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ReikSminiai zodziai semiotika, semiotinis modelis, europirsemiotikos mokykla, amerikietiskoji
semiotikos mokykla, konotacija, denotacija, semistikvadratas, Zenklas, signifikatas, signifikantas
objektas, subjektas, paradigma, sintagma, trogastyvire kanonire schema, reklama, maisto reklama,
reklamos analig, kultariné reikSne, socialiniai kodai, kuftriniai kodai, plataus vartojimo prég, privati
erdw, vieSoji erde, socialire diferenciacija, lg¢iy socialiniai vaidmenys, kulta, kultiring reiksne,

daugiasluoksnis kultos modelis.

Magistro baigiamojadarbo objektas- su maistu susijusios kattnés reikSnés maisto reklamose.
Darbo tikslas— teoriSkai nustatyti reklamoje kuriamas su mamtsijusias kuitrines reikSmes ir jas
iSanalizuoti remiantis semiotinio metodo instrunaeijimi. Darbo uzdaviniai aptarti semiotikos
mokyklas — y raidg, pagrindines kryptis, svarbiausius autorius, metadstrumentarij, atskleisti
pagrindines g/okas; pristatyti reklag) jos raidy, pagrindinius principus ir vaidmersiuolaikirgje
vartotoy visuomemje, atskleisti semiotin poziirj j reklamy; istirti maisto funkcijas Siuolaikiye
visuomenje ir su maistu susijusias reikSmes skritinguosétikos sluoksniuose; taikant semigtin
metod,, iSanalizuoti, kaip maisto reklamose kuriama e reikSme, kokie socialiniai ir kuliiriniai
kodai veikia reikSrés kiirime.

ISanalizavus mokslin literatirg, atskleista, kad semiotikos modelis yra tinkamastukiniy
reikSmiy karimui reklamoje tirti. Pristatant su maistu susi@ss kultirines reikSmes, analizuota
sociologijos, antropologijos, kultos studiy ir kity mokslo sréiy literatira, o jai susisteminti panaudotas
Geerto Hofstede‘o daugiasluoksnis kinits modelis (Hofstede, 1984). Maistas atlieka difieracijos
funkcija tarp kultiry ir kultiros viduje — tarp jos skirtingsluoksni, o kai kuriose kuttrose — ir tarp
individy. Siuolaikirgje modernioje visuomeje jis taip pat yra privéa ir viedja erdw, o kartu — ir
moteriSkyja bei vyriSkyja sritj skiriantis elementas. Maistas ir su juo sissijitualai yra I¢iy vaidmem
atspindys kufiroje. Pasitelkiant Geerto Hofstede‘o daugiasluékskultiros model, Siame darbe
atskleista, kad su maistu susijusios #uttes reikSn¢s kuriamos visuose kiiltos sluoksniuose: simbaqli

heroy, ritualy ir vertybiy. Kultariniy reikSmiy vertybiniame lygmenyjeikima atskleid semiotire maisto



reklamy analiz. ISanalizavus dvigjteminiy grupiy reklamas atskleisti kulty, kurioms Sios reklamos
skirtos, skirtumai. Palyginus Lietuvoje ir Didzipgo Britanijoje transliuotas reklamas, kuriose
reklamuojamas tas pats produktas (Sokoladas), ¢eldab yra moteris, nustatyta, kad Lietuvoje
transliuotose reklamose moters vaidmuo konstruagavgeo vaidmens atzvilgiu, o DidZiojoje Britanijoje
transliuotose reklamose veikia kiti socialiniai kpdvyro paradigmos jose iS vise@ra. Kitos temigs
grupés reklamose kuriama reik8msusijusi su kultriniais kodais. Jose veikia principas produkto
paradigm sieti su pamatigmis kultiros, kuriai skirta reklama, vertyimis. Siy reklamy analiz atskleia

kultiiry, kurioms jos skirtos, skirtumus.
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IVADAS

Siuolaikires visuomess vartojimojprotiai maist paveré tokia pat preke, kaipabai, o su
juo susijusius pasirinkimus daznai labiau lemia aatki su mityba susijveiksniai. Paplito ligos,
susijusios su mitybos sutrikimais: mada ir viemjiomoré veikia ne tik tam tikg, o ne kit
produky vartojimg, bet ir bendrai maisto pemd arba nepakankam vartojimg, kuris
vienareikdmiskai kenkia sveikatai. Sie ir kiti mame skatina vis i$ naujo tirti maisto reikdm
visuomerje ir analizuoti, kokios vertyds jkinijamos bei kaip jos komunikuojamos.

Su maistu susijusias katines reikSmes atspindi reklama. Konstruojama tagy jtikty
auditorijai, kad atiliepf jos vertykgs ir jsitikinimus, ji neiSvengiamai atspindi mitus, starpus ir
kultarinius, socialinius kodus. Reklama tiriama psiclgglosociolog, lingvisty ir kity moksl
atstow.. Siame darbe taikomas semiotinis pio&i j reklam. Jis ypatingas tuo, kad padeda
atskleisti, kokios reiksSgs, kokie mitai funkcionuoja tam tikroje kafbje ir kokiais lidais
komunikuojamos tam tikros vertgh. Semiotikos mokslui, kaip pazgjo Roland‘as Barthes‘as,
reklamajdomi tuo, kad kufirinés reiksngs joje lengvai atpggtamos. Reklamos analizei semiotikos
metodas tinkamas téll kad jo objektas — giliausi kuditos klodai. Kartu jis labai universalus,
taikomas tirti plégiam spektrui objekt

Darbo objektas— su maistu susijusios kuitnés reikSnés maisto reklamose.

Sio darbo tikslas — teoridkai nustatyti reklamoje kuriamas su mamstisijusias kuitrines
reikSmes ir jas iSanalizuoti remiantis semiotinietado instrumentarijumi. Jungiant semiotikos
metod,, socialin, antropologif ir istorinj poziirj } maist ir analizZs objektu pasirinkus reklamn
kaip kultiroje cirkuliuojargiy vertybiy atsping, stengiamasi atsakyjtiklausing, kokios reikSns ir
kaip maisto srityje kuriamos ir kaip jos skiriaarp kultiry.

Tikslui pasiekti keliami Si@izdaviniai:

1. Aptarti semiotikos mokyklas yjraidg, pagrindines kryptis, svarbiausius autorius,
metodo instrumentarjj atskleisti pagrindinesgokas

2. Pristatyti reklam, jos raidj, pagrindinius principus ir vaidmegagiuolaikirgje vartotoj
visuomerje, atskleisti semiotinpoziirj j reklamy

3. IStirti maisto funkcijas Siuolaikigje visuomesje ir su maistu susijusias reikSmes
skritinguose kuiiros sluoksniuose

4. Taikant semiotinmetod, iSanalizuoti, kaip maisto reklamose kuriama ikurte

reikSne, kokie socialiniai ir kuliiriniai kodai veikia reikSrs kirime.

Darbo metodai. Darbo teorigse dalyse naudoti mokséis literatiros palyginamosios

analizs bei sisteminimo metodai. Pristatant su maistujusias kultirines reikSmes, papildomai



pasitelkiamas Geerto Hofstede'o daugiasluoksnisikag modelis. Jis padeda darbe susisteminti
skirtingy mokslo srtiy autoryy jzvalgas ir atskleisti, kaip su maistu susijusiagsmes kuriamos
skirtinguose kuliros lygmenyse.

Praktireje dalyje taikomas semiotinis tyrimo metodas. Twiadaptuojamas teoéje darbo
dalyje aptartas dvigjsemiotikos mokyk] instrumentarijus. Siekiant parinkti tinkamiausinalizs
schem kiekvienam reklaminiam siuzetui iSanalizuoti, ngapojama vienos krypties metodologija.
Taciau darbe laikomasi bengy semiotires analizs principy — imanentiSkumo ir struktiSkumo.
PraneSimai skaidonjigarso, Zzodinius ir vizualinius.

Literat iros Saltiniy apzvalga. Pristatant semiotikos metgdir pagrindines semiotikos
mokyklas, daug remiamasi Paulo Cobly ir Litzos kzasemiotikosjvadu (Cobly, Lantz, 1999),
aptariant europi semiotikos mokykl — Dainiaus Vaitiekno (Vaitiekinas, 2006) ir Kstuio
Nastopkos darbais (Nastopka, 2004 ir 2010). Taipdpdeks reikSnés Sio darbo teorinei daliai
turéjo Danielio Chandlerigvadasj semiotily, ypa pristatant amerikieti$ka semiotikos mokykj
(Chandler, 2007). Semiofimpoziirj j reklamy atsklei¢ Ronas Beasly ir Marcelis Danesi (Baesly,
Danesi, 2002 ir Danesi 2004), juos papildo Jibasvésas (Fowles, 1996), Martinas Morissas
(Morris, 2005). Prist&us Siy autory teorinius svarstymus, aptariamos ir kai us jy semiotires
reklamos analis. Taip pat svarbi Siam darbui Roland'o Barthe€mistine ,Panzani“ reklamos
analiz (Barthes, 2003). Semiotinio p@Zio | maish srityje svarbiausi yra C. Levi-Strausso (Levi-
Strauss, 1997) ir Roland‘o Barthes‘o (Barthes, }@Rirbai.

Dalyje, skirtoje maisto kulrinéms reikSnéms aptarti, pasitelktgvairiy mokslo sréiy
literatira. Massimo Montanari maisplaciai aptaria istoriniu ir sociologiniu pagiu. Analizuojant
maisto ir I¥iy vaidmemn santyk reikSmingi Siam darbui Marjorie Devault (Devadl§91) ir Alano
Warde bei Lydios Martens (Warde, Martens, 2003ptgr. Bobas Ashley savo knygoje ,Maistas ir
kultaros studijos” taip pat aptaria ngtus tyrimus. Sis autorius, be kitnoksly, pristato kuliiros
studijy poziarj j maist (Ashley, 2004). Didelis @mesys darbe skiriamas antropologo Eugine‘o N.
Andersono knygai ,Visi valgo®* (Anderson, 2005).

Darbo struktira ir nauda. Darbg sudaro trys dalys. Pirmojoje darbo dalyje aptariam
semiotikos modeliai,yj formavimasis, skirtumai ir bendrumai. Pristatonaigpndiniai autoriai:
europires semiotikos mokyklos pradininkas Ferdinandas des§ae’as, ParyZiaus semiotikos
mokyklosjkaréjas Algirdas Julius Greimas, amerikietiSkosiositigos pagrindir figira Charlesas
Sandersas Peirce’as bei kiti semiotikai suarlautoriai. Aptariant dvi mokyklas, apdaramos
pagrindires semiotigje analizje reikalingos gvokos. Taip pat atskleidZziamos reklamos, kaip
socialinio reiskinio, formavimosi aplinkygb, esminiai bruozai. Aptariama vartatdqultira, kurioje

ji veikia. Pristatomas semiotinis pa#s j reklamy ir keletas semiotini reklamos analizi.



Antrojoje dalyje aptariamos pagrindsmaisto funkcijos ir vaidmuo kualtoje. Vadovaujantis
Geerto Hofstede‘o daugiasluoksniu kitts modeliu, tiriama, kgkvaidmern atlieka maistas Siuose
skirtinguose kuliros sluoksniuose. Maistas trijuose pavirSiniuodétkos sluoksniuose aptariamas
pasitelkiant sociologg antropolog, istoriky darbus. Aptariant hengjir ritualy sluoksnius, daug
déemesio skiriama [§iy vaidmenims vieSojoje ir priveoje erdwje aptarti. Pristatant maisto
kultarines reikSmes giliausiame, vertybiniame, #ds lygmenyje, pasitelkiamas semiatik
poziiris. Daugiausia é@mesio skiriama strukitalizmo atstovams — iS Ferdinando de Saussure’o
pradmenis pemusiam Claudui Levi-Straussui ir Roland‘ui Barthes’

Tregioji darbo dalis — tai semiotinis reklamos tyrim&o tyrimo tikslas — atskleisti, kaip
reklamoje kuriamos su maistu susijusios kuttes reikSngs. Teigiama, kad maisto reklamos
atspindi giliausi, vertybin kultiros sluokspir siekiama iSsiaiskinti, kokias su maistu susgss
kultarines reikSmes reklamos atspindi ir konstruoja. |Raks skaidomog dvi temines grupes.
Pirmoji grug — tai reklamos, kurios atspindi moters socialiaidmerj. Tiriama, kokie socialiniai
kodai veikia reklamose ir kaip jie skiriasi tarpgrikgy kultiry. Antroji teminé grupe — kultiirinius
kodus atspinditios reklamos. Analizuojama, kaip reklamuojant taknat produkt, airiSky sirj,
italiSkus makaronus ir lietuviSkus é&os gaminius, kuriamos reik8s) bidingos tai konkr&ai
kultarai.

Sis darbas gali ii naudingas tyjams, analizuojantiems maisto vaidmekultiroje ir
kultarinius skirtumus, taip pat reklama besidomintiejmairiy discipling atstovams. Naudingos

informacijos jame gali rasti ir reklamos praktikai.



1. SEMIOTIKOS MOKSLAS IR SEMIOTINIS POZI URIS ] REKLAM A

Semiotika — tai mokslas, tiriantis Zenklus ir Zengistemas. Zodzio ,semiotika“ etimologija
sietina su graik kalbos Zodzitsemeion- Zenklas.

Sio mokslo priesister siekia Platono ir Aristotelio laikus, o vienais rmyjy debaty
semiotikos tematika laikomas serevgraiky stoiky ir epikirininky gincas apie skirtingg —
.nataraligja” ir ,konvencing” — Zenkly prigimtj.

Konvencinij Zenkl; arba, kitaipsigna data teorip IlI-1V a. plétojo Sventasis Augustinas. Jo
teorija padjo susiaurinti zenkj analiz iki kalbos zoday s3sajos su ,proto zodziais* (Cobley,
Litza, 1999).

Vélyvosios scholastikos atstovas Williamas Okamas AiWZiuje analizavogsokos ry$ su
Zenklu. Jo nominalizmo (dar daznai vadinamo terpnimi) teorijoje atkreipiamasénhesys, kad

panady dalyky klass daznai zymima ne vardagmern), o svoka €onceptus

1.1.Pagrindinés semiotikos mokyklos

Europire Siuolaikines semiotikos mokslo pradzia siejama su XIX-XX angigyvenusiu
lingvistu, strukiiralistinés lingvistikos pradininku Ferdinandu de Saussuratliepdamas Sventojo
Augustino, scholastik T. Hobso ir DZ. Loke igoms, Saussure’as konstravo lingvistinio Zenklo,
kurj sudaro signifikantas ir signifikatas, tegrffCobley, Litza, 1999).

Saussure’o modelisélrau buvo pétojamas skirting mokslo sréiy atstowy: Claude’o Levi-
Strausso strukitinés antropologijos aspektu, Gerard’o Genete’o — oérginiu, IS literaiiros
kritikos srities — Julijos Kristevos ir Roland’o Bhes’o, kultiros filosofijos — Michelio Foucault
(Nastopka, 2004).

Prie europiads Saussure’o mokyklos priskiriama ir paryzietiskajgirdo Juliaus Greimo.
Viena iS Greimo mokyklos formavimosi prielgidbuvo Louis Hjelmslevo darbai. Kiti
europietiSkajai tradicijai priskiriami teoretikairay Vladimiras Proppas, Romanas Jakobsonas,
Maurice’as Merleau-Ponty. Labiau nuo Greimo nut@lusikoma Jurijaus Lotmano semiotikos
mokykla, kuriaijtakos tugjo rugy formalizmas ir Prahos struktilizmas (Nastopka, 2004).

Lygiagretiai su europias semiotikos mokyklos pradzia datuojama ir ametiteji.
AmerikietiSkoji semiotikos mokykla paremta CharleSanderso Peirce’o loginiais tyégmais,
kuriuos \liau susistemino Ch. W. Morrisas, po Antrojo pasaulinio karo prge Thomas A.
Sebeokas. Sh. S. Peirce’as tradiciSkai laikomasrikieteSkosios mokyklos pradininku. Be kit

autoriy, amerikietiSkja tradicija seka Umberto Eco



Dvi semiotikos mokyklas,yj formavimgsi ir pagrindinius principus tikslinga aptarti atsk,
pradedant nuo eurogis mokyklos. Sioje darbo dalyje atskleidus pagrindirmokykly skirtumus,
iISdéstomi ir bendrumai — pagrindia abiey mokykly atstow; vartojamos $/okos.

1.1.1. Europiné semiotikos mokykla

Europires mokyklos iStakos gimimas siejamas su pradinigkejcay lingvisto Ferdinando
de Saussure‘o, modeliu. Saussure’as konstravo isitigio zenklo, kup sudaro signifikantas ir
signifikatas, teory. Anot jo, lingvistinis zenklas yra ne rySys targldo ir jo pavadinimo, o rysys
tarp gvokos 6ignifie) ir garso strukitros arba, kitaip, akustinio vaizdsi@nifian). Abu — ir
signifikantas, ir signifikatas — yra nematerialimsgimties ir Saussure’o priskiriami psichologijos

srigiai.
Ferdinando de Saussure’o semiotikos modelis

Zenklas pagal Saussure’o madgla signifikanto ir signifikato s/eikos rezultatas, o Zenklo
atsiradimo procesas vadinamas signifikdcijaAnot jo, Zenklo sudedamosios dalys yra
neatskiriamos kaip dvi popieriaus lapo gsRySys tarp 8i elemeng yra konvencinis, oyj
apibeztis ateina iS skirtumo nuo KitZenkl. Batent Sie skirtumai sudaro prielgidkalbos
funkcionavimui.

Viena iS esminj zenklo charakteristik yra tai, kad joks zenklas nenurogdikrove. Pagal
Saussure), zenklai gali nurodyti tik vienj kitus, to@l néra jokios prielaidos, kad jie reprezentyot
realylke. Signifikantas ir signifikatas priklauso skirtings — garso ir minties — plotms, kurias
véliau L.Hjemslevas pavadino ,iSraiSkos plotme* iatjnio plotme®.

Vienas iS skiriamjy konvenciny zenkly bruozy yra arbitralumas. Saussure’as pazymi, kad
savokos ir garso (akustinio vaizdo) rySys yra nemagtas. Saussure’o mokslo sritis buvo kalba,
taigi arbitralumo princip jis pirmiausiai jvardino kaip rySio tarp garso ir jo uzraSymadb
nebuviny. Vienas i§ Saussure’o argumentra toks: jei Zodziai tiksliai referugtpavadinamus
reiSkinius, tai skirtingose kalbose atitinkami zZ@dzreikSyy tg paf dalyks. T&iau taip rera.
Kiekviena kalba realyp atspindi savaip. Taigi, kalba ne atspinti tikgpo vaidina nepamainam
vaidmer jg konstruojant.

Prandizy psichoanalitikas Jacques’as Lacanas, interpretnag&aussure’o semiatimode],
pirmenyle suteilé signifikantui. Pagal jo modelio versjjsignifikatas tarsi slypi uz signifikanto,
tokiu badu yra jo reprezentuojamas (Chandler, 2007). Lasakaip ir \elesni autoriai, kritikavo

Saussure’o modebkl per didelio linijiskumo ir susitelkimg viding kalbos sistem nusigeziant

! CHANDLER, Daniel.Semiotics: the basic®Vilshire, 2007, p 72.



nuo pasaulio, kuris kalba yra apsakomas. Kita gemdbstraktus Saussure’o modgiaukia viern
esminy signifikacijos momengt signifikantas gali Bti susigs su keliais signifikatais, t.y. zenklai
turi daugiau nei vienreikSne. Kiti autoriai, pvz. Jakobsonas, laikosi zenkladtutinio arbitralumo
pozicijos (Chandler, 2007). Vienas iS daZniausavyzdziy, pasirenkam arbitralumo klausimui
iliustruoti, yra onomatogos atvejis, kai ¢ pa&iy gyviany skleidziami garsai skirtingose kalbose
referuojami skirtingai.

Saussure’o lingvistinis strulkializmmas buvo fonocentrinis: jis analizavo ne ragyt o
Snekamja kalbg, o rasytig traktavo kaip nuo Snekamosios priklaugoamtrire sistem. RasSytinis
Zodis projektuoja n¢ 3voka, 0] gars, nes rastas yra kalbos uzraSymas. Taigi raSyiilés yra
.2zenklo zenklas*.

Kalbos, kaip Zenki sistemos, apizimo atskaitos taskas yra kalbos ir ,parol&h¢ko¥
skirtumas. Terminas ,parole” nusako bet kidividualy kalbos aki (Cobley, Litza, 1999).

Saussure’as savo darbuose naudojo ne ,semiotikogsemiologijos” termig. Véliau Sie
terminai tapo skirting semiotikos mokyk] skiriamaisiais Zenklais: ,semiologija“ reprezerjaio
europietiSkja mokykla, o ,semiotilg“ pasirenka amerikietiskoji tradicija.

Vienas Kopenhagos lingvistia mokyklos jkaréjy Louis Hjemslevas Saussure’o Zenklo
modej iSpleté iki keturnario konstrukto (Vaitiakhas, 2006). Signifikantir signifikaty priskyres
raiSkos ir turinio plotrams, Siuos du elementus jis papildomai padalifoma ir substancy. Anot
Hjemslevo, zenkl sudaro raiSkos ir turinio formos, o substancija yik medziaga formai.
ReikSminis akcentas Siuo atveju tenka dymjbstancij — raiSkos ir turinio — susitikimui, kuris jas
pavetia tam tikra forma. Hjemslevas Saussure’o mpdglete iki viso praneSimo teksto. Jis
atkartoja Saussure’o mintkad skirtingos kalbos pasauatspindi (ar konstruoja) skirtingai
(Vaitiekanas, 2006).

Kitas europiis semiotikos mokyklos atstovas — iS LietuvogkiAlgirdas Julius Greimas,
kuris nuo 1965 m. gyveno Prarzgjoje. Jis vadovavo ParyzZiaus semiolingvistityrimy grupei ir

specialiam seminarui, kurio pagrindu susiformavoyBlaus semiotikos mokykla.

Prancaziskoji (Algirdo Juliaus Greimo) semiotikos mokykla

PrandiziSkos semiotikos mokyklogaréjas ir pagrindig figira Algirdas Julius Greimag
semiotire analiz zvelg pro diskurso analis prizne. Diskurso analizei apibrti svarlis du
principai: imanentiSkumas ir strakiSkumas (Vaitieknas, 2006).

ImanentiSkumo principas — tai teksto andizriby apibgzimas, kitinas konstruktyviai

analizei. Vienas IS labiausiaiihingy semiotinei analizei ribos nustatym- tai teksto atskyrimas
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nuo konteksto. Semiottfe analizje teksy jprasta suvokti kaip pasau pakankam kaip atskig
reikSmirg visumg.

StruktiriSkumo principas nusako elemenir santykiy tarp y hierarchig. Pagal Greing,
svarbiausia yra nustatyti elememySius, nes pay elemeni reikSmes apsprendzia pantykis.
Teksto strukira sudaroma lyginant reikSminius elementus.

Nutoldamas nuo struktinés lingvistikos, Greimas dines sutelkia nej forma, bet j
reikSmines strukiras, o analig konstruoja pagal reikSminius lygmenis. ReikSmelementai
skirstomi j tris tarpusavyje susijusius lygmenis: diskursyyvinaratyvin ir loginj semantip
Diskursyvinis lygmuo apima konkfmusius reikSrés elementus — teksto figatyvines ir temines
strukfiras. Loginis semantinis lygmuo yra pats absielsias, jam priklauso elementarios
strukiiros. Naratyviniam lygmeniui priklauso aktantus aplinartios struktiros. Aktantas — tai
naratyvinio lygmens elementas (Zmogus arba ne)is kuykdo arba patiria pokyt(Martin,
Ringham, 2000). Trys reikSminiai lygmenys nurodendsj Kita.

Semiotinei diskurso analizeitlinga nuo abstrakausy figary eiti prie konkretesn tai
vadinamageneratyviniu takuNuo konkreéiy reikSmiy j abstraktesnes vedantis modelis vadinamas
analitiniu taku Laikytis Sy lygmen; svarbu siekiant aprasyti reik§mkaip proces. Taikant $
modej, atskleidZziama reikSmivisuma,jvardinami visi reikSminiai elementai (Vaitighkas, 2006).

Diskursyvinio lygmens struktiros apima figiratyvinj arba vaizdin reikSmes lygmer. Tai
pats konkréiausias reiksis lygmuo, kur sudaro figiros — konkreis turinio elementai. Percepcija
suvokiamy pasaul reprezentuojantis lygmuo susidaro fi§iry tako — figary, kuriose yra
atsikartojantis elementas, sekos. Kadangi reik&nelementai apiléZiami pagaly vieta visumoje,
pagal santyksu kitais, esminis figry tako principas yra reikSés elemento kartojimas izotopija
ReikSnes elementas — taema Sema yra smulkiausiamanomas reikSas elementas. lzotopijos
gali bati bendrosios ir daligs. Bendrosios izotopijos nurodo pagrindaerskaitymo bda.

Figaros reikSné santykyje su kitomis figromis yra jostemire vert. Diskursyvinis lygmuo
yra pavirsinis, pats konktgusias, ir jame reikSénsuvokiama tiek, kiekajiSreiSkia temig figiiros
reikSme. Kaip teigia Kestutis NastopkaematiSkumui priskiriami tokie turinio vienetai,rieineturi
atitikmens natraliame jutiminiame pasaulyje, yra proto konstrukteneilé, neapykanta, 4is,
laisve ir pan. Tarkim, med né vienu iS penki pojiciy neatpagstama (nebent kartu su poetais
Sesyj; pojut; priskirtume Sirdziai). Uztat jusliSkai suvokiammgtome, girdime, lytime, skanaujame,
uzuodZiame) nataliojo pasaulio figiras, kurioms priskiriame /me#/ temir ver?. Temires
vertes kategorija susijusi ir su diskurso originalumai kurios figiros naudojamos su visuotinai

pripazintomis, tam tikroje kuitoje paplitusiomis temigmis verémis.

2 NASTOPKA, Kestutis.Literatiros semiotikaVilnius, 2010, p. 131
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Figaros skirstomog laiko, erdws ir atlikéjy kategorijas. Erdss figairos grupuojamos pagaj j
prieSprieSas, pvzaukStasvs zemas platus vs siauras Laiko figiros — momentinio ir ¢istinio
(duratyvinio) laiko poZiriu. Momentinis laikas gali zyati proceso pradii (inchoatyvinis) arba
pabaig (terminatyvinis). Pavyzdziui, stalo serviravimagmi piety pradzy, o indy nurinkimas —
pabaig.

Atlik ¢jai atlieka temin vaidmen ir atitinka tam tikg aktany. Pavyzdziui, restorane
vakarieniaujanti pora yra athjai. Naratyviniame lygmenyje jie sudaro dvejybiaktans, nes
(jeigu) ju teminis vaidmuo sutampa. Atljg iSsidestymas tam tikru laiko momentu etge
vadinamas diskursyvine situacija Po dienos darp (laikas) restorane (erdy susitikusi
pavakarieniauti pora (atkkai) sudaro diskursyvinsituacip.

Naratyvinio lygmens struktiaros apibendrina diskursyvin lygmen. Sis lygmuo yra
abstraktesnis. Pagrindinnaratyvo slyga yra tam tikras pokytisjvykis. Laikantis opozicijos
principo, tai pradiads hisenos pasikeitimag jai prieSing. Atlikéjy santykiai ¢ia analizuojami
aktant; lygmenyje.

Greimas, sudarydamas naratyvschem, daug émesio skyé ir iS dalies émési Vladimiro
Proppo rus stebuklinip pasak analizij medziaga. Proppo tikslas buvo atskleisti univegsal
pasakojim tvarkg, kuri tikty visoms pasakoms. Jo schegnmepriklausa&ia nuo to, apie & yra
pasaka, sudai3l elementas. Greimag Sichem perinterpretavo.

