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Jvadas

Siandienig pasaulio erdy vadinama komunikacijos erdve, o XXI amZius —
komunikacijos amziumi. Siuos ap#fimus ir vertinimus lemidvairiy technologij plétojimas ir
tobulinimas, pavyzdziui, komunikacija internetiniySiu, ivairios telekomunikacijos, iliuziss
hiperrealylds etc. Amerikietis komunikacijos profesorius Jolsnfaske teigia, kad ,komunikacija
yra svarbiausia sy kultaros egzistavimui — be jos bet kokia KuH tugty zati“ (19, 16).
Nagrirgjant komunikacijos procesus, galima maiyirias kultiros formas,y reikSmes ir vertes
bei strukfiras, kurios organizuoja visuomgenTaip pat, stebint komunikacijos aktus, matyti
kultariniy veriu transformacijos ir nayjmodeliy kirimasis. Reklama, koduodama informagij
siysdama 4 adresatui (auditorijai) perdavimo priengoms, yra taip pat rySki komunikacijos
proceso dalis ir kasdien komunikuoja su didele aisarés dalimi. Reklaminis praneSimaiska
kuria manipuliuodamas kuailtiniais simboliais, apeliuodamas zmogaus pasnorg, kurdamas
simuliakrines tikroves — hipertikroves. Vis daznidiskutuojama apie reklaankaip tam tika
visuomenrs iSraiSkos formp (John'as Berger'is, Afras TeresSkinas), kuitos dal (Jean‘as
Baudrillard‘as, Virginijus Savukynas), tiriamas jos poveikis zm@ngyvenimui (Anthony
Giddens'as, Gintautas Mazeikis), analizuojama rekks kalba ir stilius (Irena Smetonégn
Kazimieras Zuperka). Virginijus Savukynas, gilindsis { jvairius reklamos diskursus, yra
pareiSks: ,Reklama yra sy visuomems ir kultiros dalis, todl ja tyrinéti yra svarbu” (67, 31).
M. Lacey teigia, kad medjj studijos irodo visuomeés strukiiros organizavira keiciantis
reikSmemis (41, 84). Tyrimai kuitros aspektu paréd kad reklama yra integracrsiuolaikines
kultiros dalis, ,0 XX a. industrigse visuomeése nacionalini produkty reklama tapo viena
svarbiausi visuomes komunikacini sriciy“ (3, 341).

Reklama yra manipuliacinis komunikacijos aktas,grigas ijtaigos Kirimo
mechanizmu.Jtaiga reklamos adresatui konstruojama tiek reklamieksto vizualumu, tiek
verbalumu. Siose plotése artikuliuojami tokie Zenklai ir kodai, kurie pEkty adresato jausmus,
iSpildyty jo like<ius bei poreikius ir taip skatimtpirkti, isigyti siilloma preke ar paslaug kaip
verte, kokybisSkai ketiancia asmenip adresato gyvenim VieSas ir masinis reklamos tekstas yra
nukreipiamas tikslinei auditorijai ir jis artikulja kitent tai auditorijai patrauklias, priimtinas ar
norimas, geidziamas vertes. Kad paugikiekvierp adresat tiesiogiai ir asmeniskai, ,reklama
sulieja priv&iy ir vieqy diskurs; ypatybes, bruozus, pozymius® (13, 220). Margardaakauskadt
pastebi, kad ,reklamosido ne daiktus, o troSkimus, kurstipriausi — seksualiniai. Jos kreipi@si
mus ir mus formuoja kaip geidziéos ir geidziamus subjektus® (32, 99). Taigi rekm
manipuliuodama zmogaus troskimais ir aistromispdaartikuliuoja ne vieSosios sferos zenklus,

kuria ngeina Seimyninio gyvenimo peripetijos, jausmai, kioti, kiniSkumas, bet privaosios



sferos Zenklus ir kodus. Amas TereSkinas pastebi, kad ,pasaulis vis labiaa pana&i i
iSviesSinto intymumo ekrari (76, 152). Kaip vienas iS rySkiintymumo iSvieSinimo ekranyra
reklama. Modernioje kuitoje ji labai akivaizdziai manipuliuoja intymumo ierotiSkumo
dominanémis, naikindama konservatymiba tarp vieSumo ir privatumo.

Privatumo diskurse iSsiskiria trys dimencijos: d3meniSka sfera, kuria jeina
moraliniai ir religiniai zenklai, 2) ekonoménlaisve ir privati nuosavyb ir 3) intymioji sfera,i
kuria ijeina nam aplinka, kasdieniniai poreikiai, Seimyniniai saqa#y, seksualumas ir Kiti
intymumo Zenklai. Siame darbe privatumas bus nagrmas tréigja reikSme, ty. intymumo
reikSme. Nagrigjant reklamos diskuss idomu ir pravartu pasekti intymumo paradigmos zenkl
artikuliacijas nuo XX amziaus pradzios. Siame datb@&mas intymumo kaip privatumo
iSsiskleidimas vieSame spaudos reklamos diskurse.

Magistro darbo objektas yra reklama Lietuvos pa@pidjoje spaudoje nuo XX a.
pradzios iki XXI amziaus. Analizuojamos reklamos y& XX a. ir XXI a. populiatjy lietuviSky
Zzurnaly ir laikragiy. XX a. pirmosios pus reklaminiai tekstai rinkti i$ laikrag; ,Sekmadienis*
ir ,Lietuvos aidas” 1930 — 1940 metkomplekt;. XX a. | pug pristatoma 4-to deSimtrie®
tekstais todl, kad iki tol reklama spaudoje buvo tik tam tikndormacire zinug, bet ne estetisSkai
koduotas tekstas. XX a. 4-to deSimtiioe reklama yra visiSkai susiforméy modernus
komunikacijos kanalas, kuriuo tiek vizualiais, tielerbaliais kodais kuriamas manipuliacinis
mechanizmas. XX a. Il pés reklaminiai tekstai yra renkami iS to meto poaudiusio zurnalo
»rarybiné moteris® 1950 — 1980 metkomplekto ir laikra&io ,Komjaunimo tiesa“ 1940 — 1970
mety komplekto. XX a. pabaigos (1989-1990 m.) reklamiriekstai yra iS5 1989 — 1990 met
laikragiy ,Lietuvos aidas” ir ,Respublika“ komplekt XXI a. reklaminiai tekstai yra iS 2002 mget
populiaryjy lietuviSky zurnaly ,Laima® , ,Moteris®, ,Stilius“. Kadangi XXI amziug reklamini
teksty yra gausu, tai darbe aptariama tik vienas reklatipgs — maisto reklama. Visi XX a. ir
XXI a. pasirinkti leidiniai yra ne specifiniai spatizuoti leidiniai, to@! jie adresuojami masiniam
adresatui. Platesnei ir detalesnei analizei atraokatie pasirinkt Zurnaly ir laikra&iy reklaminiai
tekstai, kurie artikuliuoja intymumo paradigmoskgnes.

Reklama — sinkretinis komunikacijos aktas, kargos siekiama vaizdu, zodziu, garsu
ir gestais. Siame darbe tiriama viena reklanmidsr— spaudos (laikr&§ ir Zurnaly) reklama, kuri
adresatu manipuliuoja, pasitelkdama vizualius rbaBus kodus. Darbo tikslasisigilinti { XX a.
ir XXI a. spaudos reklamos verbg}i ir vizualiaja plotmes ir istirti intymumo paradigmos zenklus,
iSanalizuoti § zenkly ir kody jtaka manipuliaciniame reklamos mechanizme bei iSskirti
pagrindines intymumo dominantes.

Darbe yra keliami tokie uzdaviniai:



e aprasyti reklarm kaip komunikacipn mode], iSskiriant pagrindinius reklamos
komunikacinius veiksnius;

e apibadinti spaudos reklamos pudi;

e pristatyti intymumo koncept

e aprasyti intymumo koncepto simuliacijas vieSojaj@veje;

e iSanalizuoti intymumo artikuliacijas XX a. reklanegj iSskiriant XX a. 44
deSimtmej sovietires Lietuvos laikotarp 1989 — 1990 metus, ir XXI a. (2002 m.)
reklamoije;

e iStirti spaudos reklamos intymumo estetinius kodus;

e parodyti intymumo dominainy raida / kaita / pastovum XX a. ir XXI a. reklamos
diskurse.

Darls sudarojvadas, keturios dalys, apibendrinimai ir iSvaddsydfiros grasas bei
priedas. Pirmoje darbo dalyje ,Masirkomunikacija ir reklama“ pristatomas komunikacinio
proceso modelis, apiiiriama reklama kaip masis komunikacijos reiskinys ir masis kultiros
zenklas ir aprasomas spaudos reklamosighisb Skyriuje ,Intymumo konceptas ir jo simuliagjo
vieSojoje erd¥je” yra pristatomas intymumo konceptas ir aprasojoasiskos vieSojoje masije
erdwje. Skyriuje ,Intymumo artikuliacijos reklamoje” granalizuojamos pasirinktos reklamos.
Jose ieSkoma intymumo domiréan vizualioje ir verbalioje plotrése. Pagal struftini principa
Siose plotmse iSskiriamos pagrindts reklamy figtros (Sikis, tekstas, veijai, erdwlaikis,
chromatika), aprasomiyj pagrindiniai kodavimo idai (metafora, metonimija, simbolis) ir
pristatomos intymumo figromis artikuliuojamos veéru sistemos. Skyriuje ,Reklamos intymumo
estetika ir etika“ reklamose pasikartojanti intynuparadigma apzvelgiama ir iS estetikosésus
kur aptariami verbalieji ir vizualieji estetiniaiollai, grozio, kno / kiniSkumo ir zaidimo
dominangs bei iSrySkinamas etiSkasis momentas. Darbasdaég apibendrinimais ir iSvadomis.
Visas reklam kopiju korpusas (98 reklamos), iS kurio tekstai buvo neasiami detalesnei
analizei, pateiktas darbo priede (elektr@m@riaikmenoje)

Darbos rasomas pagal semiptkomunikacijos studij metod, kuris tiria reikSmi
karimasi ir keitimasi jomis. Akcentuojama reklama kaip tekstas — mikigersumas, su savomis
artikuliuojamomis reikSrmis ir veréemis. Semiotinis komunikacijos tyrimo metodas dornisi
.Kaip praneSimai ar tekstabweikauja su zmaimis, kad sukurt reikSmes” (19, 16). Pagal
metody praneSimas suprantamas kaip tamytienkl ir kody konstrukcija, kuri, sveikaudama su
adresatu / gayu, sukuria tam tikras reikSmes. Taigi semiotikamaésys nukreiptas tekst, jo

dekodavim ir reikdmiy iSskleidimy. Cia vienodai svariis yra siuntjas bei teksto kodavimo



procesas ir gayas bei praneSimo dekodavimas. J. Fiske Siuoscitapgrocesus vaizduoja
schematiskai (19, 18):

pranesimas

tfksta

reikél%'%\A
akjas / refeant

skaitytojas >

IS schemos matyti, kad tekstarknas ir skaitymas — dinaminis procesas, galings kada Kisti.
Tyrinétojai kaip pagrindin kintamumo fakton iSskiria skirting kultaring patirg: ,(...)
priklausantys skirtingoms kuiltoms skaitytojai tame @&ame tekste gali rasti skirtingas reikSmes*
(Fiske, 18). Taigi Siame darbe, nagjant reklaminius tekstus, taip pat svarbus isterini
kultarinis, sociokuliirinis poziiris.

Semiotinis komunikacijos tyrimas apima tris sritizenklus, kodus ir kuitra
(,Semiotikai komunikacija yra uzkoduotojo ir iSkomtojo atliekamas praneSimo reik&mn
generavimas. [Kuris] istoriSkai ir laikuicbant gali lengvai pasikeisti“ (19, 64)¥enklaslabai
svarbus komunikacijoje, nes jis pakaitikrovés realip, t.y. geba perteikti informaaijapie iSorig
tikrove. Zenklas reikSm kuria jungdamasis su kitais Zenklais ir sudarydarsiatemas. Zenkl
sistema — tai Zenklvisuma, susijusi vidiniais tarpusavio santykiddarbe reklama suvokiama
kaip tam tikra Zenki sistema, nukreipta manipuliuoti vartaiojYra jvairiy Zenkl raSiy
klasifikacijy. Siame darbe pateikiama ir toliau naudojamasi.®i&c’o Zenk} skirstymo sistema.
Sis mokslininkas Zenklus skirsto pagal Zenklo ifekto jvairius santykius ir i$skiria tris
pagrindines y rasSis — ikon, indeks ir simbol. Ikona — ,Zenklas kokiu nors twlu primena
objekty — jis panaSiai atrodo ar skamba“ tai motyvuotaskies (19, 65). Pavyzdziui, spaudos
reklamoje gausiai naudojamos fotografijos yra zZankl ikonos. Indeksas— ,tai zenklas, kai
egzistuoja tiesioginis rySys su objektu”; jis yrairau motyvuotas (19, 65). Pavyzdziui, vienas is
pagrindiniy intymumo indeks yra namai.Simboj Pearc’as apikZia kaip Zzenk], ,kurio sasajos
su objektu yra susitarimo, konvencijos ar taisgkdlalykas” (19, 65) ir pabtia, kad pagrindiniai
simboliai yra zodziai. Simboliai — nemotyvuoti kizenklai, todl ¢ia labai svarbus susitarimo
lygis ir kultarinis kontekstas. ZodZiai ir tam tikri vizaa simboliai reklamoje turi labai didgl
komunikacir reikSmne.

Spaudos reklama yra kuriama pasitelkiant neaviekia nors Zenkl ra§j, bet Zenklai
yra pasirenkami iS atskirparadigna ir taip kuriama vieninga reklamirsintagma. Reklamoje ypa
svarbus sintagmosikmo kombinacijos suprantamumas, bet kartu ir aagimas (jis atkreipia



gawjo demeg ir kuria jtaiga). Daznai Zenk] reikSne yra susieta denotacijos arba konotacijos
budais. Denotacija ,,nurodo jprastirg, akivaizdza zenklo reikSm®, o konotacijaatsiranda tada,
.Kal zenklas susiduria su vartoojausmais ar emocijomis i jkultarinémis vertylemis® (19,
104). Taigi konotuotas vaizdas yra ne objektyvusulgjektyvus, iSreiSkiantis individugpoziirj i
realylz. Reklamos dazniausiai pateikia konotuotas zZinuRealyle konotuoja parinkta spalun
gama, vienoks ar kitoks zodzio variantas, praneSintonacija, vaizdavimo rakursas ir pan.
Konotacire reikSme daznai atsiranda vartojant liteiteds poetikos konstrukcijas (pavyzdziui,
metafon, metonimip, sinekdoch). Ypa populiari reklamos poetikoje yra metafora, kuidiza
kuriama reikSme varijuoti, perkeliant pagalivairius panasumus. Reklamoje yra metaforizuojama
ir verbali, ir vizuali plotngs. Siuiama reikSne koduoja pasirinkti zenklai igvairiy paradigna
(indeksai, ikonos, simboliai, metaforos, metonimjjar ju individualus grupavimas. Darbe,
nagrirgjant reklamos teksto kodavimo procesus, taip paartsws psichologinis aspektas,
interpretacié analiz.

Zenklai,jvairiai ssveikaudami, sintagmoje sukuria vienak kitoki kodin pranesin:
»(...) kodai yra organizuat zenkl; sistemos” (19, 81). Spaudos reklamoje iS3®dy raSiy
(garso, jutimo, uosk, skonio) naudojami vizualiniai regimieji kodai.a& gagjas uzkoduat
informacij suprast, labai svarbus kuiltinis susitarimas. Fiske teigia, kad ,visi kodaikfauso
nuo vartotoy susitarimo ir bendros kuitos pamato“ (19, 82). Susitarimas tarnauja ir niesigi
komunikacijai suvokti, kuri yra koduojamaiho laikysena, gestais, zvilgsniu. Neverbalin
komunikacija, kuriant reklamos reikSmes, yra taaplpbai svarbi.

Semiotinis komunikacinis tyrimo metodas aiSkinksmunikacinio akto reikSmes,
nagrirgjant Zenklus raiSkos plane, jungiant juobends figaratyvinj taka ir aiSkinantis pateikto
kodo sukurg reikSnme. Semiotie mokykla galuti reikSne atskleidzia per atkodugtvertybiniy
objekty ,prieSingumo, prieStaravimo, papildymo” (55, 13antykius.

Siame darbe aktualus tarpdisciplininis o, tod:l studijuojant pasirinki objekg
remiamasijvairiy moksliniy sri¢iy teoriniais ir praktiniais darbais. Naudojamasi @ohFiske’s,
Anthony Giddens’o studijomis, Algirdo Juliaus Gr@nsemiotiniais darbais, Amo Tereskino,
Gintauto Mazeikio ir ki autory tyrinéjimais, Michel Foucault knyga ,Seksualumo istorjja*
McLuhan'o ,Kaip suprasti medijas”, reklamos psiabginémis studijomis (Maria Furst),

rinkodaros mokslo darbais (Pajuodis, Urbanskiénkitais.



Masiné komunikacija ir reklama

I. Reklama — masirés komunikacijos reiskinys

Zmogaus gyvenime komunikacijos procesas vyksta atudhdividas vig laika
bendrauja su savimi ir aplinkgvairiomis formomis, iS kut pagrindires yra verbalia kalba,
gestai, veido mimikos, poza, iSvaizda. Anot Johhiske’s, Viskonsino-Madisono universiteto
(JAV) Komunikacijos men skyriaus profesoriaus, komunikacija yra ta zmogeaesla, kuri
visuomenje labai gerai atpagtama, bet sunkiai tiksliai apgaiama (19, 15). Komunikacija —
daugiadisciplig sritis, todl ja nagrirgja ir ja domisi jvairios mokslo Sakos, tokios kaip
ekonomika, sociologija, psichologija, estetikaerdtirologija, kultirologija etc., kurios pateikia
nevienareikSm Sio proceso apildinima. Bet dauguma komunikacinio proceso tyingskiria
vieng pagrindin ir svarbiausj jo pozym — Sioje veikloje turi dalyvauti maziausiai du dadj, IS
kuriy vienas ,turi liti suinteresuotas paveikti asfr ir tuo tikslu perduoti jam koki nors
informacip* (59, 276). Taigi pagrindinis komunikacinio prooetsikslas yra perduoti tam tir
informacip. Informacijos siuntimas gali vykti tiesiogiai arlper tam tika perdavimo priemaof
Informacijos neSikliai yravairas, pavyzdziui, televizija, radijas, laikrastis, kd#as etc. Kiekvienu
atveju komunikacinis procesasra iSskirtinis ,savo apimtimi, trukme ir stttchgumu® (59, 280),
bet yra iSskiriamos dazniausiai pasikartdjas proceso sudedamosios dalys, lpginis
nuoseklumas ir taip yra sudaryta tipisko komunikexproceso schema (59, 280):

Informacijos fg—
siungjas

v
Informacijos
uzkodavima
/ PraneSimas

TriukSmas +

Informacijos gawjo reakcija / giZtamasis rySys

Perdavimo
priemore

\ Dekodavimas

v

Informacijos
gawjas




Remiantis pateikta schema, galimas toks tipiSko ukacijos proceso apittimas: ,tai
veiksmai, kuriais informacijos siu¥as siekia paveikti jos gaj ir sukelti pageidaujam jo
reakcip” (59, 280).

Kaip buvo mirta, jvairis komunikaciniai procesai Zmogaus aplinkoje vyksialat.
Skirtinga komunikacin polad; inspiruoja skirtingi bendravimo interesai, kuriuAs Pajuodis ir
kiti knygos ,Marketingas” autoriai skirstpasmeninius ir profesinius. Asmeninis bendravinas y
neplaningas, emocionalus, stichiSkas¢tgdm biaty sunku tiesiogiai pritaikyti apradyi tipisko
komunikacijos proceso model Skirtingai nuo asmendés komunikacijos, profesinio lygio
bendravime planingumas, nuoseklumas ir logiSkuméabai svarias kriterijai, yp& kai norima
paveikti adresat

Vienas iS profesinio komunikacinio proceso pavyadia reklamaReklama(pranc.
reclame <lot. reklamo- rékiu) yra specialiai ir tikslingai parengtas komuatkos aktas. Reklama
rinkodaros moksle yra apidtiama kaip ,neasmeniSkas uzsakovo informacijos gpekes,
paslaugas ar s skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiansakovo numatyt tiksly“ (59, 295).
Reklamos teoretikai ivairiy sriciuy specialistai pateikigvairiy reklamos apitdinimy, tokiy kaip:
reklamos esi— tai specialiai parengta, apdorota ir tam tiknadlitorijai perduodama informacija;
reklama — tai tam tikr Zmoni; grupiy informavimo lidai;
reklama — tai kontroliuojamas poveikis auditorijasiremis informacijos priemoimis;
reklama — tai socialés veiklos fiSis, susidedanti i§vairiy reklamos priemomi ruoSimo,
gaminimo, platinimo, taip pat reklands veiklos organizavimo;
reklama — tai vartotojo teiasirinkii;
reklamos tikslas — paraginti Zzmones atlikti kalors konkrai veiksma, pvz., nusipirkti preg
aplankyti parod;
reklama — tai vaizduojamojo menasris;
reklama — tai menasitlyti vienintelj, labiausiai vykugvartojimo motywy kuo didesniam Zmouni
skatiui;
reklama — tai tarsi bendravimo forma, kuria mesrsuhe daugiau apie save.

Profesorius Guy Cook‘as, analizuodamas reklamekud® pastebi, kad kiekvien
komunikacijos form iréemina tam tikras Zanras (13, 7). Zanro kategorijaklauso ir
literatarologijos mokslui ir Sia prasme apie reklamos te&stsu tam tikra iSlyga, galima katb
kaip apie tam tiky literatiros zang, turinti savo specifia komunikacir iSraiSky. IS aukgiau
pateikiy reklamos apilizimy galima teigti, kad reklamos diskurse susipivairiy literatiriniy -
menink, informacini ir apeliaciniy Zang savyles. Liesbet van Zoonen, studijuodama medijas
taip pat pazymi, kad ,reklama skolinastjis, kalla, vizualiuosius kodus iS$ liter@tos, fantastias

karybos, dizaino, istorijos kuitos etc.” (78, 79).



Pagaljvairius reklamos diskurso teoretikus, geras rekt@gnpranesSimas turi atitikti
bendn reklamos tiksl piramick:
Veiksmas

TroSkimas

[tikinimas

Supratimas

Informavimas

(33, 61)

Si reklamos tiks] piramict nusako pagrindines reklamos Zanro funkcijas: loivipotencial
vartotop, vartotojo @meg padaryti gmoningai kontroliuojamu, uzvaldytiédheg bei skatinti
veikti (pirkti). Pagal pateikt tiksly ir funkciju piramick galima nustatyti, kad reklamos vizualusis
ir verbalusis tekstas apima visas tris pagrindibelssto retorikos funkcijas (pagal Regin
KoZeniauskieg): 1) informacir, turincia informacires komunikacijos paskirt atitinkartia
pazinimy ir mastym, veikiartia prota, 2) apeliacin, turircia paveikiosios komunikacijos paskirt
veikiartia valia, samorg, isitikinimus ir jausmus, 3) estetinturintia estetits komunikacijos
paskiri, veikiartia jausmus (40, 51). Informadcirfunkcija stiprina siurgo ir adresato tarpusavio
supratimy. Svarbiausios reklaminiaiBio informacires intencijos yra pranesti jrodyti bei patarti
(kitos intencijos: pamokyti, supazindinti, gdidsuvokti). ,Zurnalistikos enciklopedijoje* reklans
apibkzimas pabizia informacin jos poludi: ,reklama — tiksliai nurodyto uzsakovo apnétk
informacija apie prek paslaug, pardavimo bdus® (81, 422). ,Tarptautini zodzi zodyne*®
informavimas taip pat nurodomas kaip esinireklamos savybh ,reklama — skleidimas
informacijos apie prekes (...)" (75, 900). Reklankaiip informaciniam Zanrui apidti, itin tinka
Umberto Eco informacijos apiimas: ,informacija yra priétinis kiekis, tai, kas prisideda prie
to, ka jau zinau ir kas man yra nauja“ (15, 116). Rekldaminformavimo strategija remiasi ne tik
naujumo efektu, bet ir manipuliavimu jau turimomagiomis, kurios reklaminiame tekste
artikuliuojamosijvairiais stereotipais, kdltinémis bei socialidamis konvencijomis, kolektyviniais
siuzetais. Pagrindin informavimo intencija —irodyti — nurodo i paveikija, impresir
komunikacip, kuri turi jvairias apeliacines funkcijas. Reklamos tekstaisnertik informuoti, bet
Zadinti non jsigyti reklamuojama objekt. [taiga didinama apeliacija klausytojo val, mintis,
nuostatas, isitikinimus, elgeg R. KoZeniauskieh pastebi, kad ,reklama yra trumpiausia
apeliaciny kalby forma — svarbi kasdién retorires kultiros dalis® (40, 64). Reklaminio teksto
retorine persvazija adresaskatina veikti.Cia susipina informavimo ir apeliacijos funkcijoses
Lhorint paveikti, reikia pirmiau padi suvokti, jrodyti, po to emociSkai apeliuoti klausytojus,
bendrauti su jais, i ju vadovu“ (40, 52). Reklama siekia ne pasyvitinti adresad, o taip j

paveikti, kad jis perkainat vertybes ir pasirinkt siiloma - parduodarmp gyvenimo model



Reklamos Zanrgalimajvardinti kaip propagandinkuriam mdingaijteigianti,jkvepianti,ikalbanti
persvazijaltaigiai jtikinti padeda ,svars argumentaijspidingi faktai, iliustracijos, gyvenimiski
pavyzdziai, citatos, autoritgtvirtinimai (...)* (40, 53). Taip paitaiguma didina estetia funkcija,
kuri veikia adresato jausmus ir teikia estetimalonum. Kaip J. Berger'is teigia, reklama iSlieka
patikima ,ne dl to, kad veiksminga, kaagi savo pazadus, betldo, kad veikia Zirovo - pirkejo
fantazijas. Ji pritaikyta ne tiek realybei, kiekappéms® (6, 12). Anot reklamos specialist
paveikesni yra ne raciori& argumentai, 0 emocingi ir vaizdingi, veikiantygggius. Reklaminiai
verbatis dikiai daznai konstruojami kaip retoriniai suSukimklausimai, koduojamivairiomis
meniremis priemormis, iSreiSkiami pakiliu tonu, raiskiu stiliumi. ldareklamos Zanro naracija
buty efektyvi ir jtaigi, ji turi ir informuoti, ir veikti vala, elge$ bei jausmus. Taigi reklama yra
planingas komunikacijos procesas tarp informacgastjo (uzsakovo) ir informacijos g&jo
(tikslinés auditorijos). Sio proceso esm perduoti Zir ir siekti, kad ji ity priimta teigiamai.
Marshal‘as McLuhan‘as pastebi, kad ,tikros Ziniga plogos Zinios", bet reklama yra ,visuomet
tik geros Zinios" (50, 206).

Yra skiriami trys komunikacijos modeliai: doktrimsy komercinis ir kulirinis.
Reklama — viena iS pagrindinikomercireés komunikacijos apraisk pasizyminti agresyvumu,
reksmingu jpakavimu, nepatvarumu, apgaulingumu, primityvum, (741). Yra skiriamos
reklamos, kaip komunikacijos Zenklo, pagrindirsavyls - komunikaciniai bruozai (pagal Rit
Mazeikait):

e MasiSkumas: reklama yra masikomunikacija, skirta daugeliui ZmaniJi suvokiama kaip
tarpininkas tarp paslaugos ir potenajgtirkéjy, turi pacti surasti bendr kalba su labai
skirtingais adresatais;

e VieSumas: reklama yra atvira visiems,ddgali paveikti ir viegja nuomor;

¢ Vienakryptingumas: reklama yra vienos krypties kaikacija, joje rra tiesioginio
giztamojo rysio, reaguoj&ios i reklamin kreipini informacijos ir todl negalima isS karto

nustatyti kreipinio efektyvumo;

e Konkretumas: reklama yra trumpa, aiski, konkrefipgastajtaigi ir suprantamavairiems

gyventoj; sluoksniams (46, 26).

Reklamire Zinut& gawja pasiekia ne asmenisSkai, bet pgririas perdavimo
priemones — informacijos nesiklius. NeSikliai pagardavimo potd; skirstomii ,regimasias,
girdimasias, regimsias ir girdimsias, regimsias ir agiuopiamsias” (77, 74) priemones. Pagal
reklamirg informacipp perduodadiu priemoni; tipa yra skiriamos kelios reklamog3ys, iS kuny
nuo XX amziaus populiariausios komunikacijoje yelevizijos, radijo ir spaudos reklama.
Technires perdavimo priemass leidzia informuoti dideles zmanigrupes — masinauditorip.
Anot StoSkaus, ,archajéise civilizacijose dominavo mitologija, viduramzkultiroje — religija,
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naujaisiais laikais — mokslas, Siandien vieSpatemgas—media(72, 10). Masi® komunikacija ne
tik perduoda informacij bet ir sudaro bendras vertybines orientacijastestipus, suzadina
jvairias emocijas, formuoja sau palankertinima (31, 78). ,Nepaisant aplinkos, situacijos
skirtybiy, masirés visuomegs Zmors pasizymi tuo pau déemesingumu techniniams klausimams,
tais pdiais mitiniais jsitikinimais, tais pd&ais prietarais® (66, 10). Reklama, kaip vienas i$
pagrindiniy masirés kultiros zenkd, turi visas masinei kditai bidingas tendencijas (pgl. Leonid
Donsk):

e KkraStutire vizualizacija;

e kraStutirt ssmores segmentacija ir vaizduojamos tikésvfragmentacija;

e net minimalios distancijos tarp adresanto ir adeesaaikinimas, dalyvavimo iliuzijos

karimas;
e multiplikavimas, versijos, (re)kombinacijos;
e afirmacijos principas: ,pagrinduose tgi esamos tikroés besglygiSkas prémimas ir
teigimas” (14, 18).

