaip grozio ar jaunystés, bet kaip ,tikro*“ vyro ideala. Vienok
simboliniame praneSimo lygmenyje ,tikras“ vyras numanomas dar kaip idealios iSvaizdos
(fotomodelis) ir jauno suaugusio amziaus.

Tapti iSskirtiniu ar sensacingu reiskia sukelti dideli isptudi, o kartu ir kity susidoméjima — tai
plauky priezitiros reklamoje iSkeliama pagrindiné vertyb¢, siejama su jauno suaugusio Zmogaus

atvaizdu.

3.1.4. ErotiSkumo ir amZiaus rysys kvepaly reklamoje

Kvepaly reklamoje ikoninio ir Zodinio praneSimy santykis skiriasi nuo $iy pranesimy santykio kity
kosmetikos produkty reklamoje. Pirmiausia krinta i akis Zodinio prane$§imo minimalizmas. Zodinis
praneSimas daznai sutampa su kvepaly pavadinimu. IS 32 kvepaly reklaminiy praneSimy tik 13 turi
reklaminj $iiki. Kituose reklaminio Siikio funkcija tenka kvepaly pavadinimui. Jis yra lakoniska,
kondensuotos reik§més nuoroda, skirta ikoninio praneSimo interpretavimui. Kitas kvepaly reklamos

ypatumas — didesnis ikoninio praneSimo vaidmuo reikSmés kiirime.
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Kvepalai yra ypatingas kosmetikos produktas jau vien todél, kad kvapo poveikio vertinimui
naudojamas tik vienas pojitis — uoslé. Kadangi reklamoje pats kvapas beveik néra apraSin¢jamas,

ikoniniame pranesime vizualizuojamas jo poveikio rezultatas naudojant zmogaus kiino atvaizda.

3.1.4.1. Geismo objektas kvepaly moterims reklamoje

Kvepaly moterims reklama gausiausia - 22 reklaminiai pranesimai (i§ 32).

Panagrinésime reklaminius praneSimus pagal reiSkiamas idéjas. Kvepaly moterims reklamoje
akcentuojama ypatinga proga ar nekasdieniSkumas. Ikoniniuose praneSimuose nekasdieniSkumo,
ypatingos progos idé¢ja perteikiama vaizduojant blizgancius papuosalus, pateikiant moters kiino
atvaizda spindin¢iy kristaly fone, demonstruojant proginius apdarus (zr. priede 32,33,35).

Nepaprastumo id¢ja pabréziama akcentuojant nepaprasta galia. Thierry Mugler kvepaly
reklamos Zodinis praneSimas ,,Ar tiki kazkuo nepaprastu?* ir kvepaly pavadinimas ,,Alien®, kurio
reik§me yra ateivis, nurodo i nezemisky galiy konteksta (zr.priede 36). Ikoniniame Sios reklamos
praneSime vaizduojamas Svytintis moters veidas ir tarsi spinduliuojanti aura aplink galva
besiplaikstantys plaukai. Vienoje moters rankoje - Svytintis kvepaly buteliukas su uzrasu Alien,
kitoje, delnu pasuktoje i zilirova, ant delno pakartotas tas pats uzraSas. Simboliniame lygmenyje
moters atvaizdas tampa nezemiskos biitybés, kuriai nepaprastos galios suteikia ,,Alien* kvapas.

Dominuojanti kvepaly reklamos idéja yra laukimas. Laukimas kaip biisena yra susijgs su
laiku. Laukimas kaip vaizduojama busena ,,Cia ir dabar® numato ir buvima ,,po to* (sulaukus). Toji
vaizduot¢je galinti ivykti slinktis i§ ,,dabar* i ,,po to* yra pasakojimo laiko plotme¢, kuri yra
numanoma. Paanalizuokime laukimo idéjos raiSka kvepaly ,,Agent Provocateur* reklamoje (Zr.
priede 34). Reklamingje fotografijoje vaizduojama gulinti moteris apatiniais rubais, rankoje laiko
kvepaly buteliuka prie pusiau apnuogintos kriitinés. Tolumoje matyti ugnikalnio iSsiverzimas.
Zodinis prane$imas - ,.Agent provocateur provokacijos“, ,gundantis, nearogantiskas, niekada
nesenstantis ir kerintis kvapas“. Sios kvapo apibiidinimui naudojamos savybés netiesiogiai
tapatinamos su matomu moters kiino atvaizdu. Greta patalpintas ,,Agent Provocateur* paaiskinimas
— tai ,,moteriSko apatinio trikotazo, elegantiSko ir labai seksualaus* prekinis Zenklas. Tod¢l Zodinio
prane$imo uzuomina apie seksualuma sustiprina ispudi, kad fotografijoje vaizduojama moteris yra
gundanti, provokuojanti. Taip siiloma skaityti demonstruojama moters kiino poza. Dabartinés
lietuviy kalbos zodynas (1993, p. 194) ,,gundyti* reikSme nusako kaip ,,kurstyti, prikalbinéti, vilioti*.

Kvapo savybé kviesti, vilioti, pritraukti plétojama perkélus i erotini konteksta — vaizduojama moteris
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vilioja ir laukia. Kituose reklaminiuose praneSimuose gundymas/laukimas taip pat reiSkiamas kiino
kalba - gulin¢io kiino pozomis, i Sona pakreipta galva, veido iSraiska (zr. priede 30-34).

Laiko tema eksploatuojama Givenchy kvepaly ,,Amarige Mariage® pranesime (,,Sia dieng ir
amzinai“, 7r. priede 35). Siame prane§ime laikas yra sustabdytas laikas. Kvepaly pavadinimo
»Amarige Mariage® (pranc.k. mariage - santuoka) reik§meé pabrézia tos dienos ypatinguma ir
paaiSkina nora, kad ji nesibaigty amzinai. Reklamingje nuotraukoje vaizduojama moteris balta
suknele néra tik baltai apsirengusi moteris. Zodinis prane§imas tikslina interpretacija simbolinio
praneSimo lygmenyje baltai apsirengusi moteris tampa nuotaka. Taigi i§ ikoninio praneSimo taip pat
aiSk¢ja, kodel norisi stabdyti laika ,,$ia diena“ pratgsiant iki amzinybés. Santuokos idéja kvepaly
pavadinime naudojama reklamos id¢jos - iStikimo (amzino) prisiriSimo prie kvapo — vizualizavimui.

Kvepaly reklamoje motery amzius nesikeicia — visi fotomodeliai yra vieno - jauno suaugusio
- amziaus. Sia reklama traktuojant kaip vientisa kontinuuma, bendra jos ypatybé yra ikoniniuose
praneSimuose vaizduojamas sustabdytas gyvenimiSkas laikas. Laikas ¢ia dalyvauja kitame
lygmenyje — tai pasakojimo laikas. Kvepaly reklamoje naudojami fotomodeliy atvaizdai tarnauja
nekasdienio atrodymo, nepaprastos galios, laukimo/gundymo idé€jy, kurias diktuoja Sios reklamos
poreikiai, vizualizavimui. Simboliniame praneSime reikSmingu tampa gundymo id€jos ir moters

kiino atvaizdo rysys, rodantis moteri kaip geismo objekta.

3.1.4.2. Geidziantis objektas kvepaly vyrams reklamoje

Reklaminiuose pranesimuose (5) vaizduojami vyrai yra to paties, jauno suaugusio, amziaus.
Gyvenimo eigos laikas Sioje reklamoje nepasirodo, kadangi fotomodeliy amzius vienodas ir
nesikeiciantis kaip ir kvepaly moterims reklamoje. Laikas pasirodo tik numanomame fotografijos

(13

pasakojime, t.y. simboliniame prane$ime. Tai pasakojimo laikas ,,iki * ir laikas ,,po to. Si laiko
slinktis ikoniniame praneSime apcCiuopiama per vaizduojamas biisenas. Vyras pirmiausia atrodo
kazka stebintis. Dazniau jo zvilgsnis nukreiptas ne i skaitytoja, bet praslenka pro Sali (zr.37-39, 41).
Si reklaminio pasakojimo vieta yra laikas iki susitikimo su stebéjimo objektu. Stebéjimo objektas —
moteris — pasirodo toje pacioje fotografijoje (zr. priede 37,38) arba yra numanomas i§ erotinio
konteksto kaip ,,Dior Homme* ar ,,Valentino* ikoniniuose praneSimuose, kuriuose rodoma vyro
kiino nuogybé (zr. priede 39,41). Stebincio vyro biisenos interpretavimui rakta duoda reklaminiame
Stikyje ,,Leiskis sugundomas...“ ir kvepaly reklamos ,,212 Sexy men* pavadinime jvardintos erotinio

konteksto reikSmés. Kvapas, kurio gundymui pasiduoti raginamas vyras, simboliniame prane$imo

lygmenyje tampa gundancia moterimi. ,,Burberry* kvepaly reklamoje kvepaly buteliuko ir moters
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jungtis sutvirtinta vizualiai — languoti buteliuko déklo rastai atsikartoja ir moters apsiausto
apykakléje (zr. priede 38). Tokiu budu kvapas ir moteris simboliniame praneSime yra tas pats
traukos objektas.

Vyrisky kvepaly reklaminiame diskurse pasakojimo laikas slenka i§ laiko iki susitikimo su
stebéjimo objektu link laiko susitikus (laikas iki ir laikas po to). Si slinktis akivaizdi kvepaly
,Euphoria men* reklaminéje fotografijoje, kurioje vyras vaizduojamas nebe {démiai stebintis, bet jau
kitoje - atsipalaidavimo bisenoje (Zr. priede 40). Cia vietoje stebin¢io Zvilgsnio matome uzmerktas
akis. Pasikeitusi ir zvilgsnio kryptis — nuo susidoméjima traukos objektu reiSkiancio zvilgsnio
pereinama prie i save (arba i vidy) nukreipto Zvilgsnio. Zodinis prane§imas, jvardinantis biisena kaip
euforija, kartu sitlo rakta ir erotinés scenos interpretavimui. Erotingje scenoje dalyvauja moteris,
kuri kituose reklaminiuose praneSimuose buvo tik numanomas steb¢jimo objektas. Stebéjimo
objektas tampa realiu moters atvaizdu ir ,,212 Sexy men® reklamingje fotografijoje, kurioje
vaizduojamas vyras stebi moters silueta naktinio Niujorko fone (Zr. priede 37).

Yra daug pozymiy, leidzian¢iy kvepaly reklama traktuoti kaip vientisa diskursa. Nors
egzistuoja atskiros vyry ir motery kvepaly reklamos, taciau jose naudojamos prasmés kiirimo
taisyklés nesiskiria. MoteriSky kvepaly reklamoje vaizduojama gundanti moteris dalyvauja vyrisky
kvepaly reklamoje kaip realus arba kaip numanomas stebéjimo objektas. Vyro atvaizdas kvepaly
reklamoje vaizduojamas visy pirma kaip erotizuoto kiino atvaizdas. Erotizuotas kiinas kaip geismo
objektas ar geidziantis objektas yra vaizduojamas jaunas.

Kvepaly reklamoje konstruojami idealaus amziaus lyC¢iy vaidmenys erotiniame kontekste
(gundanti, laukianti moteris ir gundomas ar sugundytas vyras). Sis reklaminis diskursas konstruoja
ne tam tikro amziaus moterj ar vyra, bet kuria moters ir vyro kiino jvaizdj, kuriame erotiSkumas
reiSkiamas per geismo santyki. Toks erotiSkumo pateikimas lieka susietas tik su vienu konkreciu
amziaus tarpsniu — jauno suaugusiojo amziumi. Tad kvepaly reklamoje itvirtinamas vieno -
nekintancio ar idealaus - amziaus tarpsnio ir erotiSkumo tapatumas.

Apibendrinant amziaus ivaizdi visame analizuojamos kosmetikos reklamos diskurse,
akivaizdu, kad su jauno suaugusio amziumi visy pirma siejamas idealus kiinas. Reklamos tikslas —
patrauklumas pasiekiamas iSnaudojant nekintanc¢io idealo isivaizdavima. Nesenstantis idealas,
pririStas prie vieno biologinio amziaus tarpsnio, ikiinija, pasak Barthes, zmogaus nemirtingumo

svajong. (Barthes, 2007, p.41)
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3.2. AmZiaus tarpsniy jvaizdziai vaisty ir vitaminy reklamoje

Vaisty ir vitaminy reklaminiuose praneSimuose naudojami skirtingy amziaus tarpsniy zmoniy
atvaizdai. Siy produkty reklamos ypatumas — kasdieniskumo akcentavimas zmoniy vaizdavime.
Zmonés vaizduojami kasdieniskoje situacijoje, jie vilki kasdieniais drabuziais, yra kasdienigkos,
niekuo neissiskiriancios ar ,.eilinés* (t.y. ne modelio) iSvaizdos. Be to vaizduojami zmonés daugeliu
atveju yra individualizuoti — nurodomas tikslus jy amzius ar konkretus vardas. [tikiné¢jimui skirtas
zodinis pranesimas, kuris ¢ia daznai konstruojamas kaip dokumentuotas pageré¢jimo ar pasveikimo
atvejis, o zmogaus atvaizdas yra tarsi dokumentiné nuotrauka, papildanti pristatyta atve;ji.