Svarbus naratyvinio lygmens elementas gkéantas kuris apillidina atlikja, jo pozicig.
Subjektas yra aktyvusis aktantas, &erbbjektas — pasyvusipredamaadresantosgvoka. Jis yra
aukstesnio rango aktantagjalinantis subjelt Taip pat naratyviniam lygmeniui priskiriami
pagalbininkagr prieSininkas— pirmasis padeda subjektui, antrasis trukdo.

Kai jvyksta subjekto ir veés objekto susijungimas, tai vadinak@njunkcija Simboliskai ji
zymima taip: $0. Atvirkstinis variantas vadinamassjunkcijair zymimas taip: & O. Naratyviré
schema gali praséti disjunkcija (verés objekto stoka) ir baigtis konjunkcija (stokos gdaBsmu)
arba atvirks8iai (Nastopka, 2010). Aptarta schema daznai naundaj maisto reklamose.
Pavyzdziui, Seiminink turi pagaminti pietus Seimai. Taigi naratyischema pradedama nuo
disjunkcijos. Seiminink yra subjektas. Ji naudoja reklamuojanprodukt (pavyzdZziui,
prieskonius), kuris suteikia kokgb maistui. Produktas yra pagalbininkas. Pasieknglted, t.y.
pagaminus pietugyyksta konjunkcija.

Diskurgy naratyvinio lygmens aprasSymui priklauganoniré naratyvire schema Pirmoji
schemos faz— manipuliacija Joje adresantui (subjektui) suteikiamaséjimas arba privajimas
siekti vertes objekto Kompetencijosazeje subjektaggyja gatjima atlikti busenos transformagij

Trecioji fazé — atlikties. Joje subjektas atlieka ibenos transformagij Dazniausiai tai
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transformacija iS disjunkcijo$ konjunkcig, bet kina ir atvirk€iai. Sankcijosfazéje adresantas
jvertina subjekto atlikt(Vaitiekanas, 2006).

Greimas (pemmes iS V. Proppo) Sioje schemoje numatoyttipy iSbandymuskvalifikaciry,
kuris baigiasi pagalbininkgsigijimu (jvedamas produktas)emiangj;, kuri vainikuoja stokos
paSalinimas (Seiminirkkpagamina pietus) §lovinangjj, kuris nulemia, kad herojus atpstamas
(Seima dkinga pietauja).

Taigi Greimoaktantiry model sudaro trys aktantopozicijos (Vaitiekinas, 2006):

e Adresantas vs adresatas (avadjas vs vykdytojas)
e Subjektas vs ve¥s objektas
e Pagalbininkas vs prieSininkas

Loginio semantinio lygmens struktiros yra p&ios abstrakausios. Jos aiSkinamos
pasitelkiantsemiotii kvadra; — abstrakiausius turinio elementus susiejaribgin; kvadrag pagal
ju santykius. Semiotinis kvadratas neatsiejamas ekstd, kui analizuoja. Jis kZiamas aprasius
diskursyvin ir naratyvin diskurso lygmenis ir kiekvienu atveju yra skirtasy Semiotinio kvadrato
pagrindas yra ne figos, bet ve#s, kurias jos reprezentuoja. Sios vertSdstomos pagal tokius
santykius (Vaitieknas 2006):

PrieSingumo: s1 —s2, ne s1 — ne s2
PrieStaravimo: s1 — ne s1, s2 — ne s2
Papildymo: ne s2 —s1, ne s1 — s2.

Pavyzdziui, kiekvienai kuitrai tirti gali bati pritaikytas semiotinis kvadratas, kuriame
prieSingumo santykis sieja tai, kas valgoma (sijiir kas nuodinga (s2). PrieStaravimo santykis
sieja du terminus, kurivienas turi skiriangj pozyni, o kitas neturi (Nastopka 2010). Siuo atveju
tai bity valgoma (sl) ir nevalgoma (s-1) ir atitinkamai dunga (s2) ir nenuodinga (s-2).
PoprieSingybinis santykis sieja nevalgoma (s-Ijeinuodinga (s-2), o valgoma (sl) ir nenuodinga
(s-2) bei nuodinga (s2) ir nevalgoma (s-1) — papild santykis.

Bet kurioje kultiroje pirmiausiai vartojama tai, kas nenuodinga.\Rd¥iui, lietuviai nevalgo
musmiriy, nes jos yra nuodingos (nors tam tikraudip apdoroti Sie grybai yra valgomi,dau
didzioji dalis lietuvyy jy nevartoja). Ir tai yra pirmiopozicija, nes maistas vigirma turi nelti
nuodas, antraip jis ne tik neatliks savo pirésifunkcijos uZztikrinti iSgyvenim bet, atvirksiali,
pakenks. Si opozicija maziausiai skiriasi tarp fult musmigs vienodai nuodingos ir lietuviams, ir
kinams.

Tikruosius kulfirinius skirtumus atskleidzia apatinkrastie — nenuodinga (s-2), bet
nevalgoma (s-1). Si dimensija kilbse bus uZpildytavairiai: lietuviai nevalgo Sun o Zydai —
kiaulienos, nors nei Suniena, nei kiauliermannuodinga. Galimagsaja ir tarp valgoma (sl) ir

nuodinga (s2): virSutije kvadrato krasStije gabty iSsidestyti maisto produktai, kuriuose yra
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kenksming medziag, bet jie vis tiek tam tikroje kultoje ar net gi daugelyje kalty vartojami,
pavyzdziui, bulvy traskuiai.

Vertés, sudarakios kvadrag, yra sutartis, galiojaios tam tikram diskursui, tetl §i
semiotiri kvadrag patvirtinti arba paneigti géty konkretios kultiros analiz. Sioje dalyje jis buvo

pasitelktas tik metodui iliustruoti.

1.1.2. AmerikietiSkoji semiotikos mokykla

Nors semiotikos mokslo pradininku laikomas Sausasret&iau Charlesas Sandersas
Peirce’as savo trinamode] karé praktiSkai tuo p&u metu XIX amziuje. Peirce’o zenklo mogel
sudaro trys é&menys: zenklas (S), interpretantas (I) ir objeki@3). Tiksliau, tai, kas
reprezentuojama (objektas), kaip tai reprezentuajafbenklas) ir kaip tai interpretuojama
(interpretantas) (Chandler, 2007). Nors Zenkluikionuoti kitini visi trys dcmenys, téiau rysys
tarp y yra ne lygiavertis. Floydas Merrellas vizualizaReirce’o model kaip trikamp, kurio
apatire krastire sudaro Zenklas ir objektas, o vimdje — interpretantas. Zenklr objeky jungianti
linija yra punktyrire. Tai reiSkia, kad rySys, jungiantis objgkt jo zenkh nehitinai yra tiesioginis.
Kitaip tariant, Zenklas yra daugiau nei objektgpatdys; jam egzistuoti reikia wistrijy elemeng
sgveikos (Chandler, 2007).

Kaip Zenklas siejamas su Saussure’o signifikaatp,interpretantas — su signifikatu.clau
Sis atitikmuo &ra absoliutus, nes interpretantas yra tainkerpretuotojas suvokia kaip zegkl

Vienas esminj skirtumy nuo Saussure’o modelio yra interpretuotojo vaidmaois Zenklo
karimo proceg pavetia nenutiikstamu interpretavimu. Kita vertus, Zenklas Sianwdetyje turi
daugiau savarankiskumo, jigra tik tai, kas jj skiria nuo kity zenkl;. Skirtumas nuo Saussure’o
zenklo sampratos yra tai, kad objektas gali refenealylke, taciau nelditinai taip yra. ReikSgs
samprata trinario Zenklo modelyje apima tiek refema, tiek interpretavim. AmerikietiSkosios
mokyklos atstovai laikosi nuostatos, kad trinaemklo modelis yra universalesnis nei soskasis
dvinario zenklo.

Kitas skirtumas nuo europis semiotikos mokyklos yra tai, kad Peirce’as, kitaiei
Saussure’as, nuntazenkl; tipologija. Zenklai skirstomii kategorijas pagal tai, kiek tiesiogiai jie
referuoja. Peirce’o terminais taiaiy skirtingas rySys tarp Zenklo ir objekto ar intetanto,
Saussure’o — rySio padis tarp signifikanto ir signifikato. AmerikietiSi@ mokykloje zenklai
skirstomij simbolius, indeksus ir ikonas.

Simbolis yra maziausiai motyvuotas Zenklas, grindZziamas paeasumu, o0 susitarimu.

PavyzdZziui, Morgs algcélé.
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Indeksasyra labiau motyvuotas Zenklas, kai egzistuojaZaséinis rySys su objektu.dai
yra ugnies indeksas.

Ikonayra labiausiai motyvuotas zenklas, grindziamaspamu, pavyzdZiui, nuotrauka.

AmerikietiSkosios mokyklos Zenkl tipologija yra pagsta konvencijos ir motyvacijos
santykiu: kuo maziau Zenklas yra motyvuotas, tidala konvencinis yra jo vartojimas (Chandler,
2007). Pavyzdziui, Moks alecelé yra visiSkai konvenciisistema, nes panasumo, tiesioginio rysSio
su referuojama informacija jos kodai neturi. Kitartus, semiotigje analizje daug didesnis
déemesys teikiamas konvencijai, nei motyvacijai, nekgnstruojama ypating démeg teikiant

socialiniams, kufiriniams ir kitokiems kodams.

1.1.3. Bendros semiotikos mokykd savokos

Dvi semiotikos mokyklas iSskiria esminiai zenklorgaatos skirtumai. T@au jy analizs
laukas IS es#s sutampa, sutampa mokslo sritis, kurioje vienddtas mokyklos atstovai veikia.
Todkl tikslinga aptartiy bendrai vartojamas pagrindines semigtranalizje reikalingas gvokas.

Svarbios semiotikosasokos yra sintagma ir paradigmaySivoky prigimtis yra europiés
semiotikos teiginys, kad zenklus nulemi@ farpusavio gveika. Sintagmayra horizontaliojo
matmens veikimo principas, nusakantis, kaip Zenkgeikauja jungdamiesiParadigma yra
vertikalusis matmuo, apiéZiantis ne jungimosi, bet pasirinkimo momgrParadigma atskleidzia
zenklo pasirinkim iS aikes galimy zenkl.

Viena iS Si s3voky traktavimo galimyhy yra sintagmos, kaip pavirSinio, formos matmens
vertinimas ir paradigmos, kaip giluminio, turinioatmens (Chandler, 2007). Horizontaliajame
lygmenyje, sintagmoje, analizuojama, kaip esamikigntarpusavyje gveikauja. Vertikalusis
matmuo kelia klausim kol vienas, o ne kitas zenklas pasirinktas kotikje sintagmojel] §
klausing bandoma atsakykomutacijos testy vierg Zzenkh keiciant kitu iS tos p&os paradigmos
ir tiriant, ar kuriama reikStnepasiket.

Konotacijair denotacijayra reikSngs kiirimo matmenys, nusakantys, kiek papildomoviw
turi vienas ar kitas ZenklasVisiskai neutralus Zenklas priskiriamas denotecgferai. Papildom
reikSmin krivj neSantis zenklas yra vienaip ar kitaip konotud&esniotikai svariss zenklai, kurie
turi papildony reikSmin kravj, tockl analizje didesnis émesys teikiamas konotacijosai.

Metafora semiotikoje yra rySkus konotacijos pavyzdys. ArkietiSkosios mokyklos ji
priskiriama ikoniSkiems zenklams. Konvencija metafe reikalinga tiek, kad jiidty suprasta.

Metaforos principas yra pakeisti tam gkpasakymo dal kita ir tokiu kidu visiSkai

transformuoti original semantif kravj (Martin, Ringham, 2000). PavyzdZiui, ,laukiniai kaai®,

¥ CHANDLER, Daniel.Semiotics: the basicyVilshire, 2007, p. 137-143
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.globalus kaimas“. Europifje semiotikos mokykloje metafora siejama su izqgtsi reikSminig
element pasikartojimo, kategorija. Pasak Nastopkos, mesaf&aip ir metonimija, perjungia
izotopijg ir suartina dvi ar kelias reikSés plotmes, kurios, vienu metu interpretuojamos agirz
viena su kita

Metonimija- tai reikdnés perklimas, pagjstas loginiu rysiu tarpasoky. Sis rySys gali fiti
laiko, erdvs, priezasties, kiekys. D¢l Sio rySio metonimija priskiriama indekso kompetie.
Pavyzdziui, objektas pakéamas jo naudotoju (,kana“ vietoje ,monarchijos”), forma pakeama
substancija (,Svinas" vietoje ,kuilK), jvykis paketiamas vieta (,Viethamas sugriovjy
gyvenimg), asmuo ar institucija pakéiama vieta (,Baltieji imai nekomentuoja®)

Sinekdochayra metonimijos #Sis, susijusi su kiekybiniu pokyi: dalis vietoje visumos,
visuma vietoje dalies ir panaSiai. Sinekdocha wtaidusiai motyvuota: rySys tarp siginifikanto ir
signifikato yra tiesioginis. Pasak D. Chandlericgt bkokia vaizdié medziaga (paveikslas,
nuotrauka, filmas) veikia kaip sinekdocha, negfirezentuoja maaal gyvenimo, kuriant iliuzy,
kad jis tsiasi ir uz nuotraukos ar filmo ik(Chandler, 2007). Tai ygaktualu reklamoje.

Ironijos principas — signifikantas nurodo signifigattatiau omenyje turimas visai kitas
signifikatas. Daznai mintyje turimas prieSingasirsfikatas. Tokiu atveju ironija konstruojama
binarine opozicija. Tam tikra prasmgtfom galima traktuoti kaip pakeitimo naudojant disjuipkc
rezultag.

Zodirgje komunikacijoje ironi daznai Zymi tam tikra intonacija, mimika ar mostas
pavyzdZziui, ore prieSais pasnekoynupieSiamas“ kabtiy Zenklas. RaSytije komunikacijoje
ironijos statusas Zymimas ,anapus tiesiégirprasms” (Chandler, 2007). Komunikuojant su
didesne auditorija, ironija galiihi suprantama ne visiems. Tai pats stipriausigsaso

Kaip ,dvigubi zenklai®, visi keturi tropai gali sa#linti auditorijos vaizduetir paskatinti
jsiminti, nes pateikiagjprastus dalykus nauju rakursu. Ebdie daznai naudojami reklamoje.
Kadangi su reklama susijusi Sio darbo tema, jaardipskirtas antrasis Sios dalies poskyris. Jame
reklama aptariama kaip su masiniu vartojimu susjjusultiriniy reikSmi; kirimo sistema.
Treciajame poskyryje pateikiama keleto auosemiotires reklamos anales: atskleidziama, kaip

praktikoje pritaikomas semiotikos metodo instruraeis.

1.2.Reklama, kaip kultarini y reikSmiy kirimo sistema

Pagal Tarptautini Zodziyy zodyrs, zodis ,reklama“ kiés iS prangzy kalbos réclame (lot.

reclama — ,ékiu“) ir turi dvi reikSmes, tai yra: 1) skleidimaeformacijos apie prekes (knygas,

* NASTOPKA, Kestutis.Literatiros semiotikaVilnius, 2010, p. 156
> CHANDLER, Daniel.Semiotics: the basicVilshire, 2007, p. 130

16



sanatorijas, ekskursijas ir pan.), 2) skelbimaakatias, rodymas, praneSimas per gadglevizijg ir

kt. (Vaitkeviiute, 2002). Angl kalboje Sis terminas (advertising) kildinamas iduvamziy lotyny

kalbos veiksmazodzio ,advertere, kuris reiSkiakyatpti kieno nors émes i ka nors®. Anot Rono
Beasly ir Marcelio Danesi, etimologiSkai reklamalima apibézti tiesiog kaip bet kokiosiBies ir
formos vie§ skelbimy, kuriuo siekiama atkreipti Zmapidemes j prekiy ar paslaug egzistavimn,

ypatybes ir (ar) kaim(Beasley, Danesi, 2002).

Reklamos reiskinio pradzia siejama su 3000 m. pr.\Kduriniaisiais Rytais, kur pijus
uzeiti kviee iSkabos virs parduotuyidury. Ta pati praktika buvotainga graikams ir rodnams
pakeks akmen, o 600 m. pr. Kr. uostuose prisiSvagalaivai j miesy siysdavo Sauklius su
iISkabomis, kad Sie prangspie laivo atvykim.

Pasak Arthuro Hunto, nuoSilaiky pirmieji reklamos atvejai skiriasi tuo, kad reklasn
funkcija buvo tik informuoti, betikin¢jimo elemento (Hunt, 2003). Taip pat jis pastelaid [Siais
laikais reklamos Zinagt daZniausiai éra siejama su realiu reklamuojamu produkiia Sprag
uzpildo reklamose naudojami vaizdai, kurie apebuj psichologinius poreikius: saugumo,
pripazinimo, pabgimo, £kmeés, galios etc. PanaSiai teigia R. Beasly ir M. Ban@irtindami, kad
Siais laikais reklamos menas gerokai nutolo nuagspbiady paskelbti apie produktar preky
egzistavim. IS tikrgjy jis virto jtikingjimu, o reklamos retorikos kategorijos persnéeliss
Siuolaikin socialin diskurg, t. y. reikSmi, kuriomis kasdien keéiasi visuomeans nariai, turif ir
perteikimo lmdus (Beasley, Danesi, 2002).

A. Huntas ypating reikSne suteikia klausimui, su kuo Siuolaiki&n visuomegs nariai
tapatinasi. Anot autoriaus, reklama, o §ppje naudojamijvaizdziai, atspindi kintatias
visuomers vertybes: jeigu kéiasi zmony skoniai, poreikiai ir potraukiai, tai neiSvengiama
salygoja reklamogvaizdzy pokyius. Vartotoj kultara ir pramog industrija, pagaljj yra viena
nuo kitos priklausomos ir vieSpatauja @ras garbinant Holivudo bei panaSsocialiny dariniy
perSamas vertybes (Hunt, 2003).

Martinas Morrisas vartotgj kultirg aptaria kaip postmodernios visuomgnatribug ir
prieSina j prieS tai buvusiai modernizmo epochai. Pasak ®muwter modernusis vartojimas
priklausomas nuo realaus estetinio pasitenkinimg, $uteikia objekto tujimas arba konfrontacija
su juo. Si priklausomyb salygoja dialektirts objekto kritikos galimyés susimuliuotas arba
netinkamas troskim patenkinimas demaskuoja utopinrinj. Postmodernusis vartojimas perkelia
vartotojo santyk su objektuj ideologin, simbolin lygmerj, kuriame § ry§ dekonstruoti
sucttingiau (Morris, 2005).
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1.2.1. Plataus vartojimo prekés ir reikSmiy kiirimas reklamoje

Plataus vartojimo preli reklama — tai terp kultirinéms reikSméms plisti. Pasak Granto
McCrackeno, plataus vartojimo pksk ypatinguos tuo, kad jos perduoda esminesuknés
reikSmes (McCracken, 1986). Kainés reikSng¢s, anot autoriaus, nuolat juda tarp kritiés
aplinkos, preks ir vartotojo. Toks po#ris j reikSnes kirimg, pagal j, padedd reklamy pazvelgti
kaipj badus ir kelius reikSmei plisti.

Kultariné reikSne, pagal McCrackep pirmiausia gidi tam tikros kuliros formuojamame
pasaulyje. Kuliros ir jos formuojamo pasaulio rySys yra dvejogasniausiai kultira yra prizng,
per kurg individas mato pasajllt.y. pasauiZiaros Saltinis; antra, kuita nulemia socialigelgsen
— kaip Zmogus pasguleikia. § dvilypumg autorius aidkina kuiros kategorij ir kultiros principy
sgvokomis.

Kultaros kategorijos yra fundamentalios, jos agia laiko ir erdés sampratas, taip pat
faurg, florg ir gamtovaizgl Ypatingg reikSng McCrackenas teikia Zmani bendruomeés
sukurtoms kategorijoms: statuso, Kiesamziaus. Pasawdpibgzia, pasak autoriaus, laiko, etdy
gamtos ir asmens kategorijos. Daugiau, nei apiar kategorijos pasguskaidoj saw ir svetins,
saug ir pavojingy, suprantam ir nesuprantag) ir tokiu bidu j formuoja. Bitent Sis kuliros
formuojamas pasaulis plataus vartojimo grek suteikia kufiring reikSne.

Autorius pasitelkia Siags Amerikos kuliriniy vertybiy pavyzd — jas charakterizuoja kaip
neapibéztas, ,laisvai pasirenkamas” (Zzmogus pats savditepau ,jauno” arba ,seno*, ,vidutiés
klass" arba ,darbinink” kategorijomis) ir nuolat kintahias. Pagal McCracken Sios savyks
kultarines kategorijas pav@a manipuliacijos objektu: savo pozigckategorij; schemoje gali tti
socialire grups, kita vertus, rinkodaros specialistai gali sukuréiup, naujam rinkos segmentui
paranky kategorij.

Kultiros kategorijos yra nematomos ir savaime neapibs, jj egzistaving atspindi
visuomen. Kita vertus, visuomenjas ir formuoja. Kuliros vertyby iSraiSkos forma — materialusis
pasaulis. Jam priklausantys objektai, pasak auwtsrieuriami pagal kuitos vertyby schem. Jie
yra gyvybiskai reikalinga vertybiiSraisSka, priklausanti realiam pasauliui.

DaiktiSkasis pasaulis padeda charakterizuoti imgiwi jy pasirinkimas i$ galimpvarianty, Siy
pasirinkimy kompleksas perkelia kuitines vertybes individui. Per daiktus pasaulis
kategorizuojamas amziaus, lyties, klases, netikp let erdws poziiriais. Daiktai, pasak autoriaus,
suteikia kultirai formg.

Kultaros principai slypi idjose ir vertyldse, kurios atspindi kultos konstrukf. Kultaros

kategorijas McCrackenas pristato kaip ks segmentuojamo pasaulio iSraisk principus — kaip
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Sio pasaulio dalis organizuahas ictjas. Kaip mini ir veiksmy nukreipiagios icdtjos, kulfiros
principai iSreiSkiami visuose socialinio gyveningpaktuose — taip pat ir daiktuose.

Pagal McCrackep kultiros kategorijas ir kuilros principus abstrglame lygmenyje
materializuoja daiktai, o konkémi — plataus vartojimo prek. Kultiros kategorijos ir kuitros
principai yra neatsiejami vieni nuo itir veikia vienu metu. Tod, jeigu koks nors daiktas
priklauso vienai, o ne kitai kategorijai, tai tuecju veikia ir principas, kuris tas kategorijas siri
Pavyzdziui, moteriSk ir vyriSky raby skirtis neiSvengiamai atliepia gamtos nulgrskirturmg tarp
ly¢iy.

Kultaros kategorijos ir principai veikia kartu, suteikgiamaterip kultiros reikSnéms, o juos
materializuojatios plataus vartojimo prék padeda 8i reikSmi; apibgzta pasaul organizuoti.
Plataus vartojimo pres yra kuriamos ir kartu kuria kaltiniy reikSmiy ribojamy terpe.

Kultariné reikSne pirmiausiai slypi kuliros apibéZztame pasaulyje. Tél kad p perteikty
masinio vartojimo press, turijvykti Sios reiksnas perklimas. Si funkcija, pasak autoriaus, atlieka
reklama. Kai reklama savo funkgiptlieka skmingai, auditorija, kuriai ji skirta, susiejprast
kultaring reikSnme su preke. Kitaip tariant, zinoma kainé reikSne perkeliama iki tol nezinony
preke.

Svarbesnis vaidmuo, perteikiant Kulhes reikSmes, reklamoje tenka vaizdui, nei tekstu
teigia McCrackenas — tekstas yra tarsi instrukdigp reikia ,skaityti“ vaizd. Taip pat tekstas
padeda valdyti reklamos suvokimo pragases tekstu jostkéjai gali sucti akcentus kaip tik taip,
kad kult@iriné reikSne baty perteikta 8kmingai.

Suvokéjas, arba vartotojas, yra paskutimeikSnes perklimo grandis. Dekoduodamas
pranesSim, jis tarsi uzbaigia reklamosukejo, kuris sujung iki tol nezinony prele su zinoma
kultarine reikSme, datp

Reklama yra terg per kury kultarinés reikSnés nuolat perkeliamo$ masinio vartojimo
produkcipg. Reklama padeda produktams nuolat keistizd. Kaip aktyvus reikSis perklimo
proceso dalyvis, reklamos suvigks yra nuolat informuotas apie vyraujars kultirines reikSmes ir
Ju pokyius. Pasak McCrackeno, reklama yra #uttiy reikSmiy leksikonas (McCracken, 1986).

R. Beasly ir M. Danestaip pat atkreipia &nes j nuolatip produkt; reikSmi kitima
reklamoje. Pasakyj reklamos diskurso kategorijos yra labai trumpefgiir tugios. Sis reklamos

kalbai ir vizualinio pateikimo stiliui #tdingas trumpalaikiSkumas leidzia:

e uztikrinti, kad, ketiant reklamos stilj ir turinj arba produkto logotipy pakuog ir t. t.,

bus galima parodyti produkto naujgnn madinguna
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e uztikrinti, kad reklama, logotipai, dizainas it.tatspinds visus socialinj tendenciy
pokyius (mados, muzikos, socialinvertybiy, populiariy Ziniasklaidos asmenyipiir
t.t.)

e uztikrinti, kad ketiant produkto pavadinig perkuriant jo iSvaizgl reklamos tekstir
t. t., produkto tapatybneatsiliks nuo laiko dvasios

e uZztikrinti, kad preky Zenkly pavadinimai, logotipai, pakugt dizainas ir reklamos
turinys ir forma atitiks besik&iancius vartotojo poreikius ir suvokigm ir taip bus
sukurta dinamiska reklamos ir kintgmnsocialinio gyvenimo #ddo modalum sgveika,

jiems nuolat veikiant ir sustiprinant vienamakfBeasley, Danesi, 2002).

M. Danesi didel reikSne reklamoje suteikia kalbai (Danesi 2004). Kalbagglgj, atlieka
aliuzijos, patvirtinimo, sustiprinimo funkaijarba tiesiog perduoda subteksto zgnutingvistines

priemones reklamoje autorius klasifikuoja taip:

e Sikis paskatinasiminti produkd

e Imperatyvas sukuria patarimo iS nezinomo autoritetong

e Formuk net bereikSmius teiginius pavex jtikinamais

e Aliteracija padidina tikimyb, kad preks Zzenklas bugsimintas, ir su poetiniu
skambesiu

¢ Kalbos nenaudojimas implikuoja, kad pédalba pati uz save

e Samoningas nutyjimas pasirenkamas tikintis, kad paslaptis patralktkses

e Metafora, taip pat ir metonimija, suteikia vaizdimgo

Danesi tvirtina, kad signifikantas reklamos sidatiijos sistemoje yra pré& zenklas, kad ir
kas toje reklamoje iy teigiama. Reklam jis prilygina abstraéiajam menui, kuris geriau
perprantamas ne protu, o emocija.

PanaSiai kaip McCrackenas, Danesi teigia, kad ésrekenklo signifikacijos sistema
perkeliamaj reklamos tekst ir taip tampa bendrosios kafbs dalimi. Si integracijatvirtinama ir
jamzinama reklamos kampanijos, kubanesi apihiZzia kaip nedaug tarpusavyje besiskitian
reklamy, kurias jungia bendra temaikds ar veikejai, jungin.

Pirminé reklamos kampanijos funkcija, anot autoriaus, yzdikrinti, kad preks Zzenklas
neatsilieka nuo besikeaarciy laiky. Danesi teigin iliustruoja ,Budweiser® alaus reklamos
kampanijomis nuo 198Ggjiki 2000-jy.

Reklamos industrijoje, pasak autoriaus, svarbu ikeneéatsilikti, bet ir prisitaikyti prie

aktualiy, jas ijtraukti j savo programm Septintajame deSimtmetyje ,maistininkai® ir
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.revoliucionieriai“ vadino save ,hipiais* ir nuo&igiai tikéjo, kad meta id&; vartotojiSkumui.
Taciau galiausiai jie, patys to nesuprasdaamé diktuoti mad aplinkoje, kuryg smerk. Hipiy
simbolika ir gyvenimo bdas tapgkvépimo Saltiniu reklamos tkéjams, kurie visa tai iwybiskai
perdirbo ir integravg masirg kultara.