Reklama yra orientuojamamasirg auditorig, todl ji turi bati suprantama ir priimtina daugeliui.
Reklama, kaip ir kiti masiniai produktai, turiito vartojama. Spaudos reklamos vartotojiSkym
anot A. Sontag, kuria itin daznas fotografinis daig. ,Per fotografij mes taip pat uzmezgame
vartotojiSky rys suivykiais — tiek esatiais misy patirties dalimi, tiek ne* (70, 155). Reklaminis
pranesSimas yra koduojamas plataus, masinio varmdgodais, kurie yra bendri magsauditorijos
nariams (19, 91). Reklamos kodai tampa paietkomet, kai iSpildo vienis pagrindini masirts
komunikacijos uzdudiy: ,suprasti visos visuomes jausmus beiapesius” (19, 92). To siekiama
manipuliuojant kulirai badingais ir vidiniais (vertybs, nuostatos, etiketas), ir iSoriniais (iSvaizda,
elgesio kuliira) stereotipais bei Sablonais. ,Stereotipai ddeka formuojant nau empirirg
patirti. Jie papildo nagjvizija senomis struliromis ir talpinami ta pasaul, kuri mesisisaviname
atminties pagalba“ (62, 17). Dalia Navikaipastebi, kad ,reklama priori yra linkusi remtis
stereotipais, kurie yra patikrintas ir saugus leel@puliarinant produktar paslaug’ (57, 1).
Stereotipai, atspiridlami masig poziiriy ir nuostati konvencig, mazina komunikacintriukSmg
tarp adresato ir praneSimo ir taip didina reklamfektyvum: ,(...) stereotipo elementas visuomet
samoningai determinuotas, kadangi stereotipas, iSdeiknas asmeng® jausmus, jos vertyipi
sistem, visuomet siejamas su grupiniais veiksmais“ (62). TTaigi masigje visuomeagje, kur
aktualus grupinis elementas, stereotipai yra vigénpagrindini priemoni;, sukuriagiy greitai
atpazstamy bendrum, savum. Liesbet van Zoonen pastebi, kad ,reklama siekideikti reikSng
ribotoje erdeje ir laike, toal varijuoja visuomeniniais stereotipais, (...) kuwtis vertylgmis,
tikéjimais ir mitais“ (78, 68). Reklamoje svarbu, kadresatas greitai atpazinir dekoduot

siuntiama pranesim, o stereotipai kaip tik kuria nesttthga komunikacin akt, automatizuoja
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mastyma. Stereotipinis vaizdavimas siejasi gtairiais, iS vienosj kita reklamy keliaujartiais
siuzetais, pasikartojdmmis motyvais. Vienas iS pasikartofan reklamos diskurso siuzetyra
intymumas irivairas jo zenklai, ikonos, kadsistemos.

Il. Spaudos reklamos poldis: vizualumo ir verbalumo sintez

Reklamos komunikacija yra vienas iS masirkomunikacijos reiskin, apimaciy
ivairy masin adresat ir vieSai su juo bendraujantis. Kaip pastebi M.LMican‘as, ,knyga yra
privati iSpazinties forma, pristatanti ,p@Ei“; spauda yra grupiniSpazinties forma, uztikrinanti
bendruomeés dalyvavim* (50, 201). Spaudos reklama — vizuali komunikagijpriemos,
operuojanti tiek vizualiais, tiek verbaliais kodais naudoja vizualizacijos princip- jvairiy raSiy
informacijos kodavim | regimuosius vaizdus, t.y.jvairias figiras (63, 328). Kaip teigia Almira
Ousmanova, ,vizualus tekstas (filmas, reklama #&wgfija) rera socialires tikrowes iliustracija
ar ,pasyvus atspindys®, veikiau jis suvoktinas kaymttingas istorinis tekstas, pateikiantis gsav
vienos ar kitos epochos versgr poziirj i ja“ (58, 51).

Darius Jokubauskas teigia, kad reklama spaudojeera populiariausi reklamos
priemoni; Lietuvoje. Anot jo, ,tai palyginti pigi reklamosofma, o jos efektyvumas, lyginant su
kitomis priemogmis, yra aukStas* (33, 70). Visuomsnnuomo#s tyrimy apklausos rodo, kad
beveik 70 proc. Lietuvos Zmanii$ kity Salies institucij labiausiai pasitiki spauda (pagal D.
Jokubausk). Kalbant apie reklamspaudoje galima teigti, kad ji yra viena i$ lalsiaiinaudojam
reklamos priemoni. Reklama spaudoje galiith skirtajvairioms prekms ir paslaugoms — viskas
priklauso nuo leidinio pasirinkimo. Spaudos reklamaai laikragiai, Zurnalai, lankstinukai,
plakatai, kurie gali @ti specializuoti arba masiniai. Skaitytojai suvokakra&ius, taip pat ir
reklamos skelbimus juose — kaip artimiausius, sakils ir patikimus informacijos Saltinius.
Zurnalas nuo laikra$o skiriasi vizualia kokybe (geresnis popierius3kgs@es nuotraukos,
platesi spalwy gama bei dizaino elemenparinkimas ir kt.) bei prestizu. Anot Mazeikst ,su
Zurnalo poldziu susijusi reklama galidti tokia pat vertinga, kaip ir straipsniai“ (46, )20Nuo
televizijos ir radijo reklam spaudos reklaménzinui skiriasi tuo, kad ji yra ilgalaikiSkesnr prie
jos gavjas gali gizti tiek karty, kiek tik nori, nepriklausomai nuo uzsakovo tikslZurnalas — tai
priemore, i kuria skaitytojai jadiasi maksimaliaijtraukiami. Todl galima pabandyti reklama
.pagauti“ Zurnalo skaitytojo nuotaikir sukelti susidorgima vienu ar kitu produktu® (33, 75).
Taip pat zurnalai turi didesgniSliekamaja verte nei laikragiai, tocdtl galima sgti, kad reklam
viename zurnalo egzemplioriuje pasteldaugiau nei vienas skaitytojas. R. Mazeikaiastebi,
kad ,Zurnalams idingas aukStas kreipimogi potenciad auditorip lygis dar ir @l antrines
auditorijos — Seimos, draug koleqg;, kuriems Zurnalai duodami paskaityti® (46, 38). rdlo

Siandienir kultira gozia virtualusis judesio vaizdas, bet, pasak Nka#es, ,spaudos reklama

12



nepraranda savo aktualumo, [neslgngviauisiminti ir analizuoti” (46, 18). IS kit reklamos @iSiu
spaudos reklama iSsiskiria dar ir tuo, kad mazausukelia pasiprieSinimo IS auditorijos ir
prieSisko nusistatymo, nes jos komunikacijos aktddauso ir nuo adresato valios, noro, o TV ir
radijo reklamy srauf gawjas maziau kontroliuoja, jis yra primetamas. Skddeus greta estetinio
pateikimo irjtaigaus poetinio Zodzio adresaton®nsje kuria priimtinp spaudos reklamasaizd,

o tai didina jogtaiga ir itaka reklamuojanivairias prekes.

Iki J. Gutenbergo iSradimo (apie 1440 m.) reklarao@ buvo daugiausia zodziu.
Surenkamas Sriftas leido visuomenei pasiekti paendravimo lygmen— masie komunikacij.
1473 m. buvo iSspausdintas pirmas reklaminis skelbiang| kalba apie iSleigtreliging knyga.
Pasak istoriko H. Sampsono, pirmoji tikra reklanob@diSspausdinta 1650 m. laikraStyfgeyveral
Proceeding in Parliamehtkuri sitlé atlyg uz dvylikos pavogt arkliy grazinima. Kitas istorikas,
F. Presbrey, tvirtina, kad pirmoji reklama buvorgaimas apie iSleisknygs 1625 m. laikrastyje
»Mewrcurius Britannicu$ (33, 10).

Taigi po J. Gutenbergo iSradimo pragadverbali ir vizuali reklamos komunikacija,
kurios kidingiausias bruozas gaiga, paveikumadtaiga ir paveikumas modeliuojamas tokiomis
priemoremis, kaip: ,teisingas leidinio pasirinkimas, getagstas, rySkus teksto apiforminimas,
geras teksto vietos parinkimas leidinio skiltyjeisingas publikacijos laiko parinkimas” (33, 71).
Taip pat reklaminio praneSimo efektyvumui svarbpadstamy Zenkl; ir kody naudojimas,
emocingumas, asociatyvinio lauko suknas, originalumas (t&au lengvai dekoduojamas),
humoras.

Spaudos reklama yra tarsi nebylus demonstravim#snsuikrais titrais. Ji apeliuoja
adresato regigja komunikacig, t.y. pirmin kontakt skiria Zmogaus akims. Anot mokslinipk
akiy kontaktas yra paveiki itaigi komunikacija: ,87 proc. informacijos zmogarmeegenys gauna
per regimuosius receptorius, 9 proc. per klauso$ jproc. per kitus jutinp organus® (61, 90).
Spaudos reklamoje yra derinami du informacijos igat® badai — vizualus (vaizdinis) ir
verbalinis Sie du planai papildo, paaiSkina ar praglevienas k. Labai daznai spaudos
reklamos vizualusis lygmuo tha uzkoduotas metaforomis, metonimijomis, simbsliar
alegorijomis. Pastarosios figpbs implikuoja ne viem konkreia reikSng, tockl skirtingi adresatai
jas gali dekoduoti gana skirtingai (tai priklausauon adresato kuitos, iSsilavinimo,
pasautvaizdzio etc.). Dekodavimo ribas siaurina vaizdiggmen labai daznai papildantis
verbalinis lygmuo, kuris adresatui padeda atmeatn ttikras reikSmes, neartikuliuojamas
konkretiu reklaminiu vaizdu ir lemia teisimgdekodavim. ZodZiai, anot Barthes'o, ,vaizdo
atzvilgiu atlieka denominacgnfunkcija ir taip lengvina vaizdo identifikavim padeda fiksuoti
kintamg signifikaty grandirg taip, kad faty pasiprieSinta Zzenklamsgldkuriy nesame visai tikri”

(19, 129). Zodziai ir vaizdas, vieni kitus paai&kitys ir papildantys, kuria pertekdimeklam.
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Kaip jau buvo miata, reklamos verbaluggalima jvardyti kaip vie§ jtaigos kall,
kurios pagrindinis tikslas, remiantiskinimu, jkvépti, jteigti. Taip pat reklamosigio retorika bei
minimalistinio teksto sudarymo principus galimakagiti kaip propagandinkalkejimo stiliy, nes
reklama manipuliuoja adresato asmemirs nuostatomis ir verty@mnis. Perduodama informagij
ji kontroliuoja adresato vaizduptr emocijas. Reklamos dialogas su Zmoguartamatiralus, bet
nafiralumas simuliuojamas ir taip siekiama artimos, esigkos ir intymios komunikacijos.
Intymumo reikSmis artikuliuojamos ir semantiniame, ir sintaksinianygmenyse. Kiekviena
reklama yra uzkoduota informacija. Taigi verbaliijgmuo adresatui padeda atmesti tam tikras
reikSmes, neartikuliuojamas konkne reklaminiu vaizdu ir lemia teising(reklamos adresanto
poZiariu) dekodavim. ZodZiai vaizdo atZvilgiu atlieka reik&s ,pritvirtinimo” (Barthes’as)
funkcija ir kuria perteklir, lengvai suvokiampreklam.

Perteklire reklama — tai labai nusfamai uzkoduota informacija, siekianti lengvos
komunikacijos su adresatu. ,Reklamasdfai, kuriy praneSimai él masy démesio turi varzytis su
daugeliu kit,, sukurs paprast pasikartojanf nusgjama pranesim” (19, 27). Taigi spaudos
reklama, zmogaus atmintyje igreonréje uzimdama tam tilyr pozicija, gali isitvirtinti greiciau ir
giliau, nei judri TV ar radijo reklama. Rinkodarspecialistai §proceg vadina pozicionavimu.
Pozicionavimas- ,tai preks (arimores) jvaizdzio vartotojo gmonrgje kirimas, siekiant iSskirtiaj
iS5 konkurent” (59, 299). Teoretikai pagrindiniu pozicionavimainzipu laiko manipuliacy:
~Pagrindinis pozicionavimo principas yra ne suklgtinors originalaus, bet manipuliuoti tuo, kas
mintyse jau yra, ir pakeisti egzistuofams rysSius® (65, 19). Taigi pozicionavimas kuria tike
prekés jvaizd, bet taip pat vaidina labai didelreikSne reklamositaigai ir manipuliacijai.
Manipuliacija — ,vieno subjekto poveikis kitam subjektui, &aintis pastarojo Zinojim arba
skatinantis jj tam tikram veiksmui“ (64, 66). Tam tikra pkskpozicija ga¥jo samorgje kuriama
jvairiai. Preks iSskirtinumas dazniausiai koduojamas palant tam tikg jos savyk, duodam
naud, iSskirting vartojimo situacy, pai vartotop, kokyke, kaim. Anot psicholog, svarbiausias
reklamos ,poveikio taSkas — darytaka Zmogaus pasirinkimuittent per jo smorg” (64, 66), t.y.
suzadinti pagmorgje uzséptus Zmogaus emaocinius potyrius, prisiminimus izaslinti jvairias
asociacijas. Masinvisuomeg — tai informacijos triukSmo perkrauta visuonaedos narys ,priima
tik tai, kas dera su jau turimomis Ziniomis ir p@ti® (65, 20). Svarbiausiogtaigos ir
manipuliacijos priemaoés yra reklamos verbalumas ir vizualumas. Pasalamed$ Kréjy, jtaigos
modelio kirimas ,pagistas sumaniai pasirinktais zodziais", kurie tulti lpaprasti, suprantami ir
kelti ,malonias asociacijas” (64, 66). Yra iSskinaivairis manipuliacijos paidziai, priklausomai
nuo to, kokia buvo pasirinkta kodavimo sistema.kAigiesiogire jtaiga pasakoma dazniausiali

veiksmazodij liepiamaja nuosaka, pavyzdziui, .pirkite”, isigykite“, ,ieSkokite* ir pan., o
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vizualioji plotmé tiesiogiai nurodo reklamuojagii produkt. Pastptos manipuliacijos idas
vartojamas dazniau ir jis yfgairesnis bei efektyvesnis.

Ivairios figiros (verbalios ir vizualios) reklamoje kuria i&# retorika ir taip
manipuliuoja adresatu. Reklamdsiikis — tai faktityvus aktas, kuris kursto, kad adresataikiy,
daryty. ,Provokavimo is8kiu atveju [...] subjekto manipuliatoriaugtikinimo komunikatu,
paprastai lyditiu sutarties paslyma, praneSama subjektui, jog ketinama manipuliuositg@;jo
kompetencijos ttkumu (...)* (27, 351). Spaudos reklama keliail§Sadresatui, manipuliuodama
jo smalsumu patirti nepatirt isigyti neturimy ir, atliekant silomus veiksmus, patirti
pasitenkinim. Kaip teigia Jhon‘as Berger’is, ,reklama mus vaikpasinaudodama maaliu
malonumy poreikiu“ (6, 10).ltaigia komunikaciy generuoja ne tik reklamos semaasimeiksnés,
bet ir formalieji vizualumo dalykai. DidelreikSne turi vizualine reklamos vaizdo kompozicija,
spalw palets parinkimas, SéBu Zaismas, perspektyva, figps etc. Anot psicholag Zmogus
vaizdy visy pirma padalina dvi dalis: centras ir uz-centras. Geriausiai fi§amos irjsidémimos
icentrintos figiros, t.y. objektai pirmame plane. Sio plano pagriiai veikéjai dazniausiai Bna
patys produktailtaigiam vaizdui taip patittina silyga, kad centriés figiros aiskiai skimsi nuo
fono (21, 41).

Spaudos reklamoje labai daznas fotografinis vajzélags yra tam tikra tikslinga
tikrovés interpretacija. McLuhan’as teigia: ,Reklama ssip tik XIX amZziaus pabaigoje,
iSradus fototipg. Atsiradus fotografijai, reklama buvo paveiksliyka paveiksliukai — reklama“
(50, 224). Virginijus Kiinaitis, kallkdamas apie Siuolaikirpostmodernistinerdwlaiki, pazymi
fotovaizdo svarb ,vartotojiSkos visuomess kontekste (37, 38). Fotografija, multiplikuodama
percituodama pasaulkuria nauy hipertikrow, kuria J Baudrillard’as apiidina taip: ,Dabar
pasitelkus modelius generuojama tikkpweturinti nei kilnés, nei realybs: tai hipertikro¢* (4,
7). Tokioje hipertikrogje veikia simuliacijos ésnis, kuris naikina ribas tarp ,tikro“ ir ,netikro*
tarp ,realaus” ir jsivaizduojamo® (4, 9). Reklaménfotografija tikrows jspidi generuojavairiais
simuliakrais, kurie ,garantuoja“ produktkaip verts objeky. Tikrovés atspindys kurigataigy
tikrumo, artimumo, priimtinumo bei prieinamunispiadi: ,(...) realybés fotografip — kaule —
zmores priima kaip neabejotintikrovés faky” (49, 20). S. Sontag palwia, kad fotografija
garantuoja reklamos tiesosakos laigsipriartina fotoobjeki prie adresato: ,Fotografijos pguina
irodymus. Tai, apie &k mes suzZinome, bet abejojame, atrgdodyta, kai mums parodoma
nuotrauka“ (70, 15). Fotografija leidzia reklamairtk dialogire situacip ir naikinti atstum tarp
saws ir adresato: ,Fotografija tapo vienas pagrindibiidy ka nors patirti, sukurti dalyvavimo
pojati“ (70, 20). Dalyvavimaspadi didina ir (savi)identifikacijos procesai. Reklamifotografija,
budama realybs simuliakru, manipuliuoja Zmogaus narciziniaisgikiais visur matyti tikrog ir

atpazinti joje save. Tai pazymi ir Sontag: ,Fotdgaa kuria galima panaudoti visokiausiems
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narciziskiems tikslams, taip pat yra galingagsmsantykio su pasauliu nuasmeninirrankis*
(70, 165). Ra¢s saws patvirtinima hipertikrowje, adresatas masje komunikacijoje jatiasi
saugus ir suprastas.

ne tik jvairias rinkodaros taisykles, bet ir manipuliuojaagaus atmintimi,jisitikinimais,
poreikiais, instinktais, taikydami vizualiojo (d&sl| fotografijos) ir verbaliojo meno édnius,
literatiiros poetikos konstrukcijas. Kokybiska spaudos reklagali Witi priimtas kaip estetiSkas

meno Kirinys ir taip sustiprinti sav@aka adresatui.
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Intymumo konceptas ir jo simuliacijos vieSojoje erdi¢je

l. Intymumo konceptas

Pagal Tarptautini ZodZiy Zodyry intymus— [pranc.intime< lot. intimus — giliausias, pats
vidinis] tai grynai asmeniskas, skirtas patiemsnaausiems; draugiskas, artimas (75, 328);
nuosirdus (DLKZ). PagaliZapibkZima galima idvesti semantinintymumo paradigmn grynas
asmeniSkumas, artimumas, draugiSkumas. Intymumoarséms laukas apima: Seimyninius
santykius (Zmona ir vyras, motina ir vaikaiyds ir vaikai, vaikai), meik sfen (isimyléjéliai),
draugiskus santykius. Intymumo paradigmoje yraiigskas ir tam tikras intymus laikas bei
intymi erdw. Intymus erdvlaikiai susig su asmenine pri¢aa veikla. Laiko paradigmoje kaip
intymumo indeksai iSsiskiria rytas glkmasis, prausimasis), vakaras (ruoSimasis miegutymi
vakarier, laisvalaikio praleidimas), naktis (miegas, seksadakties laikas ir erdyv yra pati
intymiausia, sustiprinta iki erotiSkumo ir seksuatu Kaip rySkiausias intymumo indeksas ejdv
yra nany aplinka. Tokie indeksai kaip méd sfera ir naktis, implikuojanti seksualinius s&nig,
susieja intymura su erotika. Erotika [grerotikos— meiks] Zodyne paaisSkinta kaip jutimimmeile,
meilés aistra, geidulingumas (75, 216). Taigi galimaysakkad erotika yra asmeniSkesnis,
artimesnis intymumas, galintis peraugjutiming aistringy meilg, kur Zzmog pradeda valdyti ne
racionali amonre, o pagmoniniai instinktai, prigimtiniai poreikiai. Vienas pagrindini jutiminés
meilées Zenki, yra nuogas ar apnuogintasinas. Gana daznai simuliakénntymi reklamy
hipertikrow kuriama operuojant nuogumu, kuris implikuoja §pgSky erotiSkum. Reklama
manipuliuoja Kino vaizdiniais, kurdama prék patrauklum, zaveg iSskirtinumy. Su graziu,
patraukliu apnuogintu tu adresatas lengviau save identifikuoja, o taiis&areklamuojar
preke priimti teigiamai. Reklamoje vieSai manipuliuojanpaivatiu ir net slepiamu Zmogaus
narciziSkumu. Kaip teigia McLuhan’as, ,Zm@&ntuoj pat susizavi bet kokiu savesiniu bet
kokioje kitoje medziagoje nei jis pats“ (50, 58)kkama; § susizagjimo lauka kaip pagrindif
vertes objeky jtraukia reklamuojamprodukt. Demonstruodamos gnakiinag, ,reklamositikingja
mus, kad tokios transformacijgmanomos, ir rodo Zzmes, kurie jau yra transformuoti, o iSvada —
jlems verta pavydi“ (6, 10). Pavydas skatina priimti reklamos megai$&iki ir isigyti prek.
Perkant prodult kartu nusiperkama ir, pavyzdziui, Seimos siyjianb galimylke, vyro
susizagjimas, vaiky pagarba etc.

Reklamose akivaizdziai artikuliuojamas ,aistros Sumas” (25, 209). Aistra
tiesiogiai jeinaj seksualumo paradigmkuri tradiciréje visuomegje yra privatumo Zenklas.
Reklama yra vienas iS maés komunikacijos diskuts perkeliadiy seksualura i naujai
susikirusia vied aren, (25, 210). Sis petlimas imanomas & modernistirgs estetikos, kuriai
negalioja tradicias opozicijos. A. TereSkinas pahbia, kad Siandienije kultiroje ,staigiai
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kintarcios ribos tarp auksto ir Zemo, elito ir masinkultiros, tarp kio ir meno, vis labiau
jvairgjanti kultiriné aplinka” griauna tradiciSkuan (76, 112). Seksualumas reklamose
demonstruojamas ne tiesiogiai (vaizduojant lytineentykius), bet simuliuojantj jivairiais
Zenklais (,aistra“, ,noru“, ,jauduliu®). Ekonominigpelno siekimo) faktorius véia reklany
griauti tradiciSkum ir kurti originaluma: ,Ekonominis racionalumas motyvuoja ne tik rinkos
sprendimus, bet ir seksualines apraiSkas” (76,.116)
Apibendrinant iSkeltus intymumo paradigmos zenklgalima sakyti, kad
intymumasijeinai privatumo paradigmir yra jos ikoninis Zenklas. Pagal DLKZ privatus —

priklausantis atskiram asmeniui, nuosavas, netanisylmeoficialus.

PRIVATUMAS INTYMUMAS
Asmeniskas Asmeniskas
Nuosavas Artimas
Savas Draugiskas
Netarnybinis NuoSirdus
Neoficialus

Pagal aukdiau iSryskintus intymumo ir privatumo Zenklus gaimsakyti, kad intymumo
paradigma yra @&rausiai privatum artikuliuojartiy Zenkl. Taigi darbe nagrigjant reklamos
diskurs intymumas yra suprantamas kaip ikona, tiesiogiaobdanti privatur.

VieSumo ir privatumo opozicija yra viena iS pagrmd dichotomij, apitidinartiy
Zmogaus pasatuoka. Anot J. B. Elshtain, ,kaip konceptualios kategmsj vieSumas ir
privatumas reguliavo ir formavgvairia veikla, tikslus, Zmoni socialinio gyvenimo aspektus ir
mastyma apie $ gyvenimy® (16, 28). Reklama — tai vieSa komunikacija, ofierta i masin
adresat. Kad vieSa informacijaity jtaigi ir paveiki, ji, manipuliuodama pri¢ais diskursais, su
adresatu kuria intym dialogy: ,tik privacioje srityje, kur vyrauja nepapratai jausmingi)(...
intymas santykiai, supratimo galimgb yra paios didziausios® (16, 137).

N. Lacey pastebi, kad spaudos komunikacija impli&uarivatuna, nes patiriama
skaitant ir suvokiantaj vienumoje (tyliai) (41, 29), bet masinis pals privatum iSpl&ia iki
bendro vieSumo. Ta pati reklamailsi tas pdias vertes kiekvienam atskirai, bet masnms
praneSimo formomis: spaudos reklama Zurnaluoseialzgiai vieSinama nuotraukomis. Anot
McLuhan’o, ,(...) fotografija ir televizija nuvilim mus nuo raStu besiremigaa ir privataus
»POZiurio” ir jtrauké | sudktinga ir visa apimani grupires ikonos pasaul (...)* (50, 186).
Masiskumas pasireiSkia medijoje tuo, kad ,vietanasires idkjos ar podirio ji situlo gyvenimo
buda visiems arba niekam* (50, 225).
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Analizuojant spaudos reklamas matyti, kad vieSatutgja (reklama) siekia paveikti
adresat, artikuliuodama privatumo kaip intymumo reikSmegymi komunikacija, priartindama
objekt prie adresato, sloma produkt daro patrauklesniu. Taigi modernioje Kuwihéje tergje
akivaizdi ,privatios ir vieSos srities pertvarka® (25, 194). D. Giettias pazymi, kad laigjant
intymumo sampratai (bendras intymus gyvenimas n#us&oje) tampa galimosgvairios jo
transformacijos, kaip antai, iSvieSinimas medijo&t, 107). Privéiajai sferai tradiciSkai
priklausantys intymus bendravimas, erotiSkumaseksas,ivairios meiés apraiskos {ipestinga
meil¢, aistringa med) etc. reklamose transformuojami ir pristatomi kaipSumo Zenklai. Anot
Tereskino, ,per masinkultara bei Ziniasklaid malonumasisiverziai vie&ja sfem: masires
kultaros reiskiniai bei tekstai gali ir kelti estgtimalonum, ir Zadinti seksualig fantazip (...)"
(76, 156).

VieSose reklamose intymumas pasireiSkia pasikattigy malonumo izotopija.
Reklamose malonumas artikuliuojamas ir vizualiajeyerbalioje plotnése. Vizualiai intymus
malonumas dazniausiai kuriamas stereotipiis erotirtmis kli$émis: dailus moters ir vyroinas,
primerktos akys, gundantis Zvilgsnis, israidkinggsos, palaidi plaukai. Sios trafaretinfigiros
palankios reklamai, nes yra lengvai ir greitai dkgamos. Ir vizualioje, ir verbalioje reklam
plotmése intymumo paradigmos vaizdavimo e&rdwa gana plati. Intymumas demonstruojamas
nuo artimy kasdieni santykip Seimoje iki aistringo ir erotiSko, nekasdieniSkoylimuyju
bendravimo.

Taip pat gana daznai reklamose intymurdymi taktilinis veiksmas.Cia vie3ai
demonstruojamas intymus apsikabinimas, Svelnudglaiglimas. Raginimas patirti malonam
pabgéZiamas ar papildomas ir verbaliai. Verbaliame nelda diskurse intymumas skleidZziamas
neformaliu kalljimo stiliumi, kuris pasizymi asmeninio, artimo lekavimo bruozais, kuui
rySkiausias — familiarumas. Verbalumgaiga kuria tiesioginis ar uzgbtas imperatyvinis
kalbéjimo pohidis. Imperatyvinis kalljimas koduojamagvairiomis poetigmis konstrukcijomis:
metafora, metonimija, simboliu etc. Esté8mpriemoris mazina tiesmukigkreklamy imperatyw.
Meninémis priemogmis kuriamas tiesiogiai m&akmus, bet jpestingai“ skatinantis pirkti
verbalumas. Simuliuojamas privatus, malonus, nietgmus dialogas tarp reklamos adresanto ir
adresato.