IS 35 vaisty ir vitaminy reklaminiy praneSimy 16-oje vaizduojami jauno suaugusio amziaus
zmongés (8-uose moterys, 3-uose vyrai ir 5-uose vyrai ir moterys kartu), 12-oje vaizduojami vidurinio
suaugusio amziaus zmoneés (5-uose moterys, 3-uose vyrai, 4-uose vyrai ir moterys kartu), 5-uose -
vyresnio suaugusio amziaus zmonés (3-uose moterys, 1-ame vyras, 1-ame moteris ir vyras) , 2-juose

- vaikai. Siame skirsnyje aptarsime kiekvieno amziaus tarpsnio vaizdavima atskirai.

3.2.1 Vyresnio suaugusio amziaus vaizdavimas

Reklaminiuose praneSimuose, kuriuose naudojami vyresnio suaugusio amziaus zZmoniy
atvaizdai, daZniau vartojamas kalbéjimas vaizduojamo Zzmogaus ,,a8“ vardu (4 i§ 5). Tokia
subjektyvaus kalbéjimo forma yra retoriSkai itaigesné — pristatomas pageréjimo atvejis atrodo labai
asmeniSkas. Taigi poveiki daro ne tik jtaigumas, bet ir intymumas, kadangi ,,a$* vardu pasakojama
apie ivairius savijautos aspektus. Pvz.: ,netekau energijos, rytais sunkiai keldavausi, ,jauciausi
sunerimusi ir suirzusi®, ,nuolat viska pamirSdavau®, ,jauciausi pavargusi ir iSsekusi®, ,.éme
raibuliuoti akyse®, ,,pradéjau nerimauti®, ,,keliy skausmas buvo nepakeliamas, sanariai traskéjo* (zr.
priede 42-45). Zodiniai prane$imai kaip taisykl¢ ilgi, susidedantys i§ keliy daliy. Ikoniniai
praneSimai konstruojami, iSlaikant pagrindinius pasikartojancius principus — pateikiamas zmogaus
atvaizdas ir atskiroje fotografijoje vaizduojama reklamuojamo produkto pakuoté bei vaisto forma.
Individualizuoto zmogaus atvaizdas ir subjektyvi kalb¢jimo forma veikia iSvien kurdami
tikroviSkumo ispudi. Vyresnio suaugusio amziaus Zzmonés vaizduojami su pasitenkinimo iSraiska
veide. Pasitenkinimo iSraiSka veide perteikia viding biisena, t.y. ivykusi biisenos pasikeitima i$
disforinés | euforing. Konstruojamas praneSimas, kad biisena ,,dabar* kelia pasitenkinima, o pries tai,
netolimoje praeityje, buvo kitaip. Biisena netolimoje praeityje tampa reikSminga, kadangi ji yra tarsi
prading ar iSeities pozicija, su kuria lyginama biisena ,,dabar* t.y. pasakojimo laiko dabartyje. Pvz.:
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,»18€jus ] pensija, vis daZzniau émé raibuliuoti akyse®, ,,I8¢jusi i pensija Inga pasijuto tarsi viskas

aplinkui biity pasikeite” (zr. priede 43,44). Cia bloga praeitis tiesiogiai sicjama su i§éjimo i pensija
amziaus riba. Kituose reklaminiuose pranesimuose atskaitos taskas néra taip aiskiai jvardinamas. Tai
gali biiti tiesiog neapibréztas ,,anksCiau® arba vyresnis amzius apskritai, pvz., ,,sulaukus vyresnio
amziaus®, vykstant ,,sené¢jimo procesui (zr. priede 44). Su netolimos praeities laiku siejami tokie
pozymiai kaip, irzlumas, nuovargis, nerimas, bloga atmintis, blogas miegas, nesugebé¢jimas
koncentruoti démesi, i§sekimas, sumazéjes pasitikéjimas savimi, pablogeéjes regé€jimas, susilpnéjusi
klausa, sanariy skausmas. Be to itikinamumui sustiprinti akcentuojamas problemy bendrumas visai
amziaus grupei. Pvz.: ,,8i problema kankina 3 i§ 10 septyniasdeSimt penkeriy sulaukusiy zmoniy*
(zr. priede 43). Ivyke pokyciai, t.y. biisena pasakojimo laiko dabartyje, apima visy prarasty savybiy
atstatyma ir siejama su bendru pasitenkinimu gyvenimu. Prarastos savybeés, tokios kaip
gyvybingumas, budrumas, aktyvumas, zvalumas taip pat siejamos su praeitimi. Taciau toji praeitis
skiriasi nuo netolimos praeities, kadangi ji zenklina laika, kai iSvardintos savybés dar buvo.
Kuriamas ispudis, kad gera biisena (pasitenkinimas gyvenimu) ir praeitis yra susij¢. Tai tolima
praeitis. Zodiniai prane§imai skelbia transformacijos i§ vienos biisenos i kita rezultata: ,,Gamtos
dovanos padéjo iziebti gyvenimo kibirksti!®, ,Kaip gera dziaugtis Sviesiomis akimis, kai jau esi
vyresnis!®, ,,Kaip nuostabu jaustis zZvaliai!*, ,,Jauciuosi laiminga ir atsipalaidavusi®, ,,Gydytoja sake,
kad niekada negalésiu beégioti, bet gliukozaminas mane i§gelb¢jo* (zr. priede 42-45). Ivykes biisenos
pasikeitimas, kita jos kokybé¢, yra tarsi atgimimas ar senatvés jveikimas. Todeél pasitenkinimo
iSraiSka veide yra nugalétojy ar laiméjusiy pasitenkinimas vél igijus tai, kas buvo prarasta, o tuo
paciu tarsi iveikus senatvg (,,Dabar nesijauciu vyresne nei 50 mety®, zr. priede 42). Taigi reklaminis
pazadas 1§ esmés nukreiptas ne i ko nors naujo suteikima, bet i biisenos, buvusios praeityje,
grazinima. Tai jau yra magiSkas veiksmas, grazinantis | praeities laika. Nors reklaminiame
praneSime naudojamas vyresnio suaugusio amziaus zmogaus atvaizdas, laikas siejamas su
pasitenkinimo biisena (jaustis ne vyresnei negu 50 mety) yra ankstesniame amziaus tarpsnyje. Tokiu
biidu senatvé kaip amZiaus tarpsnis yra nuvertinama, nes geriausia jau yra buvg praeityje ir tik
stebuklingu budu, pavartojus reklamuojama produkta, galima veél nukeliauti { buvusi ,,aukso amziy*,
susigrazinti praeiti. Tuo tarpu nepavartojus preparato, dabartis yra numanoma - ji yra tai, kas buvo
aprasyta kaip netolima praeitis arba senatvé. Reklaminiuose praneSimuose, kuriuose vaizduojami
vyresnio suaugusio amziaus zmongs, nuorody 1 ateiti i§ viso néra. Laikas egzistuoja tik praeities ir
dabarties aSyje.

Tai, kas reklaminiuose praneSimuose pristatoma kaip patraukli dabartis, yra pasakojimo laiko

dabartis. Zodiniy pranesimy turinys, skirtas blogos biisenos iki preparato vartojimo apragymui, tuo
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paciu kuria ir nepatrauklios netolimos praeities (laiko iki preparato vartojimo) ispiidi. Vyresnio
amziaus zmogaus atvaizdas reklaminiame praneSime skirtas patraukliai pasakojimo laiko dabarciai
iliustruoti, taciau tas pats atvaizdas siejamas ir su netolima praeitimi, kuri pagal reklamos idé¢ja
pristatoma kaip nepatraukli (su visais iSvardintais neigiamais poZymiais, tokiais kaip bloga atmintis,
blogas miegas, irzlumas ir pan.). ApraSomose fotografijose pateikiami individualizuoti Zmoniy
atvaizdai, bet Zodiniuose praneSimuose yra nuorody i problemy bendruma visai amziaus grupei.
Todél reklamos Zitirovas tuos atvaizdus gali suvokti ne vien kaip konkrec¢iy individy, bet ir kaip tam
tikros amziaus grupés atstovy tipus. Si apibendrinimo pagal biologini amziy reik§mé yra svarbi
visam vyresnio suaugusio amziaus tarpsnio ivaizdziui. Individualizuotas atvejis reklaminiame
praneSime skirtas teigiamos reikSmés (t.y. pageréjimo pavartojus reklamuojama preparata)
pasiiilymui. Apibendrinimas leidzia identifikuoti vaizduojama Zmogu su visa amziaus grupe — tai
,,panasis kiti*, su kuriais siejama neigiama reik§mé (aprasytoji bloga savijauta). Zmogaus atvaizdas
tampa tuo etalonu ar norma, pagal kuria isivaizduojamas biologiniu amziumi panasus kitas. Tad
vyresnio suaugusio amziaus zmogaus atvaizdas simbolinio praneSimo lygmenyje tampa ir neigiamos

reikSmés neséju.

3.2.2. Vidurinio suaugusio amzZiaus vaizdavimas

Reklaminiuose praneSimuose vaizduojaniuose vidurinio suaugusio amziaus zmones ly¢iy
disproporcija nezymi. Cia kaip ir vyresnio suaugusio Zmogaus atvaizda naudojanéioje vaisty
reklamoje, kuriant tikroviskumo isptdi, vaizduojamas tipiSkas, niekuo neiSsiskiriantis, kasdieniskai
atrodantis zmogus. Naudojami zmoniy atvaizdai pabrézia, kad nieko iSskirtino ar ypatingo ¢ia néra.
Pavyzdziui, reklaminéje fotografijoje vaizduojami greta stovintys trys Zmonés - vyras ir dvi moterys,
kuriy viena jauno suaugusio amziaus (zr. priede 46). Tai primena eiling trijy asmeny Seima — téva,
moting ir dukteri. Kasdieni pasivaik§c¢iojima primena lietaus uzklupta pora su lietsargiu (Zr. priede
47). Ikoniniuose praneSimuose pabréziama iprastuma ir tipiSkuma sustiprina i tai nurodantys zodiniy

praneSimy teiginiai, pvz., ,kas treia zmogy nuolat kankina rémuo, refliuksas ar skrandzio

skausmai““(zr. priede 52).

Reklaminiai praneSimai, naudojantys subjektyvia pasakojimo forma, konstruojami panasiai
kaip ir reklamoje su vyresnio amziaus zmoniy atvaizdais — pristatoma situacija iki preparato
vartojimo (praeitis) ir po jo (dabartis). Vienais atvejais praeities situacija néra lokalizuojama tam
tikrame amziuje. Ji siejama tiesiog su kalendoriniu arba paros laiku (,,pereinamuoju mety laiku®,

,vakarais nebenorédavau nieko®, zr. priede 49). Kitais atvejais ji siejama su prasidéjusiu sen¢jimu
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apskritai (,,ankstyvas sen¢jimas®, ,.fiziniais ir protiniais senéjimo poZymiais®“, zr. priede 50).
Pasakojime apie sen¢jima akcentuojama senéjimo pradzia (,,ankstyvas® arba dar tik ,,poZymiai®).
Viename reklaminiame praneSime nurodomas ir konkretus amzius — 50 mety, (,,Elena jauciasi
jaunesné nei 50! zr. priede 50). Ties Sia amziaus riba ,,ilga laika itemptai dirbusi Elena pasijuto
visiSkai i§sekusi‘ ir jos biisena pasakojime susiejama su vieninteliu veiksniu — biografiniu laiku, kai
»abu jos vaikai studijuoja universitete®, kuris ¢ia Zenklina senéjimo pradzia. Pastarieji atvejai, kur
biisenos pablogéjimas siejamas tik su prasidéjusia senatve, tokiu biidu kuria senatvés kaip ligos
ivaizdi. Toks senatvés ivaizdis iSryskéjo ir Zodiniuose praneSimuose su vyresnio amziaus Zmoniy
atvaizdais. Biisenos transformacijos galimos tik reklamuojamuy preparaty déka, todél tai i§ esmes
naujo, pozityvesnio, senatvés {vaizdzio nesukuria. Taigi reklaminiuose praneSimuose
naudojanciuose vidurinio suaugusio amziaus zmoniy atvaizdus palaikomas grésmingos senatvés
tvaizdis. Taciau yra vienas skirtumas — nors pats sen¢jimas savaime susijgs su savijautos
pablogéjimu, taciau senatvés pradzioje dar sitiloma prieSintis béganciam laikui (senéjimo procesui) -

»galite daug ka padaryti, kovodami®, ,,apsaugo nuo ankstyvo sené¢jimo pozymiu®, ,,nusprendziau

nesédéti sudéjusi ranky* (zr. priede 50) . Tokiu biidu bégantis laikas reiSkia artéjancia senatve ir

geros savijautos praradimg. Ateitis tampa grésminga, nes asocijuojama su praradimais — t.y.
neigiama reikSme. Senatvés kaip amziaus tarpsnio ivaizdis jgauna neigiama reikSmg. Laiko temos
svarba demonstruojama viename reklaminiame praneSime, vaizduojanc¢iame laikrodi su uzrasSu
,.Laikas* vir§ jo (zr. priede 53). Zodinis tos pacios reklamos pranesimas skelbia - ,,Paprasta i§saugoti
vyriSkuma!“ ir ¢ia pat susiaurina vyriSkuma iki lytinés funkcijos - ,,ISsaugo lyting funkcija*. Tod¢l
vaisty nuo prostatos reklamoje naudojamas vyro ir moters poros atvaizdas tarnauja tiesioginei
zodinio pranesimo reikSmei perteikti.