Nuo hipiy kartos maistingumo i tapo tokia populiari, kadg jreklamoje naudojo ne tik
.Pepsi“ir ,Dodge”, bet ir siuvimo paslaydiekéjai. Juatjimas prieS masinvartojimg tapo masinio
vartojimo preky pardavimo katalizatoriumi. Reklamos kampanitegracijaj socialin diskurs
tapo tokiajprasta, kad jos niekas nebepastebi, teigia DadesiiSskiria tokias Sios strategijos

formas:

e Dovana — kazkas uz dyka

e Humoro naudojimas padeda sukruti teigigpoziirj j preke

e Zymiy Zmoni dalyvavimas reklamoje

e Tévy jtikinimas, kad tam tikros prék sukursy vaikams saugumir geresg ateif

e Vaiky skatinimas, kad jie pradytévy jiems nupirkti tam tiks prele

e Draudimo, vitamin ir kity prekiy pardavimas, sukeliant socialinio statuso ar svegka
praradimo bairg, nesaugumo, bggiSkumo jausra

e Erotiniy, mitologiniy ar kity galios turigiy simboliy, temy naudojimas kampanijose.

Sios technikos tapo bendémis, jos nebeatpgstamos kaip reklamos strategijos. Reklama
tapo penu pramagvaldomam pasauliui. Semiotinis modelis, teigia &ansiuo metu yra yga
svarbus reklamos analie — jis padeda demaskuoti priemones, kuriomisgséenasi paveikti
vartotojo elges(Danesi 2004).

Anot Morriso, postmodernusis vartojimas pakedkius visuomeés stabilumo garantus, kaip
religija ir ideologija (Morris, 2005). Papdg vaizd; naudojimas komunikacijoje igjdominavimas
lingvistinés komunikacijos atzvilgiu néiné alternatyvios realys egzistavig — Baudrillard’as 4
charakterizavo ,hiperrealumo%goka.

Kalbédamas apie reklamos veikimadus, Morrisas aptaria vartotojo kompetencijos aspek
Anot jo, Siuolaikire reklama implikuoja tam tilgr vartotojo kompetendijir gelgjima pazinti bei
interpretuoti intertekgt Tokia reklamos strategija palengvina rySio sklamos auditorija
uzmezgim. Simbolire manipuliacija suzadina interpretavimo veikgsrkurio nebuvo moderniosios
reklamos strategijoje. Auditorijgsraukimasj signifikacijos processumazina tradicgymodernija
reklamy lydéjusia pasiprieSinimo reakcij

BetarpiSka komunikacija gali vykti tik kgg bet ne simboli lygmenyje. Simbolj lygmens

komunikacija neatsiejama nuo logikos, ¥ medijuojama informacija cirkuliuoja nuolatiniame
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.vertimo* procese. Simbolis apima fogntod:|l yra visy pirma reprezentacinis elementas. Jis
apibgziamas pagal pozigj kity simboly atzvilgiu. Taip pat, simbolio reik&s atpazinimas
pazeidzia informacinio lauko visuminterpretacijos proceskuris litinas simboliui atpazinti, gali
reziumuoti skirtingi rezultatai. Kognityvéis sistemos poiriu, signifikantai generuojami sistemoje,
kuriai badingi du procesai: pasirinkimo ir interpretacijos.

Interpretacijos elementas nulemia, kad simboliuivo&ti biatina tam tikra patirtis.
Signifikantai, anot Morriso, tarpusavio rysyje gagjzistuoti nuolat, taau iSkyla jie tik tada, kaiyj
reikSne patvirtinama ir pati tvirtina komunikacijos subjgk

Jibas Fowlesateigia, kad simboliai, vartojami reklamoje, wipirma turi kiti suprantami
placiajai auditorijai (Fowles, 1996). Temu svarbu neperzengti banalumo ribos, nes tailsuke
reklamos ignoravimo ar net atmetimo paydreklamos industrijos tikslas — pataikyfjiautriausa
visuomers emocij, iSnaudojant labiausiai paplitusius simbolius,aotl (kaip kad teigia Beasly ir
Danesi bei McCrackenas) nuolat kisti — kurti vidujaa simbolius, kurie vis taikliau ,uzgauna
naujas vartotej stygas“. Pasak autoriaus, reklamos komunikacigkl@tlzia daugy® esmini
kultaros, kurioje ji veikia, bruox nuostatassitikinimus, troSkimus etc.

Fowlesas silo reklamos analiss bida, kuris apima semiotikos ir kuditos studijy metod;
elementus. Kiekviena reklama, pasak autoriaus, rgtad@ ketunj elemenig kvadrato: siungas,
pateikiantis tam tikras reikSmes, su preke susipirmacija ir simboly lygmens informacija,
kurios sudaro reklamos viegdbei suvokjas. Siuntjas siekia, kad simbajilygmens informacija
buty priimama kartu su prek plotmes informacija, o reklamadby suvokiama su tam tikromis
konotacijomis. Simboliogsaja su preke yraibina reikSnés perklimo prielaida. Reklamos anadiz
prasideda nuo kditinés plotnes informacijos iSskyrimo.

Toliau darbe aptariama keletas semiagtimeklamos analiz. Taip siekiama iliustruoti
semiotij analiZzs metod ir atskleisti, kaip semiotikos instrumentarijustgikomas praktikoje —

reklamos analige.

1.2.2. Semiotinis podiris j reklamg

Semiotinio metodo veikimui iliustruoti parinktosaizés, kury autoriai semiokos principus
taiko gana skirtingai ir laisvai. Martinas Morris@saukia istorin konteksg, Jibas Fowlesas ir
Robertas Goldmanas — socigaliré¢iausiai europias semiotikos mokyklos modelio yra Jeano
Marie Flocho, Roland‘o Barthes'o, Marcelio DanesiSauliaus Zuko anaks. Siuose darbuose

labiau atskleistas semiotinio metodo instrumeniarij
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Martinas Morrisas analizuoja ,United Colors of Benetton“ reklamasai Tpirmoji
kompanija, kuri reklamavo ne prodakto savo press Zenki®. Autorius savojzvalgas pateikia
pragjusios Simtmeio reklamos istorijos kontekste.

XX amziaus reklamos raddautorius skaidg tris etapus. Pirmasis, amziaus pradZios etapas.
iSsiskye tuo, kad reklamai buvodblinga Zinij praneSimo forma. Istorés aplinkylés nukme, kad
Siame laikotarpyje buvolyginai daug technologigiiSradimy, kurie savaime buvo naujiena. Taip
pat reklama g&jo turéti visuomers Svietimo atspaly pavyzdziui, skatinti naudoti mgilir tuo
padiu jj reklamuoti. $ etap, teigia Morrisas, pakeit,fordizmo era“. Kirési didebs kompanijos ir
plito masinis vartojimas. Kad prék pavyzdziui, ,Ford“ automobiliai, iy perkamos, reiqo,
daznai dirbtinai, suzadinti porgjkmanipuliuojant masipsichologija. ,Post-fordizmo eros“&itma
didele dalimi nudmé visuomeigs raida ir naujosios komunikacijos. Péddaugiau éimesio skirti
vartotoy tyrimams ir segmentacijai.tBent Siuo laikotarpiu &nesys reklamoje nukreipiamas nuo
produktoj prekes Zenkly. Prekés Zenklo vaidmuo auga atsirandant vis daugiau kiSkyhkprekiy,
kuriy gyvavimo laikas — ribotas. ISauga vaizdo reklamvagjielmuo. Jis dominuoja simbglir teksty
atzvilgiu, teigia Morrisas. Nes vaizdo komunikacigalia yra lankstesn nei bet kurios kitos
medijos. Bitent ,Post-fordizmo eroje” gimsta pirmosios ,Unit€blors of Benetton* kampanijos,
kuriose naudojamos tik nuotraukos ir kompanijootqaas.

Morrisas pazymi, kad kampanijas, kuriosganjokio paaiSkinamojo ar patvirtin&dn teksto
(-subteksto* pagal Flod}), lydi komentarai irjvairis pasisakymai kitose medijose, taip pat
socialires veiklos infrastruktra, kuria sukiré ,United Colors of Benettori Tatiau jo analizs
centre — btent reklama. Siose kampanijose vaizduojamos lajosrmultikultirinés Zmoni; grupss
arba draugyst tarp ,ilgameiy prie§)“, pavyzdziui, zydo ir palestinégo. Taip pat atkreipiamas
démesys rasire nelygyle ir kitus jautrius socialinius klausimus.

Mirusio Bosnijos kareivio tbai ir AIDS sergatio Zmogaus nuotraukos silk Solg
visuomenei. T&@au niekur gra pazymima, kad perkantis ,United Colors of Ben&ttprekes
prisideda prie socialés padties gerinimo. Unikalus gikampaniy bruozas — tai, kadjnelydi joks
metatekstas, kuris péid perskaityti praneSim Joms ladingi ,pladuriuojantys siginifikatai“ (angl.
Jfoating signifiers*). Tokiu mdu smoningai paliekama maksimali interpretacijos lais8iomis
kampanijomis ,United Colors of Benetton“ skatinaisdin; teisingum visuomegs Svietimo keliu.

Kadangi jose nenaudojamas subtekstas, pasikliaujger@retacijos galia.

® MORRIS, Martin.Interpretability and social power, or, why postmaodeadvertising worksMedia Culture Society
2005. Nr 27 (5). p. 697-718
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Sia analize Morrisas iliustruoja savo teigikad postmodernioji reklamos era ugdo vartotojo
kompetency ir gebkejima interpretuoti. Nes reklama grindziama ne produktdenkl; sistemomis,
su kuriomis produktas galiib siejamas netiesiogiai arba visai nesiejamas.

Robertas Goldmanasanalizuoja kii postmodernios reklamos pavyzd ,Levi‘'s" dZinsy
reklamy, kurioje kvestionuojama pati reklafh@agal autot, reklama yra socialinerdw, kurioje
iSreiSkiamos preds zenklo vertybs. Kad ity iSbaigtas preds Zzenklo vertyhj funkcionavimas,
reikalingas vartotojo dalyvavimas — interpretacijéartotojas ne tik priima informaey bet ir
nulemia reikdmes. $Sisistem ,Levi‘'s* iSnaudojo, prabildamag vartotop apie pdia reklam ir
taip sugriaudamas préek hegemong. Goldmanas pazymi, kad ,Levi's* iSnaudojo krijk
adresuojamp reklamai ir pakreip ja savo naudai — tai tap@ jmeta-praneSimo dalimi. Kaip ir
,Uunited Colors of Benetton“, ,Levi‘'s® sprendimas \m palikti neribog erdw vartotoy
interpretacijai. Tai jau nebe signifikanto, o de&witino proceso hegemonija.

.Levi's" sprendimg iSprovokavo aStuntajame — devintajame deSindtmose krit dzZing
pardavimai Amerikoje. Daugiau zmanipractjo dirbti biuruose, ir dzing jiems nebereio.
Pagrindiniai gamintojai konkuravealdikusios rinkos dalies.

Pirmiausia, autorius aptaria to paties laikotarjhiee” dzing; reklamy. Sulyta heraj slepiasi
telefono mdekje, kur ji sutinka heraqj. Ji suSlapusi, bet vis tiek patraukli. Reklamgitgikad ,joje
vis tiek slypi kazkas patrauklaus®, ir taiith aliuzijaj vidinj groz. T&liau reklamos pabaigoje
herogs veidy uzdengia ,Lee* prels zenklas. Goldmanas tai vadina klaiditian
metakomunikacija“: suvakui keliami klausimai apie numatgmzinut, kad jo @mesys lty
nukreiptas klaidingu keliu.

Siame kontekste 1984-siai ,Levi's* iSleido teleyid reklamos kampanij kurioje jprast
reklamai muzil ir vaizdus pakedt bliuzas ir gatwi gyvenimas. Reklam herojai buvo paprasti
Zmores. Kampanijos ,,501 Blues” Zingibbuvo individualumas kaip vertgbKai kuriose reklamose
vaizduojamos grugs zmoni. Siy reklamy pavirSiuje demonstruojama vertyb- priklausymas
grupei. Td&iau zmors Siose grugse visiSkai skirtingi. Kiekvienas iSyjdemonstruoja savo
individualuma. Siuos asmenis jungia tik muzika ir dzinsai. Sigatai Sioje reklamoje yra skirtinga
apranga, ekspresija irako judesiai. Reklamos tekste teigiama, kad dzinsa@itaiko prie
kiekvieno kino. Zodis ,Blues* kampanijoje turi tris signifiketumelyna spaha (dZins; spalva),
muzikos stiliy ir nuotaiky.

Kampanijoje naudojama semiatipmodelio” antitez, nes veikjai yra reailis Zzmors, kurie
elgiasi natrraliai. Taip pat jie Airovui parodo, kad suvokia savo dalyvagimeklamoje. Siais
herojais ,Levi‘'s" metakomunikuoja, kad suprantajgkvartotojus erzingrasta reklama ir vertina

jy individualumy. Stelgtojui siiloma prisijungti prie hergj kuriems neipi, kaip jie atrodo iS

8 GOLDMAN, Robert.Reading ads socialy.ondon and New York, 1992. p. 174-202
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Salies, ir tapti meta-komunikatoriumi. Reklamosdjeir(arba anrtiherojai, kaip pastebi Goldmanas)
reprezentuoja troskignobjeky, bet kartu, parodydami, kad suvokia savo dalyvauieklamoje ir
vertina j ironiSkai, jie susitapatina su stétjais.

Pasikartojantis signifikantas Siose reklamose -tipkami atsitikimai®. ISpilamas vanduo,
pametama skrybe ar akiniai, nepagaunama kamuolio. ,Levi's® paba skirtumy nuo Kity
reklamy ir akcentuoja netobulugn Biurokratijos racionalizuotame pasaulyje, teigaldmanas,
spontanisSki netiéti nutikimai nepatenkg reglamentuoto socialinio gyvenimeénus, taigi jie
priklauso individualumo erdvei. @ent j Sig erdw pretenduoja ,Levi's”. Reklamose
demonstruojami ne tik netobuli estetiniu po#l kanai, bet ir ngyalieji, kurie taip pat évi dzinsus.
Autorius daro prielaigi kad tai gali kati ir vidutinés klags, socialigs negero¥s signifikantas.
.Levi‘s” nekuria iliuzijos, kad gali iSsgisti zmoniy bédas. Taiau jie komunikuoja, kad visi Zmeésa
gali iSreiksti savo individualumir uzmegzti tarpusavio rys

Netobulumas Sioje kampanijoje, sako Goldmanasisiseepasiekiary, Zzemesnsociologirtje
skakje ,kietumg“ (,cool“). Herojus bando tti ,kietas®, jam nepasiseka, betldo jis tampa dar
.Kietesnis“ (Goldman, 1992).

Roland’as Barthes’as reklamy, kaip analizs objeky renkasi dl jai badingos aiskios
intensijos. Anot autoriaus, atvaizdas yra spekfja@sny pranesSim, o reklama yra toks atvaizdas,
kuriame ,signifikatai turi [ati kiek jmanoma lengviau pateikiami“ (Barthes, 2003). Taaklama,
dél jos ,nuoSirdumo®, yra tinkamiausias objektas padestruoti semiotits vaizdo analizs
principus.

Barthes’o ,Panzani” prais Zenklo reklam skaidoj Zodin, vaizdin uzkoduog ir vaizdin
neuzkoduat pranedimus. Zodinis tekstas — tai maisto pragukikets ir jose esantis tekstas.
Antrasis praneSimas yra vaizdinis, kuris, kaipekstas, turi tam tikr kodg. Kultiirinés zinios
reikalingos, kad auditorija suvakttokius Zenklus, kaip taliSkumas®, ,gimas iS turgaus,
.,gaminimas namuose“ ar ,natiurmgrtprimenantis vaizdas“. Neuzkoduotas praneSimas yra
informacija Sioje reklamoje, kuri suvokiama be jpkpapildomy ziniy. Tai darzogs, kury
signifikantai yra patys nufotografuoti objektai. idoautorius atkreipia éthes, kad vaizdas yra
kadruotas, retusuotas ir kitaip dirbtinai paveiktasiau pazymi, kad arbitralumo riba atvaizdgan
perzengta. Taigi Sis praneSimas neturi kodo. Kawuohekoduoto praneSimsupynimas, pasak
autoriaus, bdingas ,masiniam atvaizdui®, t.y. reklamai.

Aptardamas zodinpranesSim, autorius mini jtvirtinimo* funkcija: reklamoje (kaip galitt ir
kitokios mSies vaizduose) tekstas dazniausiai paaiSkina yaizdaip apriboja interpretacijos
galimybke. Reklamoje tai ypasvarbu, kad Zingtauditorip pasiekt neiSkreipta. Anot Barthes’o,

tekste iS vig reklamos elementlabiausiai pasireiSkia visuomgn, morak” ir ,ideologija“.
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Fotografija, kaip vaizdinis denotuotas praneSinigginama su pieSimu. Anot autoriaus,
fotografija ypatinga ne tik tuo, kad jos, kaip pmeS, neluitina specialiai mokytis, bet irétl
galimykes fiksuoti tikrow tokia, kokia ji yra. Reklamoje, teigia autorius, Siuddgrafijos bruozu
naudojamasi siekiant suteikti vaizdui fralumo ir tikroviSkumo. Autoriugveda ,pseudotiesos”
kategorig, tvirtindamas, kad Sis reklamos fotografijos bram#galina teigti kuliros kilme i
gamtos.

Dar viena reklamos vaizdo savylkuria pazymi Barthes’as, yra daugiareikSmiSkumas. Yra
daugyle (nors ir ne begd) skirtingy biady perskaityti reklama. Net ir vienas asmuaog jgali
perskaityti keliais skirtingaistalais, ir Si savyd gerokai apsunkina konotacijos analiKita klittis
yra specialios terminijos nebuvimas. Denotuoti zaidanot autoriaus, netinkgardinti konotacy:
.gausa“ bendfja prasme éra ta pati sema, kuri vartojama afuinant Sios reklamos konotagij
~gausa“.

Semiotires reklamos analés jrankis yra konotacijos sistgminventorius. Kiekviena
visuomer remiasi tam tikrais konotaciniais signifikanta@gnifikanty visuma, kuri priklauso tam
tikrai konotacij sistemai, yra ideologija. ldeologijos raiSka yratorika. Retorikai gali fiti
budingos visiSkai skirtingos signifikaptformos. Kad jas visas gdilj analizuoti, semiologija turi
bati ir yra visa apimanti disciplina, teigia autoridssminis konotat bruozas —y ,nereguliarumas*.
Konotatai nesutampa su leksika, yrguvokimas galimas tik kartu su denotuotu praneSifiokiu
budu kultira susiejama su gamta (Barthes, 2003).

Jibas Fowlesas atkreipia @meg, kad Barthes’as tekste ,Atvaizdo retorika“ labiau
koncentruojasi metodo pritaikym vaizdo analizei, nei konkreiy reikSmiy nustatym (Fowles,
1996). Pats Fowlesasiu® reklamos analis metod, kuri sudaro trys klausipgrupss. Pirmoji
grupe padeda iSsiaiskinti reklamos konteksli iS dalies sutampa su Barthes’o metakalbogsrit
analize. Antroji grup analizuoja kompozicij Tregioji klausimy grupe tiria, kas ldinga kultirai,
kurioje reklama veikia.

Autoriaus dvideSimt trij klausimy strukiira apima plaf analizs spekts nuo preks zenklo
konkurenty jvardijimo iki interteksto, naudojamo konkreje reklamoje. Didel dalis Sios
struktiros sutampa su (arba paimta iS) semiéstianalizs metodu.

Analizuodamas ,Jordache” prik Zenklo dzing reklamy, Fowlesas, kaip ir Barthes’as,
atkreipia @mesg, kad reklamos fotografija sukuria dokumentiniolybés atspindjimo iliuzija ir
taip priartina Zinug prie auditorijod. Aptardamas reklamos kompozigijjis gilinasi i lyciy
vaidmenm stereotipus, numanomos auditorijos (pagal tair&klama buvo publikuota) gstysen ir

vertybes. Taigi iS esés gvildena kuliriniy veriy ir ideologijos klausim.

® FOWLES, JibAdvertising and popular culturdoronto, 1996. p. 174-179
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»~Jordache” reklamoje vaizduojami du jauni patraiskémores — vyras ir moteris. Jie vilki
dzinsus. 4 kany pozicija netikta reklamai, pazymi Fowlesas. Moters galva 8igkSuz vyro, tai
signifikuoja jos virSenyb. Taip pat, ji atsukusi veidzvelgia tiesiaij objektyws, 0 jis — nuleigs
akis. Vyragsikniaules jaij krating, ji apkabinusi, tarsi guasgt

DzZingy reklamos praneSimas yra kiriSkai konotuotas, nes, anot autoriaus, jisylkitaip
suvokiamas ne amerikietiSkos auditorijos. Jis pitieBarthes’o pastépma apie ,italiSkum®
.Panzani“ reklamoje ir prapbea reklamos kufirinés aplinkos analiz iki socialines klags, statuso
ir moteny emancipacijos tem Sioje analizss dalyje jis iliustruoja teigin kad reklama,
prisitaikydama prie visuomeés raidos, nuolat kinta, o tuo ga pati diktuoja naujas madas,
vertybes ir poreikius. Analizuojamoje dzinseklamoje, pasak Fowles’o, kreipiamgsjaunas
savarankisSkas amerikietes. Joms &ama zinu¢, kad stiprylé suderinama su moteriSkumu, o uz
vyra virSesr moteris gali kti geidziama.

Jeanas Marie Flochassemiotirtje analizje silo visada taikyti segmentacijos pringip
pirmiausiaijvertinti visumy, tuomet skaidytj dalis ir kiekvier jy analizuoti atskirai, neiSleidziant
IS akiy visumos (Floch, 2000). ,Waterman* Zenklo reklanaosliz autorius pradeda nuo dwiej
segmenj atskyrimo: viena dalis pasakoja istgyikita — primena, kad tai, kas pateikta auditorijai
yra reklama’.

Kaip ir Kiti aptarti autoriai, Flochas reklamos dgtafijg vertina kaip objektyvios realyb
simuliavimo element (,pseudotiesa“ pagal Barthgs Segmentuodamas objegktjis sen
fotografija ir ranka rasy laiSka makete priskiria istorijos pasakojimo diskursuinormacip apie
preke — preks Zenklo diskursui. Reklamuojamas raSiklis jungiaos$ du diskursus: jis yra
pasakojamos istorijos centre, taip pat apyeg metatekstas — prekzenklo informacija. Vertikaliai
kylant auksStyn, Sios reklamos konstraiktidaro identitetas abstta&me lygmenyije, ,geras skonis®,
kaip preks zZenklo filosofija tematiniame lygmenyje ir konkre rasiklis figuratyviniame.

Flochas atskirai analizuoja ranka raSyto laiSkostgek Naratyvirgje teksto analige
iISskiriamos binariés opozicijos, susijusios su dvyniais broliais, nafwafuotais nuotraukoje virs
laiSko. 3y panasumus ir skirtumus autoriusilgi vertinti sintagminiu ir paradigminiu paxiais.
Sintagminiu podiriu broliy gyvenimai pétojosi tuo paiu ritmu, jie panaSiu metu pasiek
saviraiSkos ir pripazinimo, &&u skirtingose srityse. Paradigminiu po# jie abu pasiek tam
tikro statuso, tapo sprendimprieméjais ir yra patenkinti savo pasirinkimais. Sis s
identitetas, pasak autoriaus, sujungiamas rasSikim, vienas dvyni gauna iS brolio, juo raso
padtkos laiSlg ir dovany prideday bendy vaikysts nuotrauk.

Rasiklis siejamas su dvejomis identiteto signifilj@uis. Pirmiausiai jis yra statuso Zenklas,

prabangos prek Tam tikg statug savo socialiniame gyvenime pasielbu broliai. Antra,

9 FLOCH, Jean-MarieVisual identitiesLondon and New York, 2000. p. 9-33
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skirtingai nuo rasomosios masiés ir kompiuterio klaviatros, raSiklis yra priemanatskleisti
individualumyg. Taip pat, pazymi Flochas, rasSikliu pasiraSomagtwrtinamas jsipareigojimas,
prisiimama atsakomyb

Marcelis Danesisiulo reklamas skaidytj pavirSin sluoksn ir subtekstin (Danesi 2004).
Autorius signifikanto ir signifikato gsap komentuoja kaip reflekgj ir teigia, kad reklamos
pranesimas kuriamas taip, kad netiesiogiai vepdagmore. S teigin jis iliustruoja putojatio
vyno ,Marilyn Peach” reklamos analiZe

PavirSin Sios reklamos sluokgrnpagal Danesi, sudaro tai, kas matoma reklamogfatijoje:
vyno butelis, taur ant stalo ir kita taw; laikoma moters, kurios rankpuoSia gyvats formos
apyrank; visa tai — persiko spalvos fone. Reklamos tekstaso, kad persikas yra ,naujasis
gundymo vaisius®. Moters apyragikautorius traktuoja kaip aliuaijj biblin; siuze — Adomo
gundyny. Taigi moteris gundytoja tasprimenasiu judesiu kvigia iSgerti vyriSk. Be jau mirty
signifikanty (apyrank, tosg primenantis taus laikymas), dar Danesi iSskiria ay$rimenacia
fono spaly ir reklamos tekgt Taip pat autorius mato rygarp vyno pavadinimo ir zymios akésr
Marilyn Monroe.

Savo analiz Danesi, panaSiai kaip Barthes'as, suvedg&onotacire grandirg”: persiko
spalvos fonas — auSra — pasaulio auSra — Rojawss sedeva gundo Adogn— paskatinta Zaio
(apyrank) — kuris mano, kad vynas pedsugundyti Adormp Subtekstai ,konotacigi grandini*
principu gali tti iSskiriami analizuojant daugunreklamy, teigia autorius. Sis procesas gali apimti
prekes poludzio, teksto spalvos, prek pavadinimo ir kitus pavirsés reklamos dalies elementus
(Danesi 2004).

Saulius Zukasrenkasi analizuoti kvepalreklamas spaudoje. Spaudos reklamos atspindi tik
vierg naratyvirts schemos atkagp kitas ziirovui palieka nusfi. Autorius vardina visus
naratyvires schemos etapusnanipuliacija, kaip subjektgsteigimas; kompetencija, kaip gali
suteikimas subjektui; atliktis, kaip subjekto denas veiksmas, kurio mejuyksta esminis
apsikeitimas vertydmis; sankcija, kaip jau mitas subjekto apdovanojinids Zukas pastebi, kad
kvepal; reklamos pasiskirsto po ischem. Taiau pasirinkus viem etap, svarbu, kad kit @ty
lengvai nuspjami, nes kitaip reklaminis praneSimas gaiiimesuprastas.

Naratyvireje schemoje svarbus laiko vaidmuo, kuris suvokiandzai supaprastintai.
Skirtingai nuo realaus gyvenimisko laiko, kurisi@sda diskursyviniame lygmenyje, naratyvo
laikas yra savotiSkas punktyras.

Zukas aptaria Danesi iSskirtreklamos technidk kurioje naudojamas Zinomo Zmogaus

autoritetas — reklamos pranesime nurodomas jo sasiba jo vardu pavadinti kvepalai. Sios

"' DANESI, Marcel Messages signs and meanin@stario, 2004. p. 267-268
12 7UKAS, SauliusMiegas Siuolaikigje kvepak reklamoje Vilnius, 2010. p. 179-191
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reklamos komunikuoja, kad pasipines kvepalais, tapsi panaSesnivaigZza. Naratyvire schema
zada laiming pabaig.