Taigi intymumo paradigmos vaizdavimo eédreklamoje yra gana plati. Intymumas
demonstruojamas nuo artim (kasdieniSk) santykiy Seimoje iki aistringo ir erotiSko
(nekasdienisko) mylingy bendravimo.
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[I. Intymumo Zenkl y simuliacijos masirgje vieSumo erdwje
Siandienio Zmogaus vigd erdw formuoja, apib¢Zia ir remina masia kultara ir

ivairas jos zZenklai (kinas, muzika, reklama, mada et¢iyi sialomi produktai yra ne Siaip
objektai, betjvairiy veriy (kano groZzio, socialinio statuso, patrauklumo etc.j¢jae Jean’as
Baudrillard’as teigia, kad prék ,nelkera Zenklai, kuriuos desifruojame, o pasksisavinamey
prasng ir pranesSim, tai testaj jie mus kva@ia, o IS nusy reikalauja jiems atsakyti (...). [Tali]
nuolatinis testavimas, (...) kodo verifikacija“ (@0). Masii komunikacija remiasi ne tradicine
Zmogaus mpstysena, kuriai fdingas konservatyvumas, bet moderniuoju suvokinacidiogas
Peter‘is L. Berger'is teigia, kad ,moderniojiastysena yra lanksti, netiesiogiai dalyvaujama kit
(svetimuose) gyvenimuose, nesunkiai galinsavaizduoti save kaip kitus asmenis, naujoje
gyvenimo vietoje ar naujame vaidmenyje” (7, 51). sMé& reklama kaip tik ir rodo kit
kokybiskesm gyvenima, kuri kaip verés objekg turi priimti adresatas. Kad masikultara ir jos
vertybiy sistema bty priimtina, paveiki ir neatmetama, ji turi atitikdieugumos Zmoniporeikius
bei lake<ius. Tockl ji turi bati patraukli ar net zZavinti. Paveiki masirhipertikrowe kuriama
taikant hiperbolizacijos princip Poreikiai iSdidinami ir iSgryninami taip, kad klengviau ity
identifikuojami ir pritaikomi sau. VieSoji hipertikvé manipuliuoja bendrais, universaliais,
vadinamaisiais gamtiniais Zmanporeikiais. BarSauskiénpateikia A. Maslow Zmoni poreikiy
skirstyns:

e fiziologiniai (maitintis, miegoti, képuoti etc.),

e saugumo (ramiai gyventi, tir laisve, teis;, apsidrausti nuo pavpgtc.),

e priklausomumo ir medls — socialiniai (bendrauti, priklausyti kuriai nogsupei, liti

gerbiamam, savitam etc.),

pagarbos (fiti gerbiamiems),

saviraiSkos (surasti savo degyvenime, realizuoti savo suggimus etc.) (3, 350).

Kad masigs kultiros siilomos vergés ity priimtos, sociologai teigia, kad jos turiath ,1)
poreikius tenkinantys objektai, 2) prientsn vertybiniams objektams pasiekti, 3jlygos
vertybiniams objektams pasiekti tam tikromis priewmis” (31, 43). Taigi masih kultira,
siilydama savas vertes, manipuliuop@airiais poreikiais ir apeliuojg adresato asmeninius
instinktus. Juos iSvieSindama, priviar atkreipti @¢meg ir susidongti. Susidongjima didina
naudingumo ir reikalingumo kriterijus, kuriuo pgga visa vartotojiSka masinkultara: ,(...)
piliec¢io pasaulis pripildomas jam prieinamnvartojimo preki, (...) [kurios] cirkuliuoja kaip tdas
patirti tai, kas gaity bati patiriama (...)* (76, 122). Tik suzadinus gamis universaliuosius
poreikius, kunp nauda jau uzkoduota pmsorcje, galimas masis kultiros ir masinio adresato
dialogas. Si tendencija — ,nauda adresatui @ik klausytojui, skaitytojui)” — itin ry3kiai

eksplikuojama masipe kultiroje.

20



.,Nauda adresatui” artikuliuojamavairiais intymumo Zenklais ir kodais. Jais
koduojami beveik visi masés kultiros kuriami vartotojiski produktai. Sis kodas sitinaoja ne
tik produkto patrauklumy zavinguma, bet ir beveik utilitay malonum. Intymiy Seimyning ir
meilés santyki; vaizdavimas televizijos serialuose visuomet siggiusu grozio, turto, pripazinimo
akcentavimu; publicistis laidos rodo intymp Zinomy, patraukliy Zmonip gyvenimy graziuose,
prabangiuose namuose, iSpuésme gamtos erdge (sodas); mada ir maneksndiktuoja
drabuzi, aksesuartendencijas, zurnalai moko, kaip patogiai ir gaagyventi, kaip atrodyti /i
idealiu vyru / moterimi; kinas, teatras, literet vartotojiSly adresat patraukia eksplikuodami
nuogum, kaniSkuma, erotiSkus erddlaikius etc. Intymumas masije kultiroje artikuliuojamas
iSoriSkai ir labiau akcentuojant jo praktgk pus — iSvaizd: ,suprekinimas vartojimo kontekste
iISvaizch pavetia svarbiausiu vegs kriterijumi (...)” (25, 256). Pabziant iSoriSkum, individualus
privatumas perkeliamag vartojimo srit, ,0 individo poreikip modeliavimas tampa pamatine
sistemos iSlaikymoatyga” (25, 253). Vieno individo gyvenimo iSvieSina® masigje kultiroje
jau formuoja keli individy ne tik vieSas, bet ir pri¢éas erdves. Sioje situacijoje veikia
Heideggerio iskelta smalsulio teorija. Si teorifkedlia Zmogaus ,#réjima” kaip pagrindir jo
komunikavimo su iSore galimgb,jusliné patirtis apskritai vadinama ,,akidziaugsmu” (30, 88).
Ziaréjimo dziaugsmas suprantamas kaip ,nuokatiraujyle ir nuolatire galimyte iSsiblaskyti”
(30, 89). Virginijus Kirtinaitis pastebi, kad ,Siuolaikén vartotojiSka Ziréjimo, smalsulio taktika
atsispindi reklamos, preki kosmoso, pramag industrijos strukirose, jos perzengia visas
neimanomo ir ngsivaizduojamo ,duobes” ir absoliutizuojasi hipetéos vilionéje* (37, 13). Jis
taip pat teigia, kad smalsuliuiiinga ir kita savybd — ,jam reikia ne stebifiojo buvimo ramyks,
bet atvirkgiai — nerimo ir suzadinimo, kusukelia nuolatié naujyke ir galimyke iSsiblaskyti“ (37,
10). Kaip tik nerimas ir yra suzadinimas operuojariymiaisiais adresato poreikiais. Masin
kultiara su adresatu taip pat komunikuoja daugiausiaalieau Vaizdo poveikio stiprumas ir
simuliuojama lengvo iSsiblaskymo galingyldaro masig komunikacij paveika. V. Kinc¢inaitis
pastebi, kad ,visaapimanti reklamos megamasina satbe akis pavéra nuolat vizualiai
stimuliuojama erogenine zona“ (37, 63).

Poveikio jtaiga didina apeliacija intymunmg bei jo jvairius Zenklus (&nas, erotika,
nuogumas; Seima, namai, vaikai; specialus @aikis etc.). Tuo manipuliuodama masikultira
intymuma kaip pagrindii ir svarbiausi privatumo Zenlkd jveda i vie& aremn, kur jis yra
pritaikomas prie standartizavimo reikalawvinr masires gamybos tendengij Anot Giddens’o,
.,daugiau ar maziauAS projektas paveramas trokStamp gérybiy ir besivaikony dirbtinali
suformuot; gyvenimo stiliy projektu” (25, 253). Tapatinimosi veiksmas galinmagnanomas tik
tuomet, kai siutiama informacija ,teisingai“ (kaip sieksiungjas) dekoduojama ir pritaikoma

sau. Tranzityvinis bendravimas su masirkultiros zenklais yra pagrindinis atrankos kriterijus.
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Toks dialogas taip pat simuliacija intymanmMasires kultiros Zenklai adresaipasiekiajvairiais
kanalais ir nuo jos atsiriboti beveik imeanoma. Tik § patyrus galimas pimimo ar atmetimo
veiksmas. Silant intymy dialogy ir skleidziantis intymioje erdyje (reklamos per TV, radij
spaud dazniausiai stebimos,@imos nisy privatiuose namuose), dazniausiai atmetimo galinyb
eliminuojama iki minimumo, bet visgi iSlieka. Taka@ntuoja ir Giddens’as, pastelamas, kad
»-masiskai gaminami drabuziai vigltb leidzia individams apsisgsti el savo aprangos stiliaus,
nors ir labai smarkiayjindividualius sprendimus veikistandartia mada ir kitos§gos” (25, 256).
VieSoji masis kultiros erd¢ su savo adresatu — vartotoju komunikuoja
simuliuodama artimp intymy dialoga. Vaizduojamos ne tik intymios komunikacinio aktorhos
(artimas dialogas, Snabzdesys, neformavus bendaavatt.), bet ir pagrindinis reklansiilomas
turinys grindziamas malonum jvairove (kaip bendrauti su mylimuoju, mykya), kaip
susitvarkyti vonios kambagr kaip mykti, mylétis, ka ir kada valgyti etc.). Anot Giddens'o,
.Seksualumas tapo (...) daugiau ,komunikacijos Kodm ne reiSkiniu, integruoty platesm
Zmogaus egzistavimo reikdmiinkla” (25, 211). Sis kodas ry3kus visuose mésikomunikacijos
Zzenkluose. Gintautas Mazeikis pastebi, kad taipimadaultara kuria ,nauj masiy Zmogy”, kuris
propaguoja ,lengvai prognozuojam malony gyvenimo stily” (48, 21). Greitai patiriamas
malonumas simuliuojamas, pateikiant universaliudusp kurie manipuliuoja adresato intymiais

norais ir okesiais.
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Intymumo raiSka

XX a. 4-to deSimtmeio lietuviSkos periodikos reklamoje

XX a. pirmoji pusLietuvos kulfiriniame — istoriniame kontekste reikSminga tuo, kad
buvo atgauta nepriklausomyhr émé spatiai vystytis jvairios gyvenimo sritys: Kkuira, menas,
ekonomika. Kuliirologai ir istorikai teigia, kad tarpukario kath — tai moderganti kultira, kurioje
labai greitai ima ,kurtis® pramag vartojimo visuome& Modernumo buvo siekiama, jis buvo
skatinamasjvairiose sferose ifvairiomis institucijomis.Cia institucija suprantama pagal socialog
Peteri L. Bergerj, kaip socialini veiksmy kompleksas (7, 90). Reklamaip pat galim vadinti kaip
viena iS instituciy, kuri skatino naujo modernaus vartgjemzmogaus identitet ,Institucijos pateikia
metodikas, pagal kurias modeliucjamas Zzmogaus ydgeprivetiantis eiti j visuomers
pageidaujamomisézémis. Ir tai pasiekiama pateikiant Siasgs individui kaip vieninteles galimas” (7,
90). Analizuojant to meto reklamos diskarsnatyti, kad vartojimas ir téimo dziaugsmas —
pagrindiniai tekst kiirimo principai.

XX a. reklamini; tekst, raidoje Lietuvoje iSsiskiria ketvirtasis deSimtimsetlisidomus tuo,
kad preks reklamuojamos ne tik pateikiani jidines savybes, charakteristikas, bet pritraukian
objektus prie vartotojo poreiki Taip IS daikfi pasaulio pereinama prie vartotojiSkos #rds ir
pradedama manipuliuoti intymia ggo / adresato aplinka. 1S apzvelgiameklam; pavyzdzy matyti,
kad 4-tojo mai reklamos tikslas yra ne fas preks pristatymas, bet tam tikro modernios elgsenos
modelio propaganda. Tokio tipo propaganda niekagafima distanciniu, oficialiu komunikaciniu aktu,
todkl ir vizualusis, ir verbalusis reklamuppranesSing kalbéjimas tampa intymiu.

Aptariamojo laikotarpio reklaminiuose tekstuose grakiama parodyti, kokiu zmogumi turi
buti / atrodyti modernioje visuomeéje. Galima matyti, kad pagaulus reklamos mechanikioronas
remiasi intymiosios sferos iSvieSinimBimuliakring intymi tikrové kuriama operuojant nuogumu, kuris
implikuoja ypa& rySku erotiSkuma: ,masire kultara ir Ziniasklaida suvieSinatka, kuris normatyviai
laikytas tik ,intymiy potyriy“ lauku“ (Giddens, ). Reklamuojamas produktas ptmias kaip ¢io
léméjas, turintis transformacin funkcija keisti Zzmogaus #na | grazhja pus. Tai matyti muilo
.Florance” (Nr. 18, 1938)*, kremgLeokremas" (Nr. 12, 1938) reklamose.

Kremo reklamojgLeokremas” kuriama papldimio erd\é ir iSrySkinami & vieta nurodantys
indeksai: moterys su maudymosi kostiliais, gukjimas ir fdé¢jimas ant Zers. Papidimys,
asocijuojantis atsipalaidavian poils nurodo kaip intymumo dominant J»a dar labiau sustiprina

apnuoginto Kno vaizdiniai. Pastarojoje reklamoje galima matgid intymumas sustiprinamas iki

* Cia ir toliau tekste skliaustuose pateikiama reklaneksto numeris i$ Saltinsaraso, nurodant
metus.
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seksualumo. Tai zymi tokie seksualumo indeksai gaipdakios moten pozos bei atsegta maudymosi
kostiunelio petneslé. Muilo ,Florance* reklamoje adresatacthesys pritraukiamas taip pat apnuogintu
moters kino siluetu. Atidziaujsiziaréjus galima pamatyti, kad reklamoje varijuojama edépiniu
kultariniu undirelés motyvu, kuris sukuria estetitauka kiino nuogumui atskleisti.

Nuogo kino artikuliacijos ne tik manipuliuoja instinktaibet ir Narcizo kompleksu. Kremo
.Leokremas” reklamos moteris tobulliniju formomis gundo ne tik vyt bet tampa siekiamyb
objektu ir moterims. Adresatmoteris, tuédama kuliiriSkai ir tradiciSkai uzkoduat grakstaus #&no
verte, lengvai identifikuojasi su tolivertiy ne€ju — reklamuojamu objektu. Tais aktina identifikjpiso
proces, kurio rezultatas — reklamos tiesosakogmmmas kaip realios tikras. Identifikacijos procesas
naikina komunikaciptriukSmy ir skatinajsigyti reklamuojam preke. Kaip teigia McLuhan’as, ,Zmais
tuoj pat susizavi bet kokiu savesiniu bet kokioje kitoje medziagoje nei jis pat§0( 58). Reklama§
susizagjimo lauka kaip pagrindin verts objeky jtraukia reklamuojam produkt. Kremas
.Leokremas®, muilas ,Florance® yra pristatomi kaip patrauklaus moteriSkumegsiriai.
Demonstruodamos grakina, ,reklamositikinéja mus, kad tokios transformacijg®anomos, ir rodo
Zzmores, kurie jau yra transformuoti, o iSvada — jiemda@avydti“ (6, 10).

XX a. 4-to deSimtm@o reklamosei artikuliuojamos aistros reik&nAistra, kaip buvo mita,
tiesiogiai jeina | seksualumo paradigm kuri tradicireje visuomegje yra privati. Aistra ne tik
demonstruojama reklaminiuose pranesSimuose, betrgnas ir manipuliacinis mechanizmas. Aistringa
moters poza dant pastos,Odol (Nr. 6, 1931) reklamoje skatina aistringai siektusipirkti
reklamuojam objekt. Tokie aistros indeksai kaip gundanti moters p@gmuogintos rankos ir koja,
grakstus judesys (parivérinio laikymas tarpipu) siekiaitikinti adresad isigyti reklamuojama prele.
Seksualumas ir aistras reklamose demonstruojamdgesiegiai (vaizduojant lytinius santykius), bet
simuliuojant j jvairiais zenklais (,aistra”, ,noru®, ,jauduliu®).

Gana daznai reklamose manipuliuojama intymioters ir vyro vieSinimu. Tai akivaizdu dant
pastos,Chlorodont” (Nr. 5, 1938) reklamoseCia vizualioje plotngje iSrySkintos trys pagrindés
figuros, pristatatios reklamuojarai produkt — tai pastosiubek ir dant; Sepetukas bei moteris. Taigi
pasta paraleliai pateikiama kartu su motersirig Moters emocif bikle iSduoda laukimo poza bei
ilgesinga iSraiSka. Moters figa artikuliuojama intymumo dominantlar labiau pakziama verbalioje
reklamos plotrgje. Retorinis klausimas ,Kdadl ji viena eina namo?*“ implikuoja vieniSumVieniSumas
pateikiamas kaip anti-vert Siai anti-vertei eliminuoti slomas produktas — dantpasta — kuris
pateikiamas kaip vert Produktas pristatomas kaip gesantykiy léméjas. Fraz ,viena eina namo”
asocijuoja opozicisk pasakym ,eina ne viena namo*, ,eina drauge su kazkuo namya lydima“.
Tai asocijuoja vyrisk partnef. Siame semantiniame lauke matyti, kad manipulimejanoters ir vyro
santykiais. 4 nebuvimy nulemia ne, pasak reklamos, Zavingumas, puikibas; iSorinis grakStumas,

puosSnumas, o vidinis malonumas. Taigi pasta ystgioma kaip malonumas ir taip iS materialaus lauko
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pervedamaj vidini pasitenkinina lauka. Reklamuojama pasta koduojama kaip vidinio grozio
patrauklumo metonimija, kuri yra garantas susirpstiydow. Taigi dani pasta yra intymj santykiy
lémeéja, ji turi galia sukurti santykius tarp moters ir vyro ir panaikimbters vieniSum

Kitoje tos pa&ios pastos reklamoje intymumo paradigma dar lab@abgziama ir
akcentuojama tiek vizualioje, tiek verbalioje plésa. Vaizdiniame lygmenyje iSrySkinami vyro ir
moters santykiai — meilaustzéjimo vienasj kita aktas. Intymumo paradigma itin rySkinama verbalioj
plotméje. Reklamos wkyje iSlaipsniuojami Zingsniai, vedantyg meilg: susidondjimas -
pasitenkinimas — meil Reklaminiame tekste paffiama, kad siloma dani pasta ,veikia“
pasitenkinimo lygmenyije. Ji (pasta) sugeba sut@iktidini pasitenkinim, ir sukuria iSorig simpatip,
kuri turi lemiamy jtaka vyry ir motelp santykiams. Taigi kaip ir an&swu aptartoje reklamoje, taip ir
Siame tekste produktas pristatomas ne kaip maisriabjektas (daiktas, kaip toks), bet kaip wdin
esyle, gebanti sukurti mejl Reklamoje iSkeliamos Sios vest skaistumas, grakStumas, maloni Sypsena,
balti dantys. Vig Siy veriu funkcionalus tuitojas — siloma dang pasta: pirkdamasa, nusiperki
pasitenkinim, kuris lemia galimyb patirti meik. Reklama tarsi pasakoma, kad toks Zmogus, kokis yra
prigimties (nafiralus, nenaudojantis danpastos) medls negali pasiekti. Tad Si reklama skatina ne
tiek paties produkto pirkig kiek saes jvertinima.

Idomiai intynis moters ir vyro santykiai pateikiami kojinjCotton* (Nr. 8, 1938) reklamoje.
Cia artikuliuojamas moters kaip vyro Seiminésvaizdis. Du kiipantys ir virvele kaip Suniukai moters
laikomi vyrai sukuria patrauklios, stiprios, geidirios moters paveikslir griaura moters - nam
Seimininkés, moters - vyro drawg, moters - paklusnios tarnattradicinius stereotipugiia svarbu
pazyneti, kad reklaminiuose tekstuose matyti naujos enparatos moters identitetas. Kaip pastebi
sociologas Perteris L. Bergers, ,identitetagran kazkas ,duota®, bet jisgyjamas socialinio
pripazinimo veiksmais. Mes tampame tokie, kokiaigsniaiko (7, 101). Reklamos testu moteris yra
skatinama bti pranaSesne nei vyras, perimti intynsiantyki; kirimo galias. O priemansioms galioms
igyti — tai stilomas produktas — koji#s. Moters patrauklumas sustiprinamas erotiSkumé&laen dailios
kojos, plazdantis sijonas, aukStakulniai, grak§tukesys. Tokia reklamoje vaizduojama situacija yra
ivardijama kaip moters pasisekimas. Si &everbalizuojama reklamosikyje: ,Jos pasisekimo
paslaptis”. Kaip tokia pasisekimo tarp yypaslaptis ir yra pristatomos ko, Cotton” .

Taigi danty pasta,Chlorodont”, kojinés ,Cotton” tampa intymi moters ir vyro santyki
lémejai. Adresato pavydas skatina priimti reklamos mmt&diki — turti pasisekim tarp vy ir isigyti
preke. Perkant damt past ,,Chlorodont*, kojines,Cotton“ kartu nusiperkame ir pasisekirtarp kitos
lyties.

Kaip jau buvo ankSau pastebta, vizualioji spaudos reklama perduodamos infoijoac
poveiki kuria ne tik vaizdu, bet ir tam tikromis kalbmis poveikio priemoémis. Reklamos verbalioji

retorika daznai papildo vizuaknplotng, apeliuojai adresato jausmus, artikuliuoja artimos, intymios
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komunikacijos reikSmes ir taip mazina distamtgrp siungjo ir gawjo. Jau iS anksau aptan reklamy
analizs matyti, kad semantiniai intymumo Zzenklai ir kodarijuojami ne tik vizualioje, bet ir
verbalioje plotnése. Tam tikras intymumo paradigmos variantas d&sdka ir to meto automobii

reklamose. AutomobiligChevrolet” (Nr. 2, 1931) yra pristatomasildu Ypatingai sustiprintas asu

keliams Sio $ikio reikdminis kirtis yra Zodis ,msy“, kuris apeliuojaj savum bei bendrura. Siuo
intymuma Zyminciu zodziu uzsienietiSkas (svetimas) produktas rpukiamas” prie savos aplinkos
(keliy). Intymumas kaip savumas, artimumas leidzia patileklama ir priimti jos tiesosak Kitoje
automobilio,,Chevrolet six“ (Nr. 1, 1931) reklamoje produktas pristatomas patiu manipuliaciniu

mechanizmu, kurjvardziu ,misy”, simuliuojama savumu: Specialiai konstruotas ustfprintas, kad

tikty prastiems risy keliams

Verbalioje plotngje stilistiniu atzvilgiu gana daznai vartojama féaraus bendravimo forma —
,as" pasisakymas, kuri sumazina komunikacijos atstir simuliuoja artimespbei intymesi pokally

su adresatu: Labaiid, a$ tevartoju savo skalbiniams filersil ir nieko kito. Si puikia skalbiamja

priemore as per daugemeiy nuodugniai iSréginau ir zinau, joq ji kiekvienu atzvilgiu visaitdala. Tad

asS nekreipiu émesioj visokias rekomendacijas, k.a. ,tokia pat gera Kaasil’, arba ,geresé uz
Persil' ir tegaliu tiktai tvirtinti: Persil tik Persil (Nr. 21, 1931), AS veikiau pasireniia (Nr. 23, 1931)

Taigi ¢ia, pateikiant asmenés komunikacijos Zenkl— savo patirties iSsakymn- kuriama reklamos
tiesosaka. Atstum mazina ir intymesyi komunikacija kuria vienaskaitos antrojo asmewardzio

vartojimas:_Ar tu zinai, kod ... (Nr. 22, 1931). Kreipinys ,tu* kuria familiagj net geranorisk (skuba

pactti) komunikacip, kuri didina reklamogtaiga. Artima komunikaciy tarp reklamos adresanto ir

adresato kuria ir retoriniai klausimai, simuliudjgs dialog, pavyzdziui,_ Kodl ji viena eina namo?

(danty pasta Chlorodont, Nr. 5, 1938), jausmingi suSukimaiéV sukneés eina trumpyn!(kojinés

»Suklo staf, Nr. 10, 1938). Taigi intymumas artikuliuojamas tik vizualiai, bet taip pat ir verbalioje
semantigje ir stilistinéje plotmgje.

Visi reklamomis dgilomi produktai yra ne Siaip objektai, b@tairiy vertiu (kano groZzio,
socialinio statuso, patrauklumo etc.) &§as Kad masia kultara ir jos vertyby sistema bty priimtina,
paveiki ir neatmetama, ji turi atitikti daugumosamy poreikius beiilikesius. Toadl masire kultira yra
ne tik priimtina, bet ir patraukli ar net zavinfiptartose reklamose manipuliuojama priklausomumo ir
meilés, t.y. socialiniais, bet gana individuliais, ¢bd intymiais poreikiais.

Apzvelgus 4-to deSimtnt® reklamos krimo manipuliacifh mechanizm, pagista intymumo
kaip privatumojvairiomis dominardmis matyti, kad tarp to meto ir Siandieésnreklamos éra ryskios
takoskyros, kud gakty suskurti istorig distancija, pasikeitusi komunikacijos situacijayltlrinis
kontekstas. Kaip ir Siandierinreklama, taip ir 4-tojo deSimtri@ reklaminiai tekstai, operuodama
jvairiais Stampais ir stereotipais, Kutbje griauna vieqis svarbiausi tradiciniy opoziciy privatumas/s

vieSumas, kur privatumo sferoje ypakcentuojamos intymumo dominasit Seimos priv&iy santykiy,
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VYro ir Zmonos intymumo, ipe<io susirasti jausm partnei vieSinimas reklamose papildomas ir
intymiy seksualumo Zenkl demonstravimu. Teigiama, kad ,XX amzius ir Vakapasaulis
seksualidmis normomis primena klasikirgraiky — romeény civilizacija* (53, 30). Intyniis santykiai, 0
taip pat ir seksualumasnma slepiami ir slopinami, bet demonstruojami kaigej, galia. Berger'is teigia,

kad seksualumas yra ,simbolis geresnio gyvenimdakuwe galima nusipirkti visk Geleti pirkti tolygu
buti seksualiai patraukliam® (6, 12).
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Sovietinés ideologijos reklaminiai propagandiniai tekstali

XX a. 5-9-tojo deSimtm#gai Lietuvoje — totalitarids sistemos egzistavimo
laikotarpis, pagstasijvairiais masiniais stereotipais ir kanonais. Pagtaitin aiSkiai matomi
jvairiuose vieSosios kuitos tekstuose, taip pat ir reklamose. To meto spgaudkaip ir
televizijoje, radijuje, reklamos pagal Siuolaikisampraf, nebuvo. VieSame medijdiskurse
vyravo sovietinio gyvenimo, pasa&ualiros ir pasaudjautos propaganda, kariS dalies galima
ivardyti savotigs ideologijos reklaminiu tekstu, kwi@nciu priimti siaflomas vertes. Guy
Cook'as pastebi, kad reklama méhai turi sialyti pirkti tam tikra produkt, bet ji taip pat gali
ipareigoti, priversti ar netsakyti keisti adresato elge$13, 231).Cia reklama susipina su
propaganda, kurios esmyra keisti zmogaus pasaubka. Taigi kalbant apie XX a. 5-9
deSimtmeéiy reklaminius tekstugjuos ziirima kaip i elgesio norm ir ideologires pasauivokos
diegimo kanalus. Galima kaith tik apie reklam - plakat, reklamy - exempla kuriama
socialistinio realizmo normomis ir kanonais. Takrds laikotarpis nulemia komunikacinio akto
specifika, jo kody ir Zenkly sistemas. Aptariamieji XX a. 5-9-tojo deSimtiae Lietuvoje buvo
pagisti tarybine totalitarine sistema bei socializmaabbgija, kurios pagrindinis éthesys
skirlamas teisingam égybiy paskirstymui tarp visuomés nariy bei visuomeniniam arba
valstybiniam gamybos priemani valdymui (69, 1). Socialistinio realizmo strategyjra
grindziama grieZtomis taisydhis ir konvencijomis bei tam tikrais kanonais. ,Ke¥as yra tam
tikra jteisinta taisyld, o kartu technikajgalinanti apib&zto racionalumo ir visuomeés
reprodukavim, tafiau jis nenumano laisvos, moraliai atsakingos agtwsnugdymo* (47, 13).
Tarybirgje kultaroje yra kuriamas socialinis stereotipas / kanopagjstas vienm&o Zmogaus
samprata (pagad. Marcusg. Masiremis informavimo priemoémis yra generuojamas vienmatis
Zzmogus, atmetantis savo individualyn.y. privatuma ir gyvenantis pagal kolektyvinio elgesio
schemas: svafis gamybiniai santykiai, darbo naSumas, bendinogkirimas. Socializmo
ideologai iSkelia bendyi géri aukSiau individo intereg (69. 1). Tai artikuliuodamogvairios
kultiros industrijos kuria vienmatzmogi, o paskui juo manipuliuoja. Vienia Zmogaus
karimo mechanizm galimajvardyti kaip tam tikg Svietimo sistemp Gintautas Mazeikis pastebi,
kad ,sovietire ir IS dalies dabartin Lietuvos Svietimo sistema yra orientugtamaksimail
visos to meto kuilros ir Svietimo formos, propaguoja vieninamnog,. Sis propagavimas remiasi
sfacionalumo pakop ir tiksliy konkretiy ziniy ugdymo sistema, kurios svarbiausiais faktoriais
laikomi: gelgjimas tiksliai iSspgsti iSkeltus uzdavinius, savo Zzinias pritaikyti kirkoje,

sekmingai tarnauti ir atspirdi visuomers poreikius. Maziausiai éthesio skiriama
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originalumui, vidiniy impresip fiksavimui, kritikai ir pagaliau laisss augimui“ (47, 15).
Reklama - plakatas yra targixempla tarybinis ruporas, diegiantis naujdealaus tarybinio
gyvenimo moddl Jirat Swylaité, mastydama apie Kkduitinius kanonus, pastebi, kad
»sovietmeiu tautinei ZmoniSkumo sampratai iStikimas asmugakg atvirai reiksti jausm,
negatjo rinktis, kaip gyventi, nes nezinia laukiekvieno, nesutinkato elgtis taip, kaip liepia
valdzia“ (73, 103). IS vieSosios ek ( kuria ieina ir reklaminis tekstas) yra ,iSimamas“
individas ir vietoj jo pastatomas kolektyvinis hgm Literafirologés Irena KlimaSauskienir
DZiuljeta Maskuliinierg, aptardamos XIX a. didakis ir XX a. 5-6 deSimtmigy normatyviniy
teksyy struki@rinius panasumus, pastebi, kad didaktiniame ir @bymniame diskursuose
pamokony kalby daznai klausosi visa bendruonmdenndividualumas éra toks svarbus, jis
iStirpsta zmoni kolektyve (reikSminga tai, kas visuotina)“ (38,)81955 mai ,Komjaunimo
tiesoje” Maskvos M. V. Lomonosovo universiteto makiniame tekste (Nr. 14, 1955) ryski
kolektyvinio herojaus figra. Cia jauna mergina, apsuptarblio kity merginy, deklaruoja savo
apsisprending ,— Bitinai jstosiu! — sujsitikinimu sako Valia savo draégs. — Ir gyvensiu
dvideSimtame aukste, — priduria ji linksmai juokiam€mergaigms*. Mergina savo svaj@rnssako
ne kaip slapt troSkima, bet kaip vieg tiesa, kuri yra ver¢ / turi bati verte ir kitoms jos
besiklausatioms merginoms. Didaktirdiskurg ir to diskurso tiesosaksustiprina rimta herég
veido mina bei virSy iSkelta ranka, kopijuojant diktatarretorika. Taigi tai ne intymus draugi
pasikallzgjimas, iSsakant savas svajones, bet gyvenimo tide&kracija, sustiprinta sovietine
simbolika, kuri matyti uz kalbaipsios: herbas beiikis ,VISADA [nejskaitoma]“. Svajos, jos
artikuliacija galima ity sieti su intymumo diskursu, nes ji iSreiSkia Zmagyandividualum. Bet
Siame reklaminiame tekste svajoryra vieSa, priskiriama daugeliui jaunzmoniy ir yra
kolektyvo, o ne vieno individo vert Taigi kartu su iSnykst&u individualumu, nyksta ir
intymumo zenklai.