Kadangi vaisty reklamoje vaizduojami kasdienio pasaulio Zmonés, akcentuojama ne jy
unikalumo, bet panasumo i kitus ar universalumo reikSmé. Tokiu biidu ikoniniame praneSime
uzkoduota informacija apie universaluma savo ruoztu konstruoja Sio biologinio amziaus vyro
ivaizdi. Tokio ivaizdZio egzistavima patvirtina vaisty nuo skausmo reklaminis praneSimas (zr. priede
48), kuriame vidurinio amziaus vyro atvaizdas naudojamas biologini amziy apibendrinancia reikSme.
Zodiniame prane$§ime néra jokios tiesioginés nuorodos apie reklamuojamo produkto rysi su
amziumi. Reklaminéje nuotraukoje — vidurinio amziaus vyro, laikancio vaisto ,,Fastum Gel* pakuote
su uzraSu ,,Antirheumatic® [prieSreumatinis], atvaizdas. Ikoninis praneSimas §iuo atveju tarnauja
vaisto indikacijy sasajai su konkreciu Zzmogaus amziumi — suvokiamu i§ atvaizdo. Tokia reklamos

manipuliacija sukuria nauja reikSme — tarp vidurinio suaugusio amziaus vyry ir tam tikro negalavimo

(pvz., reumato) egzistuoja priklausomybé. Panasi simptomo ar ligos priklausomybés nuo biologinio
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amziaus reikSmé sukonstruojama ir vaisty nuo viduriy uZzkietéjimo reklamoje. Reklaminéje
nuotraukoje vidurinio suaugusio amziaus moters su vaisto pakuote rankoje atvaizdas (zr. priede 51).
Nors zodiniame praneSime néra nuorodos i amziy, preparato dozavimo aprase, kuris sudaro dali
zodinio pranesimo, nurodoma: ,,suaugusiems zmonéms ir vyresniems nei 10 mety vaikams [...] 4 -10
mety vaikams [...], jaunesniems nei 4 mety vaikams®. Taigi vaistas néra skirtas vien suaugusiems,
netgi prieSingai, minimas platus vaiky amziaus spektras liudija jo tinkamuma vaikams. Ikoninis
praneSimas sutvirtina tik viena reikSme - viduriy uzkietéjimo ir vidurinio suaugusio amziaus moters
priklausomybe. Si reklamos manipuliacija, kurios i¥davoje sukuriama negalavimo ir amZiaus bei

lyties priklausomybé formuoja nelabai patraukly vidurinio suaugusio amziaus zmogaus jvaizdj.

3.2.3. Jauno suaugusio amZiaus vaizdavimas vitaminy reklamoje

Reklaminiuose praneSimuose, naudojanciuose jauno suaugusio zmogaus atvaizdus, galima
iSskirti keleta pasikartojan¢iy vaizdavimo stereoptipy. Visuy pirma vitaminy reklamoje pastebima
tendencija rinktis fotomodeli. Tendencija naudoti atvaizda modelio, atitinkan¢io to meto
visuomenéje grozio etalona, budinga visai kosmetikos reklamai, o vitaminy reklamoje ji pasireiskia
tik jauno suaugusio amziaus Zmogaus vaizdavime (Zr. priede 54-59). Todé¢l neatsitiktinai vitaminy
reklamoje iSnaudojama vertybé, kuria manipuliuoja kosmetikos reklama — grozis. RySys su
kosmetikos reklamos kontekstu demonstruojamas Zzodiniuose praneSimuose, pvz.; ,,Vartok
kosmetika, kuri veikia i§ vidaus!®, ,,Perfectil — tarytum grozio SPA kapsuléje!* (zr. priede 54). Apie
grozi 1§ vidaus reklamoje gali buti kalbama ir netiesiogiai. Pvz.: vienos reklamos zodiniame
praneSime skelbiama: ,,Pamirskite deimantus®, ,,Floradix — geriausias merginy draugas* (zr. priede
56). Reklaminéje nuotraukoje vaizduojama jauna mergina balta suknele glaudZianti prie kriitinés
reklamuojama produkta ir fone sédintis jaunas vyras, kuris stebi merging i§ nugaros. Deimantai Sioje
reklamoje — tai iSorinio grozio simbolis. Tikraji grozi, grozi i§ vidaus, suteiks reklamuojamas
preparatas. Kadangi grozis, nepriekaiStinga iSvaizda siejami tik su jaunyste, tokioje matymo
perspektyvoje, euforija palaikoma stebuklingai stabdant laika. Preparato kiino svorio reguliavimui
reklamoje, vaizduojamas idealiy proporciju moters kiinas su kauke ant veido, o reklaminis $iikis
skelbia: ,Kad butum, kokia esi (zr. priede 57). Si reklama manipuliuoja laiku — preparato
reguliuojantis poveikis kiino svoriui (svorio kontrol¢), simbolinio praneSimo lygmenyje virsta galia
kontroliuoti (stabdyti) laika.

Vitaminy vyrams ir vitaminy moterims reklamoje eksploatuojami abiejy ly¢iy atvaizdai. Cia,
kaip ir kosmetikos reklamoje, svarbu iSrySkinti produkto vyrams ir moterims skirtumus. Nors
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produktas pasizymi panasiu poveikiu zmogaus organizmui, konstruojant patraukluma kiekvienos
lyties atstovams, remiamasi skirtingais argumentais. Be groZio, simboliniame praneSime -
patrauklumo iSsaugojimo, jaunai moteriai siiiloma ir ,,maksimali energija ir darbingumas!* (Zr.
priede 55). Siame reklaminiame prane§ime matome jaunos moters atvaizda. Stambiu planu
pateikiamas graziy bruoZzy veidas, gyvai zvelgiancios akys ir Sypsena veide tarnauja Zodinio
praneSimo turiniui patvirtinimui (,,unikali bioaktyviyjy elementy formulé¢ gerai savijautai,
darbingumui ir bendrai savijautai*). Reklamai pasirinktas modelio veidas kuria jvaizdi moters, kuri
pasizymi maksimalia energija ir darbingumu. Tokia moteris atrodo jauna ir grazZios iSvaizdos. Taigi
ir Sioje reklamoje su jauna moterimi siejamas iSvaizdos patrauklumas, o su patrauklia iSvaizda
jungiami kiti atributai — energija ir darbingumas. Tuo tarpu panaSaus amziaus vyro atvaizda
naudojancioje vitaminy reklamoje patrauklumas reiskiamas per kitas kokybes. Zodiniame pranesime
jos tvardinamos: ,,Kai jaucCiatés gyvybingas, ne silpnumas ar stresas, bet Jisy ambicijos veda tikslo
link. [...] GyvenimiSkus pojicius gyvybingumas gali pakyléti i dar nepatirtas aukStumas. [...]
Unikalus preparatas padés vyrams iSlaikyti gera ir tvirta forma™ (zr. priede 59). Taigi i§ Zodinio
praneSimo aiskéja, kad visavert] vyro gyvenima pirmiausia rodo jo veikla — tikslo siekimas, nauji
pojiciai, gera fiziné forma. Sios reklamos ikoninis prane§imas sudarytas i§ dviejy skirtingy vyry
atvaizdy. Viename pateiktas idealaus vyro modelis — stambiu planu rodomas veidas ir nuogi peciai.
Rodoma vyro nuogybé yra uzuomina apie gera fizing forma ir seksualuma. Kitame — kasdiene
apranga vilkinc¢io panasaus amziaus vyro veidas. Antrasis vyras ne modelis — jis individualizuojamas
zodinio praneSimo dalyje, kurioje pateikiama ,,Tomo istorija®“. Panaudojama subjektyvi pasakojimo
forma kuria vyro pasakojimo ijtikinamumo ispudi: ,,Nezinau, ko yra Siose tabletése, bet jos tikrai
suteikia energijos.[...] Ir toliau noriu gyventi visavert{ gyvenima, dZiaugtis jaunatviSkumu®. Taigi
antrasis vyro atvaizdas dokumentuoja preparato poveikj ir konstruoja ,,tikroviskumo* isptdi. Todél
pabréziamas rysys tarp vitaminy ir visavercio vyro gyvenimo nebelieka pazadu, bet igyja realybés
fakto reikSme.

Vitaminy vyrams, moterims ir vyresnio amziaus zmonéms reklaminiai praneSimai pirmiausia
atkreipia démesi i tai, kad produktas vyresnio amziaus Zzmonéms nebeskirstomas pagal lyti. Viename
reklaminiame prane§ime pateikiami trys skirtingi vitaminy pristatymai ,,Zinantiems ko nori!* (Zr.
priede 60). Tekste skirtame vyrams pateikiami galimi atsakymai (norai) — ,,vyrui, norin¢iam biiti
sveikam, energingam ir iSlaikyti Siuolaikinio gyvenimo tempa“, moterims — ,savo ateit]
planuojanciai ir aktyviai gyvenanciai moteriai“, vyresnio amziaus zmonéms — ,,save mylin¢iam,
kiekviena diena besidziaugianc¢iam ir aktyviai gyvenanciam Zmogui‘. Visuose trijuose praneSimuose

yra skirtingai varijuojama laiko tema. Ateities laikas siejamas tik su moterimis, tuo tarpu vyresnio
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amziaus zmonés dziaugiasi dabartimi (,,kiekviena diena*), o vyriska lytis tarnauja skub¢jimo ar
judéjimo, neatsilikimo nuo laiko id¢jos raiskai.

Ikoninis §ios reklamos praneSimas, kuriame vaizduojama romantiska vakarien¢ dviese, iveda
dar viena interpretacijos konteksta — erotini ar romantiSka. Jauna pora, vyras ir moteris, sédintys
restorane, zvelgia viens kitam { akis ir laikosi susikibg uz ranky. Jiems vir§ galvy reklaminis Sukis:
,Zinantiems ko nori!*. Taigi $ioje reklamoje reklaminis $iikis talpina keleta galimy interpretacijy
konteksty — vienas sustiprinamas ikoniniame praneSime, kitas — atsiskleidzia tame pacliame
zodiniame praneSime. Romantisky santykiy siuzetas, kuriame dalyvauja jauno suaugusio amziaus
zmonés, vercia atkreipti démesj i tai, kad vyresnio amziaus zmonés tos pacios reklamos
iSsamesniame Zodiniame praneSime apibuidinami kaip mylintys save (,,save mylinc¢iy“). Toks
ikoninio ir zodinio praneSimuy turiniy santykis sukuria nauja reikSme — vyresnio amziaus Zmonés
Sioje reklamoje gali biti traktuojami tik kaip save mylintys.

Jauno suaugusio amziaus zmoniy atvaizdus naudojancioje vaisty reklamoje, skirtingai nuo
vitaminy reklamos, vaizduojami ne modeliai ir ne Sventinéje aplinkoje, o zmonés kasdienése,
laisvalaikio situacijose, pavyzdziui — Seima su mazu vaiku lauke, pasivaikS¢iojimas (zr. priede 61).

Vaisty reklamoje vaikai vaizduojami kenciantys skausma ir rodantys skaudama kiino vieta.
Taip konstruojamas ikoninis praneSimas veikia kaip emblema ir tokiu biidu daugiau tarnauja
identifikavimui — kam ir nuo ko skirtas vaistas, bet ne interpretavimui (zr. priede 62,63). Tuo tarpu
atviro kancios vaizdavimo suaugusiems skirtoje vaisty reklamoje vengiama.

Jeigu vidurinio amziaus zmoniy atvaizdai naudojami reklamuojant vaistus nuo sunkesnio
pobiidzio létiniy ligy, tai su jauno suaugusio amziaus tarpsnio atvaizdais siejami vaistai yra nuo
nesunkiy, greitai praeinan¢iy negalavimy, tokiy kaip, pavyzdziui, perSalimo simptomai (Zr. priede

58).

3.3. Amziaus vaidmuo svaigaly funkcijos interpretavime

Pagal svaigaly pristatyma galima iSskirti dvi pagrindines reklamoje akcentuojamas funkcijas
— tai poveikis Zmogaus bisenai bei pojiiams arba santykiy su kitais sferai. Siame skirsnyje
aptarsime skirtingo amZziaus Zmoniy atvaizdy panaudojima alkoholio reklamoje.