Antroji manipuliacijos etapo iSraiSka — modelio,elyiartio tiesiai j Ziurova, atvaizdas.
Subjektas pabria savo iSskirtinum patrauklum. Sios reklamos daZniausiai erotizuotos. Taip
bandoma atskleisti moteriSkumo és@arba, anot autoriaus, parodoma, kad Subjektasrimdtei
galios valdyti tam tikras situacijas. Siose reklama@vildenama ne partnerio, kaip ¥erbbjekto,
tema, bet paties subjekto ,saggnio poludzio orientacija“. Reklamas, kuriose moteris skatia
atskleisti savo galimybes, pazinti save, autoritiskpia kompetencijoggijimo etapui — kvepalai
¢ia atlieka pagalbininko funkeij Cia dazna hipnas tema: kvepalai taty uZhipnotizuoti vegs
objekt ir packti jj uzvaldyti (,Lancome Paris“ Hypnose).

Aptarti naratyvigs schemos etapai vedlatlikties faz, tatiau reklamos, pasak autoriaus, ji
beveik neeksploatuojamag punku vizualizuoti, bet to, teigia jis, tokia valizacija suvarzyt
Ziurovo fantaziy. Praleidus &i fazg, vizualizuojami ¢lesni etapai, kurie véia mintimis gizti j
atliktj. Vyras ir moteris atsiduria Salia dazniausiai lkalegkomplekty reklamose, kai kvepalai skirti
Jam ir Jai.

Sankcijos fags reklamose daznai sutinkama moters niiggls Sypsena, pavyzdZziui Calvino
Kleino ,Eternity moment“. Zukas mini autosankgij ne vertinin i3 3alies, bet sas vertinimy.

Jtampos netra reklamose, kurios vaizduoja miegars kinus. Siuo atveju vertinimas
perkeliamas Zirovui. Jis tampa tradiciniu adresantu, bet karsuipjektu, kuriuos manipuliuojama.
Miegantys Kinai, anot autoriaus, simbolizuoja pigna j ramyle ir belaikiSkum. Nyksta semiotinis
subjektas. Auditorijai komunikuojama, kad Sie kvepaztikrins palaing (Zukas, 2010).

Dauguma aptayt autoriy segmentuoja reklamas, iSlaikydami dalies ir vissnsantyk
Dominuojanti analigss schema yra prék zenklo iSskyrimas ir jo paradigmai priklausan
signifikanty analiz. Tokia analiz gali jtraukti religinius (Danesi analiy, socialinius (Fowleso ir
Goldmano analis), kultirinius (Barthes'o anal&) kodus. Aptartuose reklamos pavyzdziuose
dominuoja su identitetu susijusios reik&nSemiotikai, analizuojantys reklamatkreipia démes,
kad reklamoje didziausireikSmin kriivi neSa vaizdas, o ne tekstas, nes vaizdas yra panesk

Toliau darbe tiriamos su maistu susijusiosikities reikSngs ir semiotinis pofiris j maist.
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2. MAISTAS IR KULT URA

Nuo Zmonijos evoliucijos pradzios maistas vaidimotik iSgyvenimo uztikrinimo, bet ir dar
vierng labai svarlp vaidmern visose bendruomeése, visuomedse ir tautose — tai komunikacija. Jis
atliko socializacijos, vertyhi perdavimo, identiteto funkeij Zvelgiant i$ Siuolaikies visuomeas
perspektyvos, maisto reik&nvisuomegje pakito taip, kad vis daugiakmesio skiriama kuriamai
reikSmei nei pamatinei — maitinimoskldiSgyvenimo — funkcijai. Toé Siandien maistas yra
daugelio moks] objektas. Chemija, biochemija, fizika ir biologijaip pat mikrobiologija tiria
maisto savybes, susijusias su pirmine jo funkciggyvenimo ir sveikatos uztikrinimdJaistas yra
tai, kas maitina #ng. Tik tai tos substancijos, kurios valgomos, geoarit absorbuojamos gamina
energig, skatina augim, atstato audinius ir reguliuoja Siuos procesusa ynaistas teigiama
knygoje ,Maisto mokslas“*® Tatiau kartu pripajstama, kad labai svarbraidmer tiriant maisa
atlieka ir socialiniai mokslai. Kai kurie iS Siudtane vartotoy visuomeg tirianciy sociology
maisto sociologg traktuoja kaip pagrindivartojimo sociologijos dal(Campbell, 2005). Atskira
sociologijos disciplina maisto sociologija apima isti ir vartojimg, maist ir visuomer ir
vartojimo sociologi (Sobal, Mcintosh, Whit 1993). Semiotinis pii$ | maist atskleidzia

pamatiny kultariniy reikSmiy cirkuliacija visuomesje.

2.1. Maisto funkcijos

Maisto funkcijos skirting sri¢iy autoriy apibgziamos labajvairiai. Istoriniu poziriu maistas
visada buvo Zmonijos varomojiéga. Nuo neatmenain laiky Zmoni rasé atranda pasaul
ieSkodama maisto. Maistas iSlieka Zmonijos enesg§altinis, teigiama ar neigiama prieZastis
paZangai, taip pat konfligtprieZastis, pasiteisinimasg&nei ir atlygis uz darbd$, teigia knygos
.Maisto istorija“ autog. Socialiniu ir antropologiniu poiriu maisto funkcijos taip pat skiriama@s
tiesiogines, susijusias su iSgyvenimo uztikrininmusveikata, ir socialines — médl ir saugumo,
bendravimo, pasilinksminimo.

Antropologas Eugine‘as Newtonas Andersonas savgday,Visi valgo“ teigia, kad zmoni
mityba yra kompleksinis ggeikos tarp tiesiogimi maitinimosi poreiky, ekologijos, zmogaus
logikos ar jos stokos bei istorininutikimy rezultatas® Maisto funkcij; aprasym Siuolaikirzje

modernioje visuomeijie autorius pradeda nuo pirmosios ir tiesiéginsu maistu Zmogaus

* MUDAMBI, R. Sumati, RAO R. Shalini, RAJAGOPAL, M.\Food ScienceNew Dehli, 2006, p. 2
4 TOUSSAINT-SAMAT, MaguelonneA History of Food Singapore, 2009, p. xv
> ANDERSON, Eugine NEveryone eatdNew York, 2005, p. 2
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organizmas gauna visas isgyventi reikalingas med®a Tasiau $is autorius iSskiria ir daugiau
biologiniy, socialiniy, komunikacini maisto funkciy.

Antroji maisto funkcija pagal Andersen- reguliuoti kino temperaira. Tredioji funkcija
susijusi su sveikata: teisinga mityba svarbi naems iSlikti sveikiems, o taip pat — sergantiems,
nes kai kurie maisto produktai turi gydopm savybi;. Ketvirtoji maisto funkcija, pagal Andersgn
susijusi su miegu ir atsibudimu. Maistas padedaigiznsotus patiekalas ar vyno taurakare turi
migdomojo poveikio. Atsibusti padeda produktai,ibose yra kofeino: kava, arbata ir kiti. Penktoji
priklauso Iytiniy santyky ir reprodukcijos sferai. Autorius komentuoja, kaél vienas maisto
produktas i$ tikro neturi afrodiziako savyptodtl maistas, Sia prasme, daugintis neskatina. Lytini
santykiy ir reprodukcijos sferai priskirtas ir maitinimaimi.

Sestoji maisto funkcija — tai kontésl poreikis. Zmogui idingas tiek fizigs, tik
psichologires kontroks poreikis, 0 jis yra glaudziai susjsu saugumo jausmu. Taip pat Zmogui
svarbu jaustis pripazintam, patraukliam ir priklaoisam tam tikrai bendruomenei. Tokios ligos,
kaip anoreksija ir bulimija, teigia Andersonas, uglaiai susijusios su siekiu kontroliuoti save ir
savo iSvaizd. Siekis atitikti Siuolaikinius grozio standartusrikia zmogaus organizmui, akcentuoja
autorius. Jis taip pat atkreipiardeg, kad krastutinio lieknumo standartaglingas iSsivy&usioms
ir perckto vartojimo Salims, o Salyse, kuriose maistiksta, graziomis laikomos putlesnmoterys.

Septintoji, svarbiausia, pasak Anderseno, maistidija — patenkinti socialinius poreikius.
Zmorems, o ypd vaikams, gyvybiSkai svarbu patirti meilr demes, teigia autorius. O vienayj
iSraiSky yra maistas. Si funkcija glaudZiai susijusi sutkoks poreikiu ir abi jos vienodailkygoja
visuomenrs hierarchij ir nesaugumo jausgn Maistas tampa meés, saugumo ir nagnsimboliu,
todkl désninga, teigia autorius, kad psichologiniai mitylsosgrikimai daznai kildinami iS problam
Seimoje.

ISvardintos maisto funkcijos, pasak Andersono,usapyje glaudziai susijusiosctau kartu
ir prieStarauja: kontrél vs socialumas, malonumas sveikata. Be to, jos negali iSlikti statiSkos
nuolat kintadiame pasaulyje. Pasak autoriaus, Sios funkcijos lagdil suderintos, net ir viename
patiekale — tai zmogui pavyksta pasningai.

Mudambi ir Rajagopal iSskiria penkias maisto fupi ,Auginimas ir priedira“,
.reguliavimas” ir ,energija“ susg su pirmine maisto funkcija uztikrinti iSgyveninr ger sveikai,
kitos dvi — ,saugumas ir meélil ir ,pasilinksminimas” — su socialiimis (Mudambi, Rajagopal,
2006).

Taigi aiSkiai iSskiriamos dvigjgrupiy maisto funkcijos. Pirmoji — tiesioginiSgyvenimo ir
sveikatos uztikrinimo. Antroji — sociakn Privaioje erdwéje ji susijusi su Seima ir socialiniaiscly

vaidmenimis. VieSojoje erdje — su socializacija ir pramogomis.

1 ANDERSON, Eugine NewtorEveryone eatdNew York, 2005. p.63-70
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Dar viena maisto funkcija — tai socialimiferenciacija. Maistas ir su juo susijtualai yra
skirtingy visuomewrs grupiy siginifikantas. O kai kuriose kultose — ir diferenciacijos tarp
individy. Anna Meigs straipsnyje ,Maistas, kaip Kutis konstrukcija“ (Meigs, 1997) pateikia
pavyzd, kaip maistas kuiiroje atlieka ypa detalios diferenciacijos tarp indiwjdunkcija. Autoré
apraso poiirj j maist Papua Naujosios Gwjos Hua gentyje. Maistui Hua gentyje skiriamas
esminis gyvenimo organizavimo vaidmuo. Sioje beodrereje viskas, kas valgoma, priskiriama
tam tikram asmens tipui. Griezta diferenciacijangziama tikjimu, kad tam tikros produkto ar
patiekalo savyés tiesiogiai perkeliamog yalgartiajam. Pavyzdziui, vyrai pries @ turi valgyti
tai, kas astru, Siurkstu, gali suzeisti. Taip [dtrta, kad valgomo gywno bruozai perduodami dar
negimusiam vaikui. BE¢iosioms negalima valgyti kitgenties atstay vartojamos Sup katiy ir
oposuny mésos: Sie gyinai tik veblena vapalioja, tocl ir gimes vaikas gails tik nesuprantamai
veblenti

Hua genties realype fiziniai su maistu susij atributai rera negjZztamai ir statiSkai
priskiriami maisi vartojantiems zmamms, jie veikia bendruoméje ir yra perduodami vieno
asmens kitam tarsi uzkratas. Tokios charakteristikaip dgsa nuSyje, tampa nebe autonomisko
individo savylés ir unikalaus organiSko gyvenimo produktais, iebatais pasaulio, kuriame ribos
tarp individ; yra nykstagios.

Siuolaikincje modernioje visuomeje maistas veikia kaip priklausymo skirtingoms
socialiems grugms Zenklas. Si maisto funkcija turi gilias tradisijVakag visuomesje, kaip
atskleidZzia Massimo Montanari savo knygoje ,Maistes kultira“ (Montanari, 2006).

Maisto gaminimas yra pagrindinis veiksnys, skifignimog nuo gyvino. Montanari,
pasitelkdamas Promigd mita, virtuvés istorijos pradai sieja su simboliniu ugniggiebimu, o kartu
— ir su kultros ir civilizacijos pradzif. Gelgjimas suvaldyti ughZmog; padaé nebe gamtos
vergu, bet jos valdovu, teigia autorius. Nuo Sionmeato virtué tapo neatsiejama Zmogiskojo
identiteto dalimi.

Taciau virtuwes tradicip bity neteisinga sieti vien tik su gaminimu, atkreipiames
Montanari. Yra daugyb maisto paruoSimo daly, kuriems nereikalingas kaitinimas. Gaminimo
kompetencijos apilzima dar labiau komplikuoja skirtingas pafis j proceso sudingunmyg ir
meistriSkumo lyg reikalingy jam jvykdyti. Pavyzdziui, ki tradicijoje egzistuoja ,gaminimas” ir
Lvirtuvés kiryba“, signifikuojantys skirtingus meistriSkumo Iypgnis, o Vakay tradicijoje juos abu
apima terminas ,gaminti“. Itgl kalboje ,cusina® reiSkia vis instrumentariy ir visus maisto
gaminimo lygmenis nuo napseimininks patiekal iki auksto lygio restoranmeniu. Gaminimo

srities apibéZimas taip pat kintadl istoriniy aplinkybiy: Siais laikais (iSskyrus kaimo tradicijas)

Y MONTANARI, Massimo.Food is culture New York, 2006, p. 30
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gaminimas nebeapima gywuliskerdimo, nebe tgksvarly vaidmen atlieka ir malimas bei
gradimas.

Virtuvés technikos tobulinimas eina ne paprastumo kryptitontanari pateikia skirting
kultary tradiciny patiekal; pavyzdzy ir akcentuoja, kadient tradicinei virtuvei reikalinga skirti
daug laiko ir pastang Sis klausimas iSsgstas industritsse visuomegse, kuriose sudingi
patiekalai patenkaprofesionalj restorang viréjy kompetency, o paprastesni patiekalai gaminami
namuose. Si tendencija, mano autoriusgikelyciy vaidmenis, nes tapfprasta, kad restorgn
viréjais dirba vyrai, 0 ne moterys. Taigi Montanariadpta vien iS maisto, kaip diferenciacijos
Zenklo, formy — tik Siuo atveju ne visuomeés sluoksni, bet Iyiy vaidmem dimensijoje.

Tradicija, kurioje aiSkiai skigsi profesionali ir namp virtuvé, galima tik Europoje ir
Azijoje, apibkzia Montanari. Nes Siuose regionuose visuaimgma hierarchif ir centralizuota.
Goody prideda, kad kulinarijos tradicija ¢al susiklostyti tik rastingoje aplinkoje, taigi &itksije
klassje'®.

Rasto naudojimas, kitaip nei tik zodikomunikacija, uztikrina galimypkoduoti ir perduoti
informacip apie technikas, kuyi sukaug tam tikra visuomeii Taip sukuriama tam tikra
diferenciacija tarp skirting visuomeni ir vienos visuomets skirting; socialiniy grupiy. Si
diferenciacija didele dalimi néiné uzrasSytos, taigi iSsaugotos ir perduotos, infolijoadips: daug
daugiau zini raSytiniai Saltiniai suteikia apie elito virtglvnei apie y tarnus ir kitus zemesnius
visuomens sluoksnius. Siuo klausimu panasiai raso Joan IBock (Alcock, 2006). Autar
analizuoja ketutj civilizacijy (Egipto, Graikijos, Keli ir Romos) kulinarif palikima ir teigia, kad
nepalyginamai daugiau medziagos iSliko apie tuesmgja visuomers dal. RaSytini Saltiny
autoriai, anot Alcock, labiau dafjosi kelty vadais, rordny senatoriais ir Egipto faraonais, nei
skurdesnija visuomegs dalimi®.

Montanari teigia, kad nepaisant burzua #ds griezy barjex, tam tikny jprociy, skoniy ir
tradicijy konvergencijos nebuvgdmanoma iSvengti (Montanari, 2006). Analizuodamass el
reprezentuojatias Viduramzy ir Renesanso recepknygas, autorius visgi atranda ne tik aiski
klasires diferenciacijos zeniyf taciau ir informacijos apie zemesgji, nerastingja visuomers
klas:. Autorius teigia, kad varguomés ir elito virtuws tradicijos ne tik buvo susijusios i@
pirmoji antmja iS dalies suponavo.

Norédamas iSvengti bet kakisggsapy su kita visuomeis dalimi, elitas tujjo kurti kuo
daugiau dirbtini barjen ir aukStuomeés atribut;. Tai pasiméjo j tam tikras elgesio strategijas,
kuriy spragos Siandien suteikia galingybekonstruoti nerastingosios visuomsrdalies virtugs

ypatumus.

8 GOODY, JackCooking, cuisine and clas€ambridge, 1982, p. 192
19 ALCOCK, Joan PFood in the Ancient WorldVestport, 2006. p. 166
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Seniausia ital recepy knyga, datuojama XIII-XIV amziurfii, pradedama patiekalais i$
darzoviy, kurios, kaip atkreipia@nes Monatanari, pagal Viduramgiideologig buvo vartojamos
tarny, bet ney pony. Kad Si dviprasmyb biity iSspesta, teigia autorius, prastuongsrvalgomiems
produktams reikia ,sutiekti kilmingumo* — perkejtiosj kitag simbolire plotne. Pirmas variantas
yra produkto vaidmenpakeisti iS pagrindinig Salutirj, sumazinant jo reikSenir pavertiant kito
patiekalo dedagja. Pavyzdziuigesnakas laikytinas prastuonésmproduktu, téiau ¢esnaku kimsta
antis yra gurmaniskas patiekalas. Antragab suteikti kilmingumo prastuomen maistui yra
papildyti ji prabangiais ingredientais, ypa prieskoniais. Tokios tendencijos iSlieka ir XK
amziaus kulinarijos knygose, teigia Montanari.

Sios ital} autoriausijZvalgos, aprasant vignsvarbiausj jo 3alies tradicies virtuws
formavimosi laikotarpj, iliustruoja, kaip susiklogtmaistojvaizdzio diferenciacija ,paprasg” ir
Lelitinj, kuris wliau buvo modifikuotag ,namin“, gamirg namy Seimininks, ir j ,maisty ne
namuose”, pagamigt profesionaly restorano Vvijy, dazniausiai vy, o Si diferenciacija
Siuolaikirgje visuomengje kelia asociacy su ,kasdienybs” ir ,Svenes“ opozicija. Vizualiai Si
istoriSkai susiklo&usi opoziciy seka gaity buti iSdéstyta taip:

Paprastas Vs Elitinis
, Naminis " maistas Vs Valgymas ne namuose
Kasdienybé Vs Sventé

Alcock atranda, kad jau Senmv Egipto, Graikijos, Romos ir Keltcivilizacijy maisto
tradicijoje svarlp vaidmen atliko mados faktorius (Alcock, 2006). Maistui tekabai svarbus
vaidmuo atskiriant kilminguosius ir turtinguosiusanvargsg, Si krastutie funkcija net gi buvo
iSjuokiama (autar iliustruoja Petronijaus Satyrikono pavyzdziu). mors poZiris j maitinimosi
tradicijag buws gana konservatoriSskas, svarbu buvo ir sekti ngigenis madomis. Tai ypa
atsisklei@ Romos imperijos gtimosi laikotarpiu. Nauj maitinimosi jprociy taikymas, pasak
Alcock, buvo svarbus norintiems pagerinti savo alaai statug (Alcock, 2006).

XX amziuje iSpopuliajusj maitinimgsi kuo maziau gamintais (termiskai apdorotais)uo k
SvieZesniais produktais Montanari interpretuojap klaultaros atsisakymp (Montanari, 2006).
Grizimas | pirmaprag maitinimgsi, kuomet raciom sudaé tik gamtoje randami produktai, yra
civilizacijy laiméjimy iSsiza@jimas, teigia autorius. RySkiausias pavyzdys ysaskyeliai, kurie,
pasak Monatanari, nusigrdami nuo Sio pasaulio kihos, iS esrs tiesiog pasirenka kit utopire,
kultirg. Taigi dar vienas maisto, kaip diferenciacijos kienpavyzdys yra savojo identiteto
formavimas ir komunikacija, savanoriSkai atsisakemh tikmy maisto fiSiy. Ir tai, kaip pastebi
Monatanari, taip pat visada buvo neatsiejamai gssijkultira.

Y MONTANARI, Massimo.Food is culture New York, 2006, p. 37
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KrikS¢ioniSkojoje tradicijoje nepagamintas, SvieZias naaissiejamas su Dievo apvaizdos
mitu ir simbolizuoja laikotarpiki prasictjimo. Siame kontekste pasirinkimas nevalgyti pagami
maisto signifikuoja siekissizadti nuodtmingos zmogaus prigimties ir priétitprie dieviSkumo. Ir
kartu, paradoksaliai, priatt prie gyviny pasaulio, kuris, kaip teigia Montanari, yra diéugo
opozicij&*. Nuo pirmyjy misy eros amij plito atsiskyeliy kultira — i&jimasi kalnus af miskus,
siekiant iSsizaéti civilizacijos ir priargti prie aukStesniojo idties lygmens. Pasiryzti tokiam
radikaliam veiksmui, kaip byloja istorija ir mitalga, dazniausiai padlavo mokytojas — su Sia
kultira susigs ar bent jau kulirinés kompetencijos turintis autoritetas. Jau viet td, teigia
Montanari, atsiskyliy praktika kildintina vig pirma i$ kultiros, o ne iS gamtos.

Si praktika buvo gaji iStisus Simtrias. O nusy laikais 3vieZio, termiskai neapdoroto maisto
valgymasjgijo naup, sveikos mitybos, simbolgnaul. Tai iS esmas skiriasi nuo senosios mitybos
doktrinos, sako Montanari, kuri buvo pgja transformacijos &h ir iSpopuliarino kuo ilgiau
gaming maist. Taigi maisto pasirinkimo, ruoSimo ir vartojimeoagtikos glaudziai susijusios su
tam tikram laikmeiui tam tikroje kultiroje hidinga mstysena, vertydmis. Siuolaikinei

visuomenei bdingos su maistu susijusios Kirihés reikSnés aptariamos kitame darbo poskyryje.

2.2. Maistas skirtinguose kultiros sluoksniuose

Ne vienas autorius akcentuoja virgsvir kultiros gisajas. Massimo Montanari maist
analizuoja kaip kuitros produkg ir akcentuoja Siuolaikinio Zmogaus mitybosjrgsi civilizacija
(Montanari, 2006)Pagrindirées maisto sistemos vestzmogisSkojoje patirtyje <...> yra rezultatas ir
interpretuoja kuléros procesus, kurie priklauso nuo gamtos prisijauko, transformacijos ir
reinterpretacijo®, — teigia autorius. Vis pirma, maistas yra gaminamas prig&/rtojant. Sio
proceso metu Zmogus naudoja ne tik gamtoje rastalziagas, taigi jis siekisukurti kazky savito.
Be to, maistas apdorojamas taikant tamatigiaminimo techni) daznai — kaitinant, taigvyksta
transformacija. Ir galiausiai, zmogus nevartoj&keisirba bet ko — jisenkasiis galimy varianty.
Taigi, autoriaus teigimu, maistas yra ku# ir kai jis gaminamas, ir kai vartojamas. Tokikaislais
jis tampa esminiu Zmogiskojo identiteto element@nom Montanari, ir priemone Siam identitetui
komunikuoti.

Kultira — tai sistema tam tikrreikSmiy, kurios iSmokstamos ir perduodamosinalia kalba
arba kita simbolj sistem&. Anot vienos rySkiausi Siuolaikines socialits antropologijos figry
Geerto Hofstede'o, kulta uzpildo spragtarp visos Zmonijos universumo ir kiekvieno Zmagau

iSskirtinumo. Pagal Hofstedg* kultirg sudaro keli sluoksniai. PavirSinis sluoksnis yigkiai

L MONTANARI, Massimo.Food is culture New York, 2006, p. 43
22 MONTANARI, Massimo.Food is culture New York, 2006, p.12
% D'ANDRADE Roy, G. Cultural Meaning Systems. Qultural Theory Cambridge, 1993, p. 116
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matomas ir atpagtamas (Hofstede, 1984). Autoriysppvadinasimboliais Hofstede‘as simbali
sriciai priskiria kally, gestus, nuotraukas, aprangos kodus —yik&s lengvai pastebima. Giliau
nurodoma esarfterojus— gyvus, mirusius ajsivaizduojamus asmenins, kuriemadimgos arba
priskiriamos savyts, vertinamos konktgoje kultiroje. Dar giliau nei herojai Hofstede‘o
diagramoje yraritualai: pasisveikinimas, pagarbos demonstravimas, soéglir religines
ceremonijos ir kita. Ir pgame branduolyje wertyles.

Vertybiy lygmuo reprezentuoja tai,akDonna Tatsuki apibzia kaip rySkias tendencijas
rinktis vierg IS dviey dichotomiy, pavyzdziui iS grazumo ir bjaurumo, Svaros ir rzes,
natiralumo ir nenatralumo (Tatsuki, 2001). Jai kiek oponuoja MarieleeMooij. Si auto apraso
vertybiy paradoks. Ji atkreipia dmeg, kad vienoje kufiroje gali deéti iS paziiros prieStaringos
vertybés. Pavyzdziui, individualumas dera su kolektyviSkudAV. Nors Sioje Salyje labai svarbi
saviraiSkos laisy ir demonstruojama pagarba kiekvienai asmenybé&iauakartu ameriki&ai yra
labai bendruomeniski: 1995-siais Amerijoje buvoeap®0000 klub ir asociaciy. Kitas pavyzdys —
Japonija. Joje daug iSradigntai moderni Salis. K@&au kartu — labai konservatyvi (De Mooij, 2005).
Mansour Javidanas susiaurina pogi vertybes. Jis teigia, kad skirtingos vegglsusijusios su
universitetirts specialybs pasirinkimu, su vartojimgprociais, vadovavimo paoidZiu, poZziiriu j
komandiSkum ir j konkurencig (Javidan, 2006).

Visus kultiros sluoksnius Hofstede'o diagramoje jungia praidijkkidingos tam tikrai
kultarai. Kaip pastebi Javidanas, Hofstede'o diagrantajgi@ dvejomis prielaidomis: pirmiausiali,
priimama, kad dalies kuitos atstoy vertykes atspindi vig tos kultiros atstoy vertybes ir antra,
kad vertyles atspindi praktikas, pavyzdziui, kad apklausosunmeistatyta kuitros atstoy vertyke
Lorientacijaj ateif” iS tieqy nulemiaj ateif orientuotas tos kuitos praktikas.

Siame darbe daugiasluoksnis Hofsde'o s modelis pasitelkiamas ne Kuli, bet
maistui, kaip kuliiriniy reikSmiy karimo ir komunikavimo terpei, analizuoti. Hofstededtagrama
Siam tikslui tinkama, nes ji yra pakankamai uniaérg iSskiria pagrindinius kuitros sluoksnius.
Giliausiam kultiros lygmeniui atskleisti darbe pasitelkiamas semi®tmodelis ir semiotinis
poziiris j maist. Tockl aptarus maisto srities herojus ir ritualus, @tisina rasta literata apie

maisto semiotig analiz:.

2.2.1. Maistas pavirSiniuose kuliros lygmenyse: simboliai, herojai ir ritualai

Simboliniame lygmenyje kuita reprezentuoja gestai, zodziai ir Kiti steljui matomi, bet tik
tos kultiros atstovams suprantami zenklai (De Mooij, 2008isto srityje tai gali Bti maisto
produktai, taip pat — kalbos elementai. Pavyzdzjwyziai“ daug kur Azijoje yra ,maisto”

sinonimas. Lietuvoje sakoma ,duona kasdiéhiffai viso maisto ar net visos geksvmetafora.
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Andersonas pateikia pavyzdzikaip maisto produkt pavadinimai skirtingose kuitose
neiSvengiamai komunikuoja tam tikzinig, perduoda socialinius kodus: britai prangs vadina
Lvarlémis®, Indonezijoje triusis vadinamas ,olandiSkaieka o anglakalhj vadinamos ,airiSkos
bulves* i$ tikro atkeliavo i3 Peru i€ilés (Anderson, 2005).

