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reklamos trikkumai, stereotipiniai lyCiy {vaizdziai.

Magistro darbo objektas — vyresnio amziaus zmogus. Darbo tikslas — iSanalizuoti vyresnio amziaus
zmoniy ivaizdi televizijos reklamose. Darbo uzdaviniai: 18analizuoti ivaizdzio formavimo teorijas;
ISnagrinéti reklamos televizijoje privalumus ir trikumus; ISanalizuoti psichologinj reklamos televizijoje
poveiki Zmogui; ISnagrinéti vyresnio amziaus motery ir vyry jvaizdi TV reklamoje; Aptarti
stereotipinius ly¢iy vaidmenis TV reklamoje; IStirti ir palyginti vyresnio amZiaus Zmoniy jvaizd; TV

reklamose per lietuviSka. latviSka, estiSka bei ukrainietiska televizijas.

ISanalizavus teoring medZiaga paaiSkejo, kad visuomeneés poZiiirj { vyresnio amziaus Zmones formuoja
tvaizdzio formavimo teorijos. Visuomenes poziliris 1 vyresnio amziaus zmones keiciasi. Kaita vyksta
dél to, jog pasaulis susiduria su XXI amziaus globalizacijos padariniu — sen¢jimu. Visuomengje
nusistovéjusi neigiama, stereotipiné nuomoné apie vyresnio amziaus zmones. Vakary kultiirose
vyresnio amziaus zmogus ne taip vertinamas kaip Ryty Salyse. Vakaruose vyrauja jauno Zmogaus
kultas, kai tuo tarpu Ryty valstybése didziaja gyventoju skaiCiaus dali sudaro vyresnio amziaus
zmonges, o pati kultira bei tradicijos lemia didziulg¢ pagarba vyresniems. Mokslinéje literatiiroje
pabréziama, kad tokio amziaus Zmonés prie§ gera deSimtmet] daZniausiai reklamavo {vairius
medikamentus, buities prekes, taciau situacija Siandien pasikeité. Vyresnio amziaus zmogus, lygiai taip
pat kaip ir jaunas zmogus gali reklamuoti jvairias prekes ir produktus, Vadinasi, amzius néra klittis
tam tikrai prekiu ar paslaugy kategorijai. Taip pat biitina atkreipti démesi i tai, jog tyrimo metu buvo

i$siaiskinta, jog reklamose vis gi dominuoja vyrai. Tiek vyrai tiek ir moterys linke¢ reklamuoti panaSius



produktus ir prekes, taciau skiriasi tai, koks yra pateikiamas reklamoje tos prekés ar produkto motyvas
lyties aspektu. .

Magistro baigiamasis darbas gali buti naudingas komunikacijos studijy studentams, lyciy studijy,
reklamos, ivaizdzio formavimo specialistams, o tai pat visiems, kas domisi reklama bei lyCiy

komunikacija.



TURINYS

IVADAS

1. IVAIZDZIO FORMAVIMO TEORIJOS

1.1.  Kultyvacijos teorija

1.2.  Socialinio palyginimo arba socialinio susitapatinimo (susilyginimo) teorija

1.3.  Kulttriné ly¢iy komunikacijos teorija

2. TELEVIZIJOS REKLAMA

2.1.  Reklamos televizijoje privalumai

2.2.  Reklamos televizijoje trikumai

2.2 Psichologinis reklamos televizijoje poveikis zmogui

3. VYRESNIO AMZIAUS ZMOGAUS [VAIZDIS

4. TYRIMAS

4.1.  Tyrimo apraSymas

4.2 Tyrimo metodologijos pristatymas

4.3 Tyrimo eiga ir rezultatai

44  Tyrimo iSvados

ISVADOS

BIBLIOGRAFINIU NUORODU SARASAS

THE IMAGE OF OLDER PEOPLE IN TELEVISION COMMERCIALS (SUMMARY)

Priedai

1 Priedas ,, TV reklamos

10
11

12

14

17
18

19

20

26
37
37

39

40

60

63
66
71
71
72



[VADAS

Kasdieniniame gyvenime kiekvienas Zzmogus vienaip ar kitaip susiduria su masinés komunikacijos
priemonémis. Jei neskaitome laikras¢iy, bent jau perzvelgiame pirmaji puslapi, prekybos centruose
girdime skambant muzika, einame | kina, zilirime televizija, su kolegomis arba draugais aptariame
pokalbiy laidas ar serialus ir pan. Kaip teigia Marshall McLuhan Zzmogus Siandieniame pasaulyje yra
nuolatos apsuptas ivairiausiy zinu¢iy, kurios siun¢iamos masiniy komunikacijos priemoniy. Tokios
Zinutés apima net gi ir tai, ka vienoje ar kitoje kultiiroje reiSkia biiti vyru ar moterimi. Tokio tipo
komunikacinés zinutés atsispindi misy kultiiroje, daro itaka asmeniniam gyvenimui paveikdamos
kultiirines vertybes bei daro itaka zmoniy ivaizdziy formavimasi.

Televizija kiekvieno zmogaus gyvenime vaidina didziuli vaidmenj. Daugelis i§ misy be televizijos
negalétume isivaizduoti nei vienos dienos. Nors Siandieniniame pasaulyje plinta internetas, taciau
televizija yra laikoma puikiausia vieta reklamai. Anot mokslininky, televizija tokia i$skirtin¢ yra dél to,
jog jos pagalba istransliuojamas tam tikras vaizdas. Vaizdas prirtraukia ir i§laiko zitirovy démesi.
Kadangi televizija gali pasiekti didZiulg auditorija Zmoniy, gali juos paveikti, paskatinti elgits vienaip
ar kitaip taip pat pirkti vienokia ar kitokia preke, todél reklamos uZsakovai, nepaisant didelés jos
kainos, vis dar entuziastingai uZsakingja ir perka reklaminius filmus savo prekéms ar paslaugoms. Jei
seniau svabiausia buvo sukurti ir realizuoti geras , t.y. vartotojo lukescCius atitinkancias, jam reikalingas
prekes ar paslaugas, tai izengus { XXI amziy poziiiris kinta. Siandien prekés ar paslaugos néra
absoliucios vertybes, kurias Zmogus vertinty. Prekiy ir paslaugy yra labai daug, todél svarbiausia —
kazkuo issiskirti. Siandien ne Zmonéms reikia prekiy ar paslaugu, tadiau prekéms ir paslaugoms reikia
zmoniy tam, kad ,,iSgyventy“. Taigi galima daryti iS§vada, jog Siuolaikiniame pasaulyje daugeliui
imoniy tenka investuoti 1 nematerailius dalykus — tokius kaip {vaizdzio kiirima bei tinkama jo valdyma.
Konkurencingje kovoje besikeifianc¢iame pasaulyje laimi tie, kurie sugeba tinkamai ir apdairai kurti ir
valdyti {vaizdi savo reklamuojamoms prekéms ir paslaugoms. DaZniausiai reklamose vaizduojami
graziis, sveiki, jauni Zmonés, besiSypsantys ir besidziaugiantys savo gyvenimu. Karts nuo karto
reklaminiuose klipuose tenka i$vysti ir kitokio amziaus Zzmones — daug vyresnius, kurie reklamuoja tam
tikra produkta ar paslauga, taciau lygiai taip pat jie gali biiti vaizduojami kaip linksmi, besidZiaugiantys
gyvenimu zmonés. Todé¢l reklamos kiiréjams labai svarbu suvokti globalizacijos procesa, perzengti

ly€iu ivaizdziy steoreotipus bei skirtingy amziaus grupiu zmoniy jtraukima i televizijos reklamas.



Analizuoti vyresnio amziaus zmogaus jvaizdi reklamoje yra itin svarbu dél to, jog tokio amziaus
Zzmoniy pasirodymas tam tikrose reklamose gali parodyti reklamos uzsakovy supratima apie tiksling
prekeés ar produkto auditorija, net gi ju socialing atsakomybe.

Pasaulis susiduria su jvairiais globalizacijos isSukiais, sparCia technologiju kaita bei gyventoju
»sengjimu®. Remiantis statistiniais duomenimis Europoje bei kitose pasaulio Salyse gyventojy, kuriy
amzius siekia 60 ir daugiau mety vis daugéja. Kaip pranesa naujieny agentira ELTA, tiek Lietuvoje,
tiek ir kitose Europos Sajungos valstybése narése didesng¢ gyventoju dali sudaro vyresnio amziaus
zmongés [18]. Sen¢jimas yra neatsiejamas Siuolaikinio pasaulio procesas. Anot dabartinio lietuviy
kalbos Zodyno sen¢jimas — tai demografinis raidos etapas, kuomet kinta gyventojuy sudétis — maz¢ja
gimstamumas ir mirtingumas. Tokio raidos etapo rezultatas — gyventoju amziaus kaita, kuri lemia
vyresnio amziaus zmoniy skaiciaus daugéjima. Daugéja ne tik tokiy zmoniy, taciau ir organizacijy,
kurios stengiasi integruoti bei ginti vyresnio amziaus Zmoniy teises. Pasakytina, jog taip yra dél to, kad
sulauke vyresnio amziaus zmongs yra diskriminuojami ivairiose veiklos sferose (darbo, uzimtumo,
mokslo ir pan.).