Alkoholio reklamoje dominuoja jauno suaugusio amZziaus zmoniy atvaizdai (20 i§ 22
reklaminiy praneSimy). Detaliau panagrinésime, kokiy idéju raiSkai alkoholio reklamoje tarnauja
jauno suaugusio amziaus zmoniy atvaizdai. Analizuojant jauny Zmoniy atvaizdus, negalima

nepastebéti kai kuriy vaizdavimo ypatumy panasumo su kosmetikos reklama. Abieju produkty
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reklamoms bendra tai, kad ju pristatymuose plétojama gundymo tema. Gundymo temos raiskai
naudojamas tik jaunos moters atvaizdas. Zodiniame konjako reklamos pranesime §i tema jvardinama
tiesiogiai — ,,Daugiau nei gundymas®, ,,Visame pasaulyje konjako Zinovai teikia pirmenybg Camus
Grand V.S.0.P. d¢l jo gundancios prieskoniy galios ir harmonijos™ (zr. priede 64). Tokiu budu
»gundymas® zodiniame praneSime jau duoda rakta ikoninio praneSimo perskaitymui. Gundymas
alkoholinio gérimo skoniu perkeltas i romantiniy santykiy plotmg tampa erotiniu gundymu. VieniSos
moters vakarine suknele atvaizdas ant tilto ParyZziuje pabrézia gundymo/laukimo reikSme. Dvi taurés
laikomos rankoje primena, kad laukiama tik vieno asmens. Laukimas virsta pasimatymo — ypatingo
susitikimo laukimu, kadangi aplinka ar kontekstas (tiltas per Sena), kurioje turi vykti susitikimas,
kultiiriniy konotacijy prasme simbolizuoja isimyl¢jéliy susitikimo vieta. Tad Zodiniame praneSime
minima ,,ypatinga gyvenimo akimirka® (,,Camus konjako savitumas pabrézia kiekviena ypatinga
Jisy gyvenimo akimirka®) tampa biisimo poros susitikimo akimirka. Laikas Cia egzistuoja tik kaip
asmeninis laikas — jtampa atsiverianti tarp laukimo biisenos ir i$sipildymo ar malonumo biisenos.

Gundymo id¢jai iSreiksti kitame reklaminiame praneSime naudojamas apnuoginto moters
kiino atvaizdas (Zr. priede 65). Jauna moteris vaizduojama i§ nugaros tik su apatiniu drabuziu,
rankoje laiko gérimo skliding taurg. Reklamos Siikis ,,Vyrai to nesupras* ikoninio pranesimo fone
atrodo koketisSkai. Uzrasas ,,Delicious™ (vert. i§ angly k. nepaprastai skanus; labai malonus) ant
alkoholinio gérimo butelio ir etiketé su Svieziomis braskémis. BraSkés Siame reklaminiame
praneSime yra nepaprasto skonio ar kazko labai malonaus metafora. Reklamuojamas produktas
vaizduojamas nuotraukos kairéje, o centre matome moters, laikancios taurg, ranka. Ranka, kuri yra
kaip moters kiino metonimija, ir braske sujungia tauré. Prisirpusi braSké perverta ant taurés krasto.
Toliau zvilgsnis slysta i nuotraukos desing ir sustabdomas prie braskiy, Sikart jau pieSinio ant moters
apatinio drabuZzio. Taigi nekaltai atrodanciame uZraSe ,,Vyrai to nesupras® jvardinamas ir menamas
zirovas ,,vyras“. Todél intymi vienuma S$ioje nuotraukoje pasirodo tik tariama vienuma.
Vaizduojama moteris ,,zino*“, kad yra stebima. Moters atvaizdas simbolinio pranesimo lygmenyje
lgauna moters gundytojos reikSmg. Gundymo reikSmeg ir norima suteikti Siai reklamai. Idé¢ja
sugundyti reklamuojamu produktu simbolinio praneSimo lygmenyje reiSkiama per erotini gundyma,
siejama su jaunos moters atvaizdu.

Alkoholio reklamoje naudojami motery atvaizdai geismo temga iSreiSkia per svaigulio,
nugrimzdimo 1 savo pojicius, atsipalaidavimo biisena. Uzmerktos akys (arba uzdengtos akys),
praviros liipos, neitempti veido mimikos raumenys. Sidro reklamoje i erotini konteksta nurodo du
kartus pakartotas zodinis praneSimas ,,Kiss Sweet Spice* (zr. priede 66). Reklaminis Sikis

»Pajvairink gyvenima® ir reklamin¢ nuotrauka, kurioje vaizduojamos geidulingai pravertos liipos,
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aplipintos cukrumi, veréia perskaityti ikoninj prane§ima erotiniame kontekste. Zodiniame pranesime
minimi ,,saldiis obuoliai, Siltus prisiminimus Zadinantis cinamono kvapas, rySkiis prieskoniai...tai
Kiss Sweet Spice [...]* tampa ne tik gérimo, bet ir bucinio malonumo pazadu. Kitoje reklamingéje
nuotraukoje vaizduojamas momentas prie§ prisilieCiant lipoms prie taurés (zr. priede 67). Praviros
lupos artéjancios prie gérimo sklidinos taurés — blisimo susijungimo akimirka ir reklaminis Stkis
,Hello delicious“. Siame reklaminiame prane§ime vaizduojama akimirka prie§ ivyki, art¢jimo
momentas, zodinio praneSimo kreipinys skirtas susitikimo su labai maloniu (,,delicious®)
pasveikinimui.

Malonumo, patiriamos ekstazés biisena reiskiama ,,Zaliy devyneriy® reklamoje

naudojamuose motery atvaizduose. Zoliy vainikai ant galvy nurodo i burty ar magijos pasaulio

(13 3

konteksta, patvirtinama zodiniy praneSimy ,,uzkeikimai veikia ...““ ir ,,pabudink pavasari...“ arba
,»Devyni — magija, paslaptis...” Apeliavimas i kitos realybés, stebukly pasauli yra kartu ir reklaminis
pazadas patirti ekstazés ar malonumo biisena, skaitoma i§ ikoniniy praneSimu (Zr. priede 68,69).

Siuose reklaminiuose pranesimuose geismo, malonumo biiseny raiskai naudojamas vienisos
moters atvaizdas (i§skyrus ,,Zaliy devyneriy* reklama, kurioje pavaizduotos dvi moterys, tatiau
kadangi tarp ju nevyksta komunikacija, galima manyti, kad jos tarnauja biisenos raiskos
sustiprinimui).

Vyro atvaizdas alkoholio reklamoje naudojamas veiksmo id¢jos raiSkai. Vyras (imituojantis
toreadoro poza lemiamu kautyniy momentu) vaizduojamas pasiruo$gs smiigiui — jo rankose laikomas
kamsciatraukis nukreiptas | raudono vyno butelj (butelio atkim§imas simboliniame lygmenyje yra
buliaus kraujo praliejimas) (zr. priede 70). Si veiksma skaityti kautyniy su buliumi inscenizacijos
kontekste sitilo raktiniai reklaminio Siikio ZodZiai ,,Alsuojantis Ispanijos aistra™ ir uZzraSas vyno
etiketéje ,,Sangre de Toro“ (vert. jauCio kraujas). Raudonas vynas, aistra ir buliaus kraujas
sujungiami paradigminiais rysiais. Frazeologinio posakio ,,Ispanijos aistra“ reikSmé taikoma vynui,
simboliniame pranesimo lygmenyje perkeliama { vyro atvaizda ir tampa vyro aistra. Kadangi Sioje
scenoje dalyvauja ir stebétojas (scena surezisuota jam), tai rodoma tai (aistra), kas jam turéty biiti
patrauklu.

BrendZio reklamoje vaizduojami vyras ir moteris intymumo akimirka (Zr. priede 71).
Fotografijoje uzfiksuota tvyranti prieblanda slepia poros veido bruozus, o i$§ deSinés pusés krintanti
aukso spalvos Sviesa paryskina tik veido profiliy kontiirus. DeSinéje apSviestas reklamuojamo

produkto butelis su auksaspalviu gérimu. Visa fotografijos erdvé uZpildyta diimais sustiprina

romantiskos scenos ispidi.
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Reklamos S$iikis ,,Stiprybé ir Svelnumas...“ yra uzuomina i dviejy prieSybiy sajunga.
Zodiniame praneSime plétojama prieSybiy tema: stiprybé — tai ir ,karStas temperamentas®, ir
»pasitik¢jima skleidzianti jéga™, kuriai prieSprieSinama ,nedrumsc¢iama ramybé* ir ,subtilus
$velnumas®“. Sios zmogiskos kokybés suteikiamos reklamuojamam produktui, kuris visas jas
sujungia (,,Grand Cavalier puikiai suderina visas geriausias brendZio savybes®). Siame
reklaminiame praneSime eksploatuojamos abi anks¢iau aptartos temos, kurios jungiamos su skirtinga
lytimi. Moters atvaizdas tarnauja ekstatiSkos btisenos, o vyro — veiksmo jégos ir aistros
(temperamento) perteikimui.

Sioje alkoholio reklamoje, naudojan¢ioje poros atvaizda, randame dar viena aspekta, kad su
reklamuojamu produktu siejami ne tik anks€iau aptarti ypatingi pojuciai ir intensyvils jausmai
(aistra), bet ir pasiekta harmonija. Tiek viena, tiek kita yra savotiSki kulminaciniai taskai, patrauklus
ypatingumas, kuriuo manipuliuojama $io produkto reklamoje.

Dar vienas patrauklus ypatingumas, kuriuo manipuliuojama alkoholio reklamoje susijgs su
tapatybés keitimu. Sis pasakos motyvas - sugeb¢jimas pasiversti kuo panorési, persikiinyti tiesmukai
iSnaudojamas vienoje pranciziSko vyno reklamoje, kurios Zodinis praneSimas skelbia: ,,Buti

3

pranciize kartais taip paprasta..“ arba ,Pajauskite pranciiziska gyvenimo dziaugsma [...]
(zr.priede72). Reklaminéje nuotraukoje vaizduojama moteris puty vonioje ir i ja zvelgiantis vyras.
Sypsenos abiejy veiduose patvirtina, kad stebétojui pateikta malonuma iliustruojanti scena.
Kultiirinis praneSimo kodas ,biiti pranciize® ir ,pranciiziSskas gyvenimo dziaugsmas® siilo
perskaityti lietuviui Sig reklama kaip rafinuoto malonumo pazada.

Tapatybés tema manipulivojama lietuviSko alaus reklaminiame praneSime, kuriame
naudojami visy suaugusio amziaus tarpsniy ir abiejy ly¢iy zmoniy atvaizdai. Visi zmonés
vaizduojami su sklidinais alaus bokalais rankose, veidais pasisukg i zitirova (zr. priede 73). Tokios
ikoninio pranesimo scenografijos kontekste reklaminis Stkis skaitomas kaip tostas: ,,Uz tai, kad
lietuviai tokie panasts!“ Tapatybés tema cia svarbi kitu aspektu — tai solidarumo galia
harmonizuojanti skirtybes. Tokiu bidu i alkoholio reklama itraukiamas platesnis socialinis
kontekstas, kuriame vertybé yra tautiné tapatybé. Todél vaizduojamy skirtingy amziaus tarpsniy
atstovavimas $ioje reklamoje pajungtas tautinés tapatybés id¢jai iSreiksti. Tautinei tapatybei reiksti
tarnauja ir aprangos kodas.

Zmoniy tarpusavio solidarumo idéja kaip vertybe paremtas pranciizisko konjako reklamos
zodinis prane$imas — ,,Jis svarbus ... kaip pats bendravimas* (Zr. priede 74). Ikoniniame praneSime

vaizduojami trys linksmai nusiteikg tarpusavyje bendraujantys jauni Zmonés — dvi moterys ir vyras
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viduryje. Konjako ypatingumas Zodiniame praneSime sugretinamas su bendraujanc¢iy tarpusavio
solidarumo reik§mingumu.

Zmoniy bendravimo kaip socialinés saveikos tema alkoholio reklamoje jungiama su ypatingy
kasdienio gyvenimo progu tema. Tai kalendorinés Sventés, reikSmingos biografijos datos (vestuvés,
sukaktys), profesiné sékmé, ypatingi laisvalaikio momentai. Siy temy vizualizavimui naudojami
jauno ir vidurinio suaugusio amziaus zmoniy atvaizdai, dazniausiai ne po viena, bet grupéje (zr.
priede 75-80). Pavyzdziui, degtinés reklamoje naudojami trijy vidurinio suaugusio amziaus vyry
atvaizdai (Zr.priede 80). Visy veidai reikia dziaugsma, sugavus stambia Zuvi. Zodinis pranesimas
siiilo vaizduojamo ivykio interpretacija — tai asmenin¢ s€¢kme, kuria galima dziaugtis kartu su kitais.

'S‘

(,,Tau tai pavyko!* Yra akimirky, kuriomis verta dalintis*). Reklamuojamo produkto zodiniame
praneSime ir etiketéje pavadinimas ,,Bravo* kuria sveikinimo konteksta, kuriame turéty biti
skaitomas visas reklaminis pranesimas.

Alkoholio reklamoje jauno Zmogaus atvaizdas, naudojamas malonumo biisenos, geismo ar
aistros raiskai, yra visy pirma fotomodelio atvaizdas. Cia kaip ir kvepaly reklamoje erotiskumas
siejamas su vienu amziaus tarpsniu — jauno suaugusio zmogaus. Kadangi erotizuotas kiinas
pateikiamas kaip patrauklus kiinas, tai kiiniSko patrauklumo reik§mé perkeliama ir visam jauno
suaugusio amziaus tarpsniui. Vadinasi, ¢ia panasSiai kaip ir kosmetikos reklamoje jauno zmogaus
patrauklumas susiejamas su iSvaizda.