Tam tikros su maistu susijusios praktikos simbaliné lygmenyje gali i nesuprantamos
kity kultiry atstovams, taau tuiti sagsay su esmidmis tos kuliiros atstoy vertybemis, atspindti
identitey. Pavyzdziui, nesusipazinus su kin#t, nesuprantama, kéldzydai nevalgo kiaulienos.
Vertybiniame lygmenyje paaiSkinama, kokios Siostikols vertyles, kokie jsitikinimai nulemia
tokias praktikas.

Simboliy lygmeri prasminga iSsamiai analizuoti kalbant apie yidonkretia kultars.
Kadangi Siame darbe analizuojamas maisto vaidmitarkje bendgja prasme, simboliai ptgau
neaptariami.

Herojy lygmen atitinka Zmo#s, kurie atsakingi uZz maist ,Maisto srities herojai“ — tai
asmenys, kurie uztikrina, kad maistas atlighgrindines savo funkcijas kutbje. Jos skirstomos
tiesiogines, susijusias su iSgyvenimu ir sveikatagocialines — meils, saugumo, socializacijos,
pasilinksminimo. Ritualai — kuitoje jprasti maisto ruoSimo ir valgymo procesai. Veéyh- tai
giluminiai pasirinkimai, kuriuos kuiros atstovai atlieka daznai mesoningai. Kulfiros Serdyje
esartios vertyles daznai neatpgamos IS pirmo zvilgsnio, jos nustatomos atliek&stmesg
analiz.

Siuolaikires visuomess herojus ir ritualus tikslinga aptarti kartu, nisvieni, ir Kiti
atstovauja skirtingoms individgyvenimo sritims: priv&ai ir vieSai. Privéios erds ritualai — tai
$eimos pidts, $déjimas prie bendro stalo. Sioje sferoje herojai yZaSeimos maitinim atsakingi
asmenys, dazniausiai zmonos ir mamos. VieSajanisfaiklauso maitinimasis ne namuose, 0
restoranuose ir kitose vie$ojo maitinimosi sfer&@ies srities herojai yra profesionalvirejai.

Hofstede'o diagramoje herojai yra asmenys, kuriagimas, kurie yra pavyzdys tam tikos
kultiros atstovams. VieSojo maitinimgstaigy viréjai atitinka heroy charakteristif, nes yra
mitybos srities specialistai, kuriems tenka @arb atsakomyb suteikti valgymo malonumir
uztikrinti fiziologinio maisto poreikio patenkinign Sie herojai veikia vieSojoje eréje, susijusioje
su maisto, kaip pramogos ir socializacijos funkdiazniausiai gvaidmer atlieka vyrai.

Antrasis herqj tipas — zmonos ir mamos, kurios atsakingos uz égeimaitinimy. Jos
susijusios su maisto, kaip mlir saugumo israiskos, funkcija. cfau heroy charakteristik jos
atitinka tik iS dalies. Kaip atskletdDevault tyrimai, daznoje Seimoje kylsampa dl to, kad
moter, kaip Seimos maitintgj statusas nesusilaukia geidZziamos pagarbos&kingumo, o tai gali
sukelti konflikg (Devault, 1991).
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Du heroj tipus, Seimos maitintojas ir profesionaliuséjis, sieja konkurencinis santykis, o
vieSosios erdss ritualai neigiamai veikia privéosios erdes, Seimos, ritualus. Anot Warde ir
Marten$®, valgymas ne namuose yra stiprus konkurentas $efiebums (puskjams, vakarienei)
namuose. Pirmiausiai, valgymas ne namuose sutggkigiau galimyhj kiekvienam Seimos nariui,
savarankiskai ir nepriklausomai nuo kitgauti kar§ patiekaj ne namuose. Tokiudblu jis
iISvengia naudingo, turéio pozityw poveil bendravimo su Seima prie pjettalo. Antra, valgymas
ne namuose Seimos pietus ar vakariparkelia iS intymios sferogvieSung. Tam tikra prasme,
pazymi autoriai, pagrindinSeimos funkcija tampa vieSo sggino ir vertinimo objektu. Tr&a,
valgant komerciégje aplinkoje eliminuojamas motinos gaminto maigt@izdis, kuris ktinas
saugumo jausmui sukurti, simbolizuoja meilr rapesf, galiausiai, komunikuoja param
dominuoja®iai lyciai ir iSlaiko ry§ tarp skirting; karty. Kadangi atsakomybir atitinkamas
dékingumas nuo motinos perkeliami profesionalamstiorasas, teigia autoriai, kenkia Seimos
patiekalui namuose ir jo vartojimprociams.

Autoriai tyré ir maisto ruo$os bei su ja susisiarhy namuose pasiskirstyfr. Apklausus
apie seSis Simtus bendnamy tkj turin¢iy pony (buvo klausiama, kas paskutkarty gamino maist
ir atliko kitus su juo susijusius ruoSos darbusysitvirtino, kad dauguma atwejmoteris yra
atsakinga uz Seimos maitirimmoterys dazniausiai perka maigb6 proc. vienos, 27 proc. kartu su
partneriu), planuoja maitinigsi (75 proc. viena moteris, 15 proc. vienas vyrganina (75 proc.
viena moteris), patiekiaj jir nukrausto indus po pket Tik indy plovimo procentas pasiskirsto
panasiai: 40 proc. juos plauna moteris, 39 progiras.

PapildZius tyrimg informacija apie pay uzimtuny (ar abu yra dirbantys) ir iSsilavingn
paaisSkjo, kad porose, kuriose abu partneriai dirba \dger, vyrui padictja spaudimas prisidi
prie maisto ruosos. ISsilawirvyrai dazniau realiai prie maisto ruoSos prisideti&iau centrig,
planavimo ir vadovavimo, pozicija vis tiek lieka tass kompetencijoje. Taigi vyrai daZniausiai
prisideda tik kaip pagalbininkai ir vykdytojai. Tiokbidu Seimai gaminaios moterys atitinka
herojaus charakteristikdél joms tenkatiio svarbaus vaidmens ir atsakomgbTa&iau stokojama
antrosios herojaus charakteristikos: jos ne vissdlaukia @kingumo ir pagarbos. Taip pat —
pagalbos. Dauguma wyr kurie maisto ruoSime dalyvauja daugiau, nei vidskai ir atlieka
atsakingesnius darbus, nuépdkad taip elgiasi, nes magstuosti jiems patinka, bet ne tddkad

reikia.

24 WARDE, Alan, MARTENS, LydiaEating out: social differntation, consumption arldsure Cambridge, 2003, p.
94
% WARDE, Alan, MARTENS, LydiaEating out: social differntation, consumption arldsure Cambridge, 2003, p.
99

38



Marjorie Devault (Devault, 1991) 1982 — 188metais apklaustrisdesimt amerikigy pon,
kad iSsiaisking, kaip su Ig¢iy vaidmenimis susyj like<iiai veikia konflikty Seimoje iSraisk ir
prievoks bei pagarbos santykDaugumoje apklaustSeimy moteris buvo atsakinga uz Seimos
maitinima, jskaitant ir atvejus, kai abu partneriai buvo ditlyafl. Net ir tais atvejais, kai Seimos
nariai stengsi pasidalinti po lygiaiitpesj maisto ruosa, rezultatas buvo asimetriSkas: daugidu
pastang ir darbo maisto gaminimui skirdavo moteris.

Netolygy pasiskirstym didele dalimi émé tai, kad moteriai, kaip pastgb ir ,Valgymas ne
namuose” knygos autoriai (Warde, Marterns, 2008kp tdidZiausia atsakomyhr planuotojos
vaidmuo. Devault teigia, kad motekomentarai apie maitinigsi atskleidzigsitikinimus apie vy
dominavinyg moter, o yp& — zmom atzvilgiu.

Dalintis buities, o kartu ir maisto gaminimo, dassu Seima respondeénts buvo suétinga.

IS dalies todl, kad ipe<gio namais darbai yra glaudziai sgsigrpusavyje, jie sudaro visapnkurig
sunku skaidyti ir deleguoti kitiems. Taip pat paste, kad su Seima ir Seimakiu susig ripe<iai
yra tokie ,nematomi“ ir ,savaime suprantami®, kadti kSeimos nariai é&a prat rodyti juos
atliekartiai Seimininkei pagarbos. Taigi kad moteriséyalpasidalinti maisto gaminimo nasta, ji
pirmiausia turi pasiekti, kad kasdieniai jos darbebelity savaime suprantama nialir ripesio
iSraiSka ir kad jie tapt aiSkiai apibézta darly, kuriuos gali atlikti ir kiti Seimos nariai, visuam
teigia autoé (Devault, 1991). Kitaip tariant, moterims reikiasgynzinti jy, kaip heroy,
pripazinimy.

Apklaustos moterys jaéit apmaud dél to, kad j3 pastangos maisto ruosSos srityje
sutuoktiniams atragdsavaime suprantamos. Keletggppmirgjo, kad iS savo vy daznai sulaukia
kritikos dél prast;, jy nuomone, patiekal Taliau ir dauguma respond&#n maisto gaminira
vertino kaip savo pareig Tai aiSkiai atskleiél keleto j prisipazinimai apie ,,gudrybes” virtéje,
kurias moterys nuo savo wyrslepia arba bando népli (pavyzdziui, konservuoto maisto
paSildymas ir pateikimas kaip savo gaminto). Dévaeigia, kad Sios ,gudryds” susijusios su
pareigos ir kalfs jausmais.

Tokiy emociy neiSgyveno vyrai, kurie Seimoje buvo gratlikti maisto ruoSos darbus. Taki
Seimy Devault tyrime, kaip ji pazymi, pasitaikios keletas. Sivyry poziiris | maisto ruosing i3
esnes skyesi nuo motey ,tradicinése” Seimose. Pirmiausiai, jie ne taip stEngtikti Seimai,
skirtingai nuo motay respondetiy, kurios pasakojo pratusios gamintijyry panegtus patiekalus.
Antra, jie ne taip laiksi recepy ir maisto gaminimg vertino kaip saviraiskos forgn Be to, kai

kuriais atvejais vyrai iS esim vykde Zmony sudaryj rapinimosi maitinimusi plas, Siose Seimose

% Nors Devault tyrimas atliktaglyginai seniai, téiau Siame darbe pasitelkiami jo rezultatai digi#zdalimi sutampa su
Warde ir Martens 2003 metyrimo jZvalgomis, todl pirmojo tyrimo duomenyséta vertinami kaip pasernir jais

darbe remiamasi.

2" DEVAULT, Marjorie. Feeding the familyChicago, 1991, p. 138-167
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moteris atliko planuotojos vaidmgmTaigi apklaususi kelgtSeimy, kuriose maisto ruoSai daugiau
laiko skyg vyras, o ne moteris, Devault pad#&vad, kad Sie vyrai nesijaéiipareigoti gaminti ir
tai buvo labiauy laisvas pasirinkimas. Taip pat jie nejaitampos dl rezultato, bairas ir gcdos
jausmo.

Po Sio tyrimo auta@r papildomai apklauskelet vienigy tévy, kurie privakjo gaminti maisi
savo vaikams. Sieévai apie maisto rua@s kalbejo visiSkai priesingai, nei Devault tyrimo
respondentai. Jie jauftamp dél to, kad turi kasdien pasipinti savo vaily maitinimusi, 0 maisto
gaminimy ir su juo susijusius darbus vertino kaip warypa daug streso Siems respondentams
kélé tai, kad jeigu jie nepasipinty savo Seimos maitinimusi, niekas kitas to uz juepadaryg
(Devault, 1991). Taigi herojaus vaidnjeliems ¢vams atlikti buvo suginga, t&iau jie nejaut
jtampos dl to, kad j; darbas bty nepastebimas ir pgertinamas.

Tarp aptamni herop ir ritualy egzistuoja ne tik konkurencinis, bet ir hierarehisantykis.
Tyrimo, kui atliko knygos ,Valgymas ne namuo$&4utoriai, respondentai nurodo pagrindines
priezastis, d kuriy britai valgo ne namuo$® tai noras pailsi nuo gaminimo ir patiekimo, noras
atsipalaiduoti, patirti malonugm pabendrauti, atgsti, pavalgyti skaniai ir numalSinti alkTaigi
dauguma prieZzéga;, kaip pastebi ir knygos autoriai, atliepia kasgl@s ir progos, Svenas
opozicig. Kasdienybei Sioje opozicijoje priklausatinoskonotacija. Téiau vyrai ir moterys rutig
Siuo atveju supranta skirtingai: daugeliui mgteraistas ne namuose — tai ,bet koks patiekala$, kur
pagamino ne ji“, vyrams — ,patiekalas, uz krgikéjo susimokti“ (Warde, Marterns, 2003).

Bobas Ashley valgymo namuose ir ne namuose ritualskiria du savo knygos ,Maistas ir
kultaros studijos” skyrius (Ashley, 2004). Autorius aigia tmeg, kad Sie skirtingi ritualai
atliepia priv&ios ir vieSosios erds, kasdienybs ir Svengs opozicij.

Prasjusio amziaus SeStajame ir septintajame deSikitrase antroji feminizmo banga
pirmagkart sulauz tabu ir pradjo kalbéti apie Seimy gyveniny, kaip apie politig. Pagrindig Sio
judéjimo idéja — kad politikos objektu turi tapti ne tik vieggdet ir privatus gyvenimas, nestént
namuose, priv@oje erdwje, moterys patiria priespagido Seimos ir nam kaip saugumo, me,
intymumo ir kity teigiamy dalyky simbolis yra komunikuojamas wyrbet ne motey. VieSosios ir
privacios sferos skirstymas daznai grindZiamas tuo, kesbyi erd — tai darbas, vess kirimas, o
privCioji — vartojimas. Ashley, antrindamas Devaultgtaj kad Sis skirstymas yra ydingas, nes taip
nepripaistama, kad privaoje erdje irgi vyksta darbas, kuratlieka moterys (Devault, 1991 ir
Ashley, 2004).

Restoranas — tai daugiau nei maistas, t@ilab praleisti vakar ,Teminiy* restoram

populiagjimas patvirtina mint kad Zmorks einaj restorap, siekdami socializacijos irétl tam

8 WARDE, Alan, MARTENS, LydiaEating out: social differntation, consumption arldsure Cambridge, 2003, p.
42-61
% valgymas ne namuose (ang. ,eating out*) agitamas kaip bet koks maitinimasis uz savo gakio riby
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tikros ,progos”, o ne tik pavalgyti. Maitinimosi neamuose ritualus Ashley interpretuoja kaip
spektaki, kaip iS anksto surezisuotveiksmy, kuriame kiekvienam dalyviui tenka dar iki jam
pasirodant konkkgai apibgztas vaidmuo. Restorano lankytojai stebi aplinkersonal, kitus
lankytojus ir négdzioja jj elges. Kiekvienas restoranas savaip ap#m elgesio jame normas.
Einant] aukstos klass restoras reikia Zinoti, kaip apsirengti ir kaip elgtis: tatualai, kuriuose
dalyvaujama pagal grieztas taisykles. Valgymo mauase ritualai ne tik geairina kasdienyd ir
suteikia pramog Kartu jie suteikia tam tikro prestizo. Jie yrdgyano namuose rituglatitikmuo,

tik ,egzotiskai kitaip“ (Ashley, 2004).

Aptarus skirting maitinimosi srities heragj situacijas, galima padaryti kedeiSvad;. Pirma,
vieSosios srities herojai vyrai savo vaidmeasirenka patys, 4 ptlike sulaukia pripazinimo —
pagarbos ir darbavertinimo. Taigi Sioje srityje iSlaikoma pusiausayrAsimetrija egzistuoja
privacioje erdwje. Sios srities heré§ Seimos maitintojos ne visai laisvai pasirenkasaidmeri,
jis IS esngs diktuojamas kuiiros. Ta pati kuftira nulemia, kady atliekamas vaidmuo nesulaukia
atitinkamo pripazinimo, tad Seimose kylgtampa. Devault ir Ashley iSvada — kad moterys, dgiri
nori pakeisti situacsj, pirmiausiai turi pasiekti, kadyjdarbas namuose ngh vertinamas kaip
savaime suprantamas, t.y. kad jagybpripazintos kaip herég. Ta&iau tai, kaip parog tyrimo
rezultatai, sunkiajgyvendinama praktikoje, nes kiulinés normos yrgsiSaknijusios Zzmonj taip
pat ir p&iy respondetiy, smorgje. Vyrai, kurie pasirenka maisto gamininkaip profesiy, tam
tikra prasme savaime atsiduria aukSégsmierarchigje pozicijoje, nesy darbas vertinamas, o be
to, jy veikla susijusi su Svets, progos ir kasdienygb opozicija, tiksliau, su opozicija rutinai.

Herojy ir ritualy analiz iS dalies atspingo ir vertybin kultaros sluoksh T&iau gilesi ir
iSsamesé analiz galima taikant semiotjrmetody. Sioje srityje svarbiausi apie maisag autoriai
yra Claudas Levi-Straussas ir Roland‘as BartheSa® pat toliau darbe pristatoma keletag kit

panasiais aspektais raswsiutorij.

2.2.2. Maistas vertybiniame kultiros lygmenyje: semiotinis po4iris

(C. Levi-Straussas ir R. Barthes'as)

Strukfiralizmas yra analitinis metodas, pggas Sausurre'o lingvistiniu modeliu.
Struktiralizmo metod naudoja daugelis semiotikr aiSkiai nustatyti ribas tarp strakalizmo ir
semiotikos yra sudinga (Chandler, 2007). Atskleisti strakalistini poziir; j} maist padeda Bobo
Ashley knyga ,Maistas ir kuitros studijos”. Autorius joje pateikia tris skirting poZziirius j maisto
analiz: strukralistin, kultirinj ir Antonio Gramsci hegemonijos teorijos.

Ashley reflektuoja Saussure’o strikdlizmg ir operuoja Zenkl tarpusavio skirtunp idéja.
Anot jo, adaptuojant Saussure’o tegpspcialinei siiai, atsiskleidzia skirtyés, apibéziantios tam

tikras kategorijas. Kitas strukializmo 3alininkas, kuraptaria Ashley, yra Barthes'asj &utori
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Ashley charakterizuoja, kaip reikémkirimo procese akcentuojarmie skirtybes, bet petkma ir
jungimg. Anot Ashley, Barthes’o struittalizmas ypa vertingas tuo, kad atskleidzia signifikacijos
proceg — parodo, kaip prie denotupbbjekiy jungiama tam tikra reiksénir jie tampa konotuotais.
Taigi Barthes’o strukiralizmas, pagal Ashley, &ifia aiSky ribg tarp denotacijos ir objektyyitiesy
bei konotacijos. Skirtingai nei Saussure’o, Bartheslarbuose per signifikacijos anajiz
atskleidziamos ir zZenkl skirtybés, ir bendrumai. Ashley teigia, kactldto kyla abejony dél
reikSmes iSbaigtumo. Anot jo, imanoma eliminuoti vieno zenklgsajos su kitu. Taigi neigiama ir
skirtybeé tarp ,savo” ir ,svetimo*.

Strukiiralisty teorijos tapo paskatadgbbti kultiros studijas maisto srityje. diau yra esminis
skirtumas tarp strulitalisty ir kultaros studiy Salininky poziario: struktiralistai socialig aplinka
suvokia kaip signifikacijos sisteankuri veikia mystysen ir pasaudziirg. Tokiu bidu individas ar
individy grupe traktuojami kaip pasyis, stipriai apribotos gstysenos ir veikimo laigg. Kultaros
studiy Salininkai, pagal Ashley, teigia, kad ne visi ae wnig; Zmoniy veiksmai apriboti
,dominuojartios ideologijos" strukiry. Sios studijos, anot autoriaus, iSkelia subjekigypatirties
svarly ir yra humaniskesis uz struldiralizmg. Teigiama, kad kuiiros studiy Salininky nuostatas
veiké marksizmo podiris j vidutinj visuomes sluoksit démesys lyties, etniniam ir seksualiniam
dominavimui atliepia marksistidéjas apie vyriskos lyties darbinigklas;. Brity kultaros studijos,
anot autoriaus, daugiausia domisi savo tautos mene ir maziau d@mesio skiria kitoms tautoms.
Daugiausiai britai, pasak Ashley, analizuoja ,pulidtiirg”, reprezentuojafiag vyriskosios lyties
baltyjy darbinink; klas;.

Tiek kultiros studijos, tiek strulitalizmas analizuoja tam tikrgalios ,iS auk&iau“ ir
pasiprieSinimo jai IS Zemiau“ sisteinTaiau Ashley teigia, kad tam tikros visuonésngrugs
dominuoja kity atzvilgiu su i sutikimu, be to, galios pusiausvyra nuolat kifitadél dominavimo
struktira ar, kitaip, visuotié signifikacija, rera konstanta.

Italy marksistas Antonio Gramsci vietoje ,dominavimo‘rtega ,hegemonijos” gvoka, kuri,
pasak Ashley, yra daug platésim labiau tinkama, nes reiSkia ne vadovayjimbet moralip ir
intelektin lyderiavimg. Gruges, kury atzvilgiu siekiama dominuoti, hegemonijos intencijas gali
reaguotijvairiai: pasiduoti (strukiralizmo poZziiris), kovoti arba tiesiog likti nepaveiktos (kiibs
studiy poziris).  Ashley pateikia Didziosios Britanijos kad&kiosios Seimos, kaip tradiéis
hegemonijos, pavyZdr komentuoja, kad Siuo atveju visuonggeriima siilomas vertybes ir jomis
vadovaujasi. Hegemonija, pagal Ashley, yra ne tams, o nuolat vykstantis procesas, kurio
sekmei uztikrinti reikia atsizvelgti besiketiancias aplinkybes ir valdogjy poreikius.

Gramsci apib¥zia Seimos, religijos, Ziniasklaidos ir itinstituciy vaidmen, kaip
egzistuojatiiy tarp valstybs ir ekonomikos. Si tegpapibkziama kaip ,pilietie visuomeg® ir,
anot Ashley, btent joje rekonstruojamas suvokimas apie suypaasaul Hegemonijos pavyzdys
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maisto srityje, pagal Gramsci, yfc Donaldsrestorang tinklas, kurio buvimas visuoméje,
skirtingy Saly visuomeise, smarkiai veikia ir jo darbuotojus, ir klient@ramsci atkreipiadmes

] technirg maisto gamybos peusir jos modergjima, kur tiesiogiai sieja su masisko vartojimo
plitimu. Jis iSskiria psichologin hegemonijos dimensij— kaip hegemonijogdiegiama sistema
tampa jos valdomjy identiteto dalimi. Antrasis momentas — kaip takmi tproduktai pl&iai plinta

ir tampa daugiau nei tik produktus reiSkienpilietinés visuomegs sudedamja dalimi.

Pasak Ashley, &1vienas iS trij poziiriy — struktiralizmo, kultiriniy studiy ir Gramsci
hegemonijos teorijos —¢ra iki galo teisingas, t#au jis teigia, kad dominavimo aspektas yra vienas
esmini maisto ir kultiros studiy aspeki (Ashley, 2004).

Ashley analizuojamos Levi-Strausso ir Barthes'aijes Siame darbe aptariamos atskirai — tai
pagrindiniai maisto semiotikos autoriai. Prig grijungiamas Andersono teorijos pristatymas, Sis

autorius kritikuoja Levi-Strausso analiz

Levi-Strausso kulinarinis trikampis

IS Saussure’ o struktalizmo pradmenis pémes Levi-Straussas maisto reik§wisuomenje
prilygino kalbai. Anot jo, jokia bendruoménnegali funkcionuoti be kalbos, taip pat ir be
maitinimosi tradicijos. (Levi-Strauss, 1978). Jigf@mulavo lingvistinio balsj ir priebalsy
trikampio kulinarin atitikmen, kurj sudaro zalio (Sviezio),talyto ir kepto arba virto kategorijos.
Sis trikampis iliustruoja dvi Zalio (3viezio) trsformacijas; padyta kaip nafiralia ir j kept arba
virta, kaip kul@iring transformacy. Pagrindigs opozicijos yra paprastas jmantrus ir gamtars
kultara. Pagal Levi-Straugskiekvienoje kuliiroje Si schema turi skirtingus atitikmenis. Teérin
schema yra tik iSoriSka trikampio iSraiSka. Vidijos iSpildymas yra kiekvienos katbs tradicija.

Paprasto ifmantraus opozicija priskiriama gamtos ir kutts kategorijoms. Keptas ir Zalias
(Sviezias) atstovauja paprasto maistoj,satvirtas ir midytas —jmantraus. Kepto ir Zalio (Sviezio)
sasap autorius grindzia ingl ir meksiki€iy mitologija, kurioje atsiskleidzia kepimo, kaip miojo
gaminimo proceso, vaidmuo ir kepto — kaip taépirbisenos tarp zalio (Sviezio) ir sudeginto
pozicija.

Virto ir kepto skirtis taip pat susijusi su kilbs ir gamtos opozicija. Transformacjj&ept
reprezentuoja tiesiogirsalytj su ugnimi, gamta. Transformacijavirta apima dvigub mediacij:
maisto gly¢io su vandeniu, o tik tada su ugnimi bei maistovandens apjungimo recepto,
kultariniu poziariu.

Simboliniame lygmenyje vanduo, kaip tarpininkagptamaisto ir ugnies (gamtos),
prilyginamas kulirai — tarpininkui tarp Zzmogaus ir pasaulio. Verdamaaistas iSsipea, kepamas

— susitraukia. Daugelyje kualty, pavyzdziui, Pranzijoje, tradiciSkai virf mésa buvo jprasta
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valgyti Seimos rate, s¢mms patiekiama kepta. Levi-Strausso teigimu, ta@p ir egzotiSkose
kultarose, tam tikruose Paragvajaus ir Brazilijos regase, virtas maistas sietas su socigligsiy
iSsaugojimu, o keptas — sy praradimu. Dar vienas Sio reiskinio aspektas dadizmo specifika:
kepimas buys labiau ladingas maitinimosi prieSo ésa atvejais, 0 virimas — endo-kanibalizmui,
artimyjy valgymui.

Kita virto ir kepto skirtis — tapatinimas su vyrig& ir moteriSkja kompetencijomis.
Aliaskoje, Piett Amerikoje ir kituose pasaulio regionuose buprasta, kad vig maist valgo
kaime likusios moterys, o kept uz kaimo rily iS¢je medzioti vyrai. Kita vertus, esama daug Sio
reiSkinio atvirksting pavyzdziy — inversijj. Levi-Straussas iSskiria ir daugiau vine kepto asies
momenty: aristokratijavs plelgjai, Svaistymagstaupymas, individas (keptag grupe (virtas).

Rikyto kategorija prigimtimi artima keptam. Sias ddminimo technikas skiria tik laiko ir
distancijos tarp maisto ir ugnies skirtumaskyti trunka daug ilgiau, nes oro tarpas tarp maisto
ugnies yra didesnis. Nors abiem atvejais veikigpéi/s elementai, — maistas, oras ir ugnistiata
rakymas yra visiSkai priklausomas nuo recepto¢ltodiuo poziriu tapatindamas;j jsu virimu,
autorius tikyto kategorig labiau linkes priskirti kuliros, o ne gamtos srai. Kita vertus, Gvianos
indény tradicija reikalauja lauZzavigsunaikinti iSkart baigus maistakinimo proces. Tai esminis
skirtumas nuo maisto virimo srities, kuomet puaodditi gaminti reikalingi daiktai saugomi, kad
kuo ilgiau tarnau.

Kultiros kompetencijai priskiriagnkategorijy paradoksas slypi tame, kad ir pagal regept
apdorotas maistas pasmerktas ta@iggakaip ir gamtos kompetencijai priskiriamai,ishormacijai
— puvimui.