Analizuojant moksling literatiira buvo susidurta su vyresnio amziaus zmogaus savokos problema.
Vienoje mokslinéje literatliroje vyresnio amziaus Zzmogumi laikomas asmuo sulaukgs 60 mety ir
daugiau, kitose — maZiau nei 60 mety amziaus. Anot Lietuvos Statistikos Departamento, vyresnio
amziaus zmogumi laikytinas asmuo, sulaukes 60 ar daugiau mety amziaus, o asmuo, sulaukgs 80 mety
amziaus vadinamas senyvo amziaus zmogumi. Europos Sajungos direktyvose bei institucijy ataskaitose
akcentuojama, jog vyresnio amziaus Zzmogumi vadinamas 50 ir daugiau amziaus sulaukes asmuo. [58]
Tokio amZiaus Zmoniy gausa turéty padidinti ir doméjimasi bei susirlipinima ne tik fizine taciau ir
psichologine sveikata bei jy integracija, padétimi visuomengje.

Temos aktualumas, naujumas. Galima pastebéti, jog mokslinés literatiros, susijusios su vyresnio
amziaus Zmoniy jvaizdziu televizijos reklamose yra labai maZai arba i§vis néra. Zmogaus senéjima
analizuoja atskira medicinos Saka, vadinama gerontologija, kur didesnis démesys skiriamas psichinei ir
fizinei vyresnio amZiaus Zmoniy sveikatai, ligy profilaktikai bei ligy analizei. Yra atlikta tik keletas
uzsienio autoriy tyrimy, kuriuose analizuojamas vyresnio amziaus zmoniy ivaizdis televizijos
reklamose bei lyginama situacija Europos Salyse taip pat aptariama situacija Jungtinése Amerikos
Valstijose bei Japonijoje bei Kor¢joje. Tyrimy, analizuojanéiy vyresnio amziaus zmoniy televizijos
reklamose Lietuvoje néra. Kadangi 1999 metai Lietuvoje buvo paskelbti ,,Pagyvenusiy Zmoniy metai*
galima matyti, jog tuomet pradéta atlikti tam tikrus sociologinius tyrimus, kurie analizuoja senéjima bei

seno zmogaus ivaizdi dienras¢iuose. Taciau biitina akcentuoti, jog tyrimai susij¢ ne su vyresnio



amziaus zmogumi, taCiau didesnis démesys skiriamas pagyvenusiems zmonéms bei sené¢jimui kaip
procesui. Biitent dél to, jog Lietuvoje néra atlikta tokio tipo tyrimy §i tema yra nauja.

Gyventojuy sen¢jimas lemia tai, jog daugelis vyresnio amziaus zmoniy tampa diskriminacijos obektais,
praranda darbo vietas, jauciasi visuomenés ,,atsumtieji. Juk i§ tikryju 50 mety sulaukusio zmogaus
vadinti pagyvenusiu tikrai negalima, taip teigiama Europos Komisijos direktyvose. Taigi visuomengje
iSties egzituoja problema, susijusi su vyresnio amziaus zmonémis, o ju ivaizdziui Ziniasklaidoje
nagrinéti yra skiriamas labai mazas démesys. Galima teigti, jog tai praktiSkai neanalizujama tema,
butent dé¢l Sios priezasties ji yra aktuali. Taip pat mokslingje literatiiroje gausu tyrimy bei mokslinés
medziagos, kur nagrin¢jami ly€iy vaidmenys, ivaizdziai televizijos reklamose, ta¢iau vyresnio amziaus

zmoniy ivaizdzio analizei televizijoje démesys neskiriamas.

Darbo objektas — vyresnio amziaus Zmones.
Darbo tikslas — iSanalizuoti vyresnio amziaus Zzmoniy jvaizdi TV reklamoje.
Tam, kad pasiekti darbo tiksla buvo iskelti Sie darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti ivaizdzio formavimo teorijas;
ISnagrinéti reklamos televizijoje privalumus ir trukumus;
[Sanalizuoti psichologini reklamos televizijoje poveiki Zmogui;
ISnagrinéti vyresnio amzZiaus motery ir vyry {vaizdi TV reklamoje;

Aptarti stereotipinius ly¢iy vaidmenis TV reklamoje;

A O e

IStirti ir palyginti vyresnio amZziaus zmoniy ivaizdi TV reklamose per lietuviska. latviska,

estiSka bei ukrainietiSka televizijas.

Darba sudaro keturios pagrindinés dalys. Pirmose trijose dalyse pateikiama teoriné medziaga, o
paskuting, t.y. ketvirtoji magistro baigiamojo darbo dalis skirta tyrimui — vyresnio amZziaus Zmoniy
ivaizdZio analizei TV reklamoje, transliuojamoje per lietuviskas bei uZsienietiskus televizijas. Sioje
dalyje pristatoma tyrimo metodologija, analizuojami ir pristatomi gauti tyrimo rezultatai.

Pirmojoje Sio darbo dalyje analizuojamos trys jvaizdzio formavimo teorijos, kuriomis remiantis
galima nagrinéti vyresnio amziaus Zzmogaus jvaizdi televizijos reklamose.

Antroji darbo dalis skirta televizijos reklamos analizei. Sioje dalyje aptariami televizijos
reklamos pranasumai taip pat ir reklamos televizijoje privalumai ir trikumai. ISanalizavus moksling
literatiira galima daryti iSvada, jog nors televizijos reklama yra ir labai brangi, taciau ji gali panaudoti

du elementus — garsa bei vaizda. Siu dviejy dalyky panaudojimas kartu gali daryti didele jtaka



auditorijai, be to, televizijos reklamos daznai kuriamos taip, jog zilirovas galéty susitapatinti su
reklamoje vaizduojamais personazais, o tai tik didina reklamos jtaiguma.

TreCiojoje darbo dalyje analizuojamas vyresnio amziaus zmogaus ivaizdis. Aptariami
visuomeng¢je vyraujantis stereotipiniai pozitriai i vienos ir kitos lyties atstovus. Taip pat

Ketvirtoji darbo dalis skirta tyrimui. Tyrimas buvo atlieckamas analizuojant televizijos reklamas
keturios skirtingose Salyse — Lietuvoje, Latvijoje, Estijoje bei Ukrainoje. Tyrimo metu analizuojami
kokie vyresnio amziaus Zmogaus ivaizdziy tipai pateikiami televizijos reklamas. Taip pat atkreiptas
démesys ir nagrin¢jama, kokias prekiu ir paslaugy kategorijas reklamuoja vyresnio amziaus Zmongés.
Didelis démesys atkreiptas ir i lyties aspekta. Buvo i$siaiSkinta, jog vyresnio amziaus vyrai dominuoja
televizijos reklamose. Taip pat pastebéta, jog tiek vyresnio amziaus vyrai tiek ir vyresnio amziaus
moterys reklamuoja gausybe kategoriju prekes, ne vien tik vaistus.
Kadangi literattiros baze, susijusi su reklama bei jos panaudojimu yra pakankamai didelé, todél Siame
darbe remtasi tiek lietuviska tiek angliSka moksline literatiira. Remtasi jau atliktais uZsieniy autoriy -
Ong, Zhang, Wykes, Prieler, Siu- moksliniais tyrimais, kur buvo nagrinéjamas vyresnio amziaus
Zzmogaus jvaizdis. Analizuojant vyresnio amziaus zmoniy {vaizdj reklamoje literatiiros pasigesta, todeél

buvo ieskota internetinése duomeny bazése bei sociologiniy tyrimy, atlikty Sia tema.



1. IVAIZDZIO FORMAVIMO TEORIJOS

Ziniasklaida $iandienos pasaulyje yra neatsiejama nuo kasdieninio gyvenimo. Ziniasklaida vienaip
ar kitaip daro zmogui itaka, todel svarbu suprasti, kad ziniasklaida turi tam tikrus psichologinius
mechanizmus, kuriy pagalba yra formuojama miisy nuomoné¢, stereotipai, nuostatos ir pan.

Maggie Wykes ir Barrie Gunter (2005) akcentuoja, kad ziniasklaida daznai kultyvuoja tam tikras
normas, kurios formuoja ilgalaikes nuostatas, kuriomis zmonés vadovaujasi kasdieniniame savo
gyvenime. Kaip teigia Myers ir Biocca (2002) ziniasklaidos priemonés, o ypac televizija, pateikia
daugybe tam tikry zmogaus ivaizdzio, veiklos, iSvaizdos pavyzdziy, kurie sukelia skirtingas zmoniy,
vartojanéiy ta Ziniasklaidos priemone reakcijas. Zmoniy reakcijos toliau jtakoja jy elgesi, nuomong bei
stereotipinius vyry ir motery vaidmenis visuomengje.

Televizija mokslinéje literatiiroje yra ivardijama kaip vienas galingiausiy psichologiniy mechanizmuy,
nes biitent §i ziniasklaidos priemoné gali pasiekti didziulg auditorijq ir yra priimtina kone kiekvienam
Zmogui. Vieniem tai — laisvalaikio praleidimo biidas, kitiems — vienintelé priemoné, kurios pagalba gali
suzinoti, kas dedasi pasaulyje, dar kitiems televizija — tai tiesiog fonas. Televizija sitilo daugybg kanaly,
tod¢él nepatikus vienai programai, zmogus laisvai gali perjungti kanala, rinktis i§ daugybeés.
Junginédamas kanalus Zmogus sulig ivairiomis programomis atranda ir reklamy ivairove, kur siiloma
preké ar paslauga, galinti padéti iSspresti tam tikra Zmogaus problema [46, 27]. Kaip teigiama
mokslingje literatiroje — televizija yra laikoma viena 1§ galingiausiy bei veiksmingiausiy reklamos
priemoniy [42]. Taigi galima daryti iSvada, jog televizijos reklama yra vienas i§ psichologiniy
mechanizmy, kuriy pagalba Ziniasklaida gali veikti kiekvieno 1§ misy gyvenima ir daryti tiesioging
itaka misy paciy nuostatoms, formuoti stereotipus ir pan.