Intymumo paradigmos pagrindiniai Zenklai — motearisvyras bei y santykiai —
tarybiréje retorikoje gana daznos figs. Bet jos artikuliuoja ne intymumo kaip privatoirkodus,
bet vieSosios sferos zenklus. Tai §paatyti nagrigjant moters figros raiSkos retorik zurnale
.rarybiné moteris“. Sovietids kulfiros kontekstejvairiomis priemoamis (literatira, kinu,
spauda, reklama-plakatu, masiniais renginiais etcgmas formuoti sovietés moters idealas,
kuris, kaip pastebi Irena KlimaSauskiesavyje jungia triagl Zmona — darbuotoja — motina (39,
107). Kaip ir tarybigje literafiroje, taip ir spaudos reklaminiuose tekstuose kspenuojama
moteris darbuotoja ir ji pristatoma kaip naujo aklgbiSkesnio gyvenimo hergj Tokia herog itin
ryski 1952 m. ,Tarybidje moteryje”, nr. 1 Tarylp Rusijos ideologijos reklaminio propagandinio
teksto nuotraukose (Nr. 13, 1952). Verbgknplotneje pristatoma veét— V. I. Lenino citata ,,...Ir

mes dabar galime visiSkai pasididziuodam¢, kiek neperddami, pasakyti, kad, be Tanyb
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Rusijos, ®@ra ré vienos Salies pasaulyje, kuiith visiSkas motar lygiateisiSkumas ir kur moteris
nelity pazeminatioje padtyje”. Sia ly¢iy lygybés ties, patvirtina penkios nuotraukos, kuriose
rodoma moteris - Socialistinio Darbo Didéymoteris - mokslinink, moteris - jvykdanti darbo
norma 180 proc.“, moteris - tapanti LTSR Aukdusiosios Tarybos depuiat jo brigady, moteris

- kultaringa (perkanti knygas) kakiete. Tas pats V. I. Leninodkis spausdinamas ir 1975 m.
»1arybinéje moteryje”, nr. 9: ,Taryb valdzia daugiau nei visos kitosdas pazangiausios Salys
igyvendino demokratij tuo, kad savastatymuose nepalikoénmaziausios uzuominos moters
nelygiateisiSkumui“ (Nr. 15, 1975). Jis, kaip ir329 m. Zurnale, iliustruojamas nuotraukomis,
kurios pristato moter— ,aktyvia dalyvaujatia visuose respublikos liaudigkio baruose, savo
Zinias ir sugelgimus skiriartia Taryhy Salies gertviui“. Rodoma moteris — zootechrik
moteris — cecho brigadiniakmoteris — valdybos virSinigk moteris — geologijos moksdaktag,
moteris — vyr. moksliét bendradark Taigi visi moters Zenklai yra susipu jos viegja erdve,
profesine veikla.

Reklaminiuose moters idealo pristatymuose @gabma moters ir vyro lygyb
.lygia greta su vyrais parlamente deput#arpe daugiau kaip trisdeSimt proagmhoter;. Misy
moterys, kaip sak V. Leninas, iSmoko valdyti valstgb (Nr. 15, 1975). Tokie tradiciniai
moteriSkumo Zenklai kaip Svelnumas, romantiSkurjaasmingumas, trapumas yra eliminuojami.
Intymumo — privatumo diskursepirma vieta iSkeliama vieSumo sfera, kuriai yphadingi tokie
zenklai kaip ¢jimas i valdza, gyvenimo tvarkos keitimas. Moteris yra vertingaki kiek
adekvdiai pakartoja tradicien normatyvire vyro samprat, kuriai itin bidinga vieSumas (valdzia).
Artaras TereSkinas pazymi, kad ,socialinis ir kudhis pasaulis yra suvokiamas remiantis
universaliais padalijimo principais: stiprus / si§s, atsiduodantis; aktyvus / pasyvus; protingas /
jausmingas, sensualus; kietas / minkStas; tiesugsirdus / iSkryps, suktas, netikras etc” (76, 98).
Toks opozicinis pasaulio skirstymas apiba normatyvim vyriSkumy kaip stiprum, aktyvum,
protingumy, o moteriSkum — silpnunma, pasyvum, jausmingum, minkStuma, suktuny. Kadangi
tarybiré ideologija buvo paremta vieSumo propagavimu, @asyradiciskai yra vieSumo Zenklas,
tai ir ideali tarybi moteris buvavedama vyriSkaja viesja paradigm. MoteriSkas privatumas ir
intymumas buvo eliminuojamas is vieSojo simuliaésisovietirs tikrows diskurso.

Sovietirgje Lietuvoje bet kokia moteris, palfianti savo seksualum erotiSkuna
buvo pasmerkiama. Dalios Marcinke&enés ir Rimos Praspaliauskies straipsnyje apie
prostitucip pokario Lietuvoje teigiama: ,Milicijos, vietits valdzios ir net kaimyndémes jos [iS
sovietires minios iSsiskiriatios moterys] patraukdavo télgd kad niekur nedirbo, madingiau ir
prabangiau rerigi, naudojo kiek rySkesmmakiaz ir buvo apskritai labiau susitvarkiusios nei
eiliné sovietire moteris. [...] jos buvo siejamos su prostitnis” (45, 76). Taigi ir sovietiniuose

plakatuose, ideologij pristatadiuose reklaminiuose tekstuose neartikuliuojami mste-
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gundytojos, moters — viliotojos, vilioks, moters — aistros kodai ir beveik visiSkai elioojami
kuniSkumo, apnuogintotno zenklai, seksualumo apraiskos. D. Marcinkeve pastebi, kad to
meto spaudoje ,visiSkai rimtai buvo svarstoma, kad gi gali jaudinti vyg? VisiSkai rimtai buvo
ir atsakoma: ,ne auskarai, karoliai ar dazyigmb, o suSukuoti plaukai ir numazgotas kaklas" (44,
2). Irena KlimaSauskien nagricdama moters paveiksihormatyvirgje literatiroje pastebi, kad
Lprivacios ir viesos erdss apibgézimas ir motey iSstimimas iS pastarosios pastes jau
tradicingje visuomesgje. Batent privatumo / vieSumo dichotomija leidzia kalkapie naujo moters
vaizdavimo stereotipotkima lietuviy pokario literatiroje* (39, 107). Taigi tarybiniame kontekste
keiciasi moters vaizdavimas ir reklamos diskurse. \je&paudos reklamos ekge rodomas
vieSas moters ir vyro gyvenimas, tiksliau, vieSakle Reklama kaip ir kitais kulitiniais
diskursais kuriamas vispirma ne moteriSkumo ar vyriSkumo vaizdinys, laet tikras universalus
lyties socialinis stereotipas. Marcinkéene pastebi, kad tuo metu ,akivaizdus nésilir
seksualumo ignoravimas formavcily indeferentiSkur viena kitai ir IytiSkumui apskritai (44,
3). Cia svarbus vaidmuo atitenka ne moteriai ar vyrip kgsiai, o kolektyviniam veikgjui.

Idealios moters reklaminiu plakatu galimaardyti beveik visus zurnale ,Tarykin
moteris“ publikuojamas nuotraukas. Pavyzdziui, 1982 ,Tarybiréje moteryje” iSspausdinta
sovietirg tvarka reklamuojanti mokytojos nuotrauka (Nr. 7, 1952)otkts moteriSkumas, t.y.
intymieji jos Zenklai (k#ting, talija), yra uzmaskuoti grubaus, vyrisko tipo kea Anot
D. Marcinkevtienés, seksualumas buvo vienas iS pagrindBovietires Sjungos taiking, ,kurio
netugjo rodyti nei zmogaus apranga, nei kalba, nei agsksaviraiSka“ (44, 2). Taigtia
manipuliuojama ne moters iSvaizda, bet jos veiklsuomenine patdimi, poza. Reklamié&
nuotrauka tarsi skelbia, kad tik tokia moteris -kytoja yra verta staiti Salia Lenino paveikslo
(paveikslas kabo tiesiai virs moters galvos). Siojkitose sovietias propagandos nuotraukose
galimajzvelgti savotiSk ideologinio intymumo fenomen— intymumy su autoriteto figromis.
Sovietirgje Lietuvoje buvo propaguojami Stalino, Lenino aitetai ir kuriamos 3 legendos.
Reputacijai stiprinti ir asmeninei legendai sukubiivo naudojamijvairais manipuliaciniai
mechanizmai, stiprinantys autoriietharizm. Propaganda spaudoje, ideologiniai reklaminiai
straipsniai, plakatiés simuliakries nuotraukos, propagavusios intgmkomunikaciy tarp
autoriteto ir visuomess — gana daznas to meto reisSkinys. L. Bielinis,a@amas politia
komunikacija, teigia, kad ,charizma sietina su fagaétkumu, epatazu, tédji neatsiejama nuo
ritualiniy simboliy bei zenkl; ar veiksmy* (9, 38). Mirétoje nuotraukoje iSryska komunikacija
tarp vyro (Lenino) ir moters (mokytojos). Nors Sirkunikacija fikcire, bet to meto politinis ir
kultdrinis kontekstas leidZia susieti Lenikaip ideologin autorite ir mokytoj kaip ideologijos
skleictjos jvaizdziusi viena komunikacin akt. Dar rySkiau intymumas su autoritetais matyti

propagandigje reklamirgje nuotraukoje 1952 m. ,Tarybije moteryje* nr. 7 (Nr. 6, 1952 ia
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vaizduojama besiSypsanti moteris Salia savo dipimniarbo — Stalino portreto, padaryto pers
mazg ristiniame kilime. Tarp Stalino portreto ir jaikjos taip pat yra fikcinis komunikacijos
aktas, kur intymiu padaro Stalino akys, nukreiptos tiesiagiavo kréja. Intymuma implikuoja ir
tai, kad Stalino portretas yra numegzta&igmmoters rank

Intymioji komunikacija yra kuriama ir 1952 m. ,Tdinés moters” nr. 6 (Nr. 5,
1952) virSelyje, kur eksponuojama propagaaduheologijos reklamié nuotrauka, vaizduojanti
kaip ,pirmosios kladés mokire Viera Kondakova,iteikusi gles, karStai sveikina Josif
Visarionovtiy Stalim®. Vizualioje plotmeje matyti itin glaudus ir Siltas autoriteto ir vaik
apsikabinimas, simuliuojantis intymrvaiko ir &vo ry§. Sis emocionaliai stiprus rySys pabiamas
ir verbalioje plotngje: ,karStai sveikina®. Taigi ir vizualioji ir verddioji plotmés nurodo intymija
komunikacip tarp autoriteto ir visuomes, kurg Sioje reklamigje nuotraukoje atstovauja maza
mergait. Intymi komunikacija su autoritetu matyti ir 1960. Zurnale ,Tarybiad moteris“ nr. 4.
(Nr. 4, 1960) Sio zurnalo virelyje pavaizduota tnaoka, kurioje pavaizduotas komunikacinis
trikampis tarp pagyvenusios moters, berniuko pigaies ir Lenino biusto. Pagyvenusi moteris
gaktuy bati mokytoja, aukdtoja, t.y. autoritetingosios ideologijos perig&k jaunesniajai kartai —
berniukui. Sioje propagandije nuotraukoje itin aktyvus akikontaktas: Leninas Zvelgia tiesiai
pagyvenusi moteg, o Sioji —i berniuky, berniukas Ziri { Lenim. Pagal Allan‘o Pease'oiko
kalbos analig, Si trijulé sukuria intymaja zoma, kuri ,iS visy asmenids erdvs zon yra
neabejotinai pati svarbiausia, nestdmt S§ zoma Zzmogus saugo ir gina kaip savo asmenin
nuosavyk; i Sia zom jleidziami tik emociskai artimiausi zmést* (61, 34). Galima sakyti, kad
Sioje propagandije nuotraukoje demonstruojamas intymus komunikacaitas su autoriteto
figura. Taigi matyti, kad sovietéje spaudoje, slopinant moters, vyro intymgjrmoters ir vyro
intymiuosius santykius, sukuriama kitos kokgbintymioji komunikacija. Tai komunikacija,
simuliuojanti artimus rysius, intymius santykiugpt@autoritet, figiiry ir adresato.

Intymumo paradigmos vienas iS rySkiaugienkly yra Seimyniniai moters ir vyro
santykiai. Sovietiniuose reklaminiuose tekstuosmaekaip artima, intymi Zmonos ir vyrajanga
néra eksponuojama. Seima to meto &iftiame kontekste suvokiama kaip institucija arnuesr
kolektyvas. Dalia Marcinkevier¢ teigia, kad ,nuo pat SeStojo deSimtiwepradzios Lietuvoje
buvo pradta nuosekliai propaguoti mintkad Seima — tai draugiSkas darbo kolektyvas,okuri
pagrindinis uzdavinys — gimdyti ir uZauginti vaiku@4, 1). Seima kaip draugiskas darbo
kolektyvas sovieti@ie ideologijoje nebuvo grindziamas msilir sekso rysiais. Atvirksai, ,lyties
eliminavimas tugjo reiksti, kad draugiSkame sovieis Seimos kolektyve wis pirma privalu
atsisakyti romantiSkos heteroseksualios éseit sekso” (44, 1). 1960 m. ,Tarylije moteryje”
propagandiniame straipsnyje ,Kokie mes turtingi“r(N, 1970) ideologj iliustruoja Seimos

nuotrauka. Tai intymiai susiglaganoteris, vyras ir@us, kuri; tokj artima ry§ sukuria ne Seima

32



kaip intymi institucija, bet gautas naujas butasujds butas — tai sovieds ideologijos ve#s
zenklas, leidziantis Seimai intymiai apsikabintifukatveju toks intymumas negalimas, netgi
smerktinas. Kaip pastebi D. Marcink&ene, ,iki 7-0jo deSimtméio pabaigos bet koks wyrir
moten flirtas su menkiausia seksualumo iSraiSka netrubidavo aptarigjamas ir smerkiamas
vieSai“ (44, 2). Taigi Seima kaip tam tikra uzdarprivati sfera buvo iSmesta i$ vieSojo diskunso i
pristatoma tik kaip ideologijos reprezentacija.

Lietuvos spaudoje Sovietia ideologijos laikotarpiu reklamos pagal Siandien
samprai nebuvo. Spaudoje, kaip ir kitose medijose, vyrprapagandiniai tekstai, kuriuos tik is
dalies galima vadinti to meto reklama, pristétarskleidziamos ideologijos vertesabtant apie to
meto priv&ias ir vieSas sritis iS analizuptekst; matyti, kad iS vieSojo spaudos diskurso buvo
visiSkai eliminuota privéoji sfera su visaisaj Zzymirciais intymumo Zzenklais. Kadangi tarybiniu
laikotarpiu literaiira yra vienas iS propagandwankiy, taigi ji turi gana daug brugZsu to meto
reklaminiais tekstais spaudoje. Ir reklaminiamelitgratiriniame tekstuose yra iSsakomos tos
paios kanonizuotos veis panaSia retorika. Tai pertelds ir tezires naracijos retorika,
artikuliuojanti konvencinius stereotipus ir kanonuwdiminuojanti dviprasmiskum siaurinanti

interpretacinio triukSmo galimybes.
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Intymumo paradigma XX a. pabaigos reklaminiuose tektuose

XX amziaus pabaiga, t.y. 1988-1990 metai Lietuvastikiniame kontekste yra
didelis Iizis, kai atsisakoma soviet® ideologijos vefiy sistemos ir priimamos nhaujosios
demokratiSkosios igos iS Vakan pasaulio. Lietuvos Nepriklausomig atkirimo Sijudis, savo
veikla practjes 1988 m. birzelio 3 d., siekdamas Lietuvos savas&omo, kartu grio¥ ir
SabloniSly mastysen, Soviety Sajungos sukut idealaus” gyvenimo simuliakr Kalbant apie
1988-1990 metus, svarbu pazm kad tuo laiku prasideda privatizacija ir nuogaverslo
karimas, su kuriuo lygiagegai ima spatiai vystytis komercia vartotojiSka masiakultara. Bitent
pastaroji kuliira ir yra pagrindas atsirasti, iS naujo atgimtikrgjai“ reklamai, t.y. uzsakovo
apmokamai neasmeniskai informacijai, siekiant udgalknumaty tiksly (59, 296). Privatizacijos
procesas ir kapitalistis santvarkos iwimas tugéjo didek ijtaka privatios ir vieSos stiu
pertvarkai. Ir kaip teigia H. Giddens‘as, piuas ir vieSos sfer ,pokyciai yra fundamentalus
bendros intymumo transformavimo striids aspektas” (25, 197).

Nagrirgjant intymumo dominantes vieSame reklamos diskar§idai pastebima, kad
19894juy mety reklaminiai tekstai labai pasikéa ir yra opoziciski iki tol vyravusiems sovietine
propaganda gstiems reklaminiams tekstams. Tai itin akivaizduten® reprezentacijose. Moteris
tampa viena i$ pagrindupireklamy veikéjy, kur labai daznai atlieka moters - gundytojos, er®t
viliotojos vaidmenis ir taip generuoja reklamos rnpaiiacini mechanizm. Tai itin gerai matyti
aptariamuose 1989 m. ,Respublikos” laikiiasr 1990 m. ,Lietuvos aido“ laikra$o spausdintose
reklamose. To meto reklaminiuose tekstuose vyramateris - modelis, priedas prie
reklamuojamos prels. Tai matyti beveik visose to meto automabilieklamose.mores
.Vilbara® , prekiaujadios automobiliais, reklaminiame skelbime vaizduaggnautomobilis ir ant
jo kapoto gulinti moteris (Nr. 6, 1990). Tarp autwiio ir moters sukuriamas intymus
komunikacinis aktasCia operuojama tokiais intymumo Zenklais kaip sekssaapnuogintos
kojos, mini sijonas, apnuogintas pilvas, erotiSkaters poza. Tradicéje visuomegje automobilis
yra siejamas su vyru ir yra pastarojo galios, tuttp. vyriSkos kompetencijogodymas. Daili,
seksuali moteris normaty\dje lyties sampratoje taip pat yra vyro ¥srirodymas. ,Fizine §ga,
galia, racionalumu ir kontrole pazenklintas vyriskas modeliuojamas kaip prieSprieSa pasyviai
nuolankiam, jausmingam geidulingam ir sudaiktintanoteriSkumui, kurio pagrindinpaskirtis —
stiprinti vyriSkos galiosijspidi“ (32, 90). Galima aiSkiai matyti, kad reklama yoaentuotaj
vyriSkaja auditorip ir, artikuliuodama normatyvinio vyriSkumo samprastengiasi patenkinti jos
like<ius. Kaip pastebi Margarita Jankauskiemoters ,lytiSkumas reklamose tapatinamas su
heteroseksualaus vyro seksuétinis fantazijomis® (32, 86). Aptariamoje reklamojeot@rs ir

automobilio intymus rySys patenkina vyro kanachopotencines galias. Marshall‘as McLuhan‘as,
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nagrircdamas medijas pastebi, kad ,vienas iS motyvacjosnt; nuopelm yra atradimas, kad
Zzmog; su automobiliu sieja seksualinis rySys” (50, &@¢ksualinis rySys dar labiau p&bamas
seksualia moters figa, kuri reklamos hipertikraye simuliuoja intymaja komunikaciy tiek su
reklamos objektu, tiek su reklamos adresatu. Sigamoje intymiosios komunikacijos Zenklais
yra ZaidZiama tik vizualumo plotije. Verbalaja reklamos plotra sudaro daug smulkiu Sriftu
pateikto techninio teksto, pristatam parduodamus automobilius ir @ imorg. Verbalumas yra
tik informacires paskirties, nepagaulus, taigi opoziciSkas emadigm vizualumui.

PanasSi reklaminio teksto (vizualaus ir verbalaus)inko strategija naudojama ir
,Lietuvos taupomojo banko“ reklamoje (Nr. 14, 198®jrioje siiloma pirkti ,vidaus loSiamosios
paskolos* obligacijas ir ,I5losti 5 000 ar 10 0Qfr Ir ,Ziguli“, , Mockvi* ar ,Volga' — be eibs”.
Cituotas reklamos tekstas yra informacinis, skatisa patraukiantis, bet ne toks pagaulus, kaip
vizualusis lygmuo, kuriame Salia tekste iSvandgutomobili, bankas silo laiméti ir Zaviai
besiSypsafia mergira. Kita merginos funkcija reklamoje —ath besireklamuojatio banko
metafora, kuri bank kaip vieg ir rimta institucija padaro patraukliu, net intymiu objektu.
Vizualioje plotneje moteriSkojo intymumo zenklai gana Sk plati Sypsena, balti dantys,
primerktos akys, ,prigulusi“ poza, viera Sora atmesti vesis plaukai. Taigi moteris ir vilioja,
gundo adresatdalyvauti loterijoje, ir reprezentuoja bankaip intyma, tocl ir privacia, taigi ir
artima adresatui institucij Sioje reklamoje, kaip ir ankiswu aptartoje,Vilbara* automobiliy
imores reklamoje (Nr. 6, 1990), matyti moters ir automolkomunikacija. Bet analizuojamoje
.Lietuvos taupomojo banko“ reklamoje seksualios enstir automobilio komunikacija yra ne
intymiai erotiSka kaip,Vilbara“ reklamoje, bet intymiai Zaidybin Moteris tarsi mazas vaikas
ZaidZia su greiausiai vyrams silomo automobilio modeliuku. Si ZaidZig&ins moters situacija
sukuria patraukl reklamos emocinfona ir dar labiau parySkina ne oficialine vie§, o intyma,
privacia banko komunikaci su savo adresatu.

Automobiliais prekiaujatios imores ,Belesta“ reklamoje (Nr. 8, 1989) taip pat
varijuojama moters ir automobilio paralglis, patraukiant vyriSkosios auditorijoséndes.
GrafisSkai rySkus Sios reklamoslkés — ,SOLIDU*, apeliuojaj tvirta, stipm, rimta, ory, iSvaizd;
adresat. ISskleista ,solidus® semantika normatyg&fie tradiciréje visuomegje yra siejama su vyro
sfera. Taigi reklama, kaip ir ankau nagrigtosios reklamos, orientuojagivyriSkaja auditorip.
,Belestd reklamoje moters intymumo Zenklai akivaimd apnuogintas tinas, geidulinga mina,
uzmerktos akys, sukelti virsy plaukai. $ikio ,solidu* reikdny atkartoja prabar moters
papuoSalai. Moters ir automobilio figps iSsi@sciusios reklamoje lygiagegai: ir automobilio
priekiné dalis, ir moters veidas yra nukreiptas viena liekai adresat. Taigi Sioje, kaip ir kitose
aptartose automobili reklamose, yra artikuliuojamas moters intymumasstiprintas iki

seksualumo (seksua ribai) ir erotiSkumo (apnuogintadikas), turint tiksi suvilioti vyriSkaja
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auditorija. Intymioji komunikacija vyksta tik vaizdiniame Iggenyje, o verbalioji retorika yra
informacinio polidzio. Siy reklamy vaizdinis lygmuo emocionaliai yra daug labiau kinas.
Galima sakyti, kad Si konotacija yra skopofilinioadzio (pagal L. Mulvey). Tyriétoja L.
Mulvey, tyrinedama moters reprezentacijas kine, iSskiria dirégmo badus, kuri vienas —
skopofilija — yra malonumas, patiriamas reging itmogi, kaip seksualigs stimuliacijos objekt—
tai nebe asmuo, bet kontroliuoggam ir smalsiam zvilgsniui pakstantis malonum Saltinis (54,
348). Visose aptartose reklamose moteris vaizdusjam kaip reklamuojamo objekto vartotoja,
turinti kompetency ji sialyti kitam, bet kaip vizualus atributas, kurianitigymia komunikaci su
adresatu. Virginijus Kitinaitis taip pat pastebi, kad fetiSistinraminanti, hipnotizuojanti,
garbinanti skopofilija aukstina fizirobjekto — motersino ar jo fragment groz, paversdamai
tuo, kas savaime patenkinama, pozityvu ir malonwkid ziaréjimo taktika rySkiausia
dabartiniame mados ritugpasaulyje, reklamos industrijoje, Zvaigadkulto apeigose” (36, 16).

Moters ir technikos intymus rySys atsispindi ne &lktomobily, bet ir kitokios
technikos reklamose. PavyzdziyAEG Olimpia® (7, 1989) kompiuterius reklamuoja moteris,
kuri kompiuterio monitori, proceson, Klaviafira yra perzergusi. Taigi kompiuteris kaip tam
tikras verés objektas yra ygéminamas“ tarp grak$y moters koj ir taip sustiprinamas
parduodamos prek ispadis. Moters dailios kojos, trumpas sijon&a yra tarsi aksesuarai prie
kompiuterires technikos, skirti intymiais Zenklais patrauktirezshto dmeg. AB ,Interpegro®
(Nr. 1, Nr. 2, 1989) reklamose taip pat vaizduojamateris — atributas prie kompiuteit
technikos. Moteris apsirengusi seksualiais juog@dves fibais: atvira palaidine su pet@ggsnis,
mini sijonu, aukStakulniais — mezga intynkontakt, su reklamos adresatu. Intymaraymi ir
moters seksuali poza, akzvilgsnis, veido iSraiSka. Kino kamegidvarc* (Nr. 9, 1989)taip pat
pristatoma naudojant seksualios motgvaizd. Reklamirgje nuotraukoje yra simuliuojamas
~kadravimo* procesas ir parodomos SeSios tasgsamoters pozos, kurios visos yra gunias ir
seksualios. Intymumo paradignpapildo ir seksuak moters ibai: trumpas sijonas, atsegta
palaidire. Sios aptartos reklamos, artikuliuoj@rs moters ir technikos intymius santykius, parodo,
kad moters intymumo zenklais, sustiprintais ikiselumo ir erotikos, siekiama patraukti adresato
démeg, jos yra ,gundymui skirtas masalas“ (32, 95). laawulvey, nagridadama vizualif
malonuna kine, pastejo, kad ,savo tradicinekshibicionistin vaidmern atliekartios moterys yra
vienu metu ir 4irimos, ir rodomos, oyj iSvaizdoje uzkoduojamas stiprus vizualinis ir gmet
poveikis, todl galima sakyti, kad jos turi papildanreikSng biti zizrimos (to-be-look-at-ne9$
(54, 351).