Kita alkoholio reklamoje eksploatuojama idéja — tai Zmoniy solidarumo (ar socialinés
saveikos) teikiamas dZiaugsmas ar malonumas. Sios idéjos raikai pateikiami kasdienigkos i§vaizdos
jauny Zmoniy atvaizdai, iliustruojantys kasdienio gyvenimo progines scenas. Vidurinio amZziaus

zmoniy atvaizdai taip pat naudojami bendravimo malonumo idéjos perteikimui, vaizduojant

socialinés saveikos scenas. Sios idéjos patrauklumas reklamoje perkeliamas i produkta.

3.4. Zmogaus atrodymo aspektai automobiliy reklamoje

Automobiliy reklamoje sutinkami visy suaugusio Zzmogaus amziaus tarpsniy atvaizdai.

Palyginsime dvi to paties automobilio C4 klasés ,,Citroen” reklamas, kuriose panaudoti
panasaus amziaus, bet skirtingos lyties zmoniy atvaizdai. I$skirtinumui pabrézti vienoje Sio produkto
reklamoje naudojamas populiarios asmenybés - pasaulio ralio cempiono — atvaizdas (zr. priede 81).
Reklaminiame praneSime apeliuojama i reklamos vartotojo poreiki biti reikSmingu - ,,nugalétoju®,
vieninteliu 1§ daugelio. Zodinio praneSimo kreipinio forma - ,jauskis®, ,tapk® (,,Jauskis
nugalétojas!* arba ,,Tapk vienu i$ dviejy tiikstanciy pasaulyje ir vienu i§ septyniy vairuojanciy §i
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automobili Lietuvoje®) aiSkiai rodo Sios reklamos suvokimo kelia — identifikavimasi
Reklamuojamo produkto verté pakeic¢iama socialinio i$skirtinumo, lyderio verte, kuria sitiloma igyti.
Numanomas pasakymas ,,jauskis kaip pasaulio ralio ¢empionas“ sujungiamas su Sioje reklamoje
norimu pabrézti automobilio ypatumu — sportiSkumu.

Kitoje to paties produkto reklamoje naudojamas jauno suaugusio amziaus moters atvaizdas.
Vaizduojama moteris, vilkinti vakariniu drabuZiu, daZosi blakstienas — tarsi baigdama vakarini
makiaza (zr. priede 82). LakoniSkas Zodinis praneSimas (,,Ar jau pasiruoSéte Sventéms? Labai geri
Citroen pasiiilymai.*) sukonkretina ikoninio praneSimo turini — aiSkéja reklamos siuzetas. Jaunos
moters zvilgsnis nukreiptas lyg i savo atvaizda veidrodyje. Rankos judesys skirtas makiazo
uzbaigimui, ir ji jau bus pasiruofusi $ventinei progai. Sventés metafora Siame reklaminiame
pranesime perteikia nekasdieniskumo, ypatingumo ar proginio atrodymo idéja. Si idéja tarnauja kitai
norimai pabrézti reklamuojamo produkto ypatybei — prabangumui. Taigi abi akcentuojamas
automobilio ypatybes - sportiSkuma ir prabanguma — reklamos kiir¢jai susieja su jauno suaugusio
amziaus zmoniy atvaizdais. Tokiu budu iSvaizdoje pabréziamos sportiSko ar prabangaus atrodymo
reikSmés Sioje reklamoje perkeliamos tik | jauno suaugusio amziaus tarpsnio atstovus.

Automobiliy reklamoje galima pastebéti, kad populiariy asmenybiy atvaizdai naudojami
produkto iSskirtinumui pabrézti susiejami su skirtingomis id¢jomis. Reklamos poreikiams
pajungiami tiek asmenybés iSskirtinumas, tiek amzius. Pavyzdziui, automobilio ,,Honda* reklamoje
(zr. priede 83) vaizduojamas vyresnio amziaus zmogus. Zodinis pranesimas skelbia, kad tai Zymios
asmenybés — orkestro dirigento - atvaizdas. Vienoje fotografijos puséje matyti apSviestas Zzmogaus
veido profilis, o kitoje, i kuria nukreiptas jo Zvilgsnis, — automobilis. Zodiniame pranesime pasitelkta
retoriSkai jtaigi subjektyvaus pasakymo forma: ,,Legend a$ palyginciau su darniai grojanciu orkestru,
kuriam vadovauti man vienas malonumas.“ Pasakymo subjektyvumas tarnauja individualumo idé¢jos
atskleidimui. Reklaminis Sukis ,,The Power of Dreams® (vert. i§ angly k. svajoniy galia, jéga)
pabréziantis galios reikme, tuo paciu sustiprina viena individualybés aspekta. Cia individualybé
visy pirma reiSkia stipruma. Stipri individualybé, reklamoje pristatoma kaip Zymus dirigentas
vadovaujantis orkestrui, patraukli pirmiausia yra ne savo i$vaizda, o socialinio vaidmens autoritetu.
Tokiu biidu galios idéjos raiSkai pasitelkiamas vyresnio amziaus zmogaus atvaizdas, o §i idé¢ja
simbolinio praneSimo lygmenyje tampa socialinio vaidmens autoriteto patrauklumu. Kai
reklamuojamo produkto verté perteikiama galios idéjos ir socialinio vaidmens autoriteto sasaja,
vyresnis amzius taip pat tampa reikSmingu privalumu.

,Ford Galaxy“ automobilio reklamoje reiskiama patogumo ir prabangos idéja. Siame

reklaminiame praneSime naudojami skirtingy amziaus tarpsniy zmoniy atvaizdai (zr. priede 84).
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Ikoninis praneSimas konstruojamas kaip scena i$ teatro, kuriame vyksta baleto spektaklis, o ji stebi
zitrovai. Taciau jprastinis pasirodymo scenoje ir Zilirovy sal¢je santykis vaizduojamas atvirksc¢iai —
tikrasis pasirodymas reklaminéje nuotraukoje vyksta i zitirovy saléje, kadangi i juos fokusuojamas
stebétojo zvilgsnis. Tuo tarpu balerinai scenoje pagal erdvinj i§sidéstyma tenka antraeilis vaidmuo.
Septyni zmongés, iSsidéste trijomis eilémis, sédi ant kédziy didel¢je ir tuScioje teatro erdveje.
Sédintys imituoja automobilio salono sédimy viety konfigiiracija. Tikrasis automobilio salonas
spindi ryskiai apsviestas i§ vidaus. Zodinis pranesimas yra kvietimas pajusti ,,padidéjusia erdve® ir
mégautis vaizdu. Erdvei Siame praneSime suteikiama ne tik didumo, bet ir ,,prabangumo*
charakteristika (,,Prabangi erdvé septyniems®). Zodiniame pranesime (,,Feel the difference®)
apelivojama i kiino pojucius, leidzianCius aptikti skirtuma - ,,padidéjusia erdve* - automobilio
salone. Nors Sioje reklamoje septyni skirtingo amziaus ir abiejy ly¢iy zmonés vaizduojami zitirovy
vaidmenyje, jie yra pagrindiniai reklaminio praneSimo scenos dalyviai. Tod¢l, kad tai jie pristatomi
kaip stebintys ir patiriantys. Zodinio pranesimo turinyje (,,Tiesiog atsilogkite ir atsipalaiduokite —

kad ir kur sédésite, biisite tikri, kad Jusy vieta geriausia®), duodamas pats aukSc¢iausias vertinimas

,.vieta geriausia®. S vertinima sustiprina simbolinio pranesimo lygmenyje dalyvaujanti reik§meé — tai
vaizduojamos scenos vieta, senas klasikinio baleto teatras, o0 ne modernaus teatro interjero erdve.
Taigi ¢ia manipuliuojama erdvés tema, kuri turi biiti matoma, suvokiama ir Zinoma kaip geriausia.
Zmonés, tik i§ pirmo Zvilgsnio atrodantys kaip statistai i tikryjy suvokiami kaip turintys
(naudojantys) geriausia. Tad turéti geriausia (prabangia erdvg t.y. prabangy automobil}) ir Zinoti tai
(jausti skirtuma) yra susij¢ su socialinés vertés Zinojimu ir aukstesniu socialiniu statusu.
Automobiliy reklamoje Zmogaus atvaizdas reiSkia ne vien jauna ar senstant] kiina. Jauno
amziaus Zmoniy atvaizdai tarnauja socialinio vaidmens perteikimui per i§vaizda. Zmogaus atvaizdas
Sioje reklamoje naudojamas kity atrodymo aspekty iSrySkinimui — pirmiausia tai asmenybé
(individualyb¢) ir socialinés grupés atstovas. Tad Sio produkto reklamoje akcentuojamas
patrauklumas yra susietas su socialiniu vaidmeniu ir statusu, kuriy raiSkoje amzius ar lytis neatlieka
svarbiausio vaidmens. Todél vyresnio amZiaus Zmogaus atvaizdas gali biti naudojamas kaip

individualybés ir statuso socialinio reik§mingumo idéjos reprezentacija.

3.5. KaniSkas patrauklumas ir socialinis prestiZas mobiliyjy telefony reklamoje

Mobiliy telefony reklamoje naudojami tik jauno suaugusio amziaus zmoniy atvaizdai.
Reklamos produktas yra telefono aparatas ir jo galimybés. Reklaminiai praneSimai siekia patraukti
démesi tiek paties aparato dizainu, tiek telefono kaip rysio priemonés galimybémis. Siy reklamos
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tiksly siekiama pasitelkiant skirtingas temas. Telefono dizaino patrauklumo demonstravimui tarnauja
dvi su moters iSvaizdos patrauklumu susijusios temos — tai kiino erotika ir stilius. Kiino erotikos
tema reklaminiuose praneSimuose plétojama panasiai kaip ir kosmetikos reklamoje. Pavyzdziui, LG
telefono ikoniniame praneSime jaunos moters apnuogintais peciais atvaizdas - primerktos akys,
zvilgsnis i§ virSaus zemyn, truputi atlosta ir { Sona pakreipta galva, truputi pravertos liipos ir rankoje
prie kriitinés laikomas mobilusis telefonas (zr. priede 85). Mobilusis telefonas yra rozinés spalvos,
tos pacios spalvos yra moters liipos ir akiy voky SeS¢liai. Kartojama spalva tampa reikSminga
jungtimi signalizuojancia, kad tarp moters ir mobilaus telefono egzistuoja bendrumas. Konstruojama
bendruma jvardina zodinis praneSimas, kuriame pabréziama, kad ,,Si0 telefono koncepcija Silta ir
emocionali®“. Reklamuojamai rySio priemonei suteikiamos zmogisko patrauklumo savybés, kurios
konkretinamos tolesniame pranesimo tekste perkeliant jas i erotini konteksta. ,,Chocolate — pagaliau
svajongés pildosi: jis zadina ir vilioja, balansuodamas ties saldzios pagundos ir uzdrausty nory riba...
Jam paprasciausiai negalima atsispirti®, ,,Pagrindinis LG telefony uzdavinys — i$pildyti bet kurj Jisy
pageidavima.”. Tokiu biidu zodinis praneSimas itvirtina moters, simbolinio pranesimo lygmenyje
simbolizuojancios geismo objekta, reikSme.

Panagriné¢kime kita reklamini praneSima telefono dizaino patrauklumui naudojanti kiino
erotikos tema. Zodinis prane§imas kuria ispadi, jog vardinami mobilaus telefono dizaino ypatumai:
»Ispudingame telefono veidrodinio pavirSiaus spindesyje Zaismingai susilieja Sviesa, vizualiai jis
atrodo siauras ir grakstus.“ (Zr. priede 86). Tadiau sugretinus ikoninj prane$ima su Zodiniu,
pastarasis gali buti ir kaip moters atvaizdo apraSymas. Ikoninio praneSimo vaizdas konstruojamas
veidrodinio atspindzio principu — moters kiino atvaizdo simetrija vertikalioje asSyje. Progine zydra
suknele vilkinti jauna moteris rankoje laiko panaSios spalvos telefona. Spalvos kodas ¢ia tampa
reik§mingu, nes naudojamas daikto ir Zmogaus bendrumo reikSmei kurti. Moters atvaizdas ktino
pozos linijjomis primena skulptiira — 1 Sona pasukta galva iSrySkina kaklo linija, nuogos rankos
sulenkimai iSrySkina peciy ir rankos linijas. Suknelés klostés, istrizos bei vertikalios sitlés ir
tiesiomis eilémis suvertas kaklo papuosalas dar labiau sustiprina liniju dominavima vaizde. Visuma
linijy Sioje fotografijoje kuria grakStumo ispidi (plg. zodini praneSima ,,atrodo [...] grakstus®). Kitas
vizualinis momentas yra juodame fotografijos fone apSvietimu itin parySkintas moters odos
Svytéjimas, suknelés audinio ir papuosaly blizgesys. Tie patys vizualiniai akcentai - spalva, linijos ir
blizgesys - vyrauja mobilaus telefono dizaine. Graksti kiino poza, pravertos liipos, apnuoginti peciai
ir pusiau apnuoginta kriitiné naudojami moters fiziniam patrauklumui pabrézti, 1 kuri turi buti

atkreiptas démesys. Konstruojamu patrauklumo ispiidziu manipulivojama, kadangi i reklamuojama
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ry$io priemong tokiu buidu perkeliama vaizduojamos moters i§vaizdos patrauklumo verté. Telefonas
simboliniame lygmenyje tampa tokiu pat patraukliu kaip ir vaizduojamos moters i§vaizda.