Taigi Ziniasklaidos priemonés iSkomunikuoja jvairius Zmoniy ivaizdZius bei vaidmenis. DaZnai tie
tvaizdziai ir vaidmenys yra stereotipiniai. Tac¢iau Siandien besikei¢iant lyCiy vaidmenims visuomengje
bei spartéjant globalizacijos procesams kinta ir tai, kokius zmogaus {vaizdzio tipus bei vaidmenis
mums pateikia Ziniasklaida. Kinta ir vyresnio amZiaus Zmoniy ivaizdZio pateikimas. Vyresnio amziaus
Zmogaus jvaizdis televizijos reklamose néra itin nagrin¢jama tema, taciau jau atliktuose mokslininky
tyrimuose galima pastebéti, jog vyresnio amziaus zmogaus {vaizdis analizuojamas remiantis trejomis
komunikacijos teorijomis — kultyvacijos teorija, socialinio susilyginimo teorija ir ly¢iy komunikacijos
teorija. Sis magistro baigiamasis mokslo darbas buvo raSomas remiantis socialinio susilyginimo teorija,

taciau visos teorijos, kuriomis remiantis buvo atlikti tyrimai yra iSanalizuotos.
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1.1. Kultyvacijos teorija

Kaip teigia Rosengren, kultyvacijos teorija yra plati socializacijos perspektyva, kuri kartu apima
ir Gerbner, Morgan ir Signorielli analizuota kultyvacijos (angl. cultivation theory) teorija. Pagrindiné
kultyvacijos teorijos idéja yra ta, jog kuo daugiau zmogus laiko praleidzia ,,vartodamas® viena ar kita
ziniasklaidos priemong, Siuo atveju — zitrédami televizija bei televizijos iStransliuojamas reklamas —
tuo labiau tikétina, kad jiems pasaulio vaizda bei suvokima kuria bitent ta Ziniasklaidos priemoné.
Kitaip tariant, kaip teigia Gerbner, nuolatinis ziniasklaidos suformuoty atvaizdy stebéjimas veda prie
to, jog zilirovai yra veikiami tos Ziniasklaidos priemonés, kuri formuoja juy socialing tikrove bei pasauli,
kuri jie mato aplink. Kaip aiSkina Gerbner, ziniasklaida, o ypa¢ televizija, pasizymi tuo, jog sugeba
homogenizuoti individy iSsiskirian¢ia nuomong bei tai, ka jie mato per televizija. Anot Gerbnerio,
kultyvacijos teorija yra linijinis i§ vir§aus i apa¢ia einantis komunikacijos modelis. Sis komunikacijos
modelis sieja praneSima su tikrove, apie kurig yra kalbame jame, o pati komunikacijos procesa sudaro
du kintamieji — priémimas ir kontrolé. Taigi galima daryti iSvada, jog kultyvacijos teorija tarsi apima
realaus pasaulio ir pasaulio, kurj kuria televizija, divergencija [56, 30]. Apibendrinus galima teigti, jog
tam tikro {vykio suvokinys, remiantis Gerbnerio komunikacijos modeliu, labai priklauso nuo to, kokias
asmenines savybes turi Zmogus, o taip pat neabejotinai ir nuo iSorés veiksniy, kurie vienaip ar kitaip
gali jtakoti Zmogy. Kultyvacija tai tarsi procesas, kuris mokina Zmogy apie pasaulio suvokima. Anot
Signorelli ir Morgan biitina prisiminti, jog kultyvacijos procesas yra ne vienpus¢ komunikacija, tai
dvipusis komunikacijos modelis, o tie individai, kurie linke¢ vartoti viena Ziniasklaidos priemong
daugiau nei kita, Siuo atveju — televizija tarsi pasiduoda televizijos kuriamam pasaulio vaizdui. Taigi
televizija kuria ir atspindi tam tikras nuomones, jvaizdzius, nuostatas, kurios yra reikalauja visuomenés
poreikio. Tai taip pat motyvuoja Zmones skirti tgsta démesi televizijos iStransliuojamam turiniui, taip
pat ir reklamoms, o démesys, tikétina, patvirtins tas nuostatas, kurias zmogus tur¢jo iki tol.

Kultyvacijos teorija yra viena i§ komunikacijos teorijy, kuria mokslininkai naudoja vyresnio
amziaus zmoniy ivaizdziui reklamoje analizuoti. Pasitelkus S§ia teorija mokslininkai (D. Miller,
Palmore, Vasil & Wass) bando atsakyti | klausima, ar vyresnio amziaus zmonés televizijos reklamose
pateikiami stereotipiskai ir ar toks juy vaizdavimas daro itaka negatyviai nuomonei apie sen¢jima. [49]
Panaudojus kultyvacijos teorija buvo atliktas vyresnio amziaus Zmoniy jvaizdzio televizijos reklamose
tyrimas. Sj tyrima atliko mokslininkai i§ ivairiy pasaulio $aliy: Jungtiniy Amerikos Valstijy - Yang
Bing Zang, J. Harwood, Didziosios Britanijos — V. Ylanne-McEwen, P.M.Wadleigh bei Vokietijos —
C.Thimm. Sie mokslininkai analizavo, kaip skirtingai vyresnio amzZiaus zmogus pateikiamas televizijos

reklamose. Remiantis kultyvacijos teorija mokslininkai iSkélé pagrindini klausima — ar Ziniasklaida
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lamzina tam tikrus su zmogaus amziumi susijusius stereotipus ir ar tie stereotipai gali daryti itaka
reklamai, t.y. ar reklamos gali jtakoti poziiiri { vyresnio amziaus zmogu bei sen¢jimo (angl. aging)
procesa. Buvo analizuojamos Jungtiniy Amerikos Valstijy, Vokietijos bei Didziosios Britanijos
televiziju kanalais transliuojamos reklamos. Kadangi teorinei bazei buvo pritaikyta kultyvacijos teorija,
Harwood (1999) rezultatai parodé, jog televizijos, o ypa¢ reklamos zitr¢jimas, daro didziulg itaka
zitrovy nuomonei apie amziy bei elgesiui tiek su savo tiek su kito amziaus zmonémis. Taip pat buvo
atsizvelgta ir { tai, jog egzistuoja dviejy tipy televizijos Zitirovai — tie kurie televizija zitri nuolatos
(angl. heavy) ir tie, kurie televizija ziuri tik retkarCiais. (angl. light). Gerbner atskleidé dar viena idomy
fakta, jog vadinamieji nuolatiniai televizijos vartotojai (angl. heavy viewers) gyventojy skaiciy, lyti,
amziy sieja su televizijoje vaizduojama informacija, kuri labai skiriasi nuo realiojo pasaulio. [56; 30]

Kaip parodé tyrimo rezultatai, zmonés, kurie televizija bei reklamas zitiri nuolatos, linke ivertinti ir
suvokti demografing padéti amziaus aspektu taip, kaip ja pateikia televizijoje, o ypac¢ reklamose. Todél
galima daryti i§vada, jog mokslininky padarytos iZvalgos dar labiau sustiprina hipotezg, jog vyresnio
amziaus zmogaus jvaizdis reklamose gali turéti vyresnio amziaus Zzmogaus, kaip reklamos vartotojo,
itaka sveikatai. Mokslininkai taip pat akcentuoja, jog padarytas tyrimas naudingas tuo, jog Cia pat
galima atkreipti démesj ir { pa¢ia kompanija, kuri reklamuoja arba ne, tam tikra produkta ar preke, t..y.
jos socialing atsakomybg. Pasakytina, jog verslo organizacijai privalu biiti socialiai atsakingai ir
atkreipti démesi 1 besikeifian¢ia demografing padéti pasaulyje, taip pat biitina griauti nusistoveéjusius
stereotipus apie vyresnio amziaus zmones (tiek teigiamus, tiek ir neigiamus) bei suvokti, jog tokio

amziaus Zmones taip pat galima rodyti ir jtraukti i reklamos versla.

1.2. Socialinio palyginimo arba socialinio susitapatinimo (susilyginimo) teorija

Psichologai teigia, jog zmogus mokosi apie savo gebéjimus ir poziirius, lygindamas save su kitais
Zmonémis, jy ivaizdziu, nuomonémis, bruozais, iSvaizda ir t.t. DaZnai zmogus iSsirenka tam tikra
etalona, su kuriuo lygina save, taiau ¢ia pat reikéty pridurti, kad etalonas visada turi tam tikra protinga
paaiskinima dél ko buvo pasirinktas — t.y. panaSuma. Taigi mokslinéje literatiiroje analizuojant jvairaus
amziaus 7mogaus (vaizd; reklamoje sillomas teorinis modelis, kuris panaudoja socialinio
susitapatinimo procesus tam, kad paaiSkinty kaip visuomenéje susiklostgs plono, jauno ir grazaus
zmogaus ivaizdis gali veikti individa bei jo nuomong apie pati save. [48, 24] Socialinio susitapatinimo

teorija teigia, jog asmuo suvokia save bei nustato savo asmeninj tapatuma per tai, kaip sukuriamas tam
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tikras palyginimas tarp savgs ir kity, kurie turi tam tikrus pozymius, iSskirtines savybes. Mokslinéje

literatiiroje taip pat aiSkinama, jog yra dviejy tipy socialinis susilyginimas (Zr. 1 paveiksla).