Tarp XX a. pab. reklamini tekst; galima rasti ir toki reklamy, kur intymumas
sustiprinamas stipriais seksualumo ir erotikos kd@avyzdziui, kremo odgDzintars” reklama

(Nr. 12, 1989).Cia sisloma produkt pristato apsinuoginusi moteris, kuriosink dengia tik
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apatires kelnaits ir skaret ant galvos. Moters nuogaiiko eksponavimas yra tiesiogiai sgsigu
reklamuojamu produktu, kuris yra skirtas odai. Targklamoje parodoma kuo daugiau
apnuogintos odos ir taip vizualiai atskleidziamaenko panaudojimo galimgb. Vaizduojamas
moters Kinas yra idealus: stangrittiné, plok&ias pilvas, raumeningos rankos ir kojos. Sukurtas
reklamires nuotraukos apSvietimasirky padaro blizgadiu, spinduliuojadiu. Taigi viena i$
apnuoginto motersio demonstravimo funkeijyra susijusi su @au reklamuojamu produktu —
kremu odai. Kita moters nuogaiko rodymo funkcija — suzadinti narcistinius ade@sanoten
poreikius nuolat tobulinti save, tobulinant savink Dalia Navika¢, nagrirtdama kosmetikos
reklamas pastebi, kad ,tokios reklamosstps litent noro patikti — tinkamai iSoriSkajpakuoti*
save, pateikti ir parduoti kaip ,gg€r preke, kuriai svarbu, kad iy nepazeista pakuot Jy
pagrindas — nuolat suzadinti vidinepasitenkiniry, traikumo jausm® (57, 3). ldealus vaizdas,
sukurdamas nepasitenkirinsavimi, pateikia ir ,ideafi* iSeiti — isigyti reklamuojam kremy ir
tapti tokia moterimi, kokia yra rodoma reklamojeaMpuliaciniame Sios reklamos mechanizme
taip pat veikia ir identifikacijos skatinimas. Sipuoseitu kinu kiekviena adresaindentifikuosis

be jokio pasiprieSinimo, o reklamuojarkreny isigys kaip vek ir kompetency bati grazesne,
dailesne, t.y. tokia, kaip reklamos moteris. Noesbaliojoje retorikoje éra pasakomas tikslus
kremo vartotojas — ar moteris, ar vyras, ar ir msfer vyras, bet vizualioji ploté nurodo
moteriSkja auditorip. Gundanti, erotizuota moters il vyn; auditorijai yra zvilgsnio subjektas,
kuris, atlikdamas reginio funkaij sukuria ziréjimo malonum. Aptariama reklama intyraja
komunikacip kuria ne tik vaizdu, bet ir verbaji retorika — 8kiu: ,Paslaptis, Svelnumas, Zavesys
ir ...“. Visi Sikyje iSvardyti semantiniai kodaeinaj privatumo kaip intymumo diskugsr yra to
diskurso Zenklai: paslaptis — slaptumas, Svelnumgausmingumas, Zavesys — patrauklumas,
gundymas, viliojimas. SemantiSkai iSskleistas dis&s rodo, kad t&is yra iSlaipsniuotas
emocionaliai stiprinant jgtaiga. Emocionaliai stipriausiat&io figira — tai daugtaskiu Zymimas
nutyléjimas, implikuojantis intymiaugi komunikacijos laipsn ir pasitenkinima. Butent | §
auk&iaushk intymumo laipsp ir basima pasitenkinim grafiSkai ir semantiSkaijvedamas
reklamuojamasis kremas.

Utenos trikotazo reklama (Nr. 21, 1989) taip patdkmama intymiosios
komunikacijos Zenklais. Siame reklaminiame praneSikaip ir kremo,Dzintars* reklamoje,
trikotaZzo ir galanterijos gaminiai pristatomi patiiant seksualios moters fig. Gundadia
moters poza ir mimika, apnuogintdrku simuliuojama intymi komunikacija su adresafia taip
pat skatinamas identifikacijos procesas ir targjiaena, kad su Utenos trikotazmnanoma tapti
patrauklia, gundaiia, viliojan¢ia moterimi. Reklamuojamas produktas kaip tam tikigeriSkumo
vert pristatomas ir reklamosikyje ,Svent akiai, palaima &nui!“. Sis dikis — tai perteklinis

stereotipinis kasdienés kalbos pasakymas. Stereotipinis perteklius sumraas grafiSkai —ikis
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padalinamasg dvi dalis, kur pirmoji pus — ,Svent akiai“ — yra lygiagréiai su moters veidu, jos
akimis, o antroji — ,palaima taui® — lygiagré&iai su moters Slaunimis. Taip verbalusis ir
vizualusis lygmuo vienas kitpapildo, sukuria dinamiSkumgspidi bei sustiprina intymasias
reikSmes (Zodis #nui* Salia motersé&meny ir apnuogini Slaum sustiprina kniskaji intymum,
turintys kompetencij sukurti Sveni ir palaima. Vizualioje plotngje parodoma kaip ta
kompetencija veikia — paprasmotei transformuojaj zaving, gundadia, jaudinadia motef,
galincia sukurti intyma komunikacij.

Aptariamu laikotarpiu yra nemazai reklgjrkuriose intymi komunikacija kuriama
tik tam tikromis Kino dalimis, kurios tradiciSkai yra apédaramos kaip intymios ir vieSoje sferoje
yra slepiamos. Tai, pavyzdziui, dar viefrmores ,Vilbara“ reklama (Nr. 5, 1990)Cia 3alia
imones produkcijos 4sotlio, audio aparairos) pateikiamos ir nuogogdin¢ios moters kojos su
aukstakulniais. 1S vienos piss galima sakyti, kad Sios reklamos entropiSkos, meaisku, &
adresantas nori pasakyti: ar kad adresatasypit&ilius bateliusi(mone prekiauja ir avalyne), ar
kad dailios moters kojos — madingasézon (viena iS reklamos teziyra ,Tad, jeigu jus domina,
kuo gyvena pasaulis, kas madingiausitebt § sezol — laukiamamonrés parduotugje”). IS kitos
puss, tai perteklia reklama, kur adresatamesys atkreipiamas intymiomisitko dalimis ir taip
suzadinamas jo smalsumas perskaitytgp visklamos tekgt kurio yra labai daug, o skaitgm
apsunkina smulkus Sriftas. Taigi tokius komunikagntrukdzius (daug teksto, smulkus Sriftas)
bandoma kompensuotitZéjimo malonumu, eksponuojant intyasias moterisko ino dalis, Siuo
atveju kojas iki &dmen.

Aptariamy met; pasirinkty laikra&iy reklamose vyr figaros kaip reklamias
strategijos komponentai beveik visai nenaudojanhadai retos ir reklamos, kur Salia moters
veikia ir vyras. Viena iS tolgi reklamy — tai Kauno vilnos gamybinio susivienijimo ,Drgb
reklama (Nr. 18, 1989). Vyrir motery santykiai yra vieni i$ pagrindipiintymumo paradigmos
Zenkly. Pastaraisiais Zenklais itin rySkiai simuliuojaXié a. | puss, t.y. Siandienige reklamoje.
XX a. pabaigos reklaminiuose tekstuose vyro ir msoteantykiai beveik déra artikuliuojami.
Minétoje ,Drobés” reklamoje vaizduojami vyras, demonstruojantienes siuvam kostium, ir
moteris. Vyro figira labai impozantiska: ji artikuliuoja pasijkna savimi (ranka kiSesje, tiesus
Zvilgsnisi adresat), atsipalaidavim (prasegtas Svarkas, rankoje cigarebruma, tam tiki pacdkt;.
Salia jo stovinti moteris — palenkusi galstebi kostium. Galima sakyti, kad tarp abigfigiry yra
sudaiktinto zvilgsnio komunikacija. Vyras motersstanet nepastebi, jis akimis komunikuoja tik su
adresatu. Taigi nors ir vaizduojami vyras ir maerienas Salia kito, bet tarp péra intymios

komunikacijos.
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Galima daryti iSvag, kad aptariamuoju metu reklamaosrikno strateginiu elementu
buvo pasirinkta moters figa, bet dar jos nesiejant intymiais santykiais g Vigara. Cia svarbu
prisiminti, kad aptariant soviets ideologijos propagandinius reklaminius tekstugobpazyngta,
kad intymis moters ir vyro santykiai, demonstruojami viefaiyo smerktini. 1989-1990 metais
moteris jau buvo ,iSvaduota“ nuo sovietinio ideaamoteriSkumo* stereotig bet dar nebuvo
bandoma vieSai rodyti moters ir vyro intymumo. Tpgt iS aptart to meto reklam matyti ir tai,
kad reklamos #réjai kai kur gana drastiSkai ima eksponuoti motetsssalum, erotiSkuma, kuris
buvo gana ilgai uzsptas vieSame sovietis propagandos spaudos diskurse.

Taigi XX a. pabaigos reklaminiuose tekstuose akidiavieSos ir privéios srtiy
pertvarka, kur intymumas imamas artikuliuoti viegaspaudos reklamos diskurse. A. Tereskinas
pastebi, kad ,iSsilaisvinusios iS ideologirepribojimy, Ziniasklaidos priemass, yp& televizija,
tapo vietomis, kuriose BZiami kontirai naujiems kolektyviniams iSgyvenimams® (76, 134)
Postsovietigje krizéje, iki tol buvusios galios — polités, ekonomias, socialigs -
transformuojasii provokuojant intymumo iSvieSinim. Tai itin rySku vizualiojoje reklam

plotmg¢je, bet kai kur intymioji komunikacija mezgama ertaliojoje retorikoje.
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Intymumo paradigma XXI a. maisto reklamose

Reklamos diskursas XXI a. pasizymi gausumu, tirstumivairumu. Reklaminiai
praneSimai zmag pasiekia jvairiomis medijomis ir jis kasdien regi gausyleklamini
vaizdiniy. John‘as Berger‘is pastebi, kad ,peravidmonijos istoriy jokioje visuomegje rera
buwe tokios didet¢s vaizdiniy koncentracijos, tokios vizualis informacijos gausys® (6, 9).
Kaip jau buvo migta, nagrigjant intymumo dominantes ir tuo rakursu pristatarsndier
reklamy, yra pasirenkamas vienas reklamos zanro tipasistorr@klama.

[. Maisto intymumo dominantés

Antropologas Marvin Harris, apraSydamas sociakirt sistema teigia, kad
svarbiausias jos elementas yra nagnupe, kuria sudaro vieta, ,kur vyksta tokia veikla kaip
valgymas, miegas, santuokinis seksas ir yaumaitinimas bei lavinimas® (29, 119). Maisto

ruoSimas ir valgymas daugelyje Kuli yra vienas iS pagrindiniprivacios erdes Zenki,.

Zigmuntas Freudas, tirdamas ir analizuodamas Znsogetinktus, skirsto juogdvi
grupes — gyvyés ir mirties instinktus. Anot jo, ,gyvys instinktai apima islikimo ir Iytinius
instinktus” (21, 93). Zmogaus gyvé instinkt; patenkinimo objektas greta vienas kito implikuoja
maist (iSlikimo patenkinimas) ir Iytinius santykiusa¥kos lytiniai santykiai semantika glaudziai
susijusi su intymumo ir erotiSkumo paradigmomisigipagal Freudo instinktteorija, maistas ir
intymumas (erotiSkumas, seksas) zmogaugnpas:je yra gana artimi objektai, skirti matliems
prigimtiniams instinktams patenkintiCia iSry3keja nafiralumo izotopija, kuri labai ry3kiai
atsispindinti ir Siandieniss reklamos diskurse. Maisto reklamose kaip prodwiees objektas
akcentuojamas jo naialumas, o tai siejama su sveiku gyvenimu, pavyadpieno ,Labas rytas"
(Nr. 29, 2002) reklamodiKis ,Sveikam gyvenimui“ skamba kaip matlumo manifestacija.

Instinktai, anot Freudo, topografiniame modelyjeyr kpsichikh sudaro atskiros
skirtingai veikiarios sistemos, priklauska sluoksniui. |d apimajgimtus ir paveldtus psichikos
bruozus, tai tarsi instinigtenergijos rezervuaras® (21, 91). Psichoanalitiikkelia tai, kadld
svarbiausias tikslas yra poraikpatenkinimas ir patirtas pasitenkinimés.instinkty sferoje labai
svarbus malonumo principas: ,Malonumo principas atirfp pasitenkinim ir iSvengti
nepasitenkinimo — yra svarbus psichinius procesuasantis veiksnys* (21, 91). Taigi maisto ir
intymumo ry$ lemia malonumo troSkimas. Maisto kaip patiriamdanamo akcentavimas ryskus

beveik visose maisto reklamose.
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Anot Michel Foucautl, ,asociacija tarp sekso meésalr stalo morals antikos
kultaroje yra nekintamas faktas" (20, 165). Ir erotikajalgymas antikos Zzm@ms susijungdave
vieng didek ir vie& instinkty tenkinimo puad, vadinana orgija. Tarptauting Zodziy Zodynas rodo,
kad tradiciSkai intymumas, erotika, seksualumaspyesmiskai susjj su privatumu: privatus 1.
neoficialus, netarnybinis; 2. asmeninis, sissijsu atskiru asmeniu, nevieSas; 3. g8S$U
asmeniniu, ne visuomeniniu nuosa¥ybvaldymu (75, 602). Antikos kuitoje intymumo
traktavimas visiSkai skirtingagiia valgymas ir intymumas, erotika neatsieti vienas kito, jie
abu organidkai tenkina gyvg® instinkt. S organiSly santyk demonstruoja dabar daznai
pasakomas populiarus posakis/yro Sird per skrang. Posakis implikuoja maisto (metonimiskai
pavartotas ,skrandis®) ir intymumo (Sirdis simbolga meit, artimumy) rys, kuris pasireiSkia
bendru pagrindu — malonunteikimas / gavimas.

Maisto ir intymumo bendrdominant iliustruoja ir lietuviy etnokultiros pavyzdziai.
Pavyzdziui, priviliojimo burtas su obuoliu: ,Noridgiméti prielankuna, reikéjo paimti obual,
iristi i nosirg, palaikyti prie savo #no. Po to viea pus obuolio suvalgyti pdam, kita duoti tam,
kuris patinka“ arba ,Ant & tik uzsimezgusio obuolio pazymimas jaunikio (k&aus) vardas.
Kada obuolys uzaugaj yeikia sumaitinti pasirinktam vaikinui® (51, 125)ra uzfiksuota ir
viliojimo burtai su saldainiu: ,Manyta, kad viliojiui tinka ir prie kino palaikytas saldainis: reikia
saldain palaikyti po pazastimi, kol suprakaituosuriKtik vaiking tuo saldainiu pavaisinsi, tas jau
nebeatsitrauks (51, 128). Sie pavydziai rodo glaudaisto ir intymumo ng uZfiksuot
kolektyvin¢je paamorgje.

Maisto kaip maginiodméjo, jgalinartio intymius santykiusjvaizdis yra fiksuojamas
ir Sv. Raste. Maisto ir intymumo, erotiSkumo sfemjunga matyti bibligje levos ir Adomo
istorijoje. Zaltys ley sugundo obuoliu, kuris tradiciskai vaizduojamasdanas (pagal ,Simbali
zodymy“, raudonas obuolys simbolizuoja me(b, 177)). Prakstu obuoliu leva sugundo ir pigp
vyra Adoma. Biblijoje pateikta maisto funkcija gundyti labgiaudziai siejajjsu intymumo sfera.
Pastaroji maisto ,savyh reklamoje yra artikuliuojama kaip pagrindinis rsi@ pseudomitas. Taigi
galima sakyti, kad viena bendra jungtis tarp maiistotymumo (erotiSkumo) yra malonumas ir jo
siekimas, kuri susiklostistoriSkai ir zmogausasmoreje yra uzkoduota kuitinés tradicijos.

Maista ir intymumg sieja ne tik malonumo izotopija, bet ir malonumatypimo
budas. Pagrindiniai intymumo Zenklai (prisilietimasgeilus gestas, apsikabinimas,cinys) yra
tiesiogiai jutimiski ir taktiliSki. Maistas — tairg ta medziaga, kuri patiriama jutimais, §pa
ragavimu. Ragavimo, valgymo procesas zymi maisttomesno patyrima taktiliniais veiksmais.
Foucault ,Seksualumo istorijoje” pateikia Aristateltrasg valgio ir intymiy santyki, erotikos
bendn faktoriy — fiziologini principa: ,ir vienuose, ir kituose malonumuose [Aristotgli®gi

kontak ir lytéjima (anot jo, valgis ir gimas jiems bdinga malonum suteikia tik liesdamasis su
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liezuviu, o yp& su gerkle* (20, 165). Furst patvirtina, kad stiravimas lytjimu erotizuoja vig
kiinag (21, 168). Taigi valgir intymuma sieja ne tik malonumo principas, bet ir to malooum
pasitenkinimo patyrimo paidis. Ir maistas, ir intymis, erotiSki santykiai malonursuteikia tik
per tam tika kontakt, Iytéjima, tam tikrus taktilinius veiksmus. Maisto ¢jimo procesas,
erotizuojant gveiksmy ir taip patraukiant émeg, ypa akivaizdus Siandienés maisto reklamos
diskurse (kandimo procesas, pastk ledai bei Sokoladiniai batélmai, jvairiu gérimy ragavimas,
ledy laizymas).

Maistas ir intymumas itin santykiauja asmeniSkamekasdieniSkame eréhaikyje,
pavyzdziui, Sventigje dviejy Zmoni (isimyléjusiy) vakarietje. Sioje erdéje maisto ir intymumo
formos veikia kaip tam tikriéméjai, stimuliuojantys bendraujdiny subjekt; jausmus, emocijas,
elges etc. Galima teigti, kad maistas ir bendras valgyraxesas yra intymijausm patenkinimo
veiksmas. Sia prasme maistagauna intymumo prasmir priklauso tai p&ai intymumo
semantinei paradigmai. Maisto reklamose daZnai du@ipmas bendras valgymo procesas,
sukuriama Sventinerdw ir laikas.

Maistg ir intymuma, erotiky sieja ir tam tikn spalw palet. Produkto kokyb
pirmiausiajvertinama j apziirint, toctl gera iSvaizda yra vienas iS patikimumo zenkVvertinant
iSvaizch lemiamy vaidmen turi spalva (60, 8). Kad maistas trawlkt vilioty valgyti, jis jau buvo
daZzomas nuo seno. Rymastytojas Konfucijus man kad ,bidingiausias kin virtuvés bruozas
yra viliojanti patiekalo spalva“ (60, 8). Spalvateiyia malonumo ir kuria patraukluymne tik
vizualiai, bet turijtakos ir skonio pajciui. Psichologai yra nustafutiminius spalw poveikius.
Anot ju, spalva yra tam tikras pujs, kuris perteikia energijir sukelia elektrinius impulsus (21,
37), kurie veikia Zmogaus psichikSiandienigje europirtje kultiroje nuo Renesanso epochos yra
isitvirtinusi ir tradiciSkai uzsikonservavusi spalgimbolikos sistema. RySkiausiai intyman
maish sieja raudona spalva ir visi jos atspalviai. Ai@ndinskio, raudona spalva yra ,gyva,
gyvybinga, nerami®, jos @smas irikarstis nukreiptas ngisor, o i vidy" (21, 77). Itten teigia,
kad ,raudonai oranzin spalva tampa karStos kovingos aistros iSraiSkdgpsnoja aistringa
kaniSka meile”, o skatgai raudona ar rozin spalva simbolizuoja sudvasintneile (21, 78).
Raudona spalva, simbolizuodama aistkiiniSkuna, gyvybinguma, tampa ,lytiniu instinkto
simboliu“ (21, 78), tiesiogiai susijusiu su intymanir erotikos sfera. SimbaliZodyne raudona
spalva paaisSkinta kaip agresyvi, vitaliSka, teikiggga ir reiSkianti mei¢ (8, 352). Raudona
spalva, pulsuodama intymumu ir eroti8kumu, veikimogaus pagnore. Sis pulsavimas
pasireiSkia labai ptaoje zmogaus komunikavimo su pasauliu aplinkgj&uria jeina ir maistas.
Raudoni vaisiai (obuoliai), uogos (brask Zzemuogs, vysnios), darzas (pomidorai, ankstiniai
pipirai), jvairis saldainiai, ledai, raudoni saldumypapuoSimai ir pan. pagal jutimimaudonos

spalvos teorg yra intymumo ir erotiSkumo Zzenklai kasdégn kultiroje. Yra zinoma, kad
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.pridéjus raudonos spalvos dazcérighai atrodo saldesni® (60, 8). Ne tik produkto,t e jo
ipakavimo, reklamos spalva netiesiogiai kuria maisitori. Raudonos spalvos ir jos niuans
jaudrinta energija, kuri paditia maisto intymumo ir erotiSkumo domingnkabai dazai vartojama
reklamos menaetaigos irispadzio padidinimui (pvz., kavosMerild* reklama (Nr. 28, 2002)).
Chromatiniame lygmenyje iSsiskiria ruda spalvap tpat implikuojanti erotiSkumo simbokk
,Liaudies dainose ir lyrikoje nuoélyvyju viduramzi, jai teikiamas erotinis atspalvis® (5, 215).
Ruda spalva tiesiogiai susijusi $eairiais maisto produktais iS Sokolado ir kakavealdainiali,
ledai, batoaliai, kakavos grimas). Ruda spalva — tai saldumysferos Zenklas. Pastaroji sfera
labai daznai susiliga su intymumo sfera ir tai ypayskiai matyti Siandienigje saldzi produkty
reklamoje.

Maisto (valgis ir grimas) ir intymumo (erotikos) rySys zmogausmereje yra
uzfiksuotas jo prigimties ir puosgamas tam tikros malonumsiekimo tradicijos. Siandientje
kultiroje Sk tradicijp papildo ir reklamos menas. Akivaizdu, kad visodaepsios maisto
intymumo dominaris daugiausiai atsiskleidzZia per saldumpyngérimy sfem. Labai intymiai ir
erotiSkai reklamuojami ledai, Sokoladai ir saldainikava ir arbata bei gaiviejiegmai (visi
.lengvieji* produktai), bet esama intymumo pristattar duory, sviesta, zuvies produktus arakit
Nors reklama yra vieSa komunikacija, ljgtigai bendrauja su adresatu manipuliuodavadiais
intymiais Zenklais. Ji, apeliuodama ZmogiSkju gyvybiniy instinkty tenkinimo poreik ir
skatindama patirti malonum sujungia maigt ir intymuma ir meta iS8ki pirkti ir patirti
malonum. Anot John’o Berger’io, sukurdama foktaigos lauly, reklama privefia adresat
pavyckti vaizdiniui, 0 pavydas veéia isigyti prek (6, 10). Smalsumas ir pavydas diaradresat
priimti reklamos iS8ki. Taigi reklama manipuliuoja stipriais prigimtinsaZzmog; veikiartiais
instinktais, pasitelkdama ir tam tikkultiring tradicija, pavyzdziui, spaly simbolika, tam tikros
erdws poveik etc. Kaip teigia McLuhan’as, ,reklama tutiaukti publikos patiit (50, 221).

Il. Intymumo artikuliacijos XXI a. maisto reklamoje

Maisto reklamajtaiga kuria, apeliuodama gyvybinius Zmogaus instinktus — gor
patirti maisto bei intym / erotin / seksualipn malonum. Maisto reklamos savo vaizdine plotme
meta iS8ki adresatui ,parduoti ir vartoti seksualiraisty” (76, 116). Toks silymas labai
akivaizdus led ,Premia“ reklamoje (Nr. 28, 2002). Reklamoje tiesiogiai yiatkad maistas
(3iuo atveju — ledai) siejamas su intymumo sferia. S$er atskleidZi pagrindire pranesimo
veikéja — moteris. Reklamoje pristatomiise Dream* ledus reklamuoja erotiSkai pozuofars
moters figira: ilgos dailios kojos, apnuogintakiné ir pilvas, virS galvos iSkeltos rankos,

besiplaikstantys ilgi geltoni plaukai. Gundantistere Kinas vilioja valgyti reklamuojamus ledus
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(Zinoma, pirma juos nusipirkus) ir patirti trokStammalonum. Taigi reklama naudojasi Zmogaus
poreikiu ieSkoti ir vis patirti pasitenkinim ErotiSky estetila kuria viliojantis, besiSypsantis moters
veidas, tiesus, bet Siltas zvilgsnis, nukreiptadresat, taip pat aukso spalvos (prabangos, kékyb
Zenklas) plaukai, Sortai ir atviros, dailios basuf erotiSkumo sfey jeina ir rySkiai raudona led
spalva, simbolizuojanti aistir erotiSky intymum.

ErotiSkas moters intymumas gana daznai koduojaBrgSkinant ne vigkiina, o tik
atskiras jo detales, pavyzdZiui, akispas, rankas, kojas etc. Siuo pwiti labai ekspresyvi kavos
.Lavazza“ reklama (Nr. 12, 2002). Vaizdo erotiSkakuria itin iSraiSkingos moters akys bei Siek
tiek praviros ir putliosidpos. Akys kuria intymj komunikacija su adresatu. Intymaus bendravimo
simuliacijos koduoja slomo produkto priimtinura ir didina reklamosjtaiga. Liipos koduoja
taktilinio veiksmo skatinimy, t.y. labai akivaizdziai manipuliucjama zmogausunaSbandyti,
paragauti. Taktilinis veiksmas, &tmas itin glaudziai siejasi su intymumo paradigma:
.Intymumas neatskiriamas nuo djmo* (74, 81). Foto reklamoje uzfiksuotas djimas kipomis
sustiprina vaizdo komunikagijiki erotiSko bendravimo simuliacijos. M. FoucayBeksualumo
istorijoje* pazymi, kad ,malonumas galimas tik tdwr yra lygjimas ir kontaktas: kontaktas su
burna, liezuviu ir gerkle* (20, 155). Keliamas kavpuodelis silo paragauti, t.y. skatina taktilin
veiksm.

Ragavimo, t.y. taktilinio veiksmo intymumas ir esumas taip pat rySkus
reklamose, kur veikia ne viena moteris, bet kanu vyru, tai, pavyzdziui, kavogJacobs
Kronung® (Nr. 9, 2002) reklamoje. Tokio tipo zirgjg yra remiamasi vyro ir moters bendravimo
ivaizdziu. Vyro ir moters artim santykiy simuliacijos koduoja itin priimtig intymumo vaizd.
Anot B. Schaeffer, ,poreikisii artimu kitiems Zmoéms — troSkimasidi kazkam ypatingu — taip
giliai isiSaknigs Zzmortse, kad j galima vadinti biologiniu® (68, 32). Taigi reklanmaanipuliuoja
yp& giliais, pagmoniniais zmonj poreikiais. VieSai pateikiami intyis zmoni komunikacijos
momentai: bendras valgymas,égavimasis maistu drauge, net Zaismingas valgydimima
apeliuojaj iSankstin adresato Zinojimy kad tai ne tik patrauklu, bet ir vertinga iSlaikartimus
santykius.

Intymumas maisto reklamose skleidziasi ne tik saksuo kodu, bet taip pat
artikuliuojant ir motiniskura bei Seimyninius santykiusCia intymumas eksplikuojamas
rapestingos, ,Seimyniskos* motinos ir vaiksantykiais, artimu Zmonos ir vyro bendravimu,
paslaugau ir myli&io vyro jvaizdziu. Toki reklamy modelis gerai atsiskleidzia deSteli
.Klaipédos maistas” (Nr. 1, 2002) reklamoje. Intymiojen$gninéje aplinkoje vaizduojami vaikai,
moteris-motina-Zmona ir vyragvas. Moters kaip motinos figa atsiskleidzZia vaik ripesiu —
maisto gaminimu. Zmonos figa iSry3kja santykyje su vyru: meilus apkabinimas ir $najths

1 aug kuria ,intymiaja zom" ir koduoja intymy bendravim. Nors vaizduojama Seima (keturi
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veikéjai), bet pagrindinis vaidmuo atitenka moteriai. iBitymuna generuoja Su ViSomis

pagrindiremis reklamos figromis: vyru, vaikais ir produktu:

rapestis, kad meilg,
pavalgyty artimumas
vaikal « MOTERK > vyras
gaminimo
procesas
\/
prodarkt

Moteris maisto reklamose uzima pagringdirveikejos pozicijas, nes tradiciSkaiitent ji yra maisto
gamintoja.