Greta kiino erotikos temos mobiliy telefony reklamoje eksploatuojama stiliaus kaip vertybés
tema. Sios abi temos gali artimai sietis tame pa¢iame reklaminiame pranesime. Pavyzdziui, LG
telefono reklaminéje nuotraukoje vaizduojamas jaunos moters veidas (Zr. priede 87). Veide
iSryskintos plony antakiy linijos, siaury, gerokai prailginty akiniy rémeliy ir lipy konttiry linijos.
Dominuoja juoda akiniy ir moters drabuZio spalva. Tos pacios spalvos yra ir telefonas. Zodiniame
praneSime pristatomas ,,Ploniausias EDGE mobilusis telefonas su 2 megapikseliy kamera placiuoju
ekranu [...]*“ Plonumas ir platumas, akcentuojami reklamuojamo produkto ypatumai, praneSime
kartojasi. Juy reikSmes papildo sasajos su asmeniu (vartojama asmenvardzio ,,Tu“forma): ,Zvelk
placiau®, , Neprilygstamas. Plonas. Tau“. Ekrano platumas simbolinio praneSimo lygmenyje igyja
kita reikSmg¢ — tampa ypatinga galimybe placiau matyti pasauli. Telefono aparato plonumas
ikoniniame praneSime jungiamas su iSskirtinumo ir pranasumo (,,neprilygstamas®) reikSme.
»Plonas® gali tapti neprilygstamu asmeninio stiliaus kontekste. Tokiu biidu moters su ypatingais,
siaurais (plonais) akiniais atvaizdas tarnauja atrodymo pranaSumo, teigiamo per stiliy, id¢jai.
Nuotraukoje uZzrasas ,,Paprastas stilius® po mobiliu telefonu tuo paciu yra taikomas ir vaizduojamos
moters stiliaus apibiidinimui.

Mobiliy telefony reklamoje yra ryski paralelé tarp aparato dizaino ir zmogaus kiino i§vaizdos
(dizaino). Stiliaus kaip mados tema plétojama ,,Nokia* telefono reklaminiame praneSime (zr. priede
88). Zodiniame prane§ime rozinés spalvos telefonas pristatomas kaip ,,madingiausias sezono
aksesuaras®“, o nauja paslauga mobiliojo interneto svetainéje - ,,Stiliukas®. Reklaminiame Siikyje
tiesiogiai jvardinamas asmeninio stiliaus poreikis - ,,Atrask savo stiliy su ,,BITE plius*! ir ,,Biikite
stilingi nuo galvos iki pirSty galiuky!*“ Mobilaus telefono ekrane matyti rubrika ,,Mados tendencijos*
ir rozinés spalvos drabuzis. Reklaming¢je nuotraukoje vaizduojama jauna moteris atspindi mados
tendencija (rozinis drabuzis, atkartojantis pavaizduotaji telefono ekrane) ir asmenini stiliy
(aksesuaras - drabuziy spalvas - balta, juoda, rozing - atkartojantis Sunelis, vedamas uz pavadélio).
Gatvés praeivio zvilgsnis, palydintis nueinancia jauna moteri su Suneliu, turi patvirtinti moters
iSvaizdos — stiliaus idéjos — patraukluma (traukia praeivio démesi). Taigi ir Siame reklaminiame
pranesSime telefono dizaino patrauklumas sitilomas naudojant jaunos moters iSvaizdos patraukluma.

Toliau aptarsime reklamini praneSima telefono dizaino patrauklumui pabrézti naudojanti
vyro atvaizda. ,,Samsung“ telefono reklamoje taip pat iSnaudojama stiliaus tema (Zr. priede 89).
Ikoniniame praneSime Sios temos raiSkai naudojamas vyro atvaizdas. Pro zaliuzes matyti jauno

vyro, rankoje laikan¢io mobily telefona, atvaizdas. Balti marskiniai, kaklaraiStis ir zaliuzés kaip
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iSvaizdos ir aplinkos atributai kuria ispudi, kad fotografijoje vaizduojamas zmogus yra konkretaus
socialinio statuso. Kadangi reklamuojamas produktas zodiniame praneSime pristatomas kaip
»siuolaikiSkas sékmés ir miesto elito simbolis®“, jauno vyro atvaizda reklamos Zilirovas susieja su
SiuolaikiSko atrodymo, priklausymo miesto elitui ir pasisekimo reik§mémis. Tad stilius Siame
reklaminiame praneSime reiskia socialini prestiza (Cia: priklausyma miesto elitui). Tokiu biidu jauno
vyro atvaizdas reprezentuoja aukStesnio socialinio statuso patrauklumo idéja. Anksciau aptartose
reklamose su to paties amZiaus motery atvaizdais, patrauklumo objektas yra moters iSvaizda. Vienok
reklamoje su vyro atvaizdu patrauklumo objektas iS kiiniskos plotmés perkeliamas i socialing plotme
ir tampa socialinio prestizo dimensija.

Kai pagrindinis reklaminio praneSimo akcentas yra telefono galimybés, o ne dizainas,
pasikeicia reklamos id¢jy turinys. Pavyzdziui, ,,Nokia“ reklaminis §iikis ,,Connecting People* (vert.
1§ angly k. sujungia Zmones) derinamas su konkretaus reklamuojamo produkto id¢ja ,,Patirk
gyvenima su 3 G* (zr. priede 90). Telefono ekrane vaizduojamos viena kitai iStiestos vyro ir moters
rankos yra ,sujungimo® id¢jos perteikimas ikoniniame praneSime. Gyvenimo patyrimo id¢ja
pristatoma kaip bendravimo galimybiy jvairové. Telefono, o kartu ir bendravimo kaip socialinés
saveikos galimybiy vizualizavimui naudojami tik jauno suaugusio amziaus zmoniy ir vaiko
atvaizdai.

Dar vienai telefono galimybiy vizualizacijai ,,Sony Ericsson® reklamose naudojami jauno
suaugusio amziaus zmogaus atvaizdai. Telefono galimybés reklaminiuose praneSimuose pristatomos
kaip naujos jauno zmogaus galimybés (,,Nepraleiskite né¢ vieno svarbaus ivykio®, zr. priede 91).
PavyzdZziui, reklaminiame praneSime naudojami keturi vyro, atliekancio akrobatinius judesius,
atvaizdai (zr. priede 92). Reklaminis $iikis skelbia ,,Atskleiskite savo galimybes...“ Keturi skirtingi
judesiai tampa individo galimybiy metafora. Kiino atvaizdas Sioje reklamoje reprezentuoja jauno
kiino mobiluma ir plastika.

Apibendrinant galima pastebéti, kad mobiliy telefony reklamoje kiino tema tarnauja
patrauklumo id¢jos raiskai, o stiliaus tema padeda iSreiksti ne tik patrauklumo, bet ir pranaSumo
idéja. Tad Si reklama teigia patrauklumo ir pranaSumo vertybes. Kadangi Siu vertybiy teigimui
pasitelkiamas jauno zmogaus atvaizdas, tai negalima nepastebéti reikSmingos sasajos tarp jauno
suaugusio amziaus tarpsnio ir patrauklumo bei pranasumo vertybiy. PranaSumo idéja reiSkiama ne
tik kiiniSkoje plotme¢je (iSvaizda), bet ir socialinéje — tai socialinio statuso pranaSumas arba socialinis
prestizas. Tokiu biidu jaunas amzius tampa ne tik kiino patrauklumo, bet ir socialinio pranasumo
dimensija, kadangi Sioje reklamoje socialinis prestizas kaip vertybé siejamas su jauno suaugusio
zmogaus amziumi. Jauno zmogaus atvaizdas naudojamas reiksti kitoms socialinio konteksto idéjoms
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- socialinei saveikai ir saviraiSkai - tvirtina bendrumo rySius tarp $iy idéjy ir jauno suaugusio

amziaus.

3.6. Laiko aspektai banky reklamoje

Banky reklaminiuose praneSimuose dazniausiai naudojami jauno suaugusio amziaus Zmoniy
atvaizdai, taciau vien tik Siuo amziaus tarpsniu neapsiribojama — vaizduojami vyresnio amziaus
7monés ir vaikai (Zr.priede 123-131). Siame skirsnyje nagrinésime banky reklamoje aktualizuojamas
idéjas ir ju sarySi su vaizduojamo zmogaus amziumi. Detaliau pazvelgsime | reklaminius siuzetus
laiko interpretavimo aspektu.

Banky reklamos produktas - paslaugos. Bankinés paslaugos neatsiejamos nuo pinigy, todeél
reklamoje reiSkiama laiko id¢ja remiasi kasdienés kalbos klise ,,laikas — pinigai“. Banky reklamoje
aktualizuojama bégancio laiko kaip Zmogaus amziaus id¢ja. Toki laiko id¢jos traktavima diktuoja
konkreti banko paslauga — pinigy investavimas. Laiko tékmés idéja yra prieSinga laiko vertinimui
kosmetikos reklamoje, kur norima sustabdyti laika, akimirka iSpleciant iki amzinybés. Tad banky
reklamos Zzodiniuose praneSimuose laikas yra akcentuojamas kaip zmogaus gyvenimo laikas.
Pavyzdziui, zodinis SEB Vilniaus banko reklamos pranesimas skelbia: ,,Atidélioti sprendima dél

investavimo neverta. Aisku, atrodo, kad viena diena ar dvi nieko nepakeis. Taip praeina vieni metai,

antri“. Taigi Sioje reklamoje judantis Zmogaus gyvenimo laikas yra savaime suprantamas dalykas.
Zmogaus amziaus baigtinumas verdia ji skubéti ir neatidélioti sprendimy. Ikoninis tos pacios
reklamos praneSimas pazodziui iliustruoja zodini pranesima ,,Mitas apie investavima Nr.8 neskubék
ir busi pirmas. Deja, deja §i per amzius subrandinta iSmintis yra pats tikriausias investavimo mitas.*
(zr. priede 93). lkoniniame praneSime vaizduojamas jaunas vyras, kurio veido iSraiSka rodo
susimastyma ar susikaupima. AukStyn nukreiptas vyro Zvilgsnis susieja ji su virs jo galvos kybanciu
vaizdiniy debesimi, kuriame matyti keliolika detaliy, pvz., vézlys ir kiskis lenktyniaudami artinasi
prie finiSo, zadintuvas, sraige, finiSo véliavele. Visas Sias detales 1 prasminga visuma jungia tai, kad
jos yra laiko arba matavimo apskritai metaforos, iliustruojancios zodiniame praneSime minimos
nuostatos ,,neskubék ir biisi pirmas® klaidinguma. Todé¢l ikoniniame praneSime toji nuostata
(,,mitas*) vaizduojama kaip debesis (plg. su kalbos klise ,,sklando ore*) tik patvirtina jos nerealumo,
t.y. klaidingumo id¢ja. Taigi Sis reklaminis pranesSimas jauno Zmogaus atvaizda panaudoja mastymo
vizualizavimui. Cia su jaunu suaugusio amziumi siejama pazangi idéja - kritiskumas mastymo
stereotipy atzvilgiu. Greitai priimami sprendimai ir kritiSkas mastymas asocijuojami su jauno
suaugusio amziaus Zmonemis.
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Reklaminiame kaupiamuyjy pensijy praneSime laiko idé¢ja naudojama pinigy investavimo
patrauklumui (Zr. priede 94). Sios reklamos Zodinis pranesimas eksploatuoja dar viena laiko aspekta
— ateities kaip perspektyvos tema. Ateitis tampa tikslu, kurio link einama: ,,Judék i prieki drasiai!*

"‘

arba ,,[...] Zenkite ] ateit] drasiai ,Judéjimas i prieki“ tame paciame Zzodiniame praneSime
konkretizuojamas kaip ,,judéjimas i ateiti. Ikoninis praneSimas, vaizduojantis jauna vyra ant
banglentés, iSrySkina dar viena su judéjimu susijusia reikSmg - judéti ant bangy yra nebaisu (drasu).
Reklamuojama paslauga - papildoma pensija — simbolinio praneSimo lygmenyje tampa ateitimi,
kurlink be baimés judama. Vyro ant banglentés atvaizdas pazodziui iliustruoja judesi, apie kuri kalba
zodinis praneSimas (,,judek®, ,,zenkite*). Kita su jud¢jimu siejama reik§me, aktualizuojama vyro ant
banglentés atvaizdu, yra gebé¢jimas naudotis banglente. Simbolinio praneSimo lygmenyje jis virsta
kompetencija pasinaudoti t.y. pasirinkti. Tokiu biidu jauno amziaus vyras yra suvokiamas kaip
potencialus investuotojas i savo ateit], kuris geba nedvejodamas (drasiai) rinktis kaupiamaja pensija.
Tad jauno suaugusio amzius Siame reklaminiame praneSime siejamas su kompetencijos ir drasos
id¢ja.