1 paveikslas. Socialinis susitapatinimas [48]

pgeresnic

uzZ mane

ZaN

Socialinis susilyginimas

N

»blogesni*
uzZ mane

Sia teorija pirmasis pristat¢ mokslininkas Festinger (1954). Jis teige, jog pagrindin¢ §ios teorijos
idéja yra ta, jog kuo daugiau individas vartos tam tikra Ziniasklaidos priemong ($iuo atveju televizija),
tuo labiau tikétina, jog jis pradés tapatinti Ziniasklaidos pateikiamus zmoniy ivaizdzZius su savo
paties/pacios ivaizdziu. Taip yra d¢l to, kad kiekvienas Zmogus yra skirtingas, turi vienokiy ar kitokiy
itin gerai vertinamy bruozy, todél psichologiSkai Zmogus visuomet linkgs vertinti save palyginant save

su tais, kurie turi geresniy bruozy ar pozymiy. [12]

Taigi kaip galima matyti 1§ pateikto 1 paveikslo, yra dviejy tipy socialinis susitapatinimas (kitaip —

susilyginimas) :

e Susitapatinimas aukStyn (angl. upward comparison), kuomet individai linke lyginti save su
tais, kurie pranaSesni, geresni uz ji pati;
e Susitapatinimas Zemyn (angl. downward comparisson), kuomet individas susilygina su tais,

kurie yra blogesni uz ji pati. [12, 15]

Sios komunikacijos teorijos autorius mokslininkas Festinger teigé, jog tam, kad jvertiny patj save
Zmogus turi nagrinéti ir analizuoti kity geb¢jimus ir nuomones ir jas lyginti su savosiomis. Ir
nuomongs, ir geb¢jimai turi stipry poveiki zmogaus elgesiui. Magistro baigiamojo darbo autor¢ daro
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1zvalga, jog analizuojant reklamas bei jose pasirodanciy vyresnio amziaus zmoniy jvaizdj tampa aisku,
jog pernelyg stereotipiniai vyresnio amziaus zmoniy jvaizdziai formuoja neigiama zilirovy nuomong
bei itakoja juos susilyginti su tais, kurie vaizduojami televizijos ekranuose. [24] Festinger pastebi, jog
zmongs nelinke saves lyginti su tais, kurie labai skiriasi. Dazniausiai zmogus lygina save su to paties
amziaus, etinés grupés zmonémis. Taigi, kaip galima pastebéti, ir kaip jau minéta anks¢iau, vyresnio
amziaus Zmogus save tapatins ne su jaunais, taiau su tokio paties amziaus atstovais. Sios
komunikacijos teorijos i$skirtinumas tas, jog akcentuojama, mergaités ir moterys, skirtingai nuo vyry ir
berniuky, nesusiduria su tokiu paciu kiino grozio bei idealizavimo savokomis. D¢l Sios priezasties Si
komunikacijos teorija, kaip pastebi Sio darbo autor¢, labiau tinka analizuoti mergai¢iy bei motery
ivaizdziui Ziniasklaidoje, t.y. televizijos reklamose. Taip pat ji tinkama ir vyresnio amziaus Zmogaus
ivaizdzio analizei. [7; 8]

Socialinio susitapatinimo teorija glaudziai siejasi su socializacijos procesu, kuris itin svarbus
kultdiringje ly¢iy komunikacijos teorijoje. Cia taip pat teigiama ir akcentuojama, jog poziiirj i kita lyti
bei pacio saves kiing Zmogus pasiima i§ aplinkos — t..y jo nuomong formuoja Seima, vyresnieji,
mokykla ir pan. Svarbu paminéti, kad socialinio susitapatinimo teorija itin dideli démesj skiria
Zmogaus kiino ir pasitenkinimo juo analizei. Taip pat svarbu paminéti, jog vyrai link¢ maZiau naudoti
tapatinimo virSun (angl. upward comparisson) buda, nes ju kiinas neturi tokios sociokultiirinés
reikSmés, kaip motery. Analizuojant televizijos reklamas pasakytina, jog tos zilirovés moterys, kurios
néra labai savimi pasitikin¢ios ir patenkintos savo iSvaizda ar fizine sveikata, yra tam tikra prasme
labiau pazeidziamos nei tos, kurios savimi pasitiki. Taigi galima daryti iSvada, jog tuo atveju moterys
save bus linkusios naudoti susitapatinima Zemyn (angl. downward comparisson) ir )tapatinti save su

reklamoje vaizduojamais silpnesnés sveikatos, ne tokios grazios i§vaizdos Zmonémis. [4; 5]

1.3. Kulttriné ly¢iy komunikacijos teorija

Kultiiriné ly¢iy komunikacijos teorija yra biitinas teorinis pagrindas analizuojant vyresnio amzZiaus
Zzmoniy {vaizdj televizijos reklamose. Taip yra dél to, jog darant tokia analiz¢ neatsiejamas yra lyCiy
aspektas. Mokslinéje literatiiroje akcentuojama, jog reklamose daugiau pasirodo vyry nei motery.
Gerai zinomas mokslininkas G. Hofstede analizavo tarpkultirinés komunikacijos dimensijas, o tarp ju
buvo isskirta ir vyriskumo bei moteriskumo dimensija. Si G. Hofstede i$skirta dimensija aigkina, jog
vyrai ir moterys tai tarsi dvi atskiros ,,stovyklos® arba kitaip tariant kultiiros. Itin akcentuojami

vyriskumo ir moterikumo bruozai. Si ly&iy komunikacijos teorija padeda atskleisti, kaip kiekvienas
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individas mokosi tam tikroje socialinéje terpéje ir kaip iSmoksta tam tikry vienai ar kitai lyciai budingu
dalyky, igyja tam tikrus bruozus. Vyriskoji visuomené pasizymi pasiekimai, tuo tarpu moteriskoji —
ripinimusi kitais. G. Hofstede savo knygoje ,,Masculinity and Femininity* (1998) pabrézia, jog skiriasi
net ir socialiniai ly¢iy vaidmenys. Moterisko tipo visuomenéje socialiniai abiejy ly¢iy vaidmenys yra
itin glaudziai susije, skirtingai nuo vyrisko tipo visuomenés, kur atskleidziamas vyro orientavimasis
materialius dalykus, grieztumas, atkaklumas, saves realizavimas darbo ir uzimtumo sferoje. Taigi
apibendrinant pasakytina, jog yra susiformavusios tam tikros dvi kulttros, kuriose yra uzauge berniukai
ir mergaités. Svarbu akcentuoti ir tai, jog kultiiriné komunikacijos teorija yra labai susijusi su Seima.
Tai tarsi tam tikra asmeniné mokykla ar patirtis, per kuria kiekvienam teko pereiti. [16]

Analizuojant kultiiring ly¢iu komunikacijos teorija butina aptarti tai, jog Si teorija aiSkina ir stereotipy
apie moteris ir vyrus formavima. Tai paaiskintina, jog nuo pat mazumés mergaités ir berniukai
rengiami kitaip, su jais net gi yra elgiamasi kitaip. Stereotipiskai net gi yra nusistovéje kudikiy
drabuzeliams skirtos spalvos: berniukams — mélyna, mergaitéms — rausva.

Judy Pearson savo knygoje ,,Gender and Communication* taip pat analizuoja kultiirinés ly¢iy
komunikacijos teorija ir pabrézia, jog tai, kaip vienos ar kitos lyties atstovai supranta lyti bei
komunikacija su prieSingos lyties atstovu priklauso nuo to, kaip jie buvo iSugdyti ir kokia jtaka jiems
daré juos auginantys bei supantys asmenys. [27] Su Siuo teiginiu taip pat sutinka tokie mokslininkai
kaip Fishman, Craig bei Martin. Jie pabrézia, jog taip, kaip mes esame iSugdyti atsispindés ir
komunikacijoje su kitos lyties atstovu. O elgsimés mes taip, kaip mus mokino ir tai, o 1§ misy tikimasi.
Taigi pasakytina, jog apskritai ly¢iy komunikacijos teorijai labai svarbus yra socializacijos procesas,
kuris prasideda nuo pat kudikystés ir nuo tuomet, kai individas pradeda suvokti aplinka, reaguoti ir
mokytis tam tikro socialinio elgesio. Socialinio elgesio Zmogus mokosi visur. Socialinio mokymosi
teorija arba kitaip socializacijos mokymosi modelis vyksta per keturias pagrindines ir esmines

imitacijos arba, kitaip tariant, mégdziojimo stadijas (Zr. 2 paveiksla).