Intymumo paradigmoje iSskiriamas nakties laikoriivés Zenklai yra sustiprinti iki
erotiSkumo ir seksualumo, téldmaisto reklamose jie labai retai artikuliuojarfiio erdwlaikio
tiesioginis iSvieSinimas daugeliui adrasagali sukelti nepasitenkinigir nora atmesti reklamos
informacipa. Netiesiogiai intymus nakties erdaikis, koduojantis patrauklaus intymumo reikSmes,
vaizduojamas tam tikromis detalis (nusegta liemehe - ,Nescafé” (Nr. 21, 2002)), tamsiomis
spalvomis. Dazniau yra artikuliuojamas ryto beiatakintymumas, kuris reiskiasi pritiaje namy
erdwje: moters rytinis maudymasis vonioje (pienas ,lsabgtas” (Nr. 29, 2002)), &imosi,
budinimo (-osi) procesas lovoje (jogurtafipas‘ (Nr. 6, 2002)). Vonia ir lova yra itin su
intymumo paradigma susijusios eégdy kuriose veikia ne vieSas zmogus, kurio Zenktai tam
tikra apranga, Sukuosena, makiazas etc., o privafuiogintas #nas. Nuogumas reklamose
nevaizduojamas, bet ergy privatumas tai implikuoja. Sios ekgvnurodo ne tik nuoguam bet ir
atsipalaidavim bei malonum (,Simboliy zodyne* voniavardinama kaip ,vieta, kur patiriami (...)
kaniski malonumai®, (8, 309)). Intymumas artikuliuojas ir privéia kita nany aplinka: virtue
(pvz., reklama Nr. 1, 2002), svetéifpvz., reklama Nr. 31, 2002). Tuo siekiama, katesaltas,
atpazirs reklamoje privéia (savo) aplink ir joje reklamuojam produkt, notty tokio produkto
ir savo Saldytuve ar ant valgomojo stalo. Taigiirdq@ taip pat skatina saviidentifikagij taip
manipuliuodama zmogisSku noru é&tir

Reklama, gilydamajvairius malonumus, simuliuoja ir Zmogaus noru asijgluoti.
Ryskiausia opozicija vieSai veiklai ir dalykiSkadgei yra Sventinis erddaikis. Artikuliuodamos
Svents topiky, reklamos kuria opozicij kasdieniskumaws nekasdieniSkumas. Sis opozicinis
modelis taip pat implikuoja darbass poilsis, rimtumasvs atsipalaidavimas,itampa vs
atsipalaidavimas. Visos Sios opozicijgsina i viema pagrindire opozicip — vieSumasvs
privatumas. Taigi reklama, idydama Sveris erdwlaiki, taip pat gilo nekasdieniSkum poils,

Svent, atsipalaidavira. Sventin erdwlaivi generuojavairas Zenklai, pavyzdziui, vestuySvent
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koduoja balta suknel(Nr. 14, 2002), Sv. Katlas Zymi papuosta egtu(Nr. 8, 2002). Reklamos
erdwlaikio pritaikymas prie pagrindinio kalendoriausv(¥aledy, Naupju met;, pavasario, Sv.
Velyky etc.) gana daznas. Taigi komerciniais sumetimaisitikoma prie adresato reabgh
Netikétas metaforinis vaizdas kuriamas kavdagobs Cappuccinoteklamoje (Nr. 7, 2002 ia
vaizduojamas kavos puodelis lyg torto gabaliukateikas ant mentés. Mente¢ implikuoja
Svents izotopip. Metaforinis panasumas sukuriamas, pasitelkuso téremo ir kavos put
vaizdinio panaSumbei akcentuojant saldumSis metaforinis vaizdas koduoja $untzotopip
(tortas — Svers Zenklas), kuri susijusi su atsipalaidavimo, laieme@ dominaridmis, kurios savo
ruoStujeinaj intymumo paradigmp Su intymumu siejasi ir artikuliuojama saldumotamja bei
Svytinti raudona puodelio spalva. Pagrindinis tal@klamos tikslas — adresato p#ikas IS vieSos
erdws | privaia su visais pastarosios generuojamais malonumaig Kas transformacijos
léemejai ir pristatomi reklamuojamieji produktai.

Vizualioji spaudos reklama perduodamos informacposeilf kuria ne tik vaizdu,
bet ir ,tam tikromis kalbiamis poveikio priemoémis” (35, 39). Reklamos retodénpersvazija
susideda i$ tnj komponent: ,,itikinimo, jtaigos ir skatinimo veikti” (40, 52), bet visi S&ementai
turi bati verbalizuoti trumpai. Vienas iS svarbiawsitaigy povei organizuojatiy bady yra
lakoniskas ir teziSkas kaljimas, kug galimajvardinti Sikio retorika. Reklamos kalbos tyétojai
teigia, kad ,geras reklaminis tekstas bus tas,skgaili nesunkiai virsti plakatu® (35, 39). Trumpas
ir glaustas reklamos kaljimas nevargina adresato ir didina informacijoseprmo galimyte:
»1taigos kalba turi @iti paprasta ir (...) suprantama“ (34, 67).

Informacijos kodavimas lakoniSkomis &eais ir orientavimasis Sikio retorika, kuri
yra paveiki tuo, kad pranes$imas yra greitai pastabj lengvaisimenamas. Si raSymo strategija
ryski daugelyje reklam pavyzdziui: kavosJacobs Kronung“(Nr. 9, Nr. 10, 2002} Viliojantis
aromatas,Nescafé“ (Nr. 20, Nr. 21, 2002) — Viskas turi savo pragziNescafé Gold“(Nr. 22,
2002) - Siekiant tobulybs, ,Lofbergs Lila® (Nr.14, Nr. 15, Nr. 16, Nr. 17, 2002) — Geros d®&no
kava”, ,Jacobs Milea“ (Nr. 11, 2002) — Svelnus skonis, sodrus aromatasus* (Nr.18, 2002) —
Kava, kuri tave jatia, ledai ,Aurum“ (Nr.25, 2002) —_Gyvenimas yra grazy®remia Ice

dream” (Nr. 28, 2002) — Malonumas akims... ir_siel&isielius ,Bobués kisielius® (Nr. 24,
2002) — Saldzios vaikyst vasaros,Pieno zvaigzdii“ (Nr. 2, Nr. 29, 2002) produktai — Sveikam

gyvenimui IS pateikty pavyzdzi matyti, kad didZioji reklamos tekstdalis paraSyta pagaiil§o
retorika, kuria praple&ia tam tikri aforistikos zanro principai: trumpumaglaustumas. Su
aforistiniu zanru reklamsieja iritikinéjimo menas, tam tikras didaktiSkumo laipsnis beeadto
déemesio patraukimas ne logiSkais argumentais, betudnjantjvairias poetines konstrukcijas,

menines formas (1, 73).
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Aforistinis dikis gana daznai reklamose reiSkiamas retoriniu lsody kuris
implikuoja ne tik minties, bet ir jausmekspresy. Pavyzdziui, ,Klaigdos desSreli“ reklaminis
Sikis — Tu — geriausia Seiminiakpasaulyje!(Nr. 1, 2002). Si fraz papildo vizualig plotme ir,

apeliuodama adresato jausmus, artikuliuoja moters intygras reikSmes. Intymumas kuriamas ir
Sukio stilistika, ir semantika. Stilistiniu atzvilgiwvartojama familiaraus bendravimo forma -
vienaskaitos antrojo asmeijvardis, kuris sumazina komunikacijos atsgumsimuliuoja artimesn
bei intymesp pokald su adresatu. Semantikos lygmenyjedama moters — Seiminiék
stereotipas, kuris fisy kultiroje koduoja viea i$ teigiamy moteriSkumo veiiy, jeinartiy | moters
erdw. ,Seiminink* yra verbalizuota ,moteriskosios* erds iSraiSka. Tiesiogiai $i erdv—
virtuvé — pavaizduota vizualiai. Virtwe vaizdas ir zodis ,Seiminigk” sujungia verbadia ir
vizualiaja plotmes ir taip artikuliuojamas bendras moterslgeros Seimininds jvaizdis. Sikyje
yra vartojamas gana Sabloniskas ir jau tam tikisekbkmpantis posakis ,geriausias, -ia pasaulyje®,
konotuojantis rySk teigiamuma. Jis nesuteikia reklamai originalumo, bet, koduodsa universadi

ir Zinoma reikSne, kuria reklamos artikuliuojam vertybiy tiesosal. PanaSiai kuriamas ir led

JAurum®  reklaminis skis — Gyvenimas yra grazufNr. 25, 2002). Reklamos verbalumas

modeliuojamas SabloniSku, universaliai zinomu pasak turirtiy intelektualumo dominainy.
Tai priartina prie buitinio bendravimo sferos, &g kuriamos tam tikros intymumo (asmenisko
bendravimo) reikS@s. Universalus pasakymas implikuoja ir objektyaunanot Greimo, yra
Susigs su ,objektyvuojatiu maskavimu“ (27, 325). Tai lemia informacijos igahuma.
Tiesosak stiprina ir kultiriSkai uzkoduotas fras estetinis poveikis. Taigi reklamosk# retorika
yra labai daznai kuriama tam tikrais SabloniSkarsyersaliai artikuliuojamais modeliais. Tai ne
tik padidina reklamos supratibei jos prémima, bet taip pat manipuliuojama adresato tradiciniu
Zinojimu, kultiriniu patyrimu.

Neretai reklamosi&kis, o kartu ir verbaliojijtaiga kuriama ir retorinio skatinimo
figura — optacija, kuri kviga ar pataria (40, 335). Ji ,susijusi su retoriswSukimu® ir ,eina
drauge su raginimu“ (40, 336). Ryski optacija #dsislzia jogurto Upas“ $ikyje — Geroiipo!
(Nr. 6, 2002). Skis modeliuojamas kaip tam tikras palijinas, raginimas. Sis optacinisikis
ieina i asmeninio, ne dalykinio bendravimo gfar konotuoja intyna simuliakrin dialoga su
adresatu. Privat kalbsjima Zymi ir leksika. Zodis {jpas* yra retas ,nuotaikos,éld, noro*
sinonimas (43, 529). Optacinis intymus Kgilmas atsiskleidZia ir kavoglacobs Cappuccino®

(Nr. 7, 2002) 8kyje — Leisk sau tok malonuma. Optacija iSrySkja liepiamosios nuosakos

veiksmazodziu ,leisk”. Vartojama familiaraus bendnao vienaskaitig forma koduoja asmeninio
bendravimo atmosfer Liepiamoji nuosaka yra akivaizdziausia raginins@lymo ir itikinéjimo
priemore, kuri tiesiogiai skatina adregasigyti prek ir ja iSbandyti (Siuo atveju — paragauti). Sis

Sukis ne tik sintakse, bet ir semantika generupjairias intymumo reikSmes. Tiesiogiai
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intymumo paradigm nurodo ,malonumas” bei ,sau”“. Reklam@ Zinués siungjai apeliuojai

adresato pasnore, kurioje i$ prigimties uzkoduotas maisto ir intyma rySys. $rys nulemia
malonumo siekimo tradicija.@yje teikiamy kavos malonum i$ kity iSskiria jvardis ,tok". Jis

taip pat kuria paslaptiegspidi, nes tiesiogiai ngardina malonumo paigizio. Tai aktyvina
Zmogaus smalsumir nora isigyti. Savybinisivardis ,sau“ Zymi tranzitywy, i save nukreipt

veiksmy. Jis manipuliuoja adresato egoizmu patirti nepat©ptaciniai 8kiai rySkiau nei Kkiti

Sikio modeliai provokuoja adresair meta jiems iS8kj. Tokiuose 8kiuose itin rySkus faktityvus
veiksmo aktas, ,kurstantisknors daryti“ (27, 350), nes faktityvumas yra véichatas ,diskurso
pavirSiuje” (27, 350).

Taigi reklamos &kio retorika pasizymi lakonidka forma jtaigia intonacija. Skis
modeliuojamas ne kaip dalykinis praneSimas, o kamp tikras intymus kaljimas, simuliuojantis
artima, asmenisk komunikacijos aki Reklamos &kis kuriamas ne tik paga@airius gramatinius,
retorinius ar literatrinius désnius, bet taip pat atsizvelgiamiazmogaus psichikos subtilumus.
Dalija Kemeklieg pazymi, kad ,reklama kaip Zmanbendravimo priemoni tiksla pasieks tik
tada, kai kuriant jo tekstir mastant apie jos teksto pateikimadus bus kreipiamaséthesysi
Zzmogaus psichik (35, 39).

LakoniSkai reklam retorikai opoziciskos yra tos reklamos, kuriogaalagrindirts
tezs dar kuria ir tekgt pasakojim. Sie pasakojimai yra pagrindinioalko perteklinis
iSplétojimas.Itaigos podiriu, reklamos pasakojimas yra maziau reikSmingas, @ laiko stokos
adresato gana retai skaitomas. Nepaisant Sitoamahis tekstas dazniausiai kuria poetiSk
menisSk pasakojim. I1Spktotas reklamos verbalumas yra orientuatatidesnm, reiklesn, skaitant
adresat. Ledy ,Premia® reklamoje (Nr. 28, 2002) pagrindgitiez ,Malonumas akims... ir sielai*
pratsia emocionalus ir asociacijas skatinantis tekstazsimerk... iSvysk braski skon, isSgirsk,
kaip vaniliniais vingiais liejasi karamgl pajusk Sokolado kvap atostog Italijoje skon —
viename tirStame Saukstelyje... atsimerkCE DREAM- ledai skaidriame indelyje”. Pagrindinis
Sukis implikuoja dvejop malonuma: iSorin; (akys, vaizdas) ir vidin(siela, jausmai). Reklamoje
artikuliuojama tipir ir pasikartojanti malonumo izotopija, siejanti staiir intymumg. Malonumo
tema pratsiama ir pasakojime. Pasakojimas prasideda skatipuasimerk®, kuris yra pefimo
Zenklas iS tikro¥s | sapm ar vizija. Toliau tekstas generuojamas pagal sapno 4pgilkr susimaiso
realylkes reiSkiniai (skonis matomas, fjaamas atostag skonis). Tekstas baigiamas taip pat
skatinimu ,atsimerk®, kuris sugzina adresat; realykg, kurioje Sis iSvysta vers objeky — ledus
~Skaidriame indelyje”. Taigi reklamuojami ledai tiiransformacin kompetenchy perkelti adresat
iS realyles | fantazip. Reklamos intymumo dominankuria ne tik malonumo izotopija, bet taip
pat ,braSki“, ,vanilés”, ,karameés”, ,Sokolado” figiros, kurios siejasi su saldumu — bendra

maisto — intymumo izotopija bei ,atostggfigtra, kuri koduoja atsipalaidavarir poilsi, privaty
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bendravim. Intymumy kuria ir kallejimo badas. Pasikartojantys daugtaskiai implikuoja infym
nutyléjima, stabtetjima, intriga ir palieka erdés adresato vaizduotei.

Visy reklamy pagrindinis tikslas yra sukurti pavailkomunikacin akia su adresatu.
Realioje bendravimo sferoje pagrinéikomunikacijos priemanyra dialogas: , Tipia bendravimo
forma yra dialogas” (80, 89). Daugiau ar maziawsiseklamos simuliuojavairias dialogines
uzuominas, kurios implikuoja patlialoga (klausimas, susukimas, kreipinys etc.). Pavyzdziui
pieno ,Labas rytas(Nr. 29, 2002) 8kis — Kaip prasidedaidy diena?Retoriniu klausimu kuriama

dialogiré situacija. Dialogin komunikacij lemia ir pats produkto pavadinimas — rytinis
pasisveikinimas. Bet dialogas tik simuliuojamastsPdausimas implikuoja siugji uzkoduog
atsakyma — iSgrus ,Labas rytas” pienaigy diena prasiés puikiai ir bus tokia Zavi kaip reklamoje
pozuojanti moteris. Pienas pateikiamas kaip gereenod é&meéjas, suteikiantis adresatui
kompetencijos gerai praleisti gidikusia diera. Rytas, dienos pradzia — tai labai privatus laikas
pasiruoSimas vieSam dienos gyvenimui§ privatumy ir apeliuoja reklamos klausimas. Taip

kuriama artima, draugiSka komunikacija, nesukeliadtesato prieSiSkumo.
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Reklamos intymumo paradigmos estetika ir etika

l. Verbals ir vizualas estetiniai kodai

Kaip jau buvo migita, svarbiausias reklamos tikslas yra kudiga ir manipuliuoti
adresatu, daugiau jo p@sone nei smone, t.y. apeliuoti daugiaujo jausmus ir emocijas. Siam
tikslui reklama perduodama vizualioji informacijaay koduojama reklamuojamo produkto
metaforiSkomis ir metonimiSkomis vaizdo konstruknijs, stereotipiniais, sociotipiniais
simboliais, kurie adresatmraoréje ir pagmongje geba sukeltivairias asociacijas. Verbalioje
reklamy plotméje jtaigai kurti vartojama ne tik trumpa, lakoniSkaragesimenanti frag, bet taip
pat siekiama jos meniSkumo ir originalumo. To saekajvairiomis poetikmis konstrukcijomis:
metafora, metonimija, emociniu epitetu ir kitomisiemoremis, keliagiomis teigiamas
asociacijas, teikialomis estetil malonum. Anot Reginos KoZzZeniauskiés, estetia teksto
funkcija yra svarbi tuo, kad ji dziugina, zavi ash®, teikia jam pasitenkinig (40, 54).

Kadangi reklamia komunikacija yra pavirsSin(,joje triumfuoja pavirSiaus forma“
(4, 104), tai ir kodavimo metodai yra orientugtiuniversal, net stereotipin Zinojima, kuris
minimalizuoty komunikacijos trukdzius. Kodavimas metonimija, afeta ar simboliu generuoja
praneSimo ne tik kontakign bet ir poetig - estetig funkcija, kuri lemia reklamos patrauklumno
kartu ir priimtinumy. Vaizdo kodavimas iSvardytais metodais yra sgs greito dekodavimo, t.y.
paprastumo logika, t@étl gana daznai simuliuocjama ne entrapinis metaforomis ar simboliais,
sudttingomis metonimijomis, o daugiaprastiniais, ,kasdieniais* (19, 112) reikamperkelimo
atvejais, visuotinai zinomais kodais.

Daznai reklamojejyykis ar objektas pateikiamas kaip produkto metdfét9, 112),
pasitelkiant vienokar kitol§ panaSur. Tai matyti ir XX a., ir XXI a. reklaminiuose teksse.
Gana daznai analizuotose reklamose moter@djgpagal tam tikr bendg viliojimo, gundymo
izotopija, yra vienokio ar kitokio produkto metafora: Kavpkcobs Krénung® (Nr. 10, 2002)
reklamoje mergina tampa kavos metafora, kretneokremas (Nr. 12, 1938), kremgDzintars"
(Nr. 12, 1989) reklamose motgefigiros tampa kremo metaforomis. Viliojaa hipertikrow kuria
moters veido iSraiSka: zvelgi@ns | adresat akys, Sypsena, balti dantys, apnuogintasak,
erotiSka poza.. Netéta metafora pateikiama kavodavazza® reklamoje (Nr. 13, 2002).
Vaizdinyje formos panaSumo principu susietas kapo®delis ir k3tue su skrykle. Si
metaforire konstrukcija patraukia ne tik netkimu, bet ir komiSkumo efektu: didelis kavos
puodelis lyg skryblé ant lieknos ir erotiSkai apsirengusios moters @gahsusiliejusi metafora su
bendru vaizdu (erotiSka moterimi, egzotiSka apl)nigauna intymumo ir erotiSkumo Zenkl
Formos panasumo pagrindu generuojama ir kaMescafe Gold“(Nr. 22, 2002yeklama. Siame

praneSime vaizduojama abu metaforos elementai:skawtelis ir moters inas bei iSrySkinama
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jungimo pagrindas — panasSios formos. Taip mininualjami dekodavimo trukdziai ir metafora
greitai suprantama. Motergitho vaizdavimas ir jo implikavimagsindelio forny reklamy jvedai
intymumo paradigm Intymumo per didelis atvirumas maskuojamas estetjo pateikimu:
Sviesos — tamsos efektai, de$ Zaismas. Bet visi Sie vizualizacijos principaptaiat artikuliuoja,
nors ir prislopinto, bet intymumo reikdmes. Sia&k¥mes sustiprina ir chromatinis reklamos
lygmuo, kuriame vyrauja raudoni atspalviai.

Taigi analizuojamose maisto reklamose metatsrinkonstrukcijos kuriamos
pasitelkus formos, spalvos panasurbet taip pat gan daznai sudaromos pasitelkusuisad
izotopija. Analizuojamose metaforose yra ryski tendencijéik@iuoti (maziau ar daugiau)
intymumo ir erotiSkumo reikSmes ir taip manipulivadresatu bei skleistiaiga.

MetonimiSkas vaizdas naudojamas tuomet, kai nowmialg realyles pateikti kaip
visumg (19, 114). Anot Fiske’s, ,metonimija yra efektyvuisalyles perteikjas, nes veikia
indeksiskai“ (19, 115). Taigi pasitelkus metonankuriamas simuliakrinis tikrass vaizdas, kuris
adresatui signalizuoja apie perteikiamos infornueciealum. Taip yra iSsprendziama tikrunvs
netikrumo problema, akcentuojant tikrumo poliMetonimiSkai pateikta situacijgJacobs
Kronung® (Nr. 9, 2002) kavos reklamoje. Ji vienos porastygaus pateikia kaip visisimyléjéliu
santykius geriant reklamuojamkaws. Kavos g@rimas demonstruojamas ,kaip socialinio
bendravimo metonimija“ (19, 116). Intymumas, kuregsmarp dviaj reklamos figiry, nukreiptag
visuomer, | platias vartotojiSkas mases. MetonimisSkai pateiktas emsotir vyro intymus
bendravimas kavod_ofbergs Lild (Nr. 15, 2002)yeklamose taip pat sietinas su gyvenimiskumu,
realumu, nors ir simuliakrerdwje. MetonimiSl socialires erdws ir santyki; vaizcy sukuria labai
daznai reklamose naudojamas fotografinis vaizdeikiato bidas. Tai akivaizdu visose darbe
analizuojamose reklamose. IndeksiSkai, tam tikromistonimijomis, kuriamas ir tam tikras
reklamos fonas, aplinka, kurios viena iS funkcijsusieti vaizd (metaforiSlq, siurrealistif) su
realybe, tikroviSkumu. Intymumas, rodomas metonkmi$rincipu, nekelia neigiamos adresato
reakcijos, o kaip tikijlabiauitikina. Per metonimi yra artikuliuojama reklamos tiesosaka.

Kai kuriose reklamose galima vizualiai matyti i&& intymumg / erotiSkuna tam
tikromis metaforiemis - metonimigmis sampynomis. Tokio vaizdo pateikimo pavyzdys yra
kavos ,Nescafé” reklama (Nr. 21, 2002). Vaizdinyje akcentuojamana figira — moteriSka
apatire liemerele. Si figira tiesiogiai siejasi su moters intymumo sferaeklamos realyije
tampa intymumo indeksu. Vaizdo erotiSkunsustiprina raudona liemégs spalva, kuri
atkartojama ir reklamuojamos kavos etikete. Taigispalvos panasumo pagrindu kuriama aistros,
kanisko intymumo metafora. Liemélds ant oro ventiliatoriaus vaizdas Zymi intymauskseio
(liemerelés nusegimo) buvim Intymaus veiksmo artikuliavimas paraleliSkai areps su kavos

gérimo veiksmu, kurtaip pat suintymina. Taigi Sioje reklamoje pirmapiane artikuliuojamas ne
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produktas, bet jo transformacijos intymumo paradigmReklamos hipertikr@éye siilomaisigyti
ne kaw, kurios minimalus vaizdas pateiktas reklamos kgamgpeantymia komunikaci, Kkuri
liemeres vaizdu pateikta dviejuose reklaminiuose pusleggudaigi metonimija sukuria tikrumo
ispadi. MetonimiSku vaizdu sukuriama antirsimuliakrire tikrové, kuri adresato sgnorgje
asocijuojasi su tikrove ir taip kuriamas tarsi ,redagingas” pranesimas.

Gana nemazai reklam kuriose informacija yra koduojamgvairiais simboliais.
Simbolis yra kultirinis fenomenas, iSreiSkiantis konkretaus objelaim ttikra reikSmi; sistem.
Gaizutis teigia, kad ,simbpbalima laikyti vaizdu, turitiu Zenklin pohidi, arba Zenklu, kuriam,
kaip ir vaizdui, ladingas daugiareikSmiskumas* (23, 183). Bet reklamune labai svarbus
faktorius yra informacijos dekodavimo nekomplikuot@s, greitas supratimas ir teigiamas
priemimas. Todl reklamose dominuoja konvenciniai simboliai, tyg asmeniski, o universal.
Reklamai simboliai yra naudingi tuo, kad jie ,p&s#eindividualios ir kolektyvigs pagmores
gelmes, (...) turi savyje ,burtjéga“, tiesiogine emocire jtaka” (23, 184). Kad simboligtaka hity
paveiki, reklama artikuliuoja, kaip buvo néia, tik stereotipines simbolines formas. Nagant
intymumo paradigmy vienas iS daznesnireklamos simboli yra raudona Sirdis. ,Naujasis
simboliy zodynas* aiSkina, kad Sirdis — ,karStos réeilsimbolis® (8, 417). Tam tikra Sirdies
simbolika artikuliuojama jogurto ,Smilga“ reklamoj&r. 5, 2002): stilizuota perpjautos brask
forma panaSii stilizuoty Sirdies form, o0 uogos perrimas smilga asocijuojasi su &tmis
perverta Sirdimi. S#iémis pervertos Sirdies vaizdinys simbolizuoja amghj didek, net
pasiaukojatia meile (8, 417). Per Sirdies simbolikos vaizgdipateiktas braskinis jogurtas
implikuoja intymumo sferos me#, aistros reikSmes.

Lietuvos kultiriniame kontekste galima kalth apie kavos |.6fbergs Lild reklamy
simbolika. Tradicinio suvokjo samorgje baltos suknébk simbolis (reklama Nr. 14, 2002)
dekoduojamas kaip tam tikros iSskiésnprogos (sutuoktuy) atributas, glaudziai susisiejantis su
meile vyrui ir priklausantis intymumo sferai. Jeiguisu kultaroje merginos neteky baltomis
vestuviremis suknelmis, tai reklama prarastintymumo, meis vyrui, iSskirtiks progos
reikSmes. RomantiSkas vaizdganantisi intymumo paradigmy kuriamasirosivaizdziu (Nr. 17,
2002) bei Palangos tilto kliSiniu simboliu (Nr. 12002). diros ir tilto vaizdai lietuvio adresato
samorgje jau yra tap sociosimboliais, tod generuoja ne tik romantigkntymun, bet ir savumo
ispadi. Savumas kaip tam tikras intymus laukas generuamgamnetuvos reklamos agénbs
reklamos (Nr. 13, 1989) vizualiojoje ir verbaliggoyetorikoje. ReklamosukKis: ,Sava duona
gardesh uz svetimus pyragus” — orientuqjaradicin, kultariSkai ir tautiSkai uzkoduatzinojima
(duona — lietuviskumo simbolis).ilj patvirtina duonos kepalo, pad ant lininio rank$luaso,
nuotrauka. Sie sociosimboliai yra labai greitai atdtkojami kaip tam tikri Lietuvos etniSkumo

Zenklai. Kaip teigia A. J. Fishmanas, ,klasiksrhebrayj ir graiky teorijos pabizia, jog etniSkumas
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yra ,Zinojimas* (18, 6). Taigi reklama, artikulidama etniSkus sociosimbolius, manipuliuoja
adresato IS ankstiniu zinojimu ir taip apeliugjaiesosal. Fishmanas taip pat pastebi, kad
»-manipuliavimas etniSkumu politiniams, ekonominiaras kulfiriniams tikslams pasiekti yra
Siuolaikire iSraiSka (...)" (18, 8).

Taigi matyti, kad reklaminiuose vaizdiniuose svagaprastumas, kuris garantudéngwva
dekodavim, toctl vartojami tik labai kuliiriSkai konotuoti simboliai su aiSkiomis reik8mis.
Anot Gaizwio, ,Siu dieny pasaulyje daugyb archajiSki kultiros simboly jau virto
sociokultiriniais ir stereotipiniais simboliais bei Zenklai&..) Sociokuliiriniai, sociotipiniali
simboliai ir ju reikSmés darosi visuotinai Zzinomos ir lengvai verbalizuogs” (23 185).

Verbaliniame lygmenyje metaforai yraidingas prasgs dvilypumas (80, 61), ji
apsunkina komunikacijos akir reikalauja iS adresato daugiau pastadgkoduojant siutiamag
praneSim. Tod:l metaforires reklamy konstrukcijos bna némantrios, gana SabloniSkos ir
perteklires. Tokio tipo metaforos éna sudtingos ir yra lengvai dekoduojamos pagal reklamos
sialoma logika. Tai matyti ir analizuojamuose reklaminiuose: gdrna tampa kavod 6fbergs
Lila” (Nr. 14, Nr. 15, Nr. 16, Nr. 17, 2008)etafora, saldi vaikyst- ,Bobuks kisieliaus” (Nr. 24,
2002), grazus gyvenimas — ledAurum” (Nr. 25, 2002), atjauninta iSvaizda — muij/Boro-
Timolo* (Nr. 16, 1938) metafora. Metaforizuotas produkettefkimas manipuliuoja Zmogaus
jausmais ir emocijomis bei skatifairias asociacijas. Reklapmetaforos bna gana abstralos,
todkl adresatas jas dekoduodamas pasitelkia savo jpatitiaip viss reklamos informaci
suasmenina ir suintymina. Vieniems, pavyzdziui, agatiena asocijuojasi su poilsiu ir
atsipalaidavimu, kitiems — su energingu darbu, leeiktetiems — suésléjimu prie TV etc. Taigi
kiekvienas $i universaly kavos metafar uzpildo savu turiniu. Taip produktas tampa sagdkltir
galimu bei vertingu, o tai lemia ir prékisigijima. Konditerini produkt; reklamose gana daznai
metafora modeliuojama iSkeliant pagringdiprodukto savy® — saldum. Pavyzdziui, kisieliaus

.Bobulés kisielius” $ikis — Saldzios vaiky8t vasarogNr. 24, 2002). Produkto saldumas siejamas

su vasaros laiku ir tam tikru amziumi (vaild)st saldumas — vaikyst— vasara. Visos trys
artikuliuojamos reikSis yra abstrakos, bet siejamos su konkre produktu. Jos dazniausiai
adresato (prisiminimuose) konotuojamos teigiamaenkiais. Saldumo izotopija sujungia
reklamuojam produkt ir tam tikras Zmonj asociacijas apie vagarvaikyst. Metaforinis
kalbéjimas yra orientuotag adresato pamore ir, manipuliuodamas skatinamomis asociacijomis,
kuriaitaiga.