Levi-Strausso aptariama dvilypumo aSis apima néatikaptartas kategogijprieSybes, bet ir
juy vidinius aspektus. Keptas galitbkeptas tik iS vienos pés, bet zalias (Sviezias) iS kitos. Taip
perkeliama ta pati kultos ir gamtos opozicija. Anot autoriaus, tai ne tdkmos savyb —
gaminimas IS esaés rera tik kultiros kompetencijos dalis. Abu — ir kifos, ir gamtos — poliai
iISreiSkiami, kiekvienas vis skirtingu pavidalu.

Aptarty kategori dvilypumas skiriamagesmin, kylani iS jy p&iy ir pavirsin, priklausant
nuo vertinimo. Kepto dvilypumas yra esminis, jispnklauso nuo to, kaip yra traktuojamas.
PavirSinis yra tikyto dvilypumas: tai, kad Gvianos iémki sunaikindavo lauzavigtvos baig
gaminimo proceg nereiSkia, kad lauzavigt iS viso nebuvo. Taigi Sis aspektas priklauso nuo
poziario.

Kategorijos ir jj dvilypumo paaiskinimas, bandymas sistematizuotisimetrizuoti j
opozicijas, Anot Levi-Strausso, vedanaup asimetrij ir to paties dvilypumo petkima. Sis
procesas atskleidzia mitoitkma - mito, kurio paskirtis yra atstatyti pusiausyyarba pasipti

asimetrip.
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Levi-Straussas aptartas kategorijas suveddaugiapakop kulinarinj trikamp. J sudaro
pagrindires opozicijos — zalias (Sviezias), keptas arba wvintgudytas — ir § jvairius pavidalus
lemiantys elementai: oras ir vanduo. Autorius ntamaulinarinio trikampio variacij, pridedant
daugiau element pavyzdziui, kepim aliejuje, kuris, kaip ir vanduo, yra mediatorid®kiu bidu
trikampyje atsirast dar viena (paradigmé) asis. Kiti trikampio variantai ir papildymai gali
pridedant sezoniSkumo veilisar skirtingas maisto kategorijas —s ir darzoves (Levi-Strauss,
1978). Svarbiausia — kad Si schema, anot Levi-Ss@weikia analizuojant kiekvigrkultira, kaip
joje ,maisto kalba®, kaip socialiniais kodais, peodlamos tam tikros vertyb.

E.N. Andersonas savo knygoje ,Visi valgo“, pasitiEknas Levi-Strausso mjnkad valgio
gaminimo tradicijos yra vienas iS zmgnvisuomer nuo gyviny bendruomem skiriartiy
veiksny, daug dmesio skiria konvencijos kategorijai. Anot jo, t&as zmoams jprasta ar
negprasta, net gi skanu ar neskanu, labai daug nulgmiekstama kompetencija (Anderson, 2005).
Nors dalis malonj arba nemalomni Zmogaus uoslei kvapuzkoduota prigimtyje, taau galutin
pasirinkimg nulemia prigimties ir iSmolgt pasirinkimy visuma. Tiksliau, prigimtis suteikia plat
diapazon, kur susiaurina konvencija. Pavyzdziui, naudoti tannagkzoleles ir prieskonius buvo
iSmokta per Simtmgus.

Pasirenkant tam tikro skonio maistvis svarbesnis vaidmuo tenka ne prigan bet
iISmokimui. Labiausiai togl, kad maitinamasi labiau neldiSgyvenimo, bet é malonumo. Anot
Andersono, tai gajo bati viena iS gaminimojsiSaknijimo prielaid: gaminamas maistas yra
skanesnis, nes jis ruoSiamas pagal syketeps, atitinkanf tam tikrus poragius. Kita priezastis
prackti gaminti gaéjo biti tai, kad apdorotas maistas yra saugesnis vartoti

Andresonas struistalisting Levi-Strausso anakzpripaista tinkama analizuoti kadbbet ne
maist. Sutikdamas, kad maistas, kaip ir kalba, vaidwverls; vaidmen komunikacijoje, autorius
teigia, kad maistas yra daug laisviesme tokia strukitruota ,kalba“ ir prilygina j menams.
Strukiiralistinis poZiiris j maist, anot jo, tinka tradicinei 2yd taiau ne improvizacijos pilnai San
Francisko ar Los AndZzelo virtuvei. Taigi Andresona$eStarauja Levi-Strausso &eas hitent
kalbédamas apie griezttradicijy nevarzom tam tikmy kultary virtuve.

Teoriniame lygmenyje jis akcentuoja ne sttulgttizmo, bet poststruitalizmo vaidmen nes
savo nuostatas grindzZia ,gjji struktiry” teorinés analizs kritika ir teigia, daugiau dnesio
teiktina praktikai, o ne teoriniams svarstymamsp kaitai veikia tam tikg kultiry virtuvéje.

Vertindamas kallp kaip grieztos struktos apribof sistema, Andresonas teigia, kad net
traktuojant gaminim kaip men, jis bus artimesnis ne poezijai, bet muzikai ateilalis tvirtina,
kad maistas turi daug daugiau potencijos perduosirakius — emocinius, dvasinius ar kitus

sunkiai apibéziamus dalykus.
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Anot Andersono, viskas, kas Zmonijos paZzinta, yoamdtuota. Nra neutralaus Zinojimo.
Todkl skirstantj ,saw” ir ,svetima®, ,valgoma® ir ,nevalgoma“, takoskyros tarp skimgy kultiiry
tampa ypa ryskios. Maisto srityje kiekviena kdulta turi savo tabu. Kiaulienos nevalgymad d
religiniy priezagiy yra klasikinis pavyzdys. Teau tam tikri tabu atsiranda ir iSnyksta ir paskir
kultary viduje, pavyzdziui, Zymioje Vakarpasaulio dalyje vis tgau valgomi gyviny vidaus
organai, nors ank&u jie buvoijtraukti j pagrindinius valgiar&tus. Viena iS priez&sy gali biti
sveikos gyvensenos popublipmas. Kai kurie tabu susiklosto istoriSkai: Tasmpas vietiniai
gyventojai, teigia autorius, Zuvies atsisgiatyr didelio masto apsinuodijimm Kitas aspektas —
geografinis tam tiky maisto produki paplitimas, kaip vabzdgj daznai nepatraukliai atrodan
kity Saliy gyventojams, valgymas Meksikoje. Vieni labiaugaplitusiy — socialiniai ir kul@riniai
kodai: kinigiams Suo yra tik vienas uz ngrbuities rily egzistuojatiy gyviny, toctl, skirtingai
nei europi€iams, jiems Suns ésa yrajprasta valgomos ésos fisis. Vienas rySkiausiskirtumy —
mésos ir ki produkty vartojimas. Vegetaramsasa yra tabu & sveikatos, pasaéiiaros ir Kity
priezasiy. Andersono aptariami tabu yra iSmokstamieji, parni iS kartog karty arba IS kiy
visuomers nari;, lydimi tam tikny jsitikinimy. Tai pagrindzia jo mint kad visas zmonijai
pajstamas pasaulis yra konotuotas, suskirstytdeategorijas — nuo jprasty” ir ,nejprast”
(vabzdzy valgymas europtgams) iki leidziamy“ ir ,neleidziamy® (kiauliena islamo
iISpazintojams).

Sudktingesnis nei tabu yra produktderinimo skirtuna klausimas. Tos @#os produki
grupss funkcionuoja skirtingose kuaktose, kur yra visiSkai skirtingai derinamosédd su saldziais
vaisiais ir medumi éra egzotika Maroke, &&au Europoje panasideriniy reta. Taip pat produlkt
derinimas kaiiasi kultiros viduje istoriSkai, pavyzdziui, Viduramgvirtuvéje buvo dauguma ir
dabar tuose gauose regionuose vartojanprodukt;, bet derinami jie jau kitaip. Nors autorius to
ngvardina, tdiau semiotiniu podiriu Sis aspektas ypasvarbus analizuojant, kaip i§ p&iy
paradigny elemeni sudaromos visai kitos sintagmos, veikiant #uiams, socialiniams ir

istoriniams kodams.

R. Barthes’as: maistas, kaip visuomess signifikantas

Roland’'o Barthes’o anaks iStakos yra besik@antis maisto vaidmuo Siuolaikife
visuomesje ir kintantis vartotojo pod#ris j produkt. Pragddamas didelio cukraus kiekio vartojimu
JAV, jis teigia, lygindamas su visai kitokiais pcamy jprociais, kad cukrus Amerikos visuomge
yra daugiau nei produktas — tai gyvenimadés, pasadfiara ir filosofija (Barthes, 1961). Jis
pateikiajzvalgy, kad ekonominiai veiksniai ggb turéti maziaujtakos vartojimo pok§iams, nei
visuomenrs jprociai. Taip pat atskleidzia, kad reklama pratina pk@nkretiy produkt;, kurie
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niekuo nesiskiria nuo kit gamintoj tokiy paiy produkty ir yra skmingai parduodami tik d
prekés zenklo populiarumo. Anot Barthes’o, Sie reiskimliastruoja, kaip veikiama kolektyvi) o
ne tik individuali vaizduat. Autorius teigia, kad maistas apima komunikacgisten, visuomegs
normas, elgsenir tam tikrusjvaizdzius. Visa informacija apie majst jo vartojimg, anot jo, turi
buti kaupiama ir analizuojama.

Barthes’as tvirtina, kad visi procesai, sgisju maistu, tapas siginifikacijai: jsigijimas,
gaminimas ir patiekimas. Sis signifikacijos prosespasak jo, iSry&o kartu su maisto, kaip
butinos iSgyventi medziagos, vaidmens #&jphu. Kalbédamas apie vartotojogsmore, autorius
maist prilygina ibams. Kita vertus, maisto, kaip komunikacijos sigige, vaidmuo ir neneigia
pamatini jo funkcijy.

Tam tikny maisto produkt, kaip zenki, pakeitimas kitais jau ké&a signifikacijos proces
teigia Barthes’as — pakeitus kattuory juoda iS esrgs pakinta visa sintagma. Autorius netapatina
signifikanty su produki grupemis. Pasak jo, reiksés kitimas yra daug subtilesnis, nei atskleidzia
ekonomika. Duona savaiméra konotuota. Konotagijatskleidzia duonos produkgrupes analiz.

Tam tikny produkty ir skoniy pasirinkimas yra veikiamas socialinpriezasiy. Skirtingos
socialires klags renkasi skirtingus skonius. Barthes’as remiasvi-Sérausso analize, Kuri
atskleidZia skirtingus su maistu susijusius pgimsjvairiose pasaulio Salyse.

Barthes’as kelia homogenijos klauginvalgymo jprociuose. Ameriki¢iams ,crispy”
(stradkus®, ,trapus*) gali reiksti & nors kieto, 3alto, trapaus ar nétais. Sis epitetas nenusako
jokios apiuopiamos maisto savyb, nors suteikia teigiagnkonotaciy. Taip autorius atskleidzia
mechanizm, kaip konstruojami ar veikiami tam tikri vartogojprociai, kurie su pamatine maisto
funkcija ar net tikrosiomis jo savyinis neturi nieko bendro.

Komunikacijos sistema, pasak autoriaus, visadajusiissu signifikacija. Taigij maisto
analiz jis ziari ne per vartosenos, o pirmiausia per signifikegiprizng: jis analizuoja, kaip
kuriama reiksSra.

Visa socialii aplinka, pasak Barthes’o, signifikuojama maist@t Meklamos jis nesio
analizuoti kaip siginifikacijos, nes, net ir dideinasto, reklama tik atspindi reatyllatiau keletas
prandizy maisto reklamos aspekvisgi aptariama.

Vienas prangzy maisto reklamomsialingy bruoz; — tai tradicionalumas. Praimy virtuvei
netinkajvaizdis ,inovatyvus®. Jie ne tik keliaudami skleidznity apie savo tradicinvirtuve kity
tautyby zmorems, bet ir patys yra Sio mito veikiami. Sagyfradicinis® taip konotuoja prarmzy
virtuve, kad patys pramzai, pasak Barthes’o, labiau didZiuojasi savo piraei Sio jvaizdZio

panaudojimas suzZadina didZiagsnsavo Salimi, jos istorija, stiprina tadtidentitet,.
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Kita reklamos savyb— vartotoj apribojimas pagal tam tikrus kriterijus. Pavyzdzioaistas
daznai skirstomag ,vyrisSka® ir ,moteriSka”. Tai ne tik skatina kug nors lyj vartoti tam tikrus
produktus, bet ir atriboja prieSigig nuo .

Trecioji badinga reklamos tema yra sveikata. Barthes’as arghzsignifikacijos bdus ir
pateikia populiariausius kelius. Anot jo, ,teikiasveikatos” yra pernelyg apibendrinta konotacija.
Sisjvaizdis komunikuojamas trimis konkiiais bidais: ,teikiantis energijos®, ,teikiantis budrumo*
ir ,atpalaiduojantis*. Pirmieji du skatina nugtl klidtis, tretias — atgauti ggas. Si vertybiy
komunikacija, pasak Barthes’o yra visiSkai nauj@st®jimo epochos reiskinys, kuris sgsijsu
Lvartojimo mokslo“ (,nutrition sience”) kategorijalabiausiai paplitusia iSsivysisiose Salyse:
maista<tia vartojamas apgalvotai.

Maisto signifikacija susijusi ne su sveikatingumuw &era savijauta, labiausiai
komunikuojama, anot Barthes’o, galiosjal Mintj, kad Sis signifikacijos procesas apima visas
gyvenimiSkas situacijas, autorius iliustruoja diia Zmogaus pietumis: jeigu tai ne verslo pset
kur kuriama 8kmés atmosfera ir svarbu geragaizdis, tuomet pasirenkama greito uzkandzio
kategorija — hdas greitaigyti energijos. Abiem atvejaiggyjama galios”, t&iau visiSkai skirtingai.
Barthes’as apibendrina Praizgos situaciy, tatiau ji adekvati ir kitose iSsivysusiose Salyse:
maistas vis labiau tampa ne sotumo, o protokoleedaijos signifikantas. Kuo aukStesnis
pragyvenimo lygis Salyje, tuo daugiau signifikasijmaisto srityje. Prarasdamas savo ,tyin
maistaggyja tam tikg funkcijy, kurios nukreipia veikla (kaip verslo piets) arba poils Barthes’as
prognozuoja, kad, iSnykus maisto ,SventiSkumuitikus tik opozicijai ,darbas vs poilsis”, maistas

signifikuos du polius: veiklum(nebe dar) ir ils¢jimasi (nebe Sventiy).
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3. KULT URINES REIKSMES MAISTO REKLAMOSE

Sioje darbo dalyje atliekamas tyrimas — semiotimaisto reklam analiz. Pirmojoje darbo
dalyje ,Semiotikos mokslas ir semiotinis pods j reklany” pristatytas semiotikos metodas, aptarta
reklama ir semiotinis poiiis j reklamy Sioje dalyje tampa anadig pagrindu. Remiantis pigja
dalimi formuluojama tyrimo schema.

Plataus spektro antrojoje darbo dalyje ,Maistaskuttira“ aptarta medziaga suformavo
kontekss, kuris Sioje dalyje pad iSgryninti su maistu susijusias Kulhes reikSmes. Taip pat
semiotire analiz atskleis kuliiros vertybinio lygmens informaagij kuri patvirtins, papildys arba
paprieStaraus antrojoje darbo dalyje aptartienggri@ms apie pavirSinius kakttos sluoksnius.

3.1. Tyrimo aprasymas

Sio tyrimo iSeities tadkas — siekis atskleisti iy kultiry sklaidy, reprezentacijper maisto
reklam.
Tyrimo objektas — maisto produkteklamos. Tyrimo dalykas — maisto produkéeklamose
kuriamy reikSmiy atskleidimas.
Sio tyrimo tikslas — iSsiaiskinti, kokiudldu skirting; kultiry maisto reklamose kuriama
reikSme.
Etapai:
+ pasirinkti skirtingy kultary reklamos pavyzdzius ir juos aprasyti
+ atskleisti, kaip, kokiaisimais pasirinktose reklamose kuriama reikSm
+ atskleisti, kaip, kokius kodus naudojant reprezejatma kultira, kuriai
priklauso ir yra skirta reklama
+ pagal analizgs rezultatus palyginti, kaip atskleistos skirting&sltiros

pasirinktose reklamose.

Tyrimo imtis. Siame tyrime i viso analizuojamos devynios majstoduki; televizijos
reklamos. Jos skiriamog dvi temines grupes. Pirmajai grupei priklauso aekbs, kuriose
atspindimas moters socialinis vaidmuo kudje. Pirmiausiai jis aptariamas analizuojant dvi
Lietuvos rinkai skirtas ,Kamos* Sokolado reklamas. Jos priklauso tatigiaserijai ir papildo,
patikslina viena kit. Sios reklamos lyginamos su Didziosios Britanijoskai skirtomis dviem
,Galaxy“ reklamomis. Sias skiria gana digldhiko distancija: pirmiausiai aptariamai ,Galaxy"
reklama, kurta prgusio amziaus devintajame deSimtmetyje, tada amagjiuna slyginai nauja,

2008-siais kurta reklama. Visuose keturiuose epimed reklamuojamas tas pats produktas, veikia
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subjektas moteris. Stengtasi parinkti kuo panagesamalizs objektus ir taip sudaryti palankiausias
salygas kuriamai skirtingai kuitinei reikSmei atskleisti.

Siekiant plaiau aptarti moters socialirvaidmer reklamoje, papildomai analizuojamos dvi
.Maggi“ reklamos. Jos labai panaSios savo siuZetiigu pirmajame epizode, kuris yra tarptaétin
reklama, adaptuota Lietuvos rinkai, rodoma vakegket tipazo Seima, 0 antrajame — Seima IS
Indijos. Lyginant Sias dvi reklamas, siekiama ntystaar skiriasi jose kuriama kuaitiné reikSme.
ISanalizavus kiekvienreklamy, pabaigoje tikslinga aptarti jas visas kartu. Tggmoji tyrimo
dalis skiriama daugiau socialiniams kodams atdgikleis

Antrajai teminei grupei priklauso reklamos, kurioseikia skirtingi kultiriniai kodai.
Parinktos trys televizijos reklamos, kurios repremeja skirtingg Europos Salj kultiras. Pirmoji
reklama skirta Lietuvos rinkai. Reklamuojami liegki, ,Klaipédos nesinés”, produktai. Antrojoje
reklamoje reprezentuojama airikultara. Tai airiSko 8rio ,Charleville® reklama. Tré&ojoje
reklamuojami ,Barilla Emiliane* makaronai. Reklani@liSka ir skirta Italijos rinkai. Aptarus
kiekvierg reklamy atskirai, trumpai reziumuojama, kokiaigdais jose kuriama skirtinga katiné
reikSne.

Visos darbe analizuojamos reklamos rastos intertietdalapyjeYoutuber reklamy iS viso
pasaulio internetigje duomen bazje Ads of the World

Tyrimo schema. Siame tyrime taikomas pirmojoje darbo dalyje detalaptartas semiotinis
metodas. Analizuojant visas reklamas taikomi bejidsemiotikos principai: imanentiSkumo ir
struktiriSkumo. Pirmasis reiskia, kad apsiiamos analigs ribos. Siame darbe tiriamos reikd&n
kurios yra konkréiame analizs objekte — reklamoje. Antrasis principas reikaaskaidyti objeki
] turinio elementus ir tirtiy santyk. Analizuojamos reklamos darbe skaidonjdaiko, erdws ir
kitas paradigmas. Atskiriama produkto paradigma,katirines reikSmes paranku atskleisti tiriant,
kaip produkto paradigma siejama su tam tikrai ikalt bidingais kodais, simboliais. Visos
reklamos segmentuojampsizualinj, Zodin ir garsirj pranesim.

Pirmaja reklamy temire grupe paranku papildomai aptarti pagal Greimo kanemaratyvirg
schem — tai ketunj pasakojimo fazj seka, kuri apitbdina naratyvin diskurso lygmejn Ji Sioms
reklamoms tirti pasirinkta t@t], kad pirmosios gruis reklamos yra labai siuzetiSkos. Jose aiSkus
subjektas — moteris, o produktas daugiausiaikatlgagalbininko funkciyj. Taip pat daugiau nei
vienoje reklamoje figruoja vyras, kaip vegs objektas. Siuos elementus, reikalingus sociaisia
kodams iSgryninti, kanonénschema apima. Antrosios terésngrugs reklamos tiriamos daugiau
koncentruojantig kultarinius kodus, tam tikros kditos reprezentavim Tod:l jas analizuojant
paranku daugiauéthesio skirti siuZzetuose es#, simboliy, mity aptarimui.

Kiekvienam siuzetui analizuoti Siame tyrime ieSkorakamiausio semiotés analizs

rémuose telpakio instrumentarijaus. Tatl nesistengiama pritaikyti vieno modelio nuo pradziki
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pabaigos ar pasirinkti tik vienos iS dvjegemiotikos mokyk] analizs princip;. Analizuojant kai

kurias reklamas, labiau linkstaauropires mokyklos modg] tatiau juo nesistengiama apsiriboti.

3.2. Moters socialiniai vaidmenys skirtingg kultary reklamose

Sioje dalyje analizuojamos reklamos, kusubjektas — moteris. Siekiant sudaryiygas
kultariniams skirtumams atskleisti, pasirinktos keturiogaties produkto reklamos: dvi Lietuvos
auditorijai skirtos ,Kaiinos“ Sokolado (,Kakna I* ir ,Karana II¥) ir dvi DidZiosios Britanijos
auditorijai skirtos Sokolado ,Galaxy* reklamos (,@ay 1“ ir ,Galaxy II). Abi ,Karanos*
reklamos sukurtos per paskutinius du metus, o0 g&él reklamos priklauso skirtingiems
deSimtméiams: ,Galaxy I“ sukurta devintojo deSimtthe pradZioje, o antroji — prieS dvejus
metus. Nepaisant to, ,Galaxy I“ reklama yra pana&eavo fabula ,Karinos* reklamas.

Papildomai, siekiant atskleisti, kaip reklama gisidi ly¢iy vaidmenis Seimoje, pateikiama
dviejy ,Maggi“ reklamy analiz: ,Maggi“ rinkinio pietums ir ,Maggi“ sriubos. ,Magi I“ reklama
yra tarptautia, adaptuota Lietuvos auditorijai. ,Maggi II* reklam- angliSka, iS to sprendziama,
kad ji skirta anglakaklims Salims. IS pirmo 2vilgsnio atrodo, kad Sioslaglos tuéty priklausyti
skirtingoms kuliroms: pirmosios reklamos veéjki yra vakarietiSkos iSvaizdos Seima, 0 antrosios
IS Indijos. Be to, antrosios reklamos teksjgarsintas su akcentu, tekste yra nesupraptara
angliSky zodzy. Taigi, pagal Hofstede'o modgkimboliniame lygmenyje Siose reklamose yra tas
pats produktas, panas gestai, kiek skirtingi Zodziai. Ritualiniame lygnyje yra Seimos pies,

kurie atrodo labai panasiai. Vertybiy reklamy lygmern atskleis semiotidjy analiz.
3.2.1. Moters, vyro ir aistros paradigmos ,Karinos“ Sokolado reklamose

_Kariinos 1°°

Sokolado reklamoje subjektas yra jauna patraukiiemis. Reklamos siuZetas
prasideda kavigje, kur moteris vienaésli prie stalelio dienos metu. Prie Kitstalely sédi
daugiausiai vyrai, bet yra ir motgrMobilas telefonai, kompiuteriai, dalykénlankytoy iSvaizda
sukuria darbia atmosfeg. Moteris neuzmezga jokio kontakto su kitais iofais. Ji paima nuo
stalo ,Kaminos" Sokolado, gabéll jsidedaj burrg ir kitame kadre jau joja nakpajariu, vilkédama
raudomn suknet ir raudon kaklaskag. Kaklaska¢ nupiia véjas ir jg suggzina prijogs patrauklus
vyriskis. Po (subjektgsivaizduojamos) intymios scenos moteris atsimetdja pa&ioje kavirgje ir
patenkinta nusiSypso. Subjekto rankose yra nepagjKarinos” Sokolado pakuét kurig ji padeda
ant raudonosios kaklaskar

.Karanos" Sokolado plyteél priklauso produkto paradigmai. Ji parodoma reklarpmadzioje

ir pabaigoje.

%9 Nuorodaj reklamos ,Kaiinos I prieigs per internef: <http://www.youtube.com/watch?v=hzyWoqa-kRs
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Laiko poziiriu reklama skiriama tris fazes: pirmoji dalis iki paragaujant Sokoladatroji —
jo paragavus. Ttgoji — tai sugizimasj pirmaja laiko faz (A — B — A). Siai paradigmai priklauso
paros meto kategorijos. Laiko ir aplinkos paradigréiaje analige tikslinga apjungti.

Taigi pirmir¢je fazje moteris &di vieSoje vietoje. Ji apsirengusi ir susiSukawlalykiskai.
Vizualiniame praneSime veikia socialinis kodas Haly aplinka. Jis mot¢rpadaro lygi vyrams,
tarsi vaidinagia ta pai vaidmern. Sioje aplinkoje nublanksta stereotipiniai tradési vyriSkumo,
kaip galios ir valdziosir moteriSkumo, kaip juslingumo, emocionalumo, mam Seimos (taigi
privatumo) aplinkos kodai. Téf] nors yra apsupta vyr moteris su jais niekaip nekomunikuoja, o
jie jos, regis, net nepastebi.

Taciau moters elgesys visai kitoks, nei gupaiy zmoni. Kiti kavinés lankytojai labai
uzseéme ir nekreipia @mesioj aplinka: jie kalba telefonu, dirba kompiuteriggemptai galvoja. O
moteris neturi joki darbiny atributy, iSskyrus dalykia iSvaizdy. Jai darbo, veiklumo kodas visai
netinka. UZuot k nors veikusi, moteris stebj jsupaius vyrus. Taigi moters priklausyrtai
p&iai, kaip vy, dalykinei aplinkai patvirtina tik iSvaizda.

Antrojoje fazje, paragavusi Sokolado, moteris atsiduria neb&oyee bet intymioje aplinkoje.
Radikaliai pasikeiia iSvaizda: jos plaukai palaidi, blaSkomije, ji vilki raudorg sukneg ir rySi
tokios pat spalvos kaklaskarAplinkos ir laiko paradigmai priklauso Sie sigkdntai: naktis,
laukas (atvira, nebe uzdara etjlvjura (stichija) ir arklys, kuriuo joja moteris. Visie elementai
metaforiSkai komunikuoja moters laisik harmonip su gamta, taip pat erotikarklys, jira). Kodas
IS dalykines aplinkos pasikeéia j intymumg, privatumy. Su Sia transformacija prie moters
prisijungia aistros objektas — vyras. Intymi scegamikuoja $ epizod.

Trecioje fazje moteris ¥l yra dalykireje aplinkoje, ji padeda naujSokolado pakuetir
patenkinta nusiSypso. diau tai réra giizimasj visiSkai § pai momen fabuloje.

Analizuojant Sios reklamos vaizdimlal, iSskirtina spalvos paradigma. ReikSminiai eleraent
yra raudonos ir rudos spalvos. Raudona spalva dimologa aisty, Sis rySys yra konvencinis.
Pirmojoje reklamos dalyje reikSmingios spalvos elemantéra, kol moteris neatsikanda Sokolado
(ruda) iS raudonos spalvos pakisotAntrojoje dalyje ji vilki raudom sukne¢ ir kaklaskag, kurig
nupwia véjas, o j pagauna ir gzina vyriskis (kvietimas ir atsakymdgsjj). Tretiojoje dalyje
kaklaskaé atsiranda ant stalelio kawije, kur jos pirmojoje dalyje nebuvo. Raudonaigddkolado
pakuot moteris padeda ant Sios kaklasisartaip galutinai sugretindama SokajagKariina“ ir
aistros kategoraj Bitent Si kaklaskayr ir pasikeitusi moters itsena (pirmojoje dalyje smalsi,
ieSkanti, tréiojoje — patenkinta) lemia, kadjgtama ne tg paig faze (A), betj pakitusy (Al).