2 paveikslas. Socialinio mokymosi stadijos [32]

Sektinio elgesio
modelio perémimas

Idéjy >7
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®
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Svarbu pridurti, jog C. Montgomery akcentuoja, [36] jog kiekviena mégdziojimo stadija susideda dar i§
trijuy daliy, arba kitaip tariant — budy, kaip atliekamas tas mégdziojimas, kaip iSmokstama tam tikro
socialinio elgesio:

a) stebéjimas (angl. observing)

b) mégdziojimas (angl. imitating)

c) sustiprinimas (angl. reinforcement)

Mokslingje literatiiroje Seima iSskiriama kaip svarbiausias ir didZiausia jtaka socialinio elgesio
formavimui darantis démuo. [34] J.Wood savo knygoje ,,Gender and Communication su $iuo teiginiu
nesutinka ir pabrézia, jog mokymosi istaigos taip pat yra vienos i§ svarbiausiy formuojant socialini
zmogaus elgesi. Mokslininky atliktais tyrimais irodyta, jog stereotipus apie lytis grei¢iau susiformuoja
tie vaikai, kurie anks¢iau yra jtraukiami i ugdymo ir ugdymosi procesa. Zaislai taip pat yra
neatsiejamas elementas, formuojantis pozitri i lytis. [27] Mergaités nuo mazy dieny yra skatinamos
Zaisti su l¢lémis, o berniukai — su modeliukais. Ne veltui mokslingje literatiiroje daugelis autoriy, tokiy
kaip J. Wood, Pearson, Diefenbach, Pryor, Pearson pabrézia, jog mégiamiausias mergaiciy zaidimas
yra Seima arba mokykla, o berniuky — daktarai arba policininkai. Taigi galima daryti i§vada, jog
mergaités jau nuo pat maZzumeés vienaip ar kitaip yra skatinamos biti Svelniomis, Seimai bei buiciai
atsidavusiomis biitybémis, o berniukai — atvirk$¢iai, buti grieztais, valdingais ir siekianciais savo
uzsibrézto tikslo. Tai ne kas kita, o stereotipy, nuostaty formavimas. [46; 27; 48]

Kultiriné ly¢iy komunikacijos teorija teigia, jog Zmogus savo poziiiri { kita lyti atsineSa butent i$
vaikystés. Socializacijos proceso metu — per ugdymosi procesa, zaidimus, ivairia literatiira, Seima. Anot
Sios komunikacijos teorijos vyrai ir moterys priklauso dvejoms kultiroms, kurios turi tam tikrus
skirtingus bruozus bei iSskirtinumus. [12] Analizuojant vyresnio amziaus ivaizdi televizijos reklamose
Si ly€iy komunikacijos teorija svarbi tuo, jog jos pagalba galima atskleisti ir {Zvelgti tam tikrus ly¢iy
stereotipus bei pasiskirstyma tiek ly¢iy veiklos sferoje tiek ir paslaugy ar produkty reklamos pobidyje.
Kaip jau minéta anksciau, moterys, anot Sios ly¢iy komunikacijos teorijos, sietinos su namais bei

Seima, o vyrai — su darbo sfera, finansine gerove bei saves realizavimu.
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2. TELEVIZIJOS REKLAMA

Zinomi reklamos teoretikai teigia, jog reklama yra ne kas kita, o komunikacija. Tokios
komunikacijos tikslas yra ne tik perteikti informacija jog gavéjui, t.y. adresatui, taciau ir paveikti ta,
kuris vartoja ta reklama, paskatinti pirkti vienokia ar kitokia preke ar paslauga.

Gerai zinomas reklamos tyréjas A. Rogers teigia, jog reklama ne tik ,,reklamuoja“ tam tikras prekes ar
paslaugas, taciau reklama kur kas galingesné ir atlieka daug daugiau - ji skleidzia vertybes, perSa tam
tikrus jvaizdzius ar tikslus, suvokima, taip pat formuoja pasaulio suvokima ir tam tikras pazitras. Taip,
kaip suprantamas pasaulis, kokios yra paziiiros, toks yra ir Zmoniy elgesys. [33]

Kartais net nesusimastome, taciau kasdieniame gyvenime zmogus klausydamasis radijo, ziirédamas
televizija, narSydamas internete, skaitydamas laikrasti ir pan., net negali suvokti, jog kazkam tuo
momentu jis yra itin svarbus, be galo idomus ir beprotiskai reikalingas. Kaip teigia R. Urnéziiité, niekas
kitas negali taip dométis ir riipintis Zmogumi kaip reklama — sitilomas naujausias telefonas, graziausi
ribai, geriausios kiino prieziiiros priemonés. [42] Ir svarbiausia yra tai, jog reklama, o ypac televizijos
reklama taip itakoja Zmoguy, jog tarsi imi tiketi, kad isigijus vienokia ar kitokia preke ar paslauga tikrai
tapsi pats laimingiausias pasaulyje. [43].

Televizijos reklama arba kitaip — telereklama — tai tokia reklamos forma, kuri pasiekia didziulg
auditorija, sujungia ivairias raiSkos formas — spalvas, muzika, vaizdus, veiksma ir pan. Reklama yra
labai svarbi televizijos verslui. [44] Pajamos, gautos i§ reklamos per televizija, kai kuriems kanalams
sudaro kone daugiau nei pusg visy gaunamy pajamy. Siandien daugeli reklaminiy pranesimy per
televizija sudaro trumpi ir glausti nuo keliy iki keliolikos sekundZiy trunkantys pranesimai.

Svarbu tai, kad reklama tai ne tik verslas. Reklama naudojama ne tik tam, kad parduoti tam tikra
produkta, preke, paslauga ar firmini Zenkla. Kaip teigia D.Miller, Leyell bei Mazachek, kad reklama
daro tam tikra socialing jtaka. [22] Cia kaip pavyzdi galima paminéti tam tikras socialines grupes,
kurias skiria tam tikri kriterijai - amzZius, lytis, kultiira ir pan. . Todeél reklamos, rodomos per televizija,
formuoja tam tikra nuomong apie vieng ar kita socialing grupe visuomenéje bei kuria jy ivaizdi.
Televizijos reklamoje yra naudojami jvairis teleraklamos Zanrai:

- Prekiy demonstravimas su diktoriaus skaitymu,

- Reklaminiai reportazai;

- Reklaminiai filmai;

- Scenos su populiariais aktoriais

- Paprasti bei originaliis siuzetai. [42]

Populiariausiais laikytini 15 — 30 sekundziy trunkantys reklaminiai siuZetai.
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Televizijos reklama pasizymi vaizdumu, operatyvumu bei jtaigumu. Tai tarsi asmeninis pardavéjo
bendravimas su pirkéju. Analizuojant televizijos reklama bei jos svarba daugelis autoriy teigia ir
akcentuoja, kad labai svarbu pasirinkti tinkama reklamos per televizija laika. Kaip teigia
Urbanauskiené: ,,geriausias laikas — pries Zinias ir po ju, pries filmus ir po ju bei isiterpiant i juos.* [42]
Nors daugelj zitirovy erzina isiterpianti reklama, taciau tikétina, kad biitent tuomet ivyks reklaminis

kontaktas su reklamos gavéju. [10; 11]

2.1. Reklamos televizijoje privalumai

Nepaisant interneto vartojimo did¢jimo visuomengje, televizija vis dar iSlieka dominuojancia medija
daugelyje pasaulio valstybiu. [16]
Mokslinéje literatiiroje yra iSskiriami tokie pagrindiniai reklamos televizijoje privalumai:

1. ijtaka biisimajam pirkéjui

2. televizijos reklama gali pasiekti labai didziulg auditorija
3. garsai bei besikeiciantys vaizdai daro didziulg jtaka
4

maza kaina vienam zitirovui [8]

Reklama televizijoje yra traktuojama kaip rentabiliausias btidas perduodi komercinio pobtidZio Zinutg.
Taip yra dél to, kad televizija gali pasiekti didZiulg auditorija Zmoniy — nuo jauniausiy televizijos
zitrovy 1ki garbaus amzZiaus Zmoniy — nes milijonai Zmoniy televizija Zitiri reguliariai kasdien. Svarbu
paminéti, kad televizija bet reklama per ja, pasiekia net ir tuos Zmones, kuriy nepasiekia spauda, radijas
ar internetas. Dar vertéty pridurti, jog tokio tipo reklama galima siekti greity rezultaty, t.y. tikétina, kad
reklaminé Zinuté per televizija Zmogu pasieks daug grei¢iau nei naudojantis kita Ziniasklaidos
priemone. [10; 46] Reklama per televizija leidzia placiajai auditorijai pristatyti preke, produkta ar net gi
visa verslo segmenta. Analizuojant reklamos per televizija poveiki Zmogui neabejotinai svarbils yra
vaizdo, garso, spalvos, judesio bei dramos elementai, kurie daro Zzmogui didziule itaka Naudodamiesi
besikeifianciais vaizdais, spalvomis verslo atstovai gali parodyti, kaip produktas ar paslauga veikia,
kaip atrodo, kaip supakuojamas, kur ji isigyti. Televizijos reklama pasiekia Zmogu biitent tada, kai jis
yra démesingai isijautgs | filma ar transliuojama laida, todél tai dar labiau padidina galimybes ,,isitilyti‘
produkta ar paslauga arba bent jau apsvarstyti isigijimo galimybes. Taigi reklama per televizija gali
keisti zmogaus nuomong¢ dél prekés ar paslaugos, skatinti (arba ne) ja isigyti, kitaip tariant —

pasinaudojus televizijos reklama galima daryti jtaka vartotoju pirkimo elgesiui.[16]
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Kaip teigia Wells, Burnett ir Moriarty savo knygoje Advertising: Principles and Practise: ,,reklama per
televizija leidzia zmogui isijausti, o kasdieniSkus, niekuo neiSsiskiriancius produktus paversti labai
svarbiais, idomiais ir net gi stulbinanciais“ (Wells, Burnett, Moriarty, 2003) [43]