XXI a. gana daznai reklaminisilds kuriamas ir metaforos atmaina — produkto

personifikacija. Pavyzdziui, kavgg&uxus” (Nr. 18, 2002) 8kis Kava, kuri taveaudia, kavos

,Jacobs Kronung® (Nr. 8, 2002) -Jacobsaromatas, kurisuartina. Zodziai ,jawia®, ,suartina”

konotuoja asmenigkbendravim ir jeinaj semantig intymumo paradigm Personifikuotos kavos
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artikuliacijos priartina produkt prie adresato. Personifikacija mitologizuoja &afjawcia) ir
suteikia jai éméjo vaidmeri su transformacimis funkcijomis (suartinti).

Nemazai yra reklam kuriose verbalioji plot@d modeliuojama ir koduojama
metoniminiais principais, t.y. tos gias plotrres reikSmi; asocijavimas (19, 114). Taigi tokiose
reklamose iSskiriama viena pagringdipozicionuojanti savyb ir pristatoma kaip viso produkto
metonimija. Metonimijos principu sudarytas kavdsagobs CappuccinofNr. 7, 2002) reklaminis
Sikis — Leisk sau tok malonum. Cia iSskiriama viena produkto sawybr pristatoma kaip

svarbiausia ir pagrindin Pagal Regip KoZeniauskieg, tai yra rezultato metonimija, kuri
.Kuriama paminint ne tikfja priezast, o tik kok nors jos rezultat: sialoma pirkti ne kay, o
malonum, (40, 223). KarSta kava gali asocijuotis su atsijplalvimo, poilsio, energijos, tonuso
pakelimo reikSnmemis. Visos tos reikSas adresatoasnorgje iSkelia teigiamas emaocijas ir tdd
asocijuojasi su malonumwia reklama kay metonimiskai pristato kaip vignis malonum
lemiartiy veiksniy. Reklamires Zinues siungjai apeliuojai adresato pamore, kurioje IS
prigimties uzkoduotas maisto ir intymumo ry3ys. r§S nulemia malonumo siekimo tradicija.
Sikyje teikiamy kavos malonumis kity iSskiriajvardis ,tol". Jis taip pat kuria paslaptiéspidi,
nes tiesiogiai ngardina malonumo paiolZio. Tai aktyvina Zmogaus p@sory ir nora isigyti. §
nora dar labiau skatina ir imperatyvus kgimas ir tranzityvinio veiksmo skatinimas. Malonusna
kaip tam tikra produkto (lag metonimija iSkeliamas irBremia Ice dream“(Nr. 28, 2002) led

reklamos 8kyje Malonumas akims... ir sielaiTaigi metoniminis pristatymas produkto kaip

malonumo naudojasi ne tik adresatameningu suvokimu, bet taip pat manipuliuoja jo
pasmoningu troSkimu visuomet patirti malongm

Gana daznai reklamose metonimiSkai iSkeliama pozimjanti produkto savyb—
skonis, aromatas: kavgdacobs Kronung” (Nr. 9, Nr. 10, 2002} Viliojantis aromatas,Jacobs
Milea“ (Nr. 11, 2002) — Svelnus skonis, sodrus aromakisscafé Gold“(Nr. 22, 2002) — Svelni

forma ir nepakartojamas subtilus skqnikchibo* (Nr. 23, 2002)- Nepaprastai SvieZias aromatas

ir_turtingas skonis balti dantys: — Grais balti dantys pasta,Chlorodont* ( Nr. 4, 1938).

Reklama, savo produktpristatydama tik teigiamai, asmeniSkskonio ir aromato pajautim
eliminuoja. Salindama opozicijas, reklama adresaiiio tik jai palankias vertes. Reklamos
manipuliavimo mechanizmo funkcija yra ,ne saky#isii bet sudaryti jogspudi: tiesos regimyés
karimas"” (27, 324). Tiesosakos vigtsustiprinamos teigiamai konotuotais epitetaip kuriamas
produkto priimtinumas. Taigi aktyvus reklanaforistikoje yra ir epitetas, kuris dazniausiaa yr
orientuotasi adresato emocijas. Epitetai, patitami viea prekes savyl, kuria produkto

pozicionaving gawjo samorgje.
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Reklamuojama informacija (vizuali ir verbali), ufkemta jvairiomis, bet greitai
dekoduojamomis poetimis konstrukcijomis, kuria daugiau ar maziau meqisloriginaly tekst,.
Tai padeda atkreipti adresaténaeg, sudominti j ir jtaigiai veikti.

[I. Grozio kaip vert és iSkelimas

Jurga Mikalauskadt analizuodama reklamos kg, pazymi, kad ,apikziant
reklamos kulira, kaip viena Sio apibZimo daliy, daZznai minima ir estetika“ (52, 14). Estetika —
tai emocirt kategorija, apimanti grozio kritetijtaikymg ir ju laikymasi. Reklama ir ja perduodama
informacija yra skiriama masinei auditorijai, &di turi artikuliuoti tokias vertes, kurios iy
priimtinos daugeliui adresat Sociologas psichologas Jacikgus teigia, kad ,mieliau priimama
ta informacija, kuri palaiko individo turim vertybire sistem“ (31, 79). Estetikos, grozio
pajautimas itin individualus, tétreklamos Kréjai turi artikuliuoti universaliausias, stereotips
estetikos normas, paidtartias bendrosioms etikos taisykis. Anot McLuhan’o, ,kiekviena
brangi reklama yra kruop&i kuriama remiantis patikrintais visuomeniniaigergotipais ar
vyraujartiais poziiriy ,rinkiniais” (...)* (50, 223). Taigi reklamos esilea neatsiejama nuo etikos.
Todel reklamose dazniausiai kuriama ,grazu tai, kas yara ir priimtina“ situacija.
Priimtinumas — vienas i$ svarbiawseklamos praneSimo grmimo Kriterijy. Jis yra generuojamas,
iSkeliant reklamuojamo produkto geras, patraukdisias vertes, kuriogeity | grozio paradigmn
Taigi reklamos kréjai, pasitelk universaly grozisvs bjaurumas opozicij iSkelia kitent grozio
paradigmos vertes. Reklamose intymumo 2Zenkdrtikuliavimas turi kti itin  atsargus,
neiZeidziantis, patrauklus ir paklusti padorumo taiéyis, kuri; viena i$ svarbiausiyra estetinis
grozis, susipyes su etigmis normomis.

Grozio sivoka yra gana sutinga ir sunkiai apikiziama, nesgj kiekvienas individas
suvokia skirtingai, savaip. Bet tuodia, ji yra konvencig kategorija, turinti socialie dimencip.
Gadameris teigia, kad grazu yra tai, kas ,per papsoar panaSiai — vieSai prinaiama, kaip mes
sakome, gali rodytis Zzméms ir yra determinuota wmai. (...) grozis rodosi visose bendro
gyvenimo formose, gyvena jose, visgersmelkdamas ir Sitaip leisdamas zmogui nuolsitikti
Su juo jo pasaulyje. Ir mums Sis grozio ap#amas tebra jtikinamas: kad tai kazkasa lpripaZzsta
ir kam pritaria visi* (22, 20). Taigi reklamose, rkmnanipuliuojama intymumu, grozis labiausiai
atsiskleidzia artikuliuojant stereotipinius ir pEkiinius intymumo Zenklus. Stereaiip
schematiSkumas ir paprastumas generuoja ®8sgg greitai dekoduojam komunikacij.
Reklamose pagrindiniai veijai — moteris, vyras, yj santykiai — rodomi tik iS graziosios,
»pirktinosios” pusgs. Tai artikuliuojama ir verbalioje, ir vizualiojgotmeése. Viskas, kas paraSyta

ar pavaizduota, yra konotuota tik teigiamai. Pdiohai yra nustat kad zmog labiau traukia
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grazioji, idealioji pus, nei negrazioji. Reklamosikéjai taip pat bando patenkinti Zmogiskji
lakesi. Greimas pazymi, kad ,rySys su adresatu savo wugdli kiti pasiektas tik tuomet, jei jis
atitinka pastarojoukesi (...)* (27, 324). Tai pat svarbu paz§tm kad grozio samprata priklauso ir
nuo kul@irinio, politinio, socialinio konteksto. Intymumo skurso analiz rodo, kad vienokia
moteris yra grazi XX a. 4 deSimtmetyje, o kitokaékbma grazia XX a. 5 — 6 deSimtunes. Bet ir
vienuose, ir kituose reklaminiuose tekstuose yiikidiuojamas grozis kaip vertgb nors jo
semantinis turinys yra visiskai skirtingas.

XX a. daugelyje reklam iSskyrus sovietinio laikotarpio reklaminius -
propagandinius tekstus, moteris dazniausiai aligkindymo, viliojimo funkcijas, tad jos
vaizduojamos tik ypa patrauklios, tradiciSkai atitinkdms moters grozio standartus. Intymus,
erotinis moters grozis kuriamas blongBrstereotipu, ilgakésg ivaizdziu (Nr. 7, 1989; Nr. 6, 1931).
Reklamos moteris visose (buitse, kasdienise) situacijose iSlieka patraukli. PavyzdZziui, jagu
,Upas“ (Nr. 6, 2002) reklamoje vos atdiksi i miego moteris atrodo Zavingai besijuokianti
patraukliai grazi. Jos plaukia nesusty o makiazas — lyg & tik padarytas. Simuliuojamoje
rytinéje intymioje atsiklimo situacijoje artikuliuojami ne natalumo, o dirbtino, suvaidinto
(makijazas, suSukuoti plaukai) grazumo zenklai.tétasna ir tai, jog XX a. ir Siandienige
visuomenje populiari nuomoé, kad grazus moters (ir vyrofikas yra plonas, o ne apius ar
storas.

Yra reklamy, kuriose aktualizuotas ypastereotipinis moters - motinos (fotés)
jvaizdis. Cia intymumas eksplikuojamagipestingos, $eimyniskos motinos ir waikantykiais.
Tradicirgje visuomegje Sis intymi; santykiyy variantas teigiamai konotuojamasjé@inaj grozio
(graziy santykiy) kaip gerumo paradigm Toks motergvaizdzio tipas atsispindi daugelyje XX a.
reklaminy tekst;, bet rySkiausiai eksponuojamas sovigenreklamoje (pvz., Nr. 9, 1960) ir
Siuolaikireje XXI a. pradzios reklamoje (desésl,Klaipédos desrek” (Nr. 1, 2002), jogurtas
Misy* (Nr. 3, 2002), srelis ,Masy” (Nr. 35, 2002), pienas ,Msu“ (Nr. 30, Nr. 31, 2002),
kisielius ,Bobuks kisielius® (Nr. 24, 2002)). Sovietije propaganditje reklamoje galimazvelgti
moters - motinogvaizdZio variaci, tai — moteris - auktoja (Nr. 19, 1952). Si variacija to meto
kontekste turi rySki grozio ir grio kaip vertylés konotacih. Visose Siose reklamose Seimynin
intymuma Zymi ne tik fipestingas bendravimas su vaikais, bet ir tam thoteriSki atributai,
Zymintys moterisk erdw: prijuosg, skaret, virtuvés aplinka.

Analizuojamose reklamose ne tik moterys, bet iravyra patraukis ir zawis. Tai
kuriama operuojant vyriSkais grozio stereotipaisklBm; vyras visuomet besiSypsantis, stiprus,
aktyvus, protingas, jausmingas, nuoSirdus. Juog kareklamy moteris, galima skirstyti du
tipus. Vienam tipui priklausyt tie, kuri intymumas koduojamas biologizmo, fiziSkumo

stereotipiniais Zzenklais ir taip kuriamas patraukla grazaus, stipraus vyrgvaizdis. Anot
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Tereskino, ,Lietuvoje dar itin stipri natalizuojartio biologizmo tendencija, kai vyriSkumas
apibrziamas kaip biologié fizing skirtylke” (76, 97). Tai, pavyzdziui, matyti Siuolailkije ledy
,Oktava“ (Nr. 27, 2002) reklamoje, kur pagrindimeklamos figra — iS dalies nuogas vyras,
dainuojantis balkone. Sioje komiSkoje situacijo@umeningas nuogasikas artikuliuoja ir
vyrams, ir moterims patrauklias vertes, kuri@na i grozio paradigra Raumeningas tnas
adresatams vyrams yra v&rtobjektas, susig su vyriSkumo groziu, 0 moterims raumeningas vyro
kiinas yra aistros objektas: ,Siuolaikinmasiis komunikacijos priemass siilyte siilo vyrams
idealizuot; vyriSky formy atspindzi, kuriuose susiduriama su tokiu groziu, kokio kiekas vyras
gakty ar tugty troksti* (76, 100). Bet toki pat geidziam vyriSky atspindzy galima rasti ir,
pavyzdziui, XX a. trisdeSimju mety reklamose (pavyzdziui, 1938 m. ,neriebalplauky tepimo
priemorg” reklamuoja zavus besiSypsantis vyras (Nr. 19,8)98 sovietigje propagandiéje
spaudoje (pavyzdziui, 1975 m. ,Tarybja moteryje” kostiumus reklamuojantys inteligentigk
impozantiski vyrai (Nr. 18, 1975)).

Kitas vyn tipas artikuliuoja normatyvinvyriSkumo aspelgt susijug su Seimynine
aplinka bei profesine veikla. Tai vaizduojama, paiaiui, Siuolaikirtje reklamoje ,Klaigdos
deSrets” (Nr. 1, 2002), kur vyras vaizduojamas intymigemynirgje aplinkoje, besirpinantis
moterimi. Uzimto, dirba&io vyro stereotipas ir jo reikss artikuliuojamos led , Auruni (Nr. 25,
2002), jogurto ,Misy“ (Nr. 3, 2002) reklamose. Reklamose simuliuojanting ir nuoSirdis vyro
ir moters santykiai ne tik Seimoje, bet ir intynapjerotiSkoje aplinkoje. Sovietile reklamoje
vyras yra vaizduojamas tik dalykje profesirtje sferoje, nes, kaip jau buvo nata, Seima ir jos
intymi aplinka yra nevegtto meto vetiy sistemoje.

Kalbant apie XXI a. reklamas, reikia pazitm kad kuriant estetiSkai patrawkir
priimting vaizdh, manipuliuojama ne tik stereotipiniais wyr moten tipais beiy santykiais, bet ir
pasitelkiama tam tikras technines vizualumoiko priemones: fotografijos menchromatik,
Sviesos — tamsos efektus. Grazi bei patraukli tikpexré kuriama ir perkeltiamis (metaforigmis,
metonimiremis, simbolikmis) priemogmis. Visos Sios priema@s apeliuojg adresato emaocijas ir
teigia produkto kokyl kokybiSku, graziai pateiktu (nufotografuotu) vaizdAnot S. Sontag,
Lurbit néra re vieno dalyko, kuris negéthy bati padarytas [fotografuojant] grazus® (70, 36). Kai
kurios reklamos yra meniskos intymios nuotraukagjds su produktu susijusios tik perkeltine
prasme. Toki dailiy pseudo ,atvirul” tikslas — sudominti adresgtr ,priversti“ pasidongti
reklamuojamu produktu. Tokios, pavyzdziui, yra kavmofbergs Lil&g (Nr. 14, 2002 ir kt.)
reklamos (vestuvihnuotrauka, vaizdas pri@rps, poros erotinis Sokis lietuje). Manipuliuojama
ivertinty meno Kiriniy reprodukciy pateikimu. Estetinio grozio efektasuxus® (Nr. 18, 2002)
kavos reklamoje kuriamas Gustavo Klimto paveikdBugjnys® reprodukcija. Anot Gadamerio,

»(...) didieji kiirybiniai meno pasiekimaiikstartiais kanal nutekaj vartojimo ir misy aplinkos
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dekoravimo sfer, arba, tiksliau pasakius, ne nuteka, o difundupgsklinda, Sitaip formuodami
vieninga Zzmogaus sukurto pasaulio sfili (22, 15). J. Berger'is teigia, kad reklama mextoinj
cituoja &l dviejy pagrindini; priezagiy. Jis yra subtilaus gyvenimo stiliaus, prabangdaultiiros
indeksas: ,pazymi tustir gerow, teigia, jog silomas pirkinys yra ir prabangos dalykas, ir
kultariné vertyke* (6, 10). Taigi zZzinomos reprodukcijos, produktugristatagios® ne tik
reklamose, bet ir antijijpakavimy (pvz., ant saldainidézuéiy), signalizuoja apie prék subtiluma

ir net kulfiring verk. Estetikos, grozio simuliakrai reklamose naudojamitik patrauklaus prék
pateikimui, bet taip pat manipuliuoja ir adresatoaiziSku nogjimu turéti tai, kas grazu. Grazus
vaizdas skatina adregatdentifikuotis su reklamos idealiu vyru ar moterinidentifikacijos
procesejvyksta siilomy reikSmiy priemimas, nes patikima reklamos artikuliuojamomisdres.
Taigi grozio kaip ve#ss iSkelimas kuria reklamos tiesosak darojtaka teigiamam jos pémimui.

XX — XXI a. reklamos pateikia juslimogaus santyksu pasauliu, kuris malonum
kelia tik praktiniu atzvilgiu. Bet norint iSskirfiavo produkt ir padaryti j patrauki; adresatui tokio
Zmogaus ir pasaulio santykartikuliacijos nepakanka. Reklamose pasitelkiaradik praktisk,
bet ir estetiSif malonuny karimu, kuris susigs su grozio ir gerumo simbioze kaip tam tikros
vertes iskelimu. Akcentuojant g grozio ir gerumo santyk reklamose manipuliuojamaiitd vs

atrodyti modalumu, kuriame rySkinama antroji (aytdpuss.

I1l. K @aniSkumo estetika

Kanas, jvairios kiniSkumo formos modernioje masja kultiroje yp& daznai
eksplikuojamas reiskinys. Anot Gauntlett’ojriSkumo samprata XX a. peastoma iS naujo ir
kunas suprantamas kaip dar vienacsaisraiSka (24, 104). Kaip teigia Aras Tereskinas,
»=abstrahuat vieSos sferos nuiijima paketia laisva kiniSky jvaizdziy bei vaizding cirkuliacija”
(76, 157). Tokio tipo ,vaizdini cirkuliacija“ sovietiniame kontekste buvo elimirtao Kinas ir
kuniSkumas vieSai nebuvo demonstruojamasgltadto meto reklaminiai tekstai nevaizduoja
kaniSkumo Zenk]. Ryskios XX a. 3 — 4 deSimtrtie, XX a. pabaigos (1988 — 1990 m.), XXI a.
pradzios moters tniSkumo artikuliacijos, sovietiniame vieSame rekism diskurse yra
maskuojami ,sunkiais” drabuziais.

Nuogo, apnuoginto o iSvieSinimas susi$ su modernia pasaubka, kur erosas
yra vienas i$ pasaulio supratimo princifReklamos logikai paaiskinti tinka Freudo iSkedt@so
samprata: ,erosas — tai gyvenimesttnumo instinktas, jis skatina zmones jungftis, tisuf
bendruomenes (...)" (2, 277). Taigi reklama, eksgdama intym kiina, manipuliuoja zmomni

instinktais ir taip kuria sau palankipirkéju grupe. Anot TeresSkino, ,Knas jau nuo seno yra
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politiSkai angazuota teritorija, kuria ir kuriojeéginama reguliuoti, represuoti ir kontroliuoti
masin skon ir masinio ,liaudies” vartojimo formas* (76, 117Apnuoginto kino artikuliacijos ne
tik manipuliuoja instinktais, bet ir Narcizo komgga. Reklaminiame praneSime iSggdtobuh
nuog kiing, adresatas pasoreje (arba smoningai) identifikuojasi. Identifikacijos procese tik
vaizduojamas iknas, bet ir reklamuojamas produktas tampa verte diekiamybe. Kavos
»Lavazzd (Nr. 13, 2002), kojiny ,Cottorf’ (Nr. 8, Nr. 9, 1938) , kremgDzintars® (Nr. 12, 1989)
reklamos moteris tobulliniju formomis gundo ne tik vyr bet tampa siekiamygb objektu ir
moterims. KiniSkumas atskleidZiamas nuogomign& detatmis (apnuoginti p&ai, rankos,
pilvas), seksualiais prigludusiais darbuziais (raiis, permatomos égkelres). Kianas yra
pristatomas kaip vei$ objektas, manipuliuojantis adresato poreikiais.

Anot G. Mazeikio, ,Siuolaikinis, n@rasta laisve vartotojigkvisuomer spalvinantis
kuny maiStas, pirmiausia yra nukreiptas prieS sustéfmio mokslo sankcijas ir prie$ tradiém
visuomers uzdedamus pais kiiniSkai vaizduotei” (48, 114). Reklama, orientuodananasin
adresat, nesiima maistininko pozicijos erotizavimo atzuilg nes siekia dialogo ir su
konservatyviu adresatu. Bet viselid dél efektingumo ir dmesio patraukimo reklaminiai
praneSimai informacij koduoja tam tikais nuogo / apnuogintonk zenklais. Reklamoje nuogo
kano manipuliacija galima tik estetikos ribose, nesgumas, kaip ir visas reklaminis praneSimas,
turi artikuliuoti grozio paradigmos vertes, kurits glaudziai sieisi su griu. ApZvelgus visas
reklamas, kuriose daugiau ar maziau demonstruoj&imaskumas, galima iSvestiiko — grozio —
gério koreliacinius santykius. Reklamuojamas prodskpaistatomas kaipégo Iéméjas, turintis
transformacin funkcija keisti Zmogaus tha | grazaja pus. PavyzdZziui, kavosNescafe Gold
(Nr. 22, 2002) transformaginfunkcija reiSkiama ir vizualioje, ir verbalioje gilmése. Antrame
reklamoje plane vaizduojama gracinga apnuoginteeraatugara, kurios tobulos linijos atitinka
kavos indelio (pirmame plane) formas. Sukuriamanidparalet tarp daikto ir kno. Siuos du
ivaizdZius { viem sulieja verbalumas —Nescafe Gold.Siekiant tobulybs. Svelni forma ir
nepakartojamas subtilus skonis”. Verbalioje plgerkinas metaforizuojamaisindelio forna, o
~Lobulybé¢” priskiriama ir formai (kinas), ir skoniui (produktas). Estetika kuriama itoRis
vizualiosios raiSkos priemémis. Tiesus kaklas, daili ir lygi nugara nufotograiia Svelniame
Se&liniame fone. Tai suteikia nuogumui romantikos aslapties, kuria patrauklaus viliojimo
veiksmy. Raudoni tonaiieidamii meilés paradigm, paryskina artikuliuojamkino intymumna.

Reklamoje iSvieSintu intymiutkiu manipuliuojamavairiais tikslais: ,susizayjimui,
identifikacijai, malonumui” (76, 157). Nuogaiko eksponavimas masje reklamojeimanomos
tik estetikos ribose. Tai nulemia adresatas, ,germ“ taisykks. Manipuliacijos EniSkumu turi
atkreipti adresato é@neg, bet jo neSokiruoti. TereSkinas pazymi, kad KiiésiSkoje Lietuvoje

~.geras skonis“ ir seksualinis padorumas privaloalktgmalonumy politika“ (76, 119). Né¢zeisti
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moraliniy jsitikimy padeda estetinisikiSkumo pateikimas. Reklamose erotiSkas nuagmldalis
dengia priglud drabuziai, ilgi palaidi plaukai,&gs, ji slepia Sedliai etc. 1988 — 1990 m. kai
kurios reklamos gana atvirai atskleidzia intysi@s motersi#no dalis, todl galima sakyti, kad tuo
metu dar ara susiklosiusios ,gero skonio® tradicijos ir iS sovielis sistemos stereotjporima
kuo gretiau iSsilaisvinti, neatskiriant padoraus intymum@Sinimo nuo ne-padoraus, net
pornografinio jo eksponavimo. iKiSkumas (yp& nuogas #knas) reklamoje yra ryskiausias
intymumo iSvieSinimo zenklas. Kad Sis zenklasybpriimtinas auditorijai ir jos priimtas, jis turi

atitikti rinkos, i kuria yra orientuotas, elgesio normas, p&prs, isitikinimus, etikos nuostatas.

IV. Zaidimo principas

Patrauklus intymumo iSvieSinimas, kaip buvo éé) kuriamas grozio kaipégo
akcentavimu. Reklaminis praneSimas modeliuojamasiknpagal estetikos énius, bet ir pagal
etikos normas. Kaip teigia J. B. Elshtain: ,Sasmkiinu, jo funkcijomis, aistromis ir troskimais
susijusi gda ir jos iSgyvenimas reikalauja reginégbir simboliy formy, mandagumo Syd
paslepiatiy kai kuriuos nasy veiksmus ir ypatumus (...)* (16, 27). Intymumasnd@struojamas
pagal tam tikras taisykles, kurios yra priimtin@ssiungjui, ir gawjui. Abipusis ,susitarimas”
implikuoja zaidybir situacip. Gadameris teigia, kad zaidimo principas yra \&ei$apagrindini
zmogaus gyvenime: ,(...) zaidimas — tokia elementarogaus gyvenimo funkcija, kad be jo
apskritai ngsivaizduojama zmogiskoji kdita“ (22, 32).

Zaidimo veiksmas sukuria tam tikmerimturm, netikruma, bet, tutdamas griezt
tvarka ir taisykles, vetia zaidimo dalyvius siekti tikslo. Anot J. Bergex’i,reklamos tikslas
priversti ziirova nepasitenkinti savo gyvenimaidu [ir sialyti] pagerinti savo gyvenimo koky
(6, 12). Reklaminis Zaidimas vyksta pagal tamati#aidybin judéjima sitlyti — pastebti — isigyti.
Tai pagrindig Zaidimo taisykd, i viemna proceg itraukianti ir siungja, ir gawja. Taip sukuriama
komunikacige situacija, mazinanti atstumtarp bendraujafyjy. Kaip teigia Gadameris, ,(...)
zaidimas yra komunikatyvi veikla dar ir ta prasnk@ad jame iS tiag néra distancijos tarp
Zaidziariojo ir stovirtiojo greta. Ziirovas — daugiau nei paprastas étejas; ,dalyvaudamas®
zaidime jis yra zaidimo dalis* (22, 34). Zaidzkm — dalyvaujatio adresanto pozicija kuriama
familiaria reklamos kalba, asmeninio, intymaus gyw® afiSavimu, svajais iSvieSinimu,
siekiamylés eksponavimu.

Zaidimas daZniausiaiiima susis su vaidybos menu. Reklantaip pat galima
apibadinti kaip viea scemn, kurioje operuojama suvaidintomis prasms, kurias nulemia

zadamasis komunikacijos patis. Ar tikrai kavos,Jacobs Krénung” (Nr. 10, 2002)aromatas
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vilioja, kava,Lofbergs Lila” (Nr. 14, 2002)garantuoja gerdiem, kava,Luxus” (Nr. 18, 2002)
»jawia“, kojinés ,Cotton* (Nr. 8, 1931) yra pasisekimo paslaptis, ,Utenasotazas” (Nr. 21,
1989) yra Sveidt ir palaima? Kiekviena reklama tarsi pateikia vignar kitoki vaidmen, kuri
adresatas vaidindamas pasieks kokybiskesnio irsgereasmeninio, intymiojo gyvenimdia
galima prisiminti sociologo P. Berger‘io ,vaidmeneorijg“: ,Vaidmuo pateikia Sablog pagal
kuri zmogus turi veikti konkr@oje situacijoje; ,Vaidmenm galima apibézti kaip tipiSky reakcip i
tipisSkus bike<tius (7, 97). Taigi reklaminis tekstas zaidimo pimcsiilo vaidmern, kurio Zzmogus
esmisSkai geidzia irjjpriima be ilg; svarstymn. Reklaminio Zaidimo taisykt pirmiausia ,liepia“
isigyti produkd ir ji iSbandyti. Kad amortizuat neigiana adresato reakeij reklamos zaidzia
abstrakiomis ir tiksliai neapibtziamomis reikSramis. Simuliuojama tokiomis framis kaip
Svelnus skonis, sodrus aromatas, siekiant tolgslygeriausia Seiminirk palaima knui, Svent
akiai etc. Siilomas lengvas zaidimo kodas, kuris ,leidZia “ Zakstkvienam adresatui. Zaidylin
situacija kuria ne-melagingoranesim. Kaip teigia Goffman’as, ,mas#s informacijos priemaots
taip pat turi savit melavimo metodo atmain— apdairiai panaudojus kameros rakursus ir
pasitelkus montavimo technik...)* (26, 76). Zaidimas nutgfimais, praleidimais taip pat Zymi
ne-meh. Ledy ,Premia Ice Dream“(Nr. 28, 2002) reklamodiKis malonumas akims... ... ir sielai
kremo,Dzintar* &ikis Paslaptis, Svelnumas, Zavesys {iNt. 12, 1989Faismingais nutgjimais
implikuoja numanomas intymias detales, kurias fsivaizduoti pats adresatas. Taigi ne tik
reklamos tekstas, bet ir grafika suzadina ir paggama linkme orientuoja adresato vaizgugdt
Berger’is pastebi, kad reklama manipuliuoja ¢peutriomis priemoémis, zadinatiomis Ziirovy
jausmus ir norugsigyti reklamuojam daikt (6, 12).