Tarp pirmos ir antros, antros ir &ies faziy yra trumpi intarpai, kuriuose rodomas tik

Sokoladas — skysto pavidalo, banguojantis. Antiasigpas baigiamas tuo, kad raasisiformuojg
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Sokolado plytel su ,Kamnos* Zenklu. Todl, dar neaptarus garso ir Zodinio praneSimo péstm
galima papildyti schegqj jtraukiant Sokolado vaiadA - C —B - C1 — Al.

Garso plotm papildo vaizdo plotg Pirmojoje fazje skamba tyli dainoganga, fone girdimi
ir kiti garsai (kavigs Surmulys), antrojoje — be jokio foninio triukSndainos priedainis. Taigi
produktas subjekt nekeliaj privatia erdw, kurioje iSorinio pasaulio nesigirdi. Garsui Sioje
reklamoje skiriamas ne mazesnis vaidmuo, nei vaizéanaudotas astut deSimtmet buvusios
labai populiarios, ir dabar glei Zinomos dainos fragmentadKS, Never tear as apartSi daina
daugeliui atpagtama jau iS pirmjy akord;. Dél to jg galima vertinti kaip kuftrinj kod,
atpazstamy tam tikros auditorijos (pavyzdZiui, jauniausiostka atstovai ar uzdaros Rykultaros
atstovai jos gali nezinoti). Teau net taipjvardinus, Sis kodas naty budingas tik Lietuvos
auditorijai.

Teksto Sioje reklamoje yra tik paskufj@ dalyje. Jis priskiriamas produkto paradigmai.
Paskutiniame kadre rodoma Sokolado pakuptie jos pasirodo uzraSas ,aistros skonis”. \Kag
balsasjgarsina: ,Kafina. Aistros skonis“. Taigi paskutinreklaminio siuzeto dalis apjungia
produkto paradigm vaizdo ir garso plotm

Aistros paradigma sujungia moters ir prieSingose$ytparadigmas. VyriSkiai mofjesupa
pirmojoje dalyje, t&iau joks kontaktas meyksta, kol ji neparagauja Sokolado. Kontakto
kulminacija pasiekiama moteriai iSreiSkus kvigfifraudona kaklask&y ir vyrui jj priemus.
Treciojoje dalyje kontakto su prieSinga lytimélvnéra. T&iau reklamos pabaigojeitent vyriSkas
balsas pasako, kad ,Kara“ yra ,aistros skonis”. Taigi aistros paradignra glaudziai susijusi su
vyro (-ry) paradigma. Galima prielaida, kad be prieSingosedy nelnty pasiekta reklamos
kulminacija — pasitenkinimas.

Analizuojant reklarg pagal Greimo kanongmaratyvirg schena, pirmojoje, manipuliacige,
fazéje moterisigyja nogjima pasiekti verts objeks (Vaitiekinas, 2006). Spokyt Zirovas pamato
iS5 moters mimikos, Zvilgsnio. Antroji faz— tai kompetencija. Subjektas jagyja, kad pasiekt
bisenos transformagij Tai jvyksta paragavus $okolado. Siame momévyksta petjimasj kita
sritj —j intymumg erdws poziiriy, naki laiko poziiriu. Pasij semiotikoje tai atitikj jjaudrinimo
faze, paskutie prieS emocijos fag kurioje pasija pasireiSkia irukisSkai (Vaitiekinas, 2006).
Treciojoje, atlikties, fazje jvyksta konjunkcija su vers objektu — vyru. Vizualiojoje plotée
jvyksta hizis, nes pirmkart pazvelgiama kameg — jtraukiamas Zirovas, kuris iki Sio momento
buvo tik stebtojas. Ziirova jtraukia verés objektas — vyras. Taigidtbvas kvigiamas susitapatini
su subjektu atlikties fape ir kartu su juo patirti fisenos transformagijis ,ieSkartio” j
Jpatenkint“. Po $ios transformacijos, sankcijos &gz jvyksta antrasis kontaktas suitdvu. Skart
jau subjektassgmoksliSkaipazvelgiaj kamey ir padeda nagj Sokolado plytel ant stalo. Tai
patvirtina, kad Sokoladas Sioje schemoje yra kdwgiyp nulemiantis elementas. Paskutinis subjekto
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veiksmas skirtas #rovui. Moteris padeda naujSokolado pakugt ant stalelio, tarsi palieka |
kitam, ateinatiam po jos, ir Zirovas kvi€iamas Iiti tuo kitu, patirti § pai pasitenkining. Ispidj

ir sasap su aistra vizualioje plotée sustiprina raudona kaklaskaant kurios padedama Sokolado
pakuot.

JKarina 11, antrojoje ,Kafinos“ $okolado reklamoje erdvskaidomaj Zemesnija ir
aukstesnjja. Moteris pakylai aukStesa erdw (uzlipa laiptais), apsidairo, parodydama, kadSjai
erdw nepazstama, kazko iesko tarp kakkanraudono ir balto audeklo atrgizlS uz nugaros prie
jos prieina vyras ir apkabina. Vyras pasirodo kauusokoladu, reklamos kulminacijoje jie rodomi
paeiliui kas antrame kadre. Tokitdu vyro ir produkto paradigmaa susilieja.

Sioje reklamoje veiy Zvilgsniai nesusitinka. Moteris atsikanda Sokoladgatenkinta jj
valgo, o vyrasg stebi. Sekatiame kadre rodoma tas pats¢iga IS atiau, ngtraukiantj kadeg
vyro. Tokiu lmdu Ziarovas tarsi atsiduria vyro vietoje ir stebi uzsikueia malonuna patiriartia
motel. PrieSpaskutiniame kadre moteris, atsisukdamag, apgaubia save if faudonu audeklu.
Paskutinis kadras priklauso aistros ir produktoagamai: rodomas ,Kanos karaliSkas”
Sokoladas ant raudono audeklo.

Fone skambanti muzika reklamai papildpmeikSmiy nesuteikia. Pabaigoje vyro balsu
pasakoma: ,ElegantiSkas. GrakStus. Juodasis Samladanna karaliSkas". Aistros skonis”.

Antrojoje ,Karinos“ reklamoje, kaip ir pirmojoje, ryski aistros maudonos spalvos
paradigma, taip pat — abiejuose atvejuose reklakubminacija ngvyksta be moters ir vyro ar
moters, vyro ir produkto paradignsujungimo.

Taikant Greimo kanonignaratyvire schem, Sios reklamos analig rezultatai yra panas
kaip pirmosios, ,Kalna I, reklamos. Sioje reklamojeiitovas stebi subjekt kuris jau patyk
manipuliacij: moteris pakyla i$ Zemeaherdés j auk3tesa jau ieSkodama. Zirovas nezino, ko ji
ieSko, jis yra nezinantis st&bjas. Svarbus akcentas yra tai, kad, nors maesi®, is tikro ji yra
surandama. Susitikimo su vyru, ty. atlikties, ¢fazji yra pasyvi, 0 jis yraéméjas. Pagal
Vaitiekiing, adresantas {inéjas) yra ,auksStesnio rango aktantas, verykaugotojas ir dalintojas,
veiksmo skatintojas ir vertintoja¥“ Jo auk$tesnrang patvirtina ir kitas kadras, kuriame vyras
laiko motef apkabirs iS uz nugaros ir stelj pzsimerkusj, valgartia Sokolad. Pagal naratyvin
pasiy schem, kulminacire trecioji emocijosfazé yra kai ,subjekto pasija jau visiSkai aiski ir
vyraujanti, pasireiskiainiskai (drebulys, paraudimas, sutajgk kwpavimas ir pan.). Taigi tai,
kad moteris uzsimerkia, reiSkia kulminagifaze. Kita vertus, nepaneigia to, kad moteris yra

stebima, o vyrasaj stebi, taigi jis yra virSesnis. Kai kitame kadrésumerkusios moters veidas

31 Nuorodaj reklamos ,Kaiina I1* prieiga per internet:
<http://www.youtube.com/watch?v=MCceOxs10ig&featuedated-.

32 VAITIEK UNAS, Dainius Literatirinés semiotikos pradmeny¢ilnius, 2006, p. 33
3 VAITIEK UNAS, Dainius Literatirinés semiotikos pradmeny¢ilnius, 2006, p. 39
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priartinamas, o iS kadro eliminuojamas vyragir@vas tarsi uzima jo vigtir tampa virSesniu
stelztoju. Sankcijodazéje moteris apgaubia save ir yyraudonu audeklu, kuris simbolizuoja aistr
Taigi vaizdine metafora pasakoma, kad ,moteris¢davyra) apgaubia aistra“. Raudonas audeklas
veikia kaip jungtis su paskutiniu reklamos kadruyikme tokio paties audeklo fone rodomas
.Kartinos karaliSkas“ Sokoladas.

Abi Sokolado ,Kafina“ reklamas sieja bendra kanahmaratyvire schema, kurioje produktas
Sokoladas yragalintojas, suteikiantis kompetencijos, kad motg@asieky konjunkcip su vergs
objektu — vyru. Antrojoje reklamoje labiau vizualiapjungiamos produkto Sokolado ir vyro
paradigmos, o moteris subjektas yra pasywe3@iau tai nekeiia schemos rezultato: moteris

patiria satisfakcy su produkto pagalba.

3.2.2. Moters paradigma ,Galaxy" Sokolado reklamos

Sokolado ,Galaxy* (,Mars* grug) DidZiajai Britanijai skirta 1992 metvideo reklama i3
pirmo Zvilgsnio Siek tiek primena aptartas ,Kaos" reklamas savo siuzetu: panasSiai rodomas
Sokoladas, subjektas — taip pat moteris.

,Galaxy 1“** Reklamoje pirmiausiai rodomas skysto pavidalo ks, tuomet moteris nam
ar kitoje komforto zonoje. Ji paima kokietu Sokolado pavadinimu ir, iS kigsniSsitraukusi
Sokolado plyte}, atsigda, jo paragauja.

Pirmame reklamos kadre rodomas Sokoladas — taepiraas, kas yra pagrindinis reklamos
elementas, temos nustatymas. Keér®l Sokolado pavadinimu, karpaima moteris, siginifikuoja
kvietimg. Ji taip pat primena prieé¢ljy ar dovan pridedamas siugjp korteles. Moteris priima
kvietimg ir paragauja Sokolado. Prieg épizod ji prieina prie praverto lango ir nusiSypso tarsi
pranadura demonstruojatia Sypsena, tuomet lamguzdaro. Sis momentas sgsijsu aplinkos
paradigma.

Reklamos veiksmas vyksta moters namuose ar kitajgagioje erdsje. Tai signifikuoja
privatumy. Epizodas prie lango — tai prigimas prie vieSumo zonos. Ji tarsi koketuodama
nusisypso iSoriniam pasauliui ir taip pademonstawgvo iSankstindziaugsm dél kito veiksmo.
Tuomet uzsidaro priv@oje erdvje, atsigda j krésla ir paragauja Sokolado. Tai kulminacinis
reklamos momentas, pasitenkinimo, jklaip Zadta pradzioje, suteikia Sokoladas, akimirka.

Spalvos paradigma patvirtina, kad pagrindinis mikés elementas yra Sokoladas. Visa
reklama yra Sokolado tgnmoters sukné| interjero detals. Komutacijos testui atlikti parenkama
kita spalva. Raudona siginifikuptaisty, kaip kad ,Kafinos" reklamoje, ir padaryt maziau

% Nuoroaj reklamos ,Galaxy | prieig per internet:
<http://www.youtube.com/watch?v=D4EstcFPtts&featuedated.
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akivaizd; Sokolado vaidmgnBet kuri kita spalva taip pat atitraykticmes nuo Sokolado ir ardyt
reklamos vizualipvientisuny.

Vakarire moters suknélir Sukuosena konotuoja prabangventiSkum. Ji ne tik Sokolado
spalvos, bet ir Silkia Opozicijoje kasdiena vs Svénpaprastumas vs prabanga Sokoladas priklausc
Svents ir prabangos sferai.

Garso plotm atlieka fonin vaidmen. Skamba dziazo muzika (GerSvinas, ,Rapsody in
Blue®). P&ioje pradzioje moters balsas pasako: ,Yra tik veersakoladas, kuris sukelia Silko
pojatj“ (,There is only one chocolate that feels like&k$il Taip tarsi uzmenama jsié, suzadinamas
smalsumas. Reklamos pabaigpj§ klausiny atsakoma: ,Potyris — Silkas, Sokoladas — Galaxy"
(- The experience is silk, the chocolate is Gala®rpdukto paradigma Sioje reklamoje kiek skiriasi
nuo ,Karinos* reklamy. Cia, skirtingai nuoy, renkamasis Sokolag (,Yra tik vienas Sokoladas"),

0 visos kitos galimyés eliminuojamos.

Siuzeto pabaigoje galutinai tekstualizuojamas pFianas, pasirodo uzrasas: ,Kam rinktis
medvilre, jei gali tugti Silka?“. Produkto paradigmoje tai reiSkia ,Kam rinktigus Sokoladus, jei
gali tureti Galaxy?“. Tekstas papildo kasdiena vs Sveatba paprastumas vs prabanga paragligm
Medvilné ¢ia priklauso paprastumui ir kasdienai, o Silkasrengei, prabangai, taip pat — produkto
paradigmai.

Esminis Sios reklamos skirtumas nuo aptartos jjdas” reklamos yra tai, katla nefigiruoja
vyras. Sokoladas nepakis vyro ir nepadeda sujungi moters ir vyro paradjgjis tiesiog suteikia
malonum. Pagal S. Zuktai bity subjekto ,sangizinio potiidzZio orientacija“ — kai orientuojamasi
ne j partnej, kaip i verés objeky, betj save. Anot Zuko, $i orientacija susijusi su moters
saviraikos, sas realizavimo sritimi (Zukas, 2010).

Reklamajgarsinta moters. Tai sukeligpidj, kad apie savo potyrius pasakoja pats subjektas.
Taigi atrodo, kad moteris dalinasi sggpudziais, savo receptu, kaip patirti malornum

Taikant Greimo kanonin naratyvire schem, pirmoji, manipuliacijos faz jvyksta, kai
moteris priima kvietim — randa kortel su produkto pavadinimu ir iSsitraukia SokaladPries
pereidama; kompetencijos fag ji uzdaro lang — atsiriboja nuo vieSosios ek ir pasilieka
intymioje. Taigi manipuliacija tokia stipri, kad Isjektas atsitraukia nuo iSorinio pasaulio ir
pasineriaj vidinj. Panasi subjektotko kalba suartinaj &pizod, su ,Karina I* reklama. Téau
Siuos epizodus vispirma skiria santykis tarp subjekto ir Wertobjekto. Pirmiausia, pats vést
objektas ,Katinos II* reklamoje, kaip ir ,Kalkna I, yra vyras. Antra, moteris jo ieSkodi@u ne ji
ji, bet jis p IS tikro randa). Be to, manipuliacijos tg& moteris atrodo nezinanti, kas bus — dairosi
nepaistamoje erdéje. Taigi Si reklama susijusi su naujais potyrigidalaxy 1 reklamoje adresatas
priima kvietimy ir taip tampa subjektu. Ji atrodo pasitikinti inanti, kas bus. Zirovas pasilieka su
subjektu jo intymioje erdye, nes jam leidziama st&h kaip subjektas patiria satisfakgij

56



Kompetencyy subjektas ,Galaxy |“ reklamoje tarsi turi iS ankstokolad jj iSsiima i$
kiSeres. Taigi priimtas kvietimas tik nulemia laikkadajvyksta lisenos transformacija

,Galaxy 11“** reklamoje subjektas yra jauna mergina namuosge &&lamoje mergina kalba
savo balsu. Ji sako ,Zinau, ko noriu“, atidaro $alela ir nusivilia radusi tu&ia Sokolado pakuet
PriekaiStingai pa#iréjusi (bet nenustebusj)ant sienos kab&my nuotraulg, kurioje yra su dviem
kitomis merginomis, ji sako Idomu, kuri iS y § karg (suvalg mano Sokolag)“. Tuomet
prisimena savo &btuve — dézute. Joje randa ,Galaxy* Sokolado plyelTekstas pabaigoje yra
»Galvok, kaip pasipti. Galvok apie Galaxy” (, Think hiding it. Think &axy").

Produkto paradigmai Sioje reklamoje priklausoct$pakuot, rasta Saldytuve ir Sokolado
plytelée skeptuveje. Aplinkos paradigmai — namai, privati eédBiitent privatumui Sioje reklamoje
skiriamas didelis émesys.

Merginos paradigmai priklausantis signifikatai yaanyse. Aplinkos paradigmai, be nam
priskirtina ir nuomojami namai (nes iS epizodo sudgtuvu ir ant sienos kab&a nuotrauka
atrodo, kad mergina gyvena su drémgg). Taigi privati erd¥ ¢ia yra ne visai privati — merginai ja
reikia dalintis.

Merginos paradigmai priklauso opozicgava vs svetimaSokoladas, kursuvalg draugs,
buvosavas Tockl kyla jtampa, kur iSsprendZia sptuve — dcZute. Siai paradigmai priklauso ne tik
Sokolado ,Galaxy“ plytal, bet ir senos Seimos nuotraukos, asmeEngmulkmenos. Tai intymi
sritis. Sioje reklamoje jai bandoma priskirti iropiuki. Kaip dsto pirmojoje darbo dalyje aptartas
autorius Jibas Fowlesas, susiejus simplygmens informacy (déZute su nuotraukomis) su preke,
jvyksta kultirinés reikSnés perklimas (Fowles, 1996).

Suvalgiusi Sokolado, mergin&lwra geros nuotaikos. Nes jos intymumas nebuveigtds, ji
tebeturi stptuwve, kurios niekas negali atrasti.

Pagal Greimo kanongnnaratyvirg schen, Sioje reklamoje figruoja prieSininkoaktantas. jJ
atitinka draugs, kurios suvalg Sokolado plytel, buvusi Saldytuve. PrieSininknugatti padeda
sleptuve, kurioje yra kita plyted. Tokiu bidy jvykstakompetencijog atlikties fazs.

Sios reklamos laiko paradigmoje svarbus vaidmudagmaeiciai. Pirmoje scenoje matyti
daug knyg, kurios galimai signifikuojanokyngsi, o Sis tiesiogiai susi su atmintimi. Antra,
mergina prisimena kad Saldytuve yra Sokolado. Jo neradusi, nenilstentaigi ji taip pat
prisimena kad taip jau buvo nutikankgiau. Tuomet pazvelgianuotraulg, kuri yraprisiminimas
Tuomet prisimena kad turi kit Sokolado plytel skeptuveje, o Si yra ne kas kita, kaip sukaupti
prisiminimai— senos fotografijos, laiSkai ir kiti sentimenkeiantys asmeniniai daiktai.

Jeigu, atliekant komutacijos tgstnergina laty pakeista senyvo amziaus moterimi, i &m

niekas reklamoje nepasikajst Kambaryje, kuriame yra mergina,éra jokiy daikty, kurie

% Nuorodaj reklamos ,Galaxy I1* prieig per internet: <http://www.youtube.com/watch?v=OM30hOpCGtE&NR=1
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signifikuoty XXI amZiy — net televizoriaus. Gana konservaiy\baldai, blankios spalvos, merginos
elegantiSka apranga, o ypa atminimy dézut neturi joky zenkly, kurie susiei reklamy su
dabartiniais laikais, su modernumu. Reklamos lafassunkiai nusakomas. Kaip ir vaizdas pro
langs su medziais ir didmi€gu tolesrtje perspektyvoje nesuteikia orientacijos, koksgedtty bati
miestas. Subjektas yra neegzistudjame laike, t.y. belaije erdwje, kurioje yra tik prisiminimai.
Senos iSblukusios Seimos fotografijos nesiderinmsrginos jaunu amziumi. O vokai yra opozicija
elektroniniam pastui, kuris labiau papéitSiais moderniais laikais. Tarp laikty mergina randa ir
Sokolad, taigi produktas yr& praeities

Siejant produkto, kuris yré praeities taigi patikrintas laikoparadigny su subjekto, jaunos
merginos paradigma, i3kykeno vs jaunmpozicija. Sios dvi priedprieos vienagkiteutralizuoja.
Produktas yrasenas tafiau jis rera pasers nei kaipprarades savo teigiamas savyhasei kaip
iSéjes IS madosnes Sioje beladfe erdwje jis susietas su jaumaergina, t.y. syaunyste Taigi Si
reklama labai skiriasi nuo kitaptarty Sokolado reklamp Bendra yra tai, kad produktas suteikiant
pasitenkinim ir jvyksta lisenos transformacija,diau visi Kiti turinio elementai yra skirtingi.

Vienas esminj skirtumy nuo Kkity aptarty reklamy — vartojama leksika. Vietoje kitose
reklamose giréty ir matyy ,elegancija“, ,aistra“, ,Silkas”, Sioje reklamojgra Zodis ,galvoti®.

Taigi imperatyvas yra jik protinga“, o ne ,atsiduok aistrai* ar ,atsiduoirui®.

3.2.3. Seimos motay vaidmuo ,Maggi“ reklamoje

,Maggi 1“*° reklamoje, kuri adaptuota Lietuvos auditorijai,ike, kol abu j tévai fone
dengia stal, pasakoja, kaip puikiayjmamai pavyko pagaminti pietus su ,Maggi“. Pagati®io
kanonire naratyvire schem@ mama yra subjektas, o produktas — jos pagalbisin®ankcijos faz
atitinka scena, kurioje visa Seima valgo pietugyras, kuris nei pasakojimo, nei gaminimo procese
nedalyvauja, patenkintas nusiSypso Zzmonai.

Vaiky jtraukimasj § siuzeg gali reiksti, kad gaminti su ,Maggi* yra ,vaikiSkéengva“ arba
kad gaminimas su ,Maggi“ yra ,kaip zaidimas®. Manravaikai diskursyviniame lygmenyje
atitinka kolektyvin atlikéja, kuris kuria veg — gamina. Vaikai atlieka ne tpkvarly vaidmer,
tatiau jie dalyvauja. ¥vas yra vartotojas. Jis hierarchiSkai aukStesnes gra vertintojas.
Vertintojas kanoniée naratyvirgje schemoje yra adresantas. Taigjzgmt prie schemos pradzios,
tévas ir vyras yra tas,étlkurio stengiamasi, kurigyalina irjvertina. O produktas — pagalbininkas,
kuris padeda subjektui moteriaiykdyti uzduof.

3 Nuorody j reklmaos ,Maggi |“ prieig per internet: <http://www.youtube.com/watch?v=Fz57JpJB6NY
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Labai panasi kanontnnaratyvire schema yra ,Maggi I reklamos, kuris skirta anglakalbei
auditorijai. Sioje reklamoje éna iSskiriama vyro ir vaik vaidmenys, jie visi yra kolektyvinis
atliké¢jas. Subjektas mama dziaugiasi, kad kas wakamuose tylu, nes Seima valgo ,Maggi*
sriukg. Vos tik sriuba baigiasi, vaikai ir vyras imaltgir kelti triukSma. Tuomet patiekiama dar
sriubos.

Kaip ir ,Maggi I reklamoje, Siame siuzete ekdyra privati. Siuzeto pradziojei#bvas mato
atdag lang. Langas skiria priviia erdw nuo vie3osios, o #fiovas yra viduje. Sio vaizdo fone
pasirodo tekstas ,Kiekvignvakay kiekvienuose namuose — tik Sis (tylomis valgomosbss)
garsas”. Jis priklauso produkto paradigmai. Apie agdi®© moteris kalba pasnibzdomis ir
paskubomis — ji iSduoda savo pasiapodomos sriubos pakuwst gaminimo procesas. Subjektas
kalbaj kamen ir giria produky. Kitame kadre Zirovas sutapatinamas su subjektu — rodomas
sriubos patiekimo procesas, o dubuo laikomas tgipjj neSantysis ity Ziarovas. Taip 4irovas
sudalyvauja Seimos rituale, kuriame jaral@inas skmingaijvykdziusio ir pripazining pelniusio
subjekto vaidmuo. Taigi Sioje reklamoje, kaip ir gybi I, subjektas dalinasi paslaptimi apie savo
pagalbininlg.

Skirtingai nuo ,Maggi I* reklamos, Siame siuZetedomna ind tautyles Seima. Subjektas
kalba su ryskiu akcentu,dau suprantama angkalba. Rodomi namai yra vakarietiski. Taigi gali
buti, kad tai imigrani j anglakalle Sal Seima. Bet kuriuo atveju, Sioje reklamoje araliz
neatskleidzia jokj kitokiy kultariniy vertybi, nei ,Maggi I — abiejuose siuzetuose moteris yra
subjektas, atsakingas uZ $eimos maitinimosi ttu@lvyras arba vyras ir vaikai vertina rezujtat

.Maggi“ yra greitai paruoSiamas maistas, kuriam gandaug pastangnereikia. ,Maggi II
reklamoje moters paslaptingas tonas komunikuojd, jk&arsi turi gudryb, slapt priemorg, kuri
padedad pai rezultay pasiekti lengviau. Kaip teégantroje darbo dalyje aptarto Devault tyrimo
(Devault, 1991) respondeist tokie produktai is tiesyra jy gudryke, apie kury grieZtai rezultag

vertinantys vyrai daznai nezinojo.

3" Nuorodaj ,Maggi I1“ reklamos prieig per internef: <http://www.youtube.com/watch?v=mQ-
Xxj0Cfmec&feature=relatesl
% Kadangi $i reklama angliska ir skirta anglakafis 3alims, kyla klausimas, kakkonotacij gali suteikti kitos

kultaros atstoy jtraukimas. Marieke de Mooij pristato Indijos kulbs vertyby tyrima, kuris atskleidzia stipsi
orientacip | Seimy ir patriarchalin kultiros model (De Mooij, 2005, p. 85). Jeigu Salyse, kuriosergklama
transliuojama, stereotipinis Indijos kimlbs matymas sutampa su Sio tyrimo rezultataisy B@imosjtraukimas Sioje
reklamoje slygoja papildong patriarchaligs orientacijos signifikanto suteikinir taip socialig ly¢iy vaidmem

nelygyke demonstruojatioje reiklamoje.
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3.2.4. Motem socialiniy vaidmeny maisto reklamose palyginimas

Bendras elementas aptartose s, ,Galaxy“ ir ,Maggi“ reklamose yra moteris, ika
subjektas. Tdau moteriSkumas jose signifikuojamas gana skiding

.Karana I“ ir ,Karana II“ reklamos yra panasSios. Jose veikia tie p&tydai, kartojasi trys
pagrindires paradigmos: moters, aistros ir vyro. Dziaugsnmsngalminacinis momentas jose
negalimas ne tik be Sokolado, bet ir be prieSidgbss dalyvavimo — btinas vig trijy paradigny
sujungimas. Moters vaidmuo apifiramas vyy vaidmens atzvilgiu.

.Galaxy" reklamose vyro paradigmos iSviera — prieSinga lytis jokio vaidmens jose
neatlieka. Taiau ,Galaxy I* ir ,Galaxy II“ reklamos tarpusavyjabai skiriasi. Pirmajame siuzete
subjektas yra brandi moteris, su juo produkto pgrad jungiama per Sveid, prabangos
kategorijas. Si reklama panasjKarinos* reklamas tuo, kad veikia emagijjuslingumo srities
signifikantai (,Silko poijitis”).

.Galaxy II“ reklamoje rgra nei aistros, nei vyro paradigmos. Subjektaswsai kito tipo
moteris — jauna mergina belaj& erd\éje, kuriai priskiriama ne emocijos ar jés) bet galvojimas.

Bandant iSgryninti kuitrinius skirtumus, iSkyla opozicijau prieSingos lyties paradigma vs
be jos(,Karana I* ir ,Karana II* vs ,Galaxy I).