Televizija yra laikoma viena i$ geriausiy visuomenés informavimo priemoniy, kurios pagalba yra
perduodamos emocijos. Televizija reklamuotojams sitilo garsa ir vaizda, kuriy pagalba ziiirovui daroma
didziule jtaka. Televizijos reklamoje gali vaidinti tikri zmonés, o ju veido iSraiSkos bei gestai perduoti

tam tikras emocijas bei nuostatas, pozitri i tam tikrus dalykus.[2,3]

2.2. Reklamos televizijoje tritkumai

Nepaisant to, kad reklama televizijoje turi daug privalumuy, taciau ji turi ir trikumy. Dazniausiai
mokslingje literatiiroje yra ivardijami Sie reklamos televizijoje trakumai:

1. ISlaidos

2. Reklamos gausa

3. Neatrinkta tikslin¢ auditorija

4. Nelankstumas [9]
Vienas 1§ didziausiy trilkumy yra ivardijamos iSlaidos, kurias patiria organizacija, kuri teikia savo
reklama televizijai dél labai didelés eterio kainos. Svarbu tai, kad eterio kaina dar priklauso ir nuo to,
kuriuo paros metu bus rodoma reklama. Pigiausia yra laikytina reklama rodoma per pietus. Taip yra dél
to, kad daugelis Zmoniy dirba ir labai tikétina, kad tik maza dalis Zmoniy gali dieng zitiréti
televizija.[50] Brangiausia reklama — nuo 17 valandos vakaro, kuomet Zmonés baigia savo darbus,
grizta namo ir, labai tikétina, isijungia televizija. Taip pat Lietuvoje veikia jstatymai, kurie
reglamentuoja ir riboja tam tikras reklamas. Lietuvoje tabako reklama yra draudZiama, o reklamas,
kuriose reklamuojami alkoholiniai gérimai, galima rodyti tik po 10 valandos vakaro.
Dar vienas trilkumas — reklaminiu klipy per televizija gausa. Nepaisant didelés reklaminio klipo kainos,
ju gausa televizijoje yra tikrai jauciama. Reklamuy gamintojai stengiasi kurti kuo trumpesnius
reklaminius klipus tam, kad juy kaina televizijoje biity kiek galima labiau sumazinta. Reklaminiy klipy
gausa daznai erzina zitrovus, kurie ziliri vaidybini filma ar mégstama programa. [11] Atsiradus
skaitmeninei televizijai bei satelito pagalba transliuojamai televizijai atsirado ir galimybé zilirovams
isiraSyti bei perzitiréti savo mégstamiausias televizijos laidas ar vaidybinius filmus be reklamy. Jie gali
papras¢iausiai juos isira$yti i tam tikra laikmena nejtraukdami reklaminiy klipy. Siandien beveik visi

televizoriai turi valdymo pultus. Atrodyty, jog tai visiSkai nesusij¢ su televizija ir reklama, taciau
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prieSingai — daugelis zmoniy, kuomet per televizijos kanalg pradedama transliuoti reklama, ,,spragsi*
valdymo pulteliu ir zitiri, kokia programa transliuojama per kitus televizijos kanalus. Taigi i§ ¢ia tampa
aiSku, jog daugelio reklaminiy klipy Zmonés taip ir nepamato, nors ir zitiri tam tikra programa ar filma
tam tikru paros metu. [25; 7; 8]

Neatrinkta tiksliné auditorija taip pat yra didziulis reklamos televizijoje trikumas. Nors televizija ir
stengiasi apibudinti savo zitirovus demografiniu bei psichografiniu aspektais, taciau jy apibtidinimas
yra gana pavirSutiniSkas ir bendras. Bendrumas néra pakankama garantija reklamuotojui, kad jo
reklamuojama klipa pamatys bitent tikslinés auditorijos atstovas. Daznai komunikacija per reklama
biina nukreipta i abejinga, nesidomincia produktu ar preke, auditorija. [46]

Reklamos nelankstumas televizijoje apibiidinamas kaip paties reklaminio klipo nelankstumas taip pat
televizijos kanalo programos bei reklaminio laiko iSpirkimas.[15] Reklaminiam klipui pataisyti, ji
patikslinti, reikia pakankamai daug laiko ir finansiniy iStekliy. Skirtinai nuo spausdintinés reklamos,
kur uztenka vos keliy specialisto prisilietimo kompiuterio pagalba, reklaminio klipo pakoreguotai
versijai reikia vél samdyti aktorius, vél rasyti ar koreguoti scenariju, kreiptis i redaktorius ar reklamos
agentura ir t.t. Taip pat vertéty atsizvelgti ir { tai, jog reklama televizijoje kainuoja pakankamai daug,
norint pasiekti gery rezultaty. Mokslin¢je literatiiroje yra pateikiamos dviejy tipy nuomonés. Verslo
atstovai teigia, kad kuo daZniau reklama bus transliuojama televizijos kanaluose, tuo labiau tikétina,
kad Zmogus ja labiau isimins, ji patrauks démes; ir taip itakos jo apsisprendima isigyti tam tikra preke
ar produkta. [53] Cia ir pasireiskia finansinis aspektas — kuo daznesne reklama, tuo didesni kastai. Tuo
tarpu kiti mokslininkai teigia, jog nuolat pasikartojanti reklama televizijos ekrane erzina beZitirintjji ir
tarsi ji ,.bukina“. Cia vertéty paaiskinti, jog, kaip ir minéta anks&iau, Zidrint televizija veikia kairysis
smegeny pusrutulis, kuris nepajégia kritiskai apdoroti ir jvertini gaunamos informacijos, todél nuolat
besikartojancios reklamos Zmogus tiesiog nebeisimena dél labai paprastos priezasties — jam

nebesukeliamos jokios emocijos ar susidomejimas. [55; 22]

2.2 Psichologinis reklamos televizijoje poveikis Zzmogui

Kadangi televizijoje galimas ir vaizdas ir garsas, tai daro televizijos reklamas ypatingas ir
i8siskiriancias 1§ kity reklamos rasiu. Reklama televizijoje daro didziul; poveiki Zmogui. Televizijos
reklamose vaidinti gali tikri Zmonés, ju emocijas, nuomones ty¢ia ar netyCia gali perimti ir zitirovai.

Zitirovas, zitirédamas per televizija transliuojama reklama, mokosi, jau¢ia géréjimasi tam tikru
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produktu, vysto savo poziiir;. Televizijos reklama turi ir pritraukimo poveiki, kadangi kuriamos
situacijos, kurios tiesiog itraukia zitirova | reklamoje vykstancia situacija ar veiksma. Tam, kad buty
suteiktas dar didesnis poveikis, pasitelkiama muzika, kuri visa situacija dar labiau sudramatizuoja.
Tokie periferiniai zenklai kaip muzika, vaizdai, fonas yra labai svarbiis televizijos reklamos
psichologinio poveikio Zzmogui elementai. Psichologinis poveikis zmogui kuriamas tam, kad reklama
patraukty zmogaus démesj, o Sis susikurty tam tikra nuomong apie produkta ar preke, kuri paskatinty ja
isigyti. [7; 8; 9] Taigi reikia pabrézti, jog televizijos reklamos efektyvuma lemia ne tik kalbos raiskos
priemoniy pasirinkimas, taciau ir daug nekalbiniai veiksniai, 1§ kuriy populiariausi — psichologiniai,
socialiniai bei kultiiriniai.

Kulturiniai veiksniai itin svarbiis, nes tarkime, net puikiai sukurtos reklamos vaizdas gali biiti
nepriimtinas vienos ar kitos kultiros atstovams. Taciau ¢ia pat reikia akcentuoti tai, jog kalba yra
laikoma taip pat vienu i$ labai efektyviy reklamos ,,varikliu“. Apskritai reklamoje ir ne tik televizijos
reklaminiuose klipuose kalba igyja didziulg reikSme, kalba virsta tarsi manipuliatoriumi, kurio pagalba
veikiamas reklamos vartotojas. [11] Reikia atkreipti démesi | tai, jog, kaip jau minéta ankscCiau,
televizijos reklama apima vaizda ir garsa, todél pasitelkiant | pagalba tam tikras kalbos raisSkos
priemones informacija apie tam tikra preke ar paslauga virsta taip vadinamaja emocijy kalba. Emocijy
kalba reikalinga tam, kad reklamos vartotojas susivilioty sitiloma preke ar paslauga, taciau ¢ia svarbu
akcentuoti, kad daznai susiviliojama ne paciu reklamuojamu produktu, tac¢iau susidomima jo sukurtu
tvaizdZiu, kuris kuriamas panaudojant kalbos priemones. Daznai vartojamas suasmeninimas, kurio
pagalba kuriamas artimumo bei savumo {spiidis. Taigi apibendrinant galima teigti, jog reklamoje
tikslingai pavartotos jvairios kalbinés manipuliacijos, kurios tarsi susilieja su vaizdu bei garsu, daro dar
didesni poveiki reklamos vartotojui. Vaizdo pranaSumas tas, jog galima parodyti daikta, o Zodzio —
sugeb¢jimas kurti pasakojimus, abstrakcijas. [8] Daugelis mokslininky dar ir Siandien gincijasi, kas
televizijoje svarbiau — ar garsas ar vaizdas. IS tikryjy reikia pabrézti, kad televizijoje svarbiausia yra
vaizdas, taiau tik sékmingai vaizduojant preke ar paslauga su zodiném manipuliacijomis galima
pasiekti maksimaliy rezultaty. Taigi, kalba néra atsieta nuo ekrano konteksto. Zodzio pagalba yra
perduodama socialing, estetiné bei stilistiné informacija. [54]