Spaudos reklamas galima ajulinti ir kaip tam tikrus komiksus, kuriuose Zaidhia
idealizuotais herojais, kurie ,neke charakterio bruag nesensta ir yra monotigs, modulires
kokios nors kokybs esencijos® (49, 22). Visuose kayJacobs Krénung” (2002) ,Lo6fbergs
Lila” (2002) ,Nescafé”(2002), pastogChlorodont* (1938)reklam; variantuose simuliuojama ta
p&ia iSsikelta produkto pozicija (viliojimas, geraedn, pradZia, pasisekimas). Reklamos waizd
keitimas neleidzia nusibosti, pasenti perduodamifirmacijai. Komiksinis zaidimas kuriamas ir
pritaikant, sinchronizuojant fiktywi reklamos tikrog su realia tikrove: pavagar,Jacobs
Krénung” ,sveikina“ Su pavasarigNr. 10, 2002)o zieny linki Linksmy Sv. Kakdy (Nr. 8, 2002),
Parduotug ,Parama“ silo prekes Sv. Velykoms (Nr. 11, 1931). McLuhan'afgi, kad ,ir
komiksas, ir reklama priklauso zaidinpasauliui, kuriame situacijos perkeliamdsdta kontekst®
(50, 169). Reklamatraukdamajvairius gyvenimiskus kontekstus, reikalauja iS adte aktyvios
komunikacijos. Gagjas, papildydamas reklamos tursavo asmenine patirtimi, priima reklamin
zaidimy ir pasiduoda jo judesiui. Zaidykirsituacija pateisingvairius magiskus, fiktyviugvykius,

personifikuotus daiktus — produktus. ,Pieno Zvaigdt (Nr. 2, 2002) komiksigje reklamoje
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Jrapesius &l grozio* sprendzia reklamuojami jogurtai. Zaidiia tik reklamos veiai, bet ir
adresatas akimis ,eidamas” nuo vienos situacijag [itos ir skaitydamas SmaiksStieksh
komikso ,debediuose”. Toks abipusis zaidimas minimalizuoja atsfuarp fiktyvios reklamos ir
realios adresato aplinkos. Zaidimas tarp fiktyvioalios tikrovi; kuria ne tik malonios, intymios
komunikacijosispidi, betijtikina ir reklamos ,realumu®.

Analizuojamose reklamose zaidimo principas kurigeteda hipertikrow, kurioje
intymumo zenklai tampa priimtini. Reklamose zaidzsaperkeltiémis verbaliomis ir vizualiomis
prasnémis, situacijomis. Reklam semantiniame lauke ZaidZiama manipuliuojant pawaiis
opozicijomis tikrumasss apsimetigjimas, vaidyba, realumass fikcija, tiesavs melas. Zaidimo
principas, itraukdamas adresai bends komunikaciy ir jtvirtindamas pasitiq§ima, sumazina

agresyvios manipuliacijaspid;.

V. Chromatika ir kitos vizualiosios raiSkos priemones

Spaudos reklamgalima skirtii dvi dalis: reklama kaip tekstas ir reklamos teksto
apipavidalinimas (46, 18). Apipavidalininsudaro parinktos spalvos, Sriftas, fotografijpseSinio
/ karikatiros etc. kokyb, skelbimo dydis, jo vieta Zurnale, rySkumas Sweesdsesliy Zaismas ir
pan. Taigi apipavidalinimas yra viena iS reklamstetkos kirimo priemoni. Reklamos spalvos,
kontiirai, kontrastai turi sudaryti bendrisuma, kuri koduot; pagrindire reklamos idja. Visos
Siame darbe analizuojamos reklamos yra daugiawadram koduojamos intymumo dominante. Si
dominang atsiskleidZia ifvairiomis apipavidalinimo priemamis.

Daugelis XXI a. reklam yra spalvotos ir tuo jos vizualiai labiausiai &k nuo XX
a. reklaminy praneSim, kurie yra nespalvoti ir prastos poligrafinkokykés. Reklan tyrimai
parod, kad ,spalvota reklama labiau sudomina skaitytdyigubai dazniau nei nespalvota, piie |
2vilgsnis sulaikomas ilgiau® (42, 81). Ryski chraika ne tik privetia atkreipti @meg, bet veikia
ir emociSkai bei padeda suvokti teksAnot N. Lacey, spalvos kodas savo reikSgavo iS tam
tikro socialinio universalaus kodo ir yra Kuinis zenklas (41, 38). Spalyoveikis zmogui yra
ivairus. Chromatika veikia Zmogaus orgamznkelia asociacijas, skatina emocijas. IStyrus
reklamos spalvas matyti, kad ,chromatispalva reklamoje turi teigiagnitaka potencialaus
vartotojo @mesiui patraukti, suvokti jo turinr jsiminti* (42, 83). Bet spalvos veikia ir dajtaka
nevienodai. DidZiausipoveil turi raudona spalva, ,tai pati agresyviausia spa79, 36). Si
spalva, kaip buvo mita, yra erotizuoto intymumo ir aistros zenklas. €Rmos spalvos akcant
yra daugelyje reklam ir labai daznai jie parysSkina intymumo paradigrfraudonos spalvos
moteriSka liemeélé - ,Nescafé” (Nr. 21, 2002), nuogosédos ir raudoni kaj nagai Nescafée*

(Nr. 20, 2002)). Gana daznai raudona spalva ypaodukt; logotipuose. Su intymumo paradigma
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siejasi ir rozig, kuri yra ,kino, jausmingumo spalva“ (79, 36). Sios spalvos yktal (,Klaipedos
maisto” desrels (Nr. 1, 2002), jogurtas ,Smilga® (Nr. 5, 2002J)romatikajvedamij intymumo
paradigm. Taip pat psichologai pazymi, kad roZispalva ,labiausiai zadina apaetit(79, 36).
Taigi maisto reklamose Si spalva itin aktuali.

Ledy reklamose dazna dyna spalva (Nr. 25, Nr. 26, Nr. 27, 2002k Sipaly su
ledais sieja stilizuoto sniego, &al asociacijos. Taip pat ¢élyna spalva simbolizuoja ,pastovam
teisinguma, tobuluna, kilmingumg* (79, 36). Gana dazna éhyna spalva yra ir logotipuose. Ja
manipuliuojama generuojant reklamos tiesasdket reklann chromatikos tyrimai parad kad
meélyna spalva yra maziausiai paveiki (42, 86).

Nemazai reklamp koduojama zalia spalva, kuri yra ,pavasario, auginaisingumo,
gamtos, laises, dZiaugsmo, vilties, atgimimo spalva® (79, 3@psSspalvos teigiamos konotacijos
didina reklamos priimtinum adresatui. Zalia spalva yra pagringdikavos ,Jacobs Krénung*
(Nr. 8, Nr. 9, Nr. 10, 2002) reklagspalva, jos nemazai ir kitose reklamose. Tyrinabpgk, kad
Zalia savo paveikumu panaSaudon ir geba adresatui daryti didgtaka.

Kavos ,Lofbergs Lild (Nr. 14, Nr. 15, Nr. 16, Nr. 17, 2002) reklamos idaer
nespalvai vaizdy ir rySkia purpurirg kavos pakelio spady Purpurire spalva yra gana reta reklam
vizualiojoje plotntje, bet, Zynddama met ir teisingum, karaliSky valdzi ir orum (79, 37),
adresatui daro nemaZzmocir jtaka ir veikia ji savo naudai. Si spalva, implikuodama @il
asociacijas, paryskina intymius reklaweikéju santykius ir intymius erddaikius.

Nors spalvotos reklamos yra patrauktssim gretiau galirtios uzmegzti kontaktsu
adresatu, bet tinkamai generuojamas nespalvotaslagitaip pat galitti nemaziau paveikus.
Nespalvoti vaizdai XXI a. ,rodosi subtilesni, dektyvesni nei spalvoti arba — ne tokie
vojeristiniai, sentimentak ar primityviai nairalistiSki“ (70, 131). Juodas — baltas vaizdas
implikuoja prisiminimy konotacijas, romantigknostalgia. Nespalvoto vaizdo kodas ir intyis
veikéjai bei erdelaikiai kavos [|ofbergs Lild reklamoje generuoja bengdrintymumo
mikrouniversum. Kavos pakelio spalvinis akcentas nespalvotamedeaisusieja prisiminim
erdw ir dabartir (Zitréjimo — dekodavimo) akimirk Kalbant apie XX a. nespalvotus reklaminius
tekstus negalima sakyti, kad jie konotuoja praneSkaip romantiSk ar nostalgiSk. To meto
nespalvotas vaizdas — tai ne reklamos¢jp manipuliacinio mechanizmo elementas, bet
tuometirés spaudos leidybos techaggalimytzs.

Spaudos reklamose nemagaka itaigai kurti vaidina ir parinkta zodzigrafine
raiSka, t.y. tam tikras Srifras, raidzdydis, spalva. McLuhan’as pastebi, kad ,@o& i raidyno
raides kaip iSraizytas ikonaslvatsirado Siandienos grafikoje reklamos stenduds€; 160).
Analizuojant reklamos intymumo dominantes, taip gaiima matyti, kad pastarosios yra

iSreiSkiamos ir grafiSkai. Reklamose bandoma ,&titeaidéems ironiSk forma, kuri labai artima
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girdimam skambesiui ir turi taktilini bei skulptiriniy bruoz;* (50, 160). Intymus kakgimas yra
negrieZtas, $velnus, $nabzdantis, tylus. Sias iakssypatybes reklamose stengiamasi verbalizuoti.
Gana daznai intymumo dominastartikuliuojamos parenkant ne spausdintines grserdides, bet
raSytines. Tai kuria ne vigS oficialia komunikacip, bet privay bendravim. Intymum,

pavyzdziui, implikuoja kavos reklamoglacobs Kronung“ (Nr. 9, Nr. 10, 2002)) meniskai

parasytas tkis - Vi | 1 0j anti s ar omat as*, kojiniu ,Sulko Star* $ikis — V&l
suknelés eina trumpyn! (Nr. 10, 1938) Intymy kalbsjima koduoja ,paprastas*” 3riftas, it ranka

rasytas, pavyzdziuifu — geriausia Seimininké pasaulyje! (Nr. 1, 2002). Tam tikro Srifto parinkimu,
kuris implikuoty privatia, o ne vieg komunikacia, bandoma varijuoti jau ir XX a. 3 deSitthe
reklamose, taip pat XX a. pabaigoje. Soviggrreklamoje, kurioje intymumas uzmaskuojamas iki
minimumo, vyrauja
oficioziniai, stamlas stiliai, implikuojantygsakymo ton.

Privatus ir intymus bendravimas XXI a. koduojamaspalvine verbalumo iSraiSka.
Spalvoto raSymo imlo naudojimas yra akivaizdus pré#as komunikacijos zZenklas. Spalgin
iSraiSkajvairi. Tekstas gana daznai raSomas baltomisemal ir yra kaip kontrastas spalvotam

reklamos vaizdui. Kontrasto technika ypavarbi, norint atkreipti adresatc:rdes. Be baltos

vartojamos ir kitos ryskios ir kontrastingos spaivo (Nr. 14, 2002 ir kt.)Ar

tau kas nors sake, kad esi geriausia Seimininké pasaulyje? (Nr. 1, 2002)**,

Generuojant intymai komunikacip, itakos turi ir jvairios vaizdo pateikimo
perspektyvos. Gana daznai intymi XX a. ir XXI ankanikacija koduojama tiesioginio zvilgsnio
akcentavimu su adresatu. Anot Sontag, ,pagalstire fotografinio portreto retorik atsigezimas
veidu | kamen zymi iSkilmingum, atviruma, portretuojamos esim atsiskleidim® (70, 45).
Atviras ziaréjimas turijtakos ir reklaminei tiesosakai iSreiksti.

Taigi reklama komunikuodama su adresatu ir siekdapnapaveikti pirkti
artikuliuojama reikSng, kuria sintetim kalkéjimo bada. Reklamoje svarbu ne tik produktas —
denotatas, bet ir jo pateikimas — konotacija. Kanipa kuriamajvairiuose reklamos lygmenyse.
Vizualiojoje plotneje rySkiausiai iSsiskiria vedfai, erdwlaikis — fonas, chromatika, Sriftas,

fotografavimo perspektyva ir kitos vaizdo perteikipriemors.

* Siame tekste reklamsikio Sriftas pateikiamas autentidka forma.

*+Sjuo atveju atkurta ir teksto 3rifto spalva
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Apibendrinimai ir iSvados

Reklama, operuodamaairiais Stampais ir stereotipais, griawieng iS svarbiausi
tradiciniy kultariniy - socialiniy opozicipy privatumasvs vieSumas, kur privatumo sferoje ypa
akcentuojamos intymumo dominast Seimos priviiuy santyki, vyro ir Zmonos intymumo,
rapegio vaikais vieSinimas reklamose papildomas ir intymerotiSky seksualumo Zenkl
demonstravimu. Intyms santykiai, o taip pat ir seksualuma&anslepiami ir slopinami, bet
demonstruojami kaipéga, galia. Reklamos simbolizuoja ir kartu kuriavpios ir vieSos sferos
pasikeitimus, y sarysSius. Guy Cook'as pastebi, kad 195@Q; 1960yjy mety nuolanki nam
Seimininke 1970-aisiai tampa sekso simboliu, 1980-aisjtakingai apsirengusia vadove, 1990-
aisiais madingais ir suderintaisbais modelis, o 2000-aisias visi Sie motg@izdziai susimaiso
(13, 228). Lietuviskos spaudos reklamos kontek&mpant apie moters raiSkas, negalima
G. Cook‘o pasteljimo tiesiogiai pritaikyti, bet svarbu tai, kad taknos tekstuosgraizdziai kinta
priklausomai nuo polities, ekonomigs, kulfirinés, socialigs situacijos.

Tarpdisciplininis komunikacijos palis i reklany leidZia Ziiréti ne tik sociologiniu,
ekonominiu, kul@iriniu, bet ir literatriniu aspektu. Darbe semiotiniu komunikaciniu metdaivo
analizuojamos spaudos reklamos nuo XX a. pradkioXX| a. Nagriréjant pasirinki period,
buvo detaliai analizuojamos XX a. 4-tojo deSim¢me sovietinio laikotarpio, 1988-1990 nueir
2002 met spaudos (laikra$y ir Zurnaly) reklamos. Sj chronologini tasky pasirinkimy nukeme
Lietuvos istorinis, sociologinis, kuditinis kontekstas. 8ent pastafju laikkme&iiy reklam; analiz
geriausiai parodo intymumo domiridup raidh, kaita ir iSlikima. Spaudos reklama yra viena is
masires komunikacijos proceso daliinformacip koduojanti vizualioje ir verbalioje plotése.
Nagriréjant pasirinktas reklamas, Siose plés®a buvo ieSkomgvairiy intymumo dominaéiuy.

Apzvelgus reklam kaip masinio komunikacinio proceso reiskigalima sakyti, kad
reklama yra paveikioji komunikacijos forma, skiit&kinti, paskatinti, motyvuoti adresatKad
aprepty placia auditorip ir sudomintt kuo daugiau skirting adresat, reklama kuriama pagal
masires kultiros tendencijas, iS kurispaudos reklamoje svarbiausios: vizualizacijarotiés
fragmentacija, dalyvavimo iliuzijos tkimas, simuliakrigs hipertikrovs modeliavimas. Sios
tendencijos, kurdamos manipuliacimechanizm, reiskiasi ir verbalioje, ir vizualioje reklamos
plotmése. Ir vizualioje, ir verbalioje reklamplotmése intymumo paradigmos vaizdavimo erdv
yra gana plati. Intymumas demonstruojamas nuo arfkasdieni) santykiy Seimoje (tarp Seimos
nariy) iki aistringo ir erotisko (nekasdienio) myligy bendravimo.

IS keturip analizuojam laikmeiy reklamy labiausiai iSsiskiria sovietiniai
propagandiniai tekstai. Miispirma jie skiriasi tuo, kad jais adresatui yral@ina ne prek ar

paslauga, bet ideologija, t.y. tam tikragstymo hidas. Pagrindine socializmo ideologijos verte —
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bendras ¢gis yra auk8iau individo intereg — buvo paremtas visas to meto manipuliacinis
mechanizmas. IS vieSosios sferos, taigi ir IS spiatisideologijos reklaminj teksty, buvo visiskai
eliminuojama zmogaus kaip asmeagbporeikiai, individualumas, asmeninis gyvenimasio T
laikotarpiu buvo labai grieztai atskiriama vieSagiera nuo priv&osios, o pastaroji ne tik
nerodoma, bet ir peikiama bei smerkiama. ISanaligasovietigs reklamos tekstus, intymumo
paradigm tame kontekste galimavardyti kaip komunikacin triukSma. Intymumo paradigmos
Zzenklai — nuo Silf Seimyniniy santyki; iki seksualumo, erotikos — buvo perkaltnhusikaltimo,
pornografijos, kalts diskursus. Tai antras akivaizdus skirtumas lygirsa kitomis XX a. ir XXI

a. analizuotomis spaudos reklamomis. Sovietini@okairpio nagrigtuose ideologijos reklamos
tekstuose matyti, kad artikuliuojami tik vieSiejgficialieji kodai, nurodantys profesinius,
gamybinius pasiekimus. Sovietinio laikotarpio spasideklamos diskurse vyrauja tik vienas
intymumo Zenklas — tai intymumas tarp Zmogaus tordeto figiros (Stalino, Lenino). Toks
intymumas ry3kinamas Zmanipagarba, nuolankumu, atsidavimu autoritetari$a tarsi
simuliuojama Seimos intymumu. Tai dar labiau palama vaiko ir autoriteto figry
vaizduojamais Siltais, emocionaliais santykiais. nialiuojamas &vo — vaiko rySys sukuria
fikcineg Seimy ir skatina patikti ideologine tiesosaka.

Analizuoti XX a. 4-tojo deSimtmigo, 1989 —1990 m. ir 2002 m. reklaminiai tekstai
daugiau ar maziau artikuliuoja tokius zenklus, &uradiciSkai priklauso intymumo paradigmai.
Siy laikotarpiy reklamose reklam pagrindiniai tikslai —tikinti, suzadinti troskim ir paskatinti
veiksmy (siilomo produkto pirkim, isigijima) — kuriami simuliuojant intymja Zmogaus patiit
Reklaminiy tekst; manipuliacinis mechanizmas kuriamas, iSvieSinagidui, geism, aisty,
jaudul. Jdomu tai, kad lyginant intymumo paradigmos Zengklaicha XX a. 4-tojo deSimtm&o
reklamose su Siandieniais reklaminiais tekstaiimgarasti nemazai panaSumKaip ir XX a.
pradzioje, taip ir XXI amziuje 8lomo objekto veds generuojamos tokiais intymumo Zzenklais
kaip seksuali moters figa, jausmingi santykiai tarp moters ir vyro, erkdi§poza, emocionali
kalba etc. 1989 — 1990 m. spaudos reklamose intyyndmminants yra sustiprinamos iki atviro
erotiSkumo (pavyzdziui, nuogos moteraitgs, Slaunys).

Aptartuose reklaminiuose tekstuose ¥pikdygmenyje dominuojatia pozicija uzima
moters, moterisko dno Zenklai. Matriarchato iskmas reklamose parankus tuo, kad jame yra
tradiciSkai uzkoduotas z&imas, geidulingumas, pagunda, viliojimas. Kaipgiai Schaeffer,
Vakam kultiroje ,kaip geljimu pagrindas moterims atiteko patrauklumo, grozionotinyseés
(aukkjimo) sritys, o vyrams priskirtos gynimo, astymo sferos, ty. politika, finansai,
technologijos, karyba, medicina, teis sportas” (68, 38). Kaip tik ,moteriSkosiomistirikcijomis
manipuliuodama reklama ir bando pritraukti ir p&weisavo adresat Tokio moters ir

moteriSkumo iSklimas yra vienas iS pagrindini masires kultiros zenkl. Reklamose
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artikuliuojamas intymus moteriSkumas pereina nuoctimes (maiutés) jvaizdzio iki stipriai
erotizuoto vaizdo. Reklamose, kurios artikuliuoptymumo reikSmes, galima skirti tris moters
Ivaizdzius, susijusius sgvairiais intymumo Zenklais. Neutraliausias intymummplikuojantis
ivaizdis yra moteris — mama (&ioté), kuris atsiskleidzia santykiuose su vaikais, vypazniausia
Sio jvaizdzio reiSkimosi erdvyra namai (yp&virtuve). Sis vaizdinys artikuliuoja intymuarkaip
rapest. Kitas itin daznagvaizdis yra moters — partrésr (mylimosios), iSryS§antis intymiame
bendravime su vyro figa. Tokia reklam veikéjy komunikacija eksponuoja intymumkaip
aistros malonum Intymuma iki erotiSkumo sustiprina té@asis - moters — ,vilioks",
,gundytojos* jvaizdis. Sisjvaizdis glaudZiai susi§ su reklamose demonstruojamini§kumu.
Apnuogintas knas ir jo detals, iSrySkintas &nas prigludusiais drabuziais vieSina seksualum
tradiciSkai priklausiustik privaciai sferai. Labai svarbu, kad erotizuota ir seksfigtira nezeisty
adresato, tad kuriant tokias reklamas ypadidelis d¢dmesys skiriamas estetiniams kodams ir
etinems nuostatoms.

Gana daznai reklamose manipuliuojama intymiais Jvyrmoters santykiais, kurie
taip pat vaizduojami nuo seksualiai anginki Seimynini. Visose aptartose reklamose, kur
simuliuojami moters ir vyro intys santykiai, reklamuojamas produktas yra pristatokeap t;
santykiy leméjas. Adresatui slomas ne produktas, bet tam tikros ¥gyrtgalirtios patenkinti jo
fiziologinius (ypa& graziai atrodyti, sveikai jaustis, apsaugoti saywybe), saugumo (saugiai
gyventi), socialinius (pabgti socialin statug, iSrySkinti moteriSkurp ar vyriSkuna, pritapti prie
aplinkos), saviraiskos (patl pirmauti, iSsiskirti iS minios, progresuoti) mkius. Reklamuojamas
produktas silomas kaip tam tikras garantas, leidziantis uatiknpatog gyveniny vartotojiSkoje
kultaroje. Jis pristatomas kaiperhéjas, galintis panaikinti adresato kompetencijoskaumus
jvairiose gyvenimo erdge, tiek vieSoje-profestfe, tiek asmenige-intymioje.

Vien tik vyro intymumo artikuliacijos reklamosergaretos, bet XXl a. vis dazniau
pasitaikagios. Vyro intymumas atsiskleidZia vaizduojant Sesnsantykius ir tik keliose reklamose
generuojama erotizuota vieno vyro ifig. Taigi vyro figira reklamose dazniausi@gina nei
intymumo paradigmy bet yra siejama su profesionaliu zinojimu ir gdija. Reklamose vedo
vyro jvaizdzio sistemoje dazniausiai vaizduojamas vytove (su vaikais, Seima) tipas, kuris
artikuliuoja mpestingo intymumo reikSmes, ir vyro — partnerio lmgjo) tipas, iSreiSkiantis
aistringy, erotizuog intymum. Abu vyriSkumo tipai yra generuojami grazaus (ldeg) vyro
stereotipais. Ryskinamos tokios vyriSkumo ¥erkaip paslaugumaspipestingumas, meilumas
(kompliment, sakymas), stiprumas, dailusrias, patraukli iSvaizda.

Intymumo paradigmoje iSsiskiria tokie eddkiai kaip namai (virtug, svetai,
miegamasis, vonia), gamta (pieviard); rytas, nakties dets; Svent / kasdienyb. Manipuliacijos

intymiais erdelaikiais simuliuoja reklamos hipertikr@\kaip ,saw" kiekvienam adresatui. Tokia
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intymaus komunikato imitacija padeda paveikti adtes jam jteigti pagrindin reklamos Zaidimo
judes — pastebti ir jsigyti.

Vizualioje reklamos plotije didek reikSng turi tokios vizualiosios raiSkos
priemores kaip Sriftas, raidai dydis, skiriamieji Zenklai, vaizdavimo perspektyehromatika ar
monochromatika. Esant minimaliam reklaminiam tekstufargmentiSkui vaizdui, iSvardytos
priemores ne tik padeda atkreipti adresatongg | demonstruojamreklamy kity masini proces
sraute ir taip sumazina komunikacitniukSma, bet, iSreikSdamos tam tikmuotaiky, emocip,
padeda ,teisingai“ adresatui suvoktireikSne, kuria siurtia adresantas.

Vienas iS svarbiausi spaudos reklamos verbaliojo naratyvo specifikosohyr —
iSsukio retorikos modeliavimas. Apeliacinis reklaresn te2s poludis rysSkina faktityvumo
kategorip — darym, kad daryy (pirkty). Sikis meta adresatui & ji provokuodamas,
viliodamas, skatindamas smalsymkurstydamas egoistinius jausmus, baugindamas kKad.
iSsukis baty ne atmestas, o teigiamai priimtas, jis su adresaiukurti draugiSk, net intyma
komunikacip, simuliuojaia malony patarimy, nuoSirdzy pagallh. Cia labai svarbus
psichologinis aspektas, apimantis zmppagrindinius universaliuosius poreikius ir svausias
l[ikestius.

Verbalioje reklamos plotaje intymumas generuojamas neformaliu kfitho
stiliumi, kuris pasizymi asmeninio, artimo bendrawi bruozais, kut rySkiausias — familiarumas.
Verbalumoitaiga kuria tiesioginis ar uzgbtas imperatyvinis kalpimo pohidis. Imperatyvinis
kalbéjimas koduojamamivairiomis poetigmis konstrukcijomis: metafora, metonimija, simboliu
etc. Tai simuliuoja privat malony ir netgi intymy dialog tarp reklamos adresanto ir adresato.
LakoniSkas reklamp verbalumas, iSreikStas lakoniSkak® retorika, kartais papildomas ir
prapl&iamas sukuriant minimalistiniekst, trump siuzetin pasakojim. Jis dazniausiai atkartoja
reklamos 8kio pagrindig minti arba § patikslina. Minimalistinis tekstas kuria pertekhs
reklamy ir lengvina jos reikSmi dekodavim. Siuzetiniais tekstais norima islaikyti adresktio
ilgiau ir sukurti glaudesnintymesn jo dalyvavimy reklamos dialoge. Bet ilgesni reklamos tekstai
masinio skubafio adresato yra daznai neskaitomi, dodgalima sakyti, kad jiejtaigos ir
manipuliacijos procese vaidina mazesaidmern nei trumpa teZ ir yra orientuoti reiklesnei,

pastabesnei, bet mazesnei auditorijai.

Kad reklamii manipuliacija laty paveiki ir priimtina, ji turi liti ne tiesiogiai
iSreikSta, bet uzkoduota estetiniais ir etiniaigl&s. Todl analizuotose reklamose intymumo
paradigma skleidziama per grozio priznikstetié grozio samprata reklamose siejama suestia
gério verémis ir taip, demonstruojantairy intymuma, yra iSlaikomas padorumas. Grozio kaip

gério verts generuojamos daugiau ar maziau stereotipimaizdziais, situacijomis. Adresato
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galimas pasiprieSinimas masiskai reiSkiamam intymiumnimalizuojamas, artikuliuojant ,naad
pirkéjui“ ir metamu iSskiu ,bati kitokiam* (patrauklesniam, mylimesniam, grazesnietc.) nei
dabar.

Intymumo paradigmos anadizeklamose patvirtina kultology, sociolog ir
kitu kultaros tyriretojy iSkela masires komunikacijos pagrindintendenciy — distancijos tarp
adresanto ir adresato naikinimas, dalyvavimo siacjbs Kirimas, iSvieSinanfvairias intymaus

bendravimo formasyjvariacijas.
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Summary
The Dominants of Intimacy in the Advertising of Poplar Lithuanian Press from the First
half of XXth century till XXIth century

Advertising is an integral part of a modern societigere a communicative act, dedicated to
influence an addressee, to convince him, is encbgearious codes and symbols of a private sphere.
the analyzed press advertising the paradigm ofmaaty is articulated both verbally and visually. The
work is aimed at plugging into the developmentiéralation /stability of the dominants of intimaayda
their influence on a manipulative mechanism in discourse of advertising in the XXth and XXIth
centuries.

The work has been written according to a methoderhantic, communication studies which
analyses the creation of meanings and their chaxgmarding to this method, a message is perceiged a
a construction of certain symbols and codes whigclnteracting with an addressee / recipient creates
certain meanings. An interdisciplinary attitudeaiso relevant in this work; therefore, the choskjea
is studied by the gender, cultural — sociologibatorical, social — psychological aspects.

From the advertisements of the four analyzed tifties fourth decade of XXth century , the
Soviet times, the end of XXth and XXIth centujiethe soviet propaganda texts has distinguished
most of all, from which a private sphere is excllids a communicative noise. The advertising teikts o
the fourth decade in the XXth century, of 1989 -A9and 2002 more or less articulate such symbols
that traditionally belong to the paradigm of inteyaThe main aims of the advertising of these times
to convince, to invoke desire, and to induce aioadthe purchase of an offered product) — aretecka
by stimulating the experience of a human's intimallye manipulative mechanism of the advertising
texts is generated by giving publicity to lust, idespassion, excitement, and the value of theredfe
object is presented by such dominants of intimasyaasexual woman's body, the emotional
relationships between a man and a woman, famggxs posture, emotional and familiar language etc .

The analysis of the intimacy paradigm in the adsenments support the main tendency of a mass
communication that was raised by cultural anthrogists, sociologists, other researchers of cukure
the destruction of a distance between an address®ran addressee, the creation of participation

simulation by giving publicity to various forms cbmmunicative intimacy and their variations.
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