Aptartuose reklaminiuose praneSimuose laiko id¢ja siejama su pinigy investavimo paslauga.
Reklaminiuose siuZetuose pabréziama arba pati laiko tékmé (todél raginimas nedelsti), arba laikas
pasirodo kaip saugi ateitis (galima laukti be baimes). Abiem atvejais, nors iSkeliami skirtingi laiko
aspektai, laikas yra Zzmogaus gyvenimo laikas.

Judéjimo greicio idéja eksploatuojama reklamuojant kredito paslaugas. Pavyzdziui, Parex
banko reklaminiame kredito linijos praneSime tematizuojama judéjimo pirmyn idéja kiek kitaip negu
anksCiau aptartuose pavyzdziuose (zr. priede 95). Reklaminiai Sukiai ,,Laisvé veikti ir pirmauti!*,
,,Jusy individualumui iSreiksti skirti ,,asmenims, kuriems reikia 1¢Sy individualios veiklos idéjoms
igyvendinti“. Ikoninis praneSimas vaizduoja bégikes verzliame judesyje barjero iveikimo metu. I§
zodinio praneSimo aiSkéja, kad viena bégiké yra olimpiniy zaidyniy prizininké. Pirmavimas
olimpiniy varzyby metu reiskia prana§uma konkurencinéje kovoje. Zodiniame prane$ime minimi
»asmenys, kuriems reikia 1€Sy*, ikoniniame praneSime igauna konkretaus amziaus (jaunos begikes)
apibréztuma. Tampa akivaizdu, kad naujos idé¢jos, konkurencingumas, o taip pat ir veikimo laisve
lgyvendinant savo planus ¢ia siejami su jauno suaugusio amziaus tarpsniu.

Greitis, judéjimas yra ir kity banky reklamos siuzety tema. Reklamuojant vartojimo kredito
paslauga, greicio id¢ja tiesiogiai atsispindi reklaminiame Stukyje ,,Nepastebimai greitai* (Zr. priede
96). Fotografijoje sustabdytoje akimirkoje - trys jauni Zzmonés. Du i§ juy banko tarnautojai staigiame

bégimo judesyje, tiesiog iliustruoja paslaugos teikimo trukme (laika).
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Taigi reklamuojant banky paslaugas laiko savoka yra svarbi trukmés ir perspektyvos
aspektais. Kosmetikos reklamoje i§ viso néra laiko perspektyvos, kadangi ateitis kiino plotmeje
neiSvengiamai apima mirties tema. Banky reklamoje judéjimas, greitis ir tempas yra privalumas. Tuo
tarpu kosmetikos reklamoje laikas buvo sustabdytas (nesikeiCiantis kaip amzinyb¢). Taigi judéjimo
kaip nestovéjimo vietoje ir bégancio laiko id¢jos yra prieSingos kosmetikos reklamoje naudojamai
sustabdyto laiko ar amzinybés perspektyvai. Toks skirtingas laiko traktavimas priklausantis nuo
reklamos poreikio, leidZia parodyti manipuliacijas laiko savoka.

Banky reklamoje naudojamas idéjas lemia ne tik paslaugos specifika, bet ir tai, kad pats
banky reklamos produktas — paslauga - yra veiksmas, tam tikra operacija. Visi banky reklaminiai
pranedimai tematizuoja veiksma. Cia ypatingai svarbus pats reklaminis siuzetas. Jis konstruojamas
kaip vykstan¢io ar atlickamo veiksmo scena. Reklaminése fotografijose veiksmas gali biiti
aktualizuojamas kaip laikymas savo rankose (tur¢jimas). Pvz. Snoro banko reklaminiame praneSime
vaizduojami vaikai laiko rankose per dideles kepures. Vaiko atvaizdas atlieka tik mazumo idé¢jos
vizualizavimo funkcija — t.y. jis naudojamas savokos ,mazas“ raiskai (zr. priede 97). Zodinis
praneSimas kalba apie mazas paltikanas ir reklaminis $iikis tai atkartoja retoriniu klausimu ,,Reikia
mazesniy?“ Ikoniniame praneSime vaizduojamos per didelés kalédinés kepurés ant vaiky galvy.
Kadangi §i reklama pasirodo gruodzio ménesio numeryje, ji siejama dar ir su Svente. Vaiky
belaukian¢iy Svenciy vaizdavimas eglutés ir zaisly fone (kalédiniy dovany) iSreiSkia dar viena
argumenta, kodel reikia imti vartojimo paskola. Tad vaiko atvaizdas ¢ia tampa motyvuojanciu
suaugusiojo veikla veiksniu. Si reklama remiasi kasdieniy aktualijy kontekstu.

Panagrinésime reklamini praneSima su vyresnio amziaus zmogaus atvaizdu (zr. priede 98).
Pirmiausia krinta { akis tai, kad vyresnio amZiaus vyras vaizduojamas kaip aukStesnio socialinio
statuso atstovas. Zodinis prane$imas ,,Yra geresnis bidas gauti antra atlyginima® pateikia tik viena
ikoninio praneSimo interpretacijos galimybg. Vaizduojamas konfliktas, kuris vyksta darbe - fone
matosi lentynoje sustatyti segtuvai. Numanomas ir konflikto turinys - tarnautoja (jauna moteris)
reikalauja didesnio atlyginimo i§ ji mokancio asmens (vyresnio amziaus vyro). Taigi skirtingo
amziaus zmonés Siame reklaminiame praneSime yra naudojami kaip socialiniy statusy vaidmenys.
Vyresnio amZiaus Zzmogus $ioje reklamoje perteikia auksStesnio socialinio statuso reikSme, tai asmuo,
nuo kurio priklauso piniginé iSmoka. Tad vyresnio ir jaunesnio suaugusio amziaus Zzmone¢s ¢ia susije
hierarchinés priklausomybés santykiu, kai jaunesnis vaizduojamas priklausomas nuo vyresnio.

Banky reklamoje naudojami to amziaus zmonés, kuris atitinka potencialiy paslaugos
vartotoju grupe. Kredito paslaugos studentams reklamoje vaizduojami jauno suaugusio amziaus

abieju lyCiy atstovai. Jauno suaugusio amziaus zmoniy atvaizdai naudojami emancipacijos i
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finansinés priklausomybés nuo tévy iliustravimui. Emancipacijos reikSme¢ atvaizdy traktavimui
suteikia zZodiniai pranesimai (Pvz., ,,Jei biiti po sijonu... tai tik ne po mamos*; ,,Jei nuimti paskutinius
marskinius... tai tik ne teéveliui“, zr. priede 99,100) Tad banky reklamoje eksploatuojamos
priklausomybés ir emancipacijos idéjos, kurios perteikiamos demonstruojant jauno amziaus Zmoniy
priklausomybe nuo vyresnés kartos.

Visos reklaminiy praneSimy veiksmo scenos atspindi kasdieni gyvenima. KasdieniSkumo
eksploatavimas yra biuidingas ir vaisty reklamai. Todél Siuo aspektu galima matyti banky ir vaisty
reklamos panaSuma. Vaizduojami Zmoneés atrodo kasdieniSkai, t.y. ju iSvaizdai nesuteikiama
ypatingos vertés. Banky reklamos zodinio ir ikoninio praneSimo santykis paprastai konstruoja tik
vieng atvaizdo skaitymo prasmeg. Tokiu nekomplikuotu abiejy praneSimy santykiu §i reklama yra
artimesné vaisty reklamai.

Apibendrinant banky reklama matyti, kad jauno amziaus Zzmogui priskiriamos tokios savybés
kaip  kritiSkas  mastymas, kompetencija, drasa, konkurencingumas, novatoriSkumas,
emancipuotumas. Tuo tarpu vyresnio amziaus Zzmogus pirmiausia rodomas hierarchiniuose
santykiuose su jaunesniais. Jis uzima aukStesne padéti darbe arba Seimoje, jaunesnio amziaus

zmongés vaizduojami nuo jo priklausomi.

3.7. Vaiko atvaizdas biisto jrangos reklamoje

Siame skirsnyje tik trumpai apzvelgsime vaiko atvaizdus, naudojamus biisto jrangos
reklaminiuose pranesimuose, atkreipdami démesi i pagrindines idéjas, su kuriomis Sioje reklamoje
jis siejamas.

Biisto jrangos reklamos produktai pasizymi didele {vairove — tai Sildymo ir santechnikos
{ranga, grindy danga, langai, spynos.

MaisSytuvo ,,Oras“ reklaminiame praneSime reiskiama vandens taupymo id¢ja. Reklamos
siuzetas — ikimokyklinio amziaus mergaité stovi prie praustuvo su danty Sepetéliu rankoje. IS
vandens ¢iaupo béga vanduo (Zr. priede 101). Zodinis prane$imas suteikia §iam siuZetui prasme,
tarnaujancia reklamuojamo produkto privalumui — maZzesnéms vandens sanaudoms - atskleisti.
(,,Mazas pasikeitimas. Didelis skirtumas. [ judesi reaguojantis maiSytuvas Oras padés perpus
sumazinti vandens sunaudojima.) Vaiko atvaizdas Sioje reklamoje tampa didesniy finansiniy
sanaudy metafora.

Sildymo jrangos, grindy dangos, spyny reklamose vaiko atvaizdas naudojamas jaukumo ir

saugumo idéjos perteikimui (zr. priede 102-105). Galima manyti, kad vaiko atvaizdas biisto jrangos
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reklamoje tarnauja id¢jos perteikimui, kad namai visy pirma asocijuojami su Seima. Todé¢l vaikas

Sioje reklamoje reikSmingas kaip daugiau démesio ir globos reikalaujantis Seimos narys.

Reklaminiy praneSimy analizés pagrindu galime i$skirti biidingiausias amzZiaus tarpsnio

charakteristikas, iSrySkéjusias kiekvieno produkto reklamoje (2 lentel¢).

2 lentelé. Amziaus tarpsnio biidingiausios charakteristikos (pagal reklamos tipg).

Reklamos tipas

AmzZiaus tarpsniai

Vaiko

Jauno suaugusio

Vidurinio suaugusio

Vyresnio suaugusio

Kosmetikos

Ideali iSvaizda;
erotizuotas kuinas,
reikS§minga ly¢iuy
diferenciacija;

Vaisty,
vitaminy

Globos
reikalaujantis

Ideali i§vaizda —
reik§minga diferen-
ciacija pagal lyti;
kasdiené i§vaizda —
néra ly¢iy diferencia-
cijos; gera savijauta;
lengvi negalavimai

Kasdiené iSvaizda,
priklausomybé nuo tam
tikry negalavimy; néra
diferenciacijos pagal

Iyti

Kasdiené iSvaizda,
bloga fiziné ir psichiné
savijauta; néra diferen-
ciacijos pagal lyti

Alkoholio

Ideali ar kasdiené
iSvaizda; erotiniame
kontekste — reikSmin-
ga diferenciacija pa-
gal lyti, socialiné
sgveika

Kasdiené iSvaizda;
socialiné saveika,
néra diferenciacijos
pagal lyti

Kasdiené iSvaizda;
socialiné sgveika;
néra diferenciacijos
pagal lyti

Automobiliy

I$vaizda stiprina
socialing vertg

Individualybé;
socialinis vaidmuo

Mobiliyjy
telefony

Ideali i§vaizda —
reikS§minga ly¢iu
diferenciacija; kasdie-
né i§vaizda — nereiks-
minga ly¢iy diferen-
ciacija; socialiné
sgveika

Banky

Suaugusiojo veikla
motyvuojantis
veiksnys

Kasdiené i$vaizda;
kritiskas mastymas,
kompetencija rinktis,
pranasumas konku-
rencijoje; emancipa-
cija; nezymi ly¢iu
diferenciacija

Kasdiené iSvaizda;
aukstesnis
socialinis statusas;

Biisto jrangos

Didesnés iSlaidos;
globos reikalaujan-
tis $eimos narys
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ISVADOS

Amziaus sampratos aiSkinime i§ psichosociologinés perspektyvos susikryziuoja daugelis
aspekty. Tai leidzia daryti i§vada apie amziaus sampratos kompleksiSkuma. Joje dalyvauja keliy
lygmeny komponentai kognityviniai, emociniai, simboliniai bei socialinés saveikos.

Pozituris { amziaus vertinima kaip tarpgrupiniuose santykiuose kylantj reiSkini atveria
platesnes Sio reiskinio analizavimo ir vertinimo galimybes todél, kad itraukia daugiau matymo
perspektyvy. Kiekviena amziaus grupé gali biiti vertinama i§ kitos amziaus grupés perspektyvos.
Todé¢l santykis tarp grupiy yra dinamiskas ir svarbiausiu dalyku tampa pats santykis kaip toks. Tai
leidZia pastiiméti akcentus kalbant apie amziaus diskriminacija nuo amziaus stereotipy prie paciu
santykiy tarp amziaus grupiy, siekiant ty santykiy kasdieniame gyvenime sureguliavimo.
Tarpgrupiniai santykiai pagal socialinio identiteto teorija visuomet bus konkurenciniai santykiai dél
galios ir prestizo, tod¢l galime manyti, kad santykiai tarp atskiry amziaus grupiy néra iSimtis.