Zmogus zitirédamas televizija bei reklamas tarsi igyja reklamos kultiira, kuri skatina nebijoti,
tiesiog drasina ir intriguoja Zmogy pabandyti kazka naujo ir taip spresti savo problemas. Kaip pavyzdi
¢ia galima pateikti mokslininko Leslie Savans izvalga, kuris akcentuoja, jog problema, egzistuojanti
Siandien zmoniy tarpe, kuri susijusi su medikamentais bei besaikiu ju vartojimu yra biitent ir susijusi su

televizijos reklama, kuri tarsi visa tai skatina. [22] Prie to dar reikéty pridéti ir kity mokslininky
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nuomong,

kurie teigia, kad televizijos reklama skatina zmogaus goduma, egoizma, ko pasekoje

Zmonés tampa maziau orientuoti i bendruomeninius santykius, maziau bendrauja, maziau uzjaucia.[46]

Mokslingje literatiiroje vienas i$ reklamos priemoniy grupavimas yra pagal juy psichologini poveiki.

Vadinasi televizijos reklama tikrai daro psichologini poveiki reklamos wvartotojui. Taigi pagal

psichologini poveiki reklama gali biiti:

Racionali

Iracionali

Sublimaliné — tai tokia reklama, kuria veikia individo pasamong.

Reklama turinti pozityvia apeliacija

Reklama turinti negatyvia apeliacija

I instinktus apeliuojanti reklama — tai bado, smalsumo , mirties ar kitokie instinktai, {
kuriuos apeliuoja reklama.

Reklama, i$Saukianti staigia reakcija

Léto veikimo reklama

Reklama, skirta papildomy psichologiniy vertybiy sukiirimui.

Kadangi televizijos reklama neabejotinai darbo poveiki Zmogui, todél iSskiriami tam tikro jos

poveikio etapai (Zr. 3 paveiksla).

3 paveikslas. Reklamos poveikio etapai [17]

Démesio .| Reakcija bei | Isiminimas: .| Apdorojimas .| Asmeninis
atkreipimas "| suvokiams d - "| ivertinimas
Isidéme¢jimas
ISlaikymas il
Aktualumas
Elgesys

D. Jokubauskas savo knygoje ,,Reklama ir jos poveikis vartotojui i$skiria tam tikrus reklamos

poveikio etapus. Pirmiausia Zmogus, ziiirédamas televizijos reklama turi atkreipti démesi i ja. Jau

pirmosiomis reklaminio klipo sekundémis zmogus turi biti pakaustytas démesio. Zmogus daznai

nekreipia démesio | tai, kas jam neaktualu ir nenaudinga, taciau net ir tokiais atvejais, reklamos kiiréjai

turi pasiriipinti tuo, kad buti pritrauktas Zzmogaus démesys, kitu atveju — nebus pasiektas pagrindinis
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reklamos tikslas. Tuomet seka zmogaus reakcija bei reklamos suvokimas. Reklamos suvokimas yra
labai svarbus tolimesniam etapui — {siminimui. Jei reklama bus nesuprasta, jos Zmogus paprasciausiai
neisimins ir nekreips démesio. Tam, kad Zmogus suprasty ir isiminty televizijos reklama ji turi buti
pagaminta paprastai. Kaip teigia Jokubauskas, reklamos démesiui padidinti daznai naudojamas
kontrastingumas, dinamiskumas, apimtis, net gi pats reklamos intensyvumas. Tod¢l reklamos kiir¢jai,
kurdami televizijos reklamas, turéty zinoti, jog unikali, nauja ir savita reklama pritrauks daugeli
ziurovy. Kaip parodyta pirmoje schemoje, isiminimo procesas turi tris etapus. Pirmiausia Zmogus
1sidémi tam tikrus reklamos elementus, tuomet islaiko juos savo atmintyje, kol galiausiai aktualiai
pritaiko tam tikrus, reklamoje matytus aspektus, sau. Toliau seka isimintos reklamos apdorojimo
etapas, kuomet reklaminés medziaga apdorojama. Po Sio etapo Zmogus asmeniskai jvertina — ar matyta
reklama buvo naudinga ar ne, ar jam patiko ar ne. Na , o pats paskutinis etapas yra zmogaus elgesys —
jei reklamos metu Zmogy pavyko ,itikinti“, vadinasi, pasiektas tikslas ir zmogus pirks sitiloma
produkta ar paslauga. [17]

Mokslingje literatiiroje itin didelis démesys skiriamas vaikams ir paaugliams, nes, kaip akcentuoja
mokslininkai, vaikai ir paaugliai yra biitent ta socialiné grupé, kuriai televizijos reklama daro didziausia
itaka. Televizijos reklama ne tik pateikia tam tikrus lyCiy jvaizdZius, ta¢iau pateikia juos stereotipiSkai,
o taip dar labiau skatinami stereotipiSkas mastymas. Analizuojant vyresnio amziaus Zmoniy jvaizdj
televizijos reklamose taip pat susiduriama su stereotipais. [11]

Daugelis zmoniy, paklausus, ar jus veikia televizijos reklamos, tikriausiai atsakyty, jog jos nedaro
visiSkai jokios jtakos, taCiau €ia ir slypi problema. Daugelis i§ misy net nezinome, jog televizijos
reklama yra pakankamai galinga ir gali tiesiog manipuliuoti Zzmoniy nuomonémis. Tuomet, kai Zitirime
televizija Zzmogaus smegenys nepaliaujamai dirba. [11] Zmogaus smegenys susideda i§ kairiojo ir
desiniojo pusrutuliy. Stebint televizija bei reklamas zmogaus smegeny veikla kinta — kairysis
pusrutulis, kuris atsakingas uz logini mastyma bei kritini vertinima, nustoja veikes — jis uzleidzia vieta
deSiniajam pusrutuliui. Tuo tarpu deSinysis Zmogaus smegeny pusrutulis neanalizuoja gaunamos
informacijos kritiSkai, Cia svarbesng vieta uzima emocijos. Tai reiSkia, jog gaunama informacija yra
labai mazai arba iSvis neanalizuojama. [25] Tuo pat metu, kai dirba deSinysis Zzmogaus pusrutulis, jis
skatina endorfiny iSsiskyrima Zmogaus organizme, vadinasi, net ir Zilirint paprasta televizijos reklama,

Zzmogus gali jausti vienokj ar kitokj pasitenkinimo jausma. [11; 22]
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Psichologiniai reklamos poveikio metodai
Psichologinius reklamos poveikio aspektus nagringja ir lietuviu mokslininkas B.Cereska savo
knygoje ,,Reklama: teorija ir praktika“. Siame mokslo tiriamajame darbe aptariami B. Cereskos isskirti

psichologiniai reklamos poveikio aspektai.

4 paveikslas.. Pagrindinés psichologinés reklamos poveikio priemonés [9]

(" p=

~
Meégdziojunas
Pricholiginio
reklamos
poveikio
@ metodai
Meégdziojimas -

Taigi kaip matoma i§ 4 paveikslo, B. Cereska iSskiria $eSias pagrindines psichologinio reklamos
poveikio priemones. Reikia pridurti, kad Sios psichologinés priemonés yra iSskirtos bendrai visai
reklamai, taciau gali biiti efektyviai pritaikomos ir televizijos reklamai.

[taiga, anot B. Cereskos, yra laikoma pa¢ia svarbiausia ir pagrindine psichologine reklamose
naudojama poveikio priemone. [taiga, remiantis dabartiniu lietuviy kalbos Zodynu, tai — itikinimas
priimti tam tikra minti, isitikinima ar nora [9; 40], Teigiama, jog itaigos paveikti zmonés jiems
perduodama informacija priima jos nejvertindami kritiSkai. [taigai lengviau pasiduota emociskai bei
psichologiskai silpni Zmonés, taip pat vaikai, Zmonés su negalia. [taiga efektyviai galima panaudoti
kartojant reklaminj klipa daznai, tac¢iau nereikia pamirsti, kad turi buti tam tikros kartojimo ribos, nes
reklama pabosta, pasidaro nebeidomi. Svarbu, kad jtaiga buvo naudojama senovéje taip pat ir
medicinoje, nes manoma, jog zmogaus protas yra viso ko vaistas ir jtaigos biidu galima i§gydyti net ir
baisiausias ligas. Siandien §{ metoda puikiai panaudoja reklamos specialistai. [40; 44]

Meégdziojimas reklamoje taip pat labai svarbus. Mégdziojimas, anot lietuviy kalbos Zodyno, tai sekimas
kito zmogaus pavyzdziu, noréjimas daryti taip, kaip daro kitas zmogus. B. Cereska teigia, jog

mégdzioti labiau linke jauno amziaus zmonés, o suaugusiyjy meégdziojimas yra ne taip daznai
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iStekliais, poreikiy tenkinimo laipsniu, motyvacija ir individualiais asmenybés tikslais“.[9]
Mégdziojimas reklamoje gali tiesiogiai lemti tam tikros prekés ar produkto isigujima — moterims —
drabuziai, grozio priemonés ar pan., vyrams — sporto ar laisvalaikio prekes.