~-Maggi“ reklamose, kaip ir kitose Siame skyriujetapose, moteris vaizduojama privae
erdwje. Vertybiniame lygmenyje Sios reklamos gana avtimKarmnos® reklamoms. Pirmiausiai,
moters vaidmuo ir vienose, ir kitose formuojamagovyaidmens atzvilgiu. Antra, ,Maggi“
reklamose rodomas socialinis maeteraidmuo yra tarsi ,Kamos" reklamose pademonstruotos
situacijos gsinys. ,Kamnos“ reklany moterys yra ieSkas. Jos siekia vers objekto vyro.
.Maggi“ reklamy moterys yra jau radusios. Jos stengiasi vytilati. AiSkiai skiriasi vaidmenys
Seimose: moteris yra gamintoja, o vyras — vartstoj&ertintojas.

Kultariniy skirtumy poZziariu gana ryski opozicija tarp ,Kanos* ir ,Galaxy* reklamy: jy
analizs atskleid veikiant skirtingus socialinius kodus Lietuvos Didziosios Britanijos
auditorijoms skirtuose siuzetuose. Tai akivaizdgirignt ,Kafina 1“, kurioje moteris priskiriama
dalykinei aplinkai, téiau labai pavirsutiniskai, ir tatl pasiekiama prieSingo efekto — patvirtinamas
jos priklausymas iitent emocijos sferai ir privaai aplinkai, ir ,Galaxy I1* reklam, kur subjektui
priskiriamigalvojimo,bet neaistrosar kitos emocijos signifikantai.

Tarptautires ,Maggi“ reklamos veikia toje @#je vertybirgje sistemoje, kaip ,Kamos*
reklamos. Vienoje iS ,Maggi“ reklaprodoma ind tautyles Seima, t&au analiz jokiy vertybiniy

skirtumy neatskleid.

60



3.3. Skirtingy Saliy kult@riniai kodai maisto reklamose

Toliau darbe analizuojamos skirtingaliy maisto reklamos, kuriose bent iSoriSkaiafigoja
tradicijos arba (ir) istorijos elementai. Visos lakos sukurtos kuriai nors Europos Saliai. Siekiama
iSsiaiskinti, kokie kodai veikia kuriant reikSmesjsijusias su konk&es Salies kufira ir istorija.
Pasirinkta analizuoti po vignLietuvos, Italijos bei Airijos auditorijoms skirtreklamy. Taigi iS

Viso aptariami trys video siuZetai.

3.3.1. Buvusio klestjimo mitas ,Klaip édos maisto” reklamoje

Reklamojé® pasakojama istorija apie Klaigos turguje parduodamus gaminius, kurie yra
,NUO seno Zinomi ir vertinami Lietuvoje ir uzsieayj Si istorija siejama su produkto paradigma:
.Meil é ir atsidavimas amatui, patirtis ir tradicijosisg produkcijai sukiré kokybe ir skorj, kuriuo
mégaujants Siandien. Klaipdos nesiné”. Taigi siuzeto fabula su produktu siejama rysadicija
lygu kokyle.

Vaizdinis sprendimas: sukurtas senos knygos amadbuvartymojspadis. Taip nuo pirmojo
kadro jvedama istorijos pasakojimo linija. Reklamos laikaa nuo ,seno” iki dabartigi laiky.
Istorija signifikuoja faktus, ties— istoriny Saltiniy informacija yra negi¢ijama. Pasirinkus toki
strategi, reklamajgyja svarumo. Papildomas signifikantas yra dat@ pKlaipédos nésinés”
pavadinimo — ,nuo 1927%. Taigi laiko paradigma ynauo 1927 iki pat Sy dieny”.

Aplinkos paradigmai priklauso Klaidos miestas, miesto turgus. Per signifikang
patenkama platest reikSmi lauky. Reklamoje pasakojama istorija, kurioje swerbuw rySiai su
uzsienio miestais, uostais (,gaminius vertino paik). Menama buvusi ne tik uostaméss, bet
visos Salies didyh klestjimas. Kad kalbama apie praeiturodo ir zodinis praneSimas: ,turgus
gargjo”, ,neteko ragauti”, ,skaéstai pasiekdavo”, ,pirkliaivertino“. Opozicijabuwes klesgjimas
vs dabartiskelia jtamp, kuri iSsprendziam@edant produkto paradigm- ,tradicija <...> sufaré
skon, kuriuo megaujangs ir Siandien“. Produktas su tradicija akivaizdzsa&jamas vizualioje
plotméje.  Ziarovui sukuriamagspadis, kad jis varto senknyga ar album, kuriame rodomas
klestintis turgus. Knyga juodai baltacitau kiekviename puslapyje yra personazas su spalvot
.Klaip édos nesinés” logotipu. PrieSpaskutiniame kadre nespalvotasipys, kuriame vaizduojami
maisto produktai, pav&amas ,Klaigdos nésinés“ gaminy nuotrauka. Piemame kadre rodomas
knygos virselis su spalvotu logotipu, tas pats pakama paskutiniame kadre. Taigi tai, kas rodoma

Ziarovui tarp pirmojo ir paskutinio kadro, yra ,Klaigos nesinés”, bet ne miesto turgaus istorija.

39 Nuorodaj ,Klaipédos nesines” reklamos prieiga per internet
<http://www.youtube.com/watch?v=wZcRkYyJEB4&NR=1
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Siai reklamai analizuoti paranki ,mito“agoka. Mitas padeda paaiskinti tai, kaip ir kbd
susiklost dabartis. Jis padeda uzpildyti spragas soci@ikultirinéje plotmeje ir yra atsakas
ilgéjimasi nesam dalyky. Buvusi Lietuvos didy®é ir klesgjimas yra mitas, kuris veikia Sios
reklamos reikSmy kiirimo procese (mitu reklamoje pasakojama istorijdivama todl, kad joje
nepateikiama reajiistoriniy fakty, neatskleidziami Saltiniai. Taigi taéra faktire informacija).

Sentimentalumo Siai reklamai suteikia garso takel@yio Paskeuwiaus daina ,Draugams®.
Jos ZodZiuose atpgfama vienyks, bendrumo konotacija. Sis kodas yradibgas visidkai tik
Lietuvai: net iSvertus Zodzius, kitos Salies gyegutSi daina nesukels tos gas reakcijos, kaip

Zmogui, turitiam lietuvio socialig kultaring kompetencs.
3.3.2. Airigy bendruomenés dvasia ,Charleville* sario reklamoje

«40

»Charleville*” sirio reklamoje, kaip ir ,Klaigdos nesinés”, produkto paradigma siejama su

vietove, i$ kurios jis kis — su Charleville'iu Airijoje.

Reklamos veiksmas vyksta nitame miestelyje, kur bendruomiesusirenka ,pub‘a” Sokti
tradiciniy Sokiy. Jiems Sokant, linguoja grindys, o po jomis eskaoiistrukcija, paveikta lingavimo,
gamina 8ri. Suris mechaniSkai patiekiamgssak, kur iSkart yra ragaujamas. VyriSkas balsas
reklamos pabaigoje sako: ,Charleville. IS nagikiriui (,Charleville. For the love of cheese®) ir
pasirodo uzrasas ,Airijos pamgtas sris” (,Irelands‘ favourite cheese").

Sioje reklamoje pagrindin yra bendruomess paradigma. Kaip ir ,Klaigdos nesines*
reklamoje, veikia tradicijos signifikantas.

Aplinkos paradigmoje skiriama kasdiergbir Svenés opozicija. Pirmojoje siuzeto dalyje
Ziurovas atvykstaj mieste] ir mato stereotipiSkai ,teisinf, jprasy vaizdy: ant virvig kabo
skalbiniai, austa & tik iSkepta duona, ant baro paliekamy #k iStustinti bokalai. Prasidedama
intriga: ziarovas, kuriascia yra svetimas, atvgks, mato j miestelio bendruomén centy
bégartius Zmones. Skuba ir jauni, ir seni, taigi ,vissnbriomeg"“. Perjungimas i&kasdienybs j
Svenés paradigm jvyksta, kai dvi moterys kalbasi persiaudamos baWlisna pastebi, kad kita
atsines naujus batus, o toji atsako: ,Tik Sokiui“. Taigilgs priklausasvenés paradigmai. Taip pat
Siai paradigmai priklauso muzikantai, muzika inana, produktas.

Ziarovas Sioje reklamoje iSliekavetimasiki pabaigos. Jis vos &ja paskutinisjbegti
bendruomeés centy. IS to, kaip filmuojama, galima sgti, kad jis neSoka kartu su kitais. Tai ypa
matyti, kai kamera sukiojasi tarp poromis susikabikpzmoni. Ir, galiausiai, Zirovas nezino, kas

bus toliau. Rodant po grindimis, taigi pogrindygaslaptyje, esapsirio gaminimo mechanizm

0 Nuorodaj ,Charleville* reklamos prieig per internef:

<http://adsoftheworld.com/media/tv/charleville cheeseilp
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Ziarovui atskleidziama paslaptis — stebuklas, kurigetimiams® jau seniai buvo Zinomas. Kai
galiausiai 8ris ragaujamas, @rovui vél gi niekas jo nepaslo. Taigi rysSki Sioje reklamojsavoir
svetimoopozicija.

Tik paskutinis reklamos kadras (panasSiai, kaip jpddos nesines” reklamoje) priartina
konjunkcijos galimyb. Pokyi Ziarovo atzvilgiu siginifikuoja erdviés figaros. Iki paskutinio kadro
kameros fiksuojami judesiai buvo horizomtir prasilenkiantys suovu: kaip kamera slenka pro
paskubomis nugertus iStustintus bokalus, kaip sgatdlyviai vienas kitam paduodar® ir kt. Tik
paskutiniame kadre @iovui pasilloma girio — jis tiesiaij kameg atvaziuoja konvejeriu. Taigi
Ziurovas gali taptsavy jei jsigys produkto.

Aplinka, kurioje veikiama, yra Charleville'io miedis. Siaugja prasme — miestelio
bendruomeés centras (,Town Hall*). Plaaja prasme — Airija, nes tradicinis Sokis signifikaio
airiy identitety. Taigi bendruomeis paradigmai priklauso Sokis, susilnas, tradicija, o kartu su
tradicija ir giris.

Pagrindinis tradicijos signifikanto skirtumas nuovbsio ,Klaipédos maisto” reklamoje yra
dinamiSkumas. Tradicijéia perteikiama per Zzmones, bendruogsedvasi. O ,Klaipédos maisto”
reklamoje — per mit ir praeitis vs dabartisopozicip. Sia mintj patvirtina ir laiko paradigma
.Charleville" reklamoje. Laikastia yra dabartis. Referavimp praeii yra tiek, kiek pristatoma
tradicija, t&iau ne tik praeitimi grindziamasaja su produktu.

Atskirai aptartina aplinkos detal- dirio gaminimo mechanizmas. Jis veikia taip, kad
produktas vaizdo plotaje ne metaforine prasme, bet tiesiogine gimstaugbsrimo, IS glaudai
bendruomeés rysiy. Sis reklamos elementas yra tarsi zégimetaforos vaizdiniliustracija. Kad
.produktas gimsta iS mes“ arba ,iS aistros” pasakyta daugelyje rekigrbet Siuo atveju visa
reklamos idja slypi metaforos vizualizacijoje.

Taip pat, skirtingai nuo ,Klaigdos maisto” reklamos, Siame siuZetganamato, t.y. darbo,

kategorijos. Rezultatas, produktas, gaunamas barttiro be vargo, tiesiog ,,IS mésl diriui®.
3.3.3. Seima ir tradicija ,Barilla Emiliane* makaro ny reklamoje

_Barilla Emiliane***

makaron reklamoje &ra pagrindinio subjekto — zmogaus. Italijoje
senamiestyje dvitdu vaziuoja moteris, kamera ja seka, kol privazinog makaroip parduotu¥.
Kitame kadre rodomas makarpgaminimo rankomis procesas, dar kitame — makargeaiilla“

pakuotje, o pabaigoje — i§jjpagaminta lazanija ir Seimos ar drakgmpanija prie bendro stalo.

“! Nuorodaj reklomos ,Barrila Emiliane* prieigper internet:
<http://www.youtube.com/watch?v=4iuPF1G0cgY &featurdated%20-%20Barilfa
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PavirSiniame lygmenyje rodomas produkto (produkéwagigma apima visreklamy tiek
laiko, tiek aplinkos poairiu) kelias iki jo vartotojo. Makaronai pagaminarankomis, supakuojami
(pirkimo momentas praleidZiamas), pasiekia nampseir; stah. Sioje reklamoje rodoma produkto
kilmé iS istorijos {Zangoje rodoma senoji miesto architek) ir tradicijos. ItaliSkai reklamos
pabaigoje sakoma: ,Lazania Emiliane Barilla“® — raeitadicijai ir nesibaigiantis malonumas.
Emiliane Barilla. Tikras Emiliane”. Garso plo¢ndar sustiprina tradicijos ir istorijgspadj: skamba
klasikiné muzika (Dz. Verdi).

Taigi istorijos paradigmai priklauso muzika, arekitira, tradicijai — ranlg darbas, Seima,
bendri pietis. Veikia tradiciniy vertyby kodas. ,Tikras Emiliane* Sioje reklamoje signifija
LKr g italiSkumg®, kaip jis suprantamas tradicine prasme.

Ypatingas vaidmuo Sioje reklamoje tenka eéslwaradigmai. Kamera vaizdfiksuoja
iSgaubtai ir nuolat dideliu diapazonu juda aukStyremyn. Fiksuojama daug dangausel D
iSgaubto vaizdo sukuriamaspudis, kad centrinis vaizdas, kur susikerta visosvie ir iSgaubtos
kraStires, yra danguje, virs visbaznyiy boksty.

Kameros svyravimo diapazonas sugjair vaizdas tampa Zemiskesnis makargaminimo
kadruose. Nors vaizdas iSlieka gaubtas, jis tamgézdntalesnis, labiagrémintas. Paskutise
scenoje lazanijos makaronai krenta i$ pakelio §yd&emyn), lazanija iSimama IS orkai{judesys
aukstyn), pakeliama prie veido pauostyteél(\aaukstyn) ir ragaujama (auksStyn). Taigiuzika,
architekizra, o kartutradicija priklausodangausparadigmai. Sie elementai nulemia produgioje
aplinkoje jis gimsta. Sakralumo konotadigip pat suteikia tai, kad veiksmas vyksta It@jaaltut
Romoje. Taip pritraukiamas kri&&niskasis kontekstas. S6chem patvirtina produkto pateikimas
paskutiniame kadre: auksu Zibanti pakutdrsi jreminta auksigje (ausros?) 3viesoje. Sviesos
Saltiniai, sprendziant iS $88), yra du: vienas iS virSaus, o kitas — IS uz padaiofaigi sukuriamas
jspadis, kad jis apSviestag& dangaus.Tai liudija, kad produktas niekaip negali priklatisy
ZemiSkajai paradigmai.

Vertikali, auksStutigs ir zemutis erdws, paradigma yra belaikKaip ir klasikire muzika bei
architekftira. O belaikiSkumaspriklauso dieviSkumoparadigmai. Tai uzkoduota garso pléje
reklamoje panaudota iSbaigta muzikiinaze, kurig galima nuo paskutinio takto pr&dis naujo ir
taip be galo. Teksto plotn ZodzZiai ,nesibaigiantis malonumas* tokios intetpcijos kontekste

reiSkia ,amzinjj malonum* — toks yra produkto pazadas.

3.3.4. Kultarini y kody sklaidos maisto reklamose palyginimas

Aptartose trijose reklamose kios reprezentuojamos visiSkai skirtingai. Tai pagsiai
atsiskleidzia per produkt paradigmas. LietuviSkoje ,Klafplos nesinés® reklamoje produktas

siejamas su lietuyiidentitetui artimu buvusio klegtmo mitu. Tik lietuviams kdingas kulirinis
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kodas naudojamas garso pléjen — reklamoje panaudota vierybbendrumg simbolizuojanti
lietuviska daina.

Airiy sirio reklamoje veikia uzdaros, labai bendruomeniskoliros kodas. Rysksavo ir
svetimoopozicija. Kultirinis kodas — tai muzika ir Sokis, kaip visos wikultiros signifikantas.
Produktas siejama fiventekaip kasdienybs opozicija.

Italy makarom reklamoje atsiskleidzia ital meile virtuvei ir didelis @mesys maistui.
Komunikuojamas italiSkas didziavimasis savo #uat— architekira, muzika. Produktas siejamas su

dieviskuma@aradigma, kuriai taip pat priklauso tradicijpsaikiSkumas.

3.4. Tyrimo apibendrinimas: socialini ir kult @rini y kody sklaida maisto reklamose

ISanalizuotos dvi reklamtemires grugs kultirg apitadina visiSkai skirtingais podiiais.
Pirmoji reklamy grup: kultirg apibidina pagal Igiy socialinius vaidmenis joje. Lietuvoje
transliuotos reklamos (,Kana“ ir ,Maggi“) Siuo atzvilgiu skiriasi nuo skytDidziosios Britanijos
auditorijai (,Galaxy“). Pirmosiose moters vaidmuoariamas vyro vaidmens atzvilgiu, jis yra et
objektas. ,Maggi“ reklamos yra tarsi ,Karos" reklany tesinys: ,Kafinos" reklamose moteris yra
siekianti vyro, kaip veds objekto, o ,Maggi“ — jau siekiant jajtikti. Siy reklamy analiz atskleic
socialinius kodus, kurie patvirtina antrosios dadalies ,Maistas ir kuitra“ skyriuje ,Maistas
pavirSiniuose kuttros lygmenyse: simboliai, herojai ir ritualai“ agtaMarjorie Devault (Devault,
1991) ir Bobo Ashley (Ashley, 2004) beikiautory jZvalgas: moterims stereotipisSkai priskiriama
privati, o ne vieSa erdv O priv&ios erdés su maistu susijusiuose ritualuose jos yra gafjosto
vyrai — vartotojai. Didziosios Britanijos rinkai istose reklamose vyro paradigmos iS visgan
Nors 1991 metais sukurtoje ,Galaxy” reklamoje sutnekino kalba ir emocionalumas dar primena
per paskutinius pora metsukurtas ,Kallnos" reklamas, tdau to paties prals Zenklo 2008y
reklamoje jau naudojami visai kiti socialiniai kadae tik rera vyro paradigmos, bet subjektui
priskiriama ne emoaij bet galvojimo sritis. Taigi Lietuvoje ir Didzig@ Britanijoje transliuotose
reklamose kuriama kuitiné reikSne yra skirtinga.

Antrosios temids grugs reklamos kuitrg apibadina visiSkai kitu rakursu. Jose kuriamos
reikSmes susijusios stietuviskumylairiSkumuir italiSkumu Lietuviskos reklamos anatizatskleic
vertybes, susijusias su sentimentais gragi buvusiam klegfimui. AiriSko sirio reklamoje
atskleista bendruomeniSkumo dvasia. ItaliSkojeameklje — didziavimasis savo kg, tradicijos
vertinimas ir didelis émesys virtuvei. Taigi antrosios temsgru@s analizs rezultatai iliustruoja

teiginj, kad reklamatraukia kultirines reikSmes giliausiame, vertybiniame, lygmenyje
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ISVADOS

IS lingvistikos ir logikos kildinamas semiotikos ksdas Siandien apima vizualinio, muzikinio,
zodinio ir kitokio diskurso analiz Sio mokslo objeki spektras toks platus, kad kuo toliau, tuo
sunkiau j apibezti. Kaip sak Umberto Eco, semiotikadomu viskas, kas galiibi suprasta kaip
zenklas. Universalus Sio mokslo metodas gana dddik@mas reklamoms tirti. Pirmiausiai tbd
kad semiotika tiria reikSmi kirimg giliausiame kuliros lygmenyje. Kita vertus, reklamg $§
lygmen atspindi ir iSnaudoja savo tikslams.

Reklama yra terg per kury kultirinés reikSnés nuolat perkeliamo$ produkcip, skirtg
masiniam vartojimui. Postmodernusis vartojimas pkakvartotojo santyksu objektu; ideologin,
simbolin lygmerj, todl reklamy dekonstruoti vis sudingiau. Tai dar kagt grindZzia semiotinio
metodo nauglreklamos tyrimuose.

Plataus vartojimo preds kuria ir kartu yra kuriamos kitiniy reikSmiy ribojamos tergs.
Maistas Siuolaikisje visuomegje priskiriamas plataus vartojimo peégks. Zmonij maitinimosi
jprociai skiria nuo gyviny, nes Zmoés renkasi maigtpagal savo preferencijas, ruoSiagamina.
Todkl virtuvés tradicija ir su maistu sugiyitualai yra ne tik gamtos ir medicinos maksbet ir
sociologijos, antropologijos, kuftos studiy ir kity discipling tyrimo objektas. Su maistu susijusios
kultarinés reikSngs yra viena zmongjapibidinartiy kategorij;. Tatiau kartu ji apiladina skirtingas
kultaras, t.y. skirtumus tarp kuity. Tockl viskas, kas susij su maistu konkkgoje kultiroje,
geriausiai atspindi jos pamatines vertybes.

Maistas atlieka diferenciacijos funkgi- ne tik tarp kuliry, bet ir p&ioje kultiroje tarp jos
skirtingy sluoksni. Kai kuriose kulirose — ir tarp individ. Siuolaikirtje modernioje visuomeie
jis taip pat yra privéa ir vie§ja erdw skiriantis elementas, o kartu — ir motegigkbei vyriskja
sritj. Maistas ir su juo suss ritualai tiksliai atspindi stereotipizuotusciy vaidmenis kuliroje.
Pasitelkiant Geerto Hofstede'o daugiasluasskultiros model, Siame darbe atskleista, kad su
maistu susijusios kdltinés reikSnés kuriamos visuose kualtos sluoksniuose: simbali heroj,
ritualy ir vertybiy.

Herojai Siame darbe skiriamipriklausasius privasiai ir vie$ajai sferai. Seimai gamin#os
moterys yra privéios erdes herogs, o vieSojo maitinimgstaigy viréjai — vieSosios. Analizuojant
jvairiy discipling literatiirg, pristatadia su maistu susijusias katines reikSmes hengjir ritualy
kultiros sluoksniuose, nustatyta, kad antrasis hetipas (restorap vir¢jai) yra hierarchiskai
aukstesnis uz pirgp (Seimos maitintojas), o vieSosios e¥shsu maistu susijritualai destruktyviai
veikia priva&ios erdes ritualus. Darbe atskleisiégampa privéiojoje erdwje, kylanti iS to, kad

Seimai gaminatios moterys nevertinamos kaip hej
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Giliausias, vertybinis, kuiros sluoksnis Siame darbe teoriSkai ajitas pasitelkus
strukfiralistini poziirj j maist. Svarbiausi autoriai Sioje srityje yra C. Levid&tss‘as ir R.
Barthes‘as. Levi-Straussas ,Kulinariniame trikangdyapibgzia giliausias mitines struldtas, jo
jzvalgos tapo daugelio ékesniy semiotiniy tyrinégjimy pagrindu. Barthes'as iSsamiai agras
Siuolaikirgje visuomenje veikiartius stereotipus ir su maistu susijusius aitius skirtumus.

PraktiSkai vertybinis kuiliros lygmuo Siame darbe analizuojamas pasitelkiamictin
metody. Analizés objektu pasirinkus skirtimgkultiry maisto reklamas, atskleista, kad reklama
jtraukia giliausiame kuliros sluosnyje kuriamas reikSmes. Analizuojant dvigminiy grupiy
maisto reklamas, prieita prie iSvados, kad skiding kultiroms skirtose reklamose veikia skirtingi
kultariniai ir socialiniai kodai.

ISanalizavus pirgja maisto reklam temire grupg, kuri susijusi su moters socialiniu
vaidmeniu visuomeije, nustatyta, kad Lietuvoje transliuotose reklamomoters vaidmuo
konstruojamas vyro vaidmens atzvilgiuy $inaliziy rezultatai patvirtina tiriant kuitines reikSmes
heroy ir ritualy sluoksniuose iSreikgtmintj, kad moteris stereotipiSkai priskiriama piia erdvei
ir kad moters, kaip gamintojos, vaidmuera vertinamas ir gerbiamas, nors reklg@naliz
patvirtino, kad privéioje erd\je moteris yra gamintoja, 0 vyras — vartotojas.

Tai paiai teminei grupei priklaus@&ose reklamose, kurios transliuotos DidZiojoje
Britanijoje, kultiriné reikSnmeé kuriama visai kitais principais. Moters vaidmuonktruojamas
savarankiskai, vyro paradigmos reklamose ngt.nTaip pat vienoje iS ireklamy; moteriai
priskiriama ne emoaij 0 galvojimo sritis. Taigi analizuojant Lietuvoje DidZiojoje Britanijoje
transliuotas reklamas atskleista, kad kuriama tkiok reikSmeé yra skirtinga. Nustatyta, kad
reklamose veikia skirtingi socialiniai kodai.

Antrajai teminei grupei priskigt reklamy kultirinés reikSnés susijusios su kuitos
signifikantais. Trijose aptartose reklamdgsuviSkume airiSkumoir italiSkumo Zenklai kuriami
naudojant visiSkai skirtingas katines reikSmes. Visose reklamose taikomas retkSRiirimo
principas, pagal kurprodukto paradigma siejama satdént tai kulfirai baidingomis reikSramis.
Sios temigs grugs analizs eiga ir rezultatai iliustruoja pirmojoje darbolyje aptart; autori
poziirj j reklamy, kaipj kultariniy reikSmi karima.

Taigi taikant semiotipanalizs metod, atskleistos giliausiame kahos lygmenyje kuriamos
kultarinés reikdngs. Sis metodas buvo naudingas nustatantifmitis skirtumus, kurie atsispindi
reklamoje. Analizs rezultatai iliustravo ir patvirtino darbo pirm@o ir antrojoje dalyse
suformuluotus teiginius apie su maistu susijusiadtaknes reikSmes skirtinguose kirbs
sluoksniuose ir kuiiriniy reikSmiy kiirima reklamoje.

Tesiant Siame darbe préds tyrimus, bty naudingajtraukti daugiau kuttriniy — skirtuny
konteksto ir papildyti analizreklamomis, skirtomis kitoms kuitos.
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Reflection of food-related cultural differences inadvertisements: a semiotic approach

(summary)

InaUsaie

The object of this study is food-related culturatanings in food advertising. This study
attempts to theoretically establish the food-relateltural meanings that are being created via
advertisements and to analyze them using the msintation of the semiotic method.

In this study two main semiotic schools are intrmetly including their development, main
directions, most significant authors, the instrutagan of the method, main concepts that will be
used. There has been a concept of advertising @s analyzed, also its development, main
principles and the role it plays in a consumer efyciThe functions of food in a contemporary
society and food-related meanings in different walt layers have been investigated. It was
investigated both how food advertising createsctiieural meaning and what social/cultural codes
work in this process by using the semiotic method.

The analyzed scientific studies show that the semimodel is suitable for exhibiting the
creation of cultural meanings in advertising. Iderto examine the food-related cultural meanings,
various works of sociology, anthropology, cultunedaother fields of science were taken into
account. The findings of those works were systeradtiusing the Geert Hofstede’s model
(Hofstede, 1984).

Food separates both the cultures and layers orithdils in a culture from each other. In the
contemporary society, food is a marker of privatel gublic spaces, as well as feminine and
masculine fields. Food and food-related ritualtectfgender roles in a culture.

In this study the Hofstede's model is employed ttovp that food-related cultural meanings
are being created in all (symbols, heroes, ritaald values) cultural layers. The semiotic food
advertising analysis performed in this study revelaé creation of cultural meanings in the layer of
values.

Two different groups of advertisements were analyioiowed by the closer examination of
differences between the cultures targeted by theerdidements. For example, a comparative
analysis between chocolate advertisements in Lifauand United Kingdom with the same subject
(a woman) has revealed that in Lithuanian adveriesgs a woman’s role is constructed in relation
to a man’s role, and in the corresponding Unitedgdom advertisements no such dependency is
found.

In the other group of advertisements, the creatednimg relies on cultural codes. Those
other advertisements try to relate to the core;egtablished values of the target culture. The
analysis of them unfolded the differences of tigegtcultures.
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