Amziaus jvaizdis visuose reklamos tipuose kuriamas naudojant abu reklaminio praneSimo
kodus — ikonini ir Zodini. Reklamos kody santykis yra skirtingas, nes priklauso nuo reklamos tipo.
Komercingje reklamoje amziaus tarpsniai atstovaujami disproporciSkai. Visuose reklamos tipuose
placiausiai atstovaujamas jauno suaugusio amziaus tarpsnis. Reklaminiai praneSimai maziausiai
naudoja vyresnio suaugusio amziaus zmogaus ir vaiko atvaizdus.

Jauno suaugusio amzius pirmiausia siejamas su idealia iSvaizda. Tik Siame amziaus tarpsnyje
egzistuoja abiejy ly¢iy idealo {vaizdis. Idealo ivaizdyje jaunas amzius yra svarbiausias iSvaizdos
atributas. Konstruojant idealo ivaizdi pabréziami ly¢iy skirtumai. Jaunas amzius tampa pacia
svarbiausia moters teigiama verte, su kuria siejasi kitos teigiamos vertés - i§skirtinumas, pranasumas,
erotiSkumas, patrauklumas, darbingumas, gera savijauta. Jaunas amzius yra svarbiausias ir vyro
idealo iSvaizdos atributas. Skiriasi tik vyro idealo interpretacija. Vyro idealo jvaizdZiui priskiriamos
tokios teigiamos vertés kaip aktyvumas, verzlumas, veiklumas, atkaklumas, aistra, gebéjimas patirti
naujus pojucius, gera fiziné forma. Jaunas amzius reklamoje pats savaime yra teigiama verté — t.y.
idealus amzius. Idealaus amziaus {vaizdis neatsiejamas nuo kitos vertés — erotiSkumo. ErotiSkumas
apskritai siejamas tik su idealiu kiinu. Idealaus amziaus ivaizdis verc¢ia Zitréti { Zmogaus atvaizda tik
kaip i kiing — erotizuota ir idealios i§vaizdos. Manipuliacijos laiku reklamoje turi vienintelj tikslg —
siekti iSsaugoti idealy kino amziy. Kiing norima uZzlaikyti nesenstanti, nemirtinga. Idealo
formavimas reklamoje slepia pavojinga tendencija — zmogaus kiinas atsiduria idealo nelaisvéje.

Idealybéje ikalintas kiinas yra tam tikras visuomenéje atpazistamas bendras tipas ar prototipas. Kaip

59



prototipas jis tampa socialinio palyginimo objektu, su kuriuo neiSvengiamai lyginame save ir esame
lyginami kity. Vizualiné reklama ne tik reprezentuoja idealius kiinus, bet ir padeda itvirtinti
socialiniame Zinojime idealaus kiino ir amzZiaus savokas, kurios kaip teigiamos vertés siejamos su
socialiniu patrauklumu.

Reklamoje egzistuoja ir kitas jauno suaugusio amziaus zmogaus vaizdavimo ypatumas -
kasdienés iSvaizdos pateikimas, t.y. atrodymo ,,toks kaip kiti*. ISimti sudaro tik kosmetikos reklama,
kurioje tendencija remtis idealo ivaizdZiu yra absoliu¢iai dominuojanti. Kasdienés iSvaizdos
pateikimas reklamoje susijgs su kitomis jauno suaugusio amziaus vertémis. Visy pirma idealus kiinas
ir erotiSkumas nebéra didziausios vertybés. Keiciasi pacios iSvaizdos traktavimas. Jei iSvaizda
pabréziama, tai ji pirmiausia siejama su socialiniu vaidmeniu, socialiniu prestizu, bet ne paties ktino
vertingumu. [ pirma plana kaip verteé iSkyla socialiné saveika, o banky reklamoje su jaunu amziumi
siejami tokie privalumai kaip kritiSkas mastymas, kompetencija priimant sprendimus, pranaSumas
konkurencijoje, emancipacija i§ finansinés priklausomybés. Naudojant kasdienés iSvaizdos atvaizdus
skirtumai tarp ly¢iy neakcentuojami.

Vidurinio suaugusio amziaus tarpsnis reklamoje atstovaujamas siaurai, nezymiai placiau
negu vyresnio suaugusio amzius. Dazniau yra sutinkamas alkoholio ir vaisty reklamoje. Vidurinis
suaugusio amziaus jvaizdis reklamoje siejamas su socialinés saveikos situacijomis. Sio amZiaus
tvaizdzio dalis yra kasdiené iSvaizda. Pabréziama ne iSvaizdos unikalumo, bet universalumo
reik§mé. Diferenciacija pagal lyti yra nereikSminga.

Vyresnio suaugusio amzius atstovaujamas siauriausiai i§ visy suaugusio amziaus tarpsniy.
Vyresnio suaugusio amziaus zmoniy atvaizdy i§ viso néra kosmetikos ir mobiliyjy telefony
reklamoje. Vyresnio suaugusio amziaus tarpsnio vaizdavime akcentuojamos universalumo ir
individualumo reik§més. Sio amZiaus jvaizdis sicjamas su kasdiene i¥vaizda. Vaistu reklamoje
senatves {vaizdziui priskiriama bloga fiziné ir psichiné savijauta. Kity tipy reklamoje Sis amziaus
tarpsnis tarnauja auksStesnio socialinio statuso, prestizinio socialinio vaidmens ir socialinés saveikos
idéjy raiskai. ISskirtinumo verté siejama ne su kiinu, bet su individualybe ar socialiniu statusu.
Skirtumai tarp lyCiuy visai neakcentuojami.

Galime daryti iSvada, kad santykis su amziaus vaizdavimu reklamoje gali biiti simbolinis,
kaip idealaus amziaus pateikime, ir gristas kasdieniu zinojimu. Didziausios reklamos manipuliacijos
susijusios su idealo pateikimu. Reklama sitilo tam tikra kiino iSvaizda kaip sektina, idealia, o
zmogaus i$vaizda (kiinas) ver¢iamas prisitaikyti prie idealaus tipo, kaip visuomenéje pripazinto.

Vaizduojami kasdienés iSvaizdos Zzmonés visy pirma sietini ne su idealu, bet su norma. Todél
galima kalbéti apie amzZiaus tarpsnio jvaizdi reklamoje kaip apie amziaus grupés norma. Tam tikros
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id¢jos ir amZiaus rySys yra arba tampa norma, kadangi reklamoje pateikiama tik tai, kas yra visy
atpazistama. Reklama ima idéjas ir vertybes i§ kasdienio gyvenimo, bet kurdama pagal savo
poreikius socialini diskursa, sukuria ir naujas reikSmes, kurios ima dalyvauti socialiniame zinojime,
pavyzdziui, kaip amziaus norma.

Vaiko jvaizdis reklamoje grindziamas Siomis idéjomis: tai visy pirma globos reikalaujantis
Seimos narys, mazesnis uz kitus, susij¢gs su didesnémis iSlaidomis ir suaugusiojo veikima
motyvuojanciu veiksniu. Vaiko amziaus vertinime matyti vertintojo perspektyvos svarba. Vertinimas
vyksta i§ kito amziaus tarpsnio pozicijy. Panasiai ir vyresnio amZiaus tarpsnio ar senatveés vertinime
ry$ki jaunesnio amziaus tarpsnio vertintojo perspektyva. Tokiu biidu galima teigti, kad vertybinei
amziaus grupiy hierarchijai atsirasti didelés reikSmés turi vertinimo perspektyva, t.y i§ kokio
amziaus tarpsnio pozicijy vyksta vertinimas.

ISvaizdos idealas yra tik jauno suaugusio amziaus tarpsnyje, kuris tampa amziaus idealu ir
dalyvauja socialiniame Zinojime kaip etalonas kito amziaus grupéms. Su idealiu amziumi lyginami
kiti suaugusio amziaus tarpsniai jgauna neigiama vertg. Kiti suaugusio amziaus tarpsniai faktiskai
neturi iSvaizdos idealo. Amziaus idealo susiejimas su kinu slepia kity amziaus grupiy
diskriminacijos pavoju, kaip pavyzdziui, socialini seno kiino atstimima. Kitas pavojus susijgs su
pazeidZiamumu tos pacios jauno suaugusio amziaus grupés nariy, kuriuos skatina identifikuotis su
iSvaizdos idealu. Tuo tarpu amziaus tarpsnio vaizdavimas socialinés saveikos reikSmiu kontekste,
padeda iSvengti pazeidziamumo d¢l kiino pavojaus.

Ivaizdzio reik§mes pasirinkimo strategija apsprendzia reklamos tipo poreikis.

Amziaus jvaizdZio reikSmiy analizé teikia papildomos medZziagos lyCiy stereotipy tyrinéjimams ir
gali koreguoti kai kurias apie ly¢iy ivaizdZius daromas i§vadas. Pvz. M. Jankauskaités straipsnyje
(2004, p.60) moteris reklamoje apraSoma tik kaip geismo objektas, ta¢iau moters vaizduojamos
socialingje saveikoje ivaizdis gali buti susijgs ir su kitomis vertémis. Todél apibendrintos iS§vados

apie lyties {vaizdj daryti negalima — jis priklauso nuo amziaus ir reklamos konteksto.
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SANTRAUKA

AMZIAUS TARPSNIU STEREOTIPAI REKLAMOIJE

Raktiniai Zodziai: amziaus tarpsniy stereotipai, amziaus jvaizdis, vizualiné reklama

Siame darbe analizuojami komercinés vizualinés reklamos naudojami amziaus tarpsniy stereotipai.
Atskleidziamos su kiekvienu amziaus tarpsniu siejamos socialinés vertés ir vertybinés hierarchijos

tarp jauno suaugusio amziaus ir kity amziaus tarpsniy pagrindas.

Reklama kaip socialinis diskursas remiasi dominuojanciais amziaus ivaizdziais, kurie priklauso
common sens. Siame tyrime analizuojama kaip reklama naudodama Zmogaus atvaizda kuria
amziaus jvaizdi. Santykis su amZziaus vaizdavimu reklamoje gali buti simbolinis ir gristas kasdieniu
zinojimu. Reklamos ikoniniy ir Zodiniy praneSimy analiz¢ leidZia teigti, kad jauno suaugusio amzius
pirmiausia siejamas su idealia iSvaizda ir socialiniu patrauklumu. Jauno suaugusio amzius
pateikiamas kaip idealus amziaus jvaizdis. Jis neatsiejamas nuo kitos vertés — erotiSkumo. Idealus
amzius asocijuojamas su idealiu kiinu, kuris yra tam tikras visuomenéje atpazZistamas prototipas.
Kaip prototipas jis tampa socialinio palyginimo objektu. Su idealiu amziumi lyginami kiti suaugusio
amziaus tarpsniai jgauna neigiama vertg. Kiti suaugusio amziaus tarpsniai faktiskai neturi iSvaizdos
idealo. Kasdieng¢s i§vaizdos pateikimas reklamoje susijgs su kitomis vertémis. Vidurinio ir vyresnio
amziaus tarpsniy {jvaizdis konstruojamas naudojant kasdienés iSvaizdos Zmogaus atvaizdus
reklamoje. Pabréziama ne iSvaizdos ypatingumo, bet universalumo reik§mé. ISskirtinumo verté
siejama ne su kiinu, bet su kitomis vertémis, tokiomis kaip individualybé ar socialinis statusas.
Vaiko amziaus ivaizdyje pastebima vertintojo perspektyvos svarba. Vertybinei amziaus grupiy
hierarchijai atsirasti didelés reikSmeés turi vertinimo perspektyva, t.y i§ kokio amziaus tarpsnio
pozicijy vyksta vertinimas. Jau vien tai sukuria prielaidas amziaus diskriminacijai. Galima daryti
prielaida, kad amziaus idealo sasaja su kiinu slepia kity amziaus tarpsniy nuvertinimo pavojy. Tuo

tarpu amziaus tarpsnio vaizdavimas socialinés saveikos kontekste nekelia pazeidziamumo pavojaus.
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SUMMARY

STEREOTYPES OF LIFE STAGE IN ADVERTISING

Keywords: stereotypes of life stages, image of the age, visual advertising

Stereotypes of life stages presented in the commercial visual advertising are analyzed in this
research. Social values related to each life stage are revealed and the establishment of hierarchy of

values between young adult and other life stages is depicted.

Advertising as social discourse is based on dominating images of the age that form the part of the
common sense. Age image construction and presentation in advertising are revealed in the research.
The age in advertising can be presented symbolically or based on everyday knowledge. The analysis
of visual and verbal codes of advertising messages proves that age of young adult first of all is
associated with ideal appearance and social attraction as dominating values. Ideal age in advertising
directly corresponds to the age of young adult. Ideal age cannot be dissociated from other value —
eroticism. Ideal age is associated with ideal body that is particular type or prototype recognized in
the society. As prototype it becomes the object in the social comparison. Other life stages than
young age acquire negative meaning. For the other life stages ideal appearance does not exist. The
presentation of everyday appearance is related to other values than those of the ideal appearance.
The middle and old age images construction is based on the everyday appearance. Appearance
universality instead of particularity is being emphasized. The particularity is related not to body but
to other values such as individuality or social status. The examples of child image indicate
importance of viewpoint of the other. Such relation equally can be noticed among other life stages.
It states that the position determining viewpoint plays an important role in the development of life
stages values hierarchy. It also plays a significant role inducing the ageing. In the case of life stage

presentation in social interaction the threat of vulnerability is avoided.
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