Susizavéjimas yra dar viena psichologiné reklamos poveikio priemoné. Susizavéjimas — tai procesas,
kurio metu zmogu kazkas patraukia tam tikromis savybémis, dél kuriy itin dziaugiamasi. Susizavéjimas
yra tam tikra emocin¢ busena, kuri i§ anksto nenuspéjama, neprognozuojama, taciau gali nulemti
nevalginga paklusima kitam asmeniui, pasekima jo pavyzdziu. B. Cereska susizavéjima dar vadina
uzkratu. UZkratas veikia zaibiSku greiCiu ir yra nekontroliuojamas. Pamatgs, kad Zzmonés perka tam
tikra preke kitas gali akimirksniu ,,uzsikrésti* idéja ir taip pat pirkti. [9; 10]

Kaip paaisk¢jo iSanalizavus moksling literatiira, ivaizdis reklamoje panaudojamas kaip psichologinio
poveikio priemoné. Svarbu akcentuoti tai, kad asmens jvaizdis reklamoje gali net gi lemti tai, kad
biitent ta reklama i3siskirs i§ didziulio reklamy skai¢iaus. B.Cereska akcentuoja, jog ,,labiausiai jvaizdi
lemia socialinis — psichologinis supratimas ir prestizas®. [9] Nes ivaizdis — tai emocinis ar
psichologinis paslaugos ar prekés suvokimas. Kuo grazesnj, ispudingesni, isimintinesnj {vaizdj turés
preké ar paslauga ar ja reklamuojantis asmuo, tuo labiau tikétina, kad tai lems pirkéjo apsisprendima
pirkti reklamuojama preke ar paslauga. [10; 11].

Nereikia pamirsti jtikinimo ir stereotipy naudojimo, kurie yra labai svarbiis psichologiniai reklamos
poveikio elementai. [tikinimo mechanizmas veikia labai paprastai ir yra itin efektyvus. Zmogus net
nesuvokia, jog paprasta ir trumpa televizijos reklama tarsi ji itikina kaZzka pirkti. [tikinimas yra
pagristas tuo, jog yra daromi tam tikri paaiSkinimai. Blisimajam pirkéjui apie produkta yra pasakoma
begalé papildomos informacijos, kuri tiesiogiai veikti jo nuomong dé¢l apsisprendimo. Stereotipus
naudoti reklamose pravartu. Daugelis juy suprantami kiekvienam Zmogui, nes lydi kiekvieng 1§ miisy
nuo vaikystés. Reklamoje stereotipais iSreiSkiami svarbiis, bet daznai paslépti visuomenés interesai, ju
tikéjimas taip pat ir vertybés. Reklamoje stereotipus pravartu vartoti dél to, kad jie tarsi sutapatina
veikéjus ir reklamos kiiréjams nereikia gaisti papildomai laiko norint paaiskinti reklaminio filmuko
1d¢ja, todel galima iskart susikoncentruoti i pagrinding idéja. [14,10]

Taigi 18analizavus pagrindinius psichologinius reklamos poveikio metodus galima teigti, jog kiekvienu
metodu siekiama to paties tikslo — kad Zmogus pirkty, taciau skiriasi tik biidai. Svarbu, kad pritaikius

visus psichologiSkai vartotoja veikian¢ius metodus reklamoje galima pasiekti itin gery rezultaty.
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3. VYRESNIO AMZIAUS ZMOGAUS [VAIZDIS

Ivairiy sri¢iy specialisty (filosofijos, komunikacijos, psichologijos, politikos, rinkodaros, vadybos,
strateginio valdymo, mados, grozio, vieSyju ry$iy) terminas jvaizdis pateikiamas ir aiSkinamas
skirtingai, priklausomai nuo darbo bei sferos specifikos, taciau reikia pripazinti, jog XXI amziuje
ivaizdis tapo komerciniu produktu, kuris turi tam tikra apibrézta vertg. Siandien mus supanti erdvé yra
perpildyta jvairiausiy informaciniuy praneSimuy, kuriais perteikia daugybé ivaizdziy, kurie sékmingai
gyvena tam tikra savo gyvenima. [1; 2]

Mokslininkai pabrézia, jog yra labai svarbu nepainioti dvieju labai skirtiny savoky — ivaizdzio ir
vaidmens. Vaidmeni individai igyja socializacijos procese, tai yra socialiniy elgseny, kuriy tikimasi 1§
asmens, apibrézimai ir vertybés. Analizuojant ivaizdzio samprata svarbu atskirti Zmogaus ivaizdi nuo
produkto ar prekés ivaizdzio. Produkto ivaizdziui svarbiis tokie elementai kaip dizainas, kokybé¢,
ipakavimas, savybés ir pan. Tinkamas produkto {vaizdis lemia ir tai, kad visuomen¢ priims produkta
kaip teigiama bei iSsiskirianti i§ kity. [2] Taigi apibendrinant galima teigti, jog Zzmogaus ivaizdis yra
tarsi erdve, kuri Zmogui leidZia didesnes veikimo galimybes. Be to, Zmogaus ivaizdi lemia kur kas
daugiau parametry — tai ne tik misy iSvaizda, apranga, ta¢iau tai yra ir taip, kaip mes Snekame, kokios
misy paziiiros, socialin€s pozicijos — amzius, lytis, i§silavinimas.[6]

Taigi norint tinkamai apsibrézti savoka buvo analizuojama moksliné literattira, kurioje pateikiama daug
biologiniy ir demografiniy kriteriju, kuriais remiantis nustatomos tam tikros Zmoniy amZiaus grupés.
Televizija platina Zmogaus jvaizdj — ko turime siekti, kaip turime elgtis, kaip rengtis, kartais net kaip ir
kalbéti. Televizija formuoja Zmoniy skoni, vertybes, nuomong. Televizija galima laikyti masinés
kultiiros platintoja. Kaip teigiama mokslinéje literattiroje jvaizdis (angl. “image”) — tai paveikslas,
vaizdas, atspindys, vaizdinys, parodymas, panaSumas, pavidalas. [vaizdis — tai tikslingai sukurta arba
stichiskai atsiradusi forma, kuri atspindi tam tikra objekta Zzmoniy samongje. [10]

Mokslingje literatuiroje ivaizdis klasifikuojamas pagal :

- profesinés veiklos sritis (politikos, medicinos, meno, teisingumo ir t.t.)

- socialines grupes (,dalykiSkos moters jvaizdis®, ,,pensininko ivaizdis®“, ,lyderio jvaizdis®,
»Seimos ivaizdis®, ,,tévo jvaizdis“ ir t.t.)

- kitus poZymius (,,asmens jvaizdis®“, ,Salies ivaizdis“, ,prekés zenklo ivaizdis®, ,reklamos

tvaizdis* ir t.t.)
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Kadangi $io magistro baigiamojo darbo tema yra susijusi su vyresnio amziaus zmoniy jvaizdziu
televizijos reklamose, todél Siame darbe neanalizuotas organizacijos ar produkty ivaizdis. Didziausias
démesys skirtas socialinés grupés, Siuo atveju, vyresnio amziaus zmoniy ivaizdzio analizei,
analizuojant ir ly¢iy aspekta. Sio magistro baigiamojo darbo jvade buvo aptarta vyresnio amZiaus
zmogaus definicija, kuri buvo pagrista remiantis Europos Sajungos direktyvomis.

Sio mokslo tiriamojo darbo tema yra apie vyresnio amZiaus Zmoniy jvaizdzius televizijos reklamose,
taciau apie juos mokslingje literatiiroje uzsimenama labai mazai, todél biitina analizuoti ir stereotipinius
ly€iu ivaizdzius, kurie padés atskleisti ar ir vyresnio amziaus zmoniy ivaizdis yra stereotipizuojamas

lyties aspektu.

Stereotipiniai ly¢iy jvaizdziai televizijos reklamoje

Ly¢iy aspektas yra svarbus tuo, jog apskritai nagrinéjant Zzmogaus ivaizdi reklamoje mokslininkai
akcentuoja, jog egzistuoja lyCiu pasiskirstymas, ly¢iy stereotipizavimas, todél galima daryti prielaida,
jog ly¢iy stereotipizavimas islieka ir tose reklamose, kuriose yra vyresnio amziaus zmoniy. Tam, kad
nekilty netikslumy reikia apsibrézti, kas yra lyCiy ivaizdis.

Taigi, ly€iy jvaizdis — tai Zmogaus suvokimas kaip individo priskiriant ji moteriSkosios arba
vyriskosios lyties atstovui priklausomai nuo jo iSvaizdos. Kitaip tariant lyties jvaizdis suvokiamas kaip
kiino forma, veido bruozai, plauky ilgis, balsas, oda - kaip moters arba vyro vaizdinys [27; 28]. Taigi
apibendrinant galima teigti, jog ly€iy jvaizdis tai tam tikras vaizdinys, kuris yra kuriamas apie
moteriSkosios ar vyriskosios lyties atstova.

Pries analizuojant motery ir vyry ivaizdi televizijos reklamose reikéty atkreipti démesi 1 tai, koki

lyties modeli mums apskritai sitilo televizija ir Ziniasklaida. Vyrai ir moterys yra daznai vaizduojami
stereotipiskai, t.y. pirmiausia yra pabréziamas ly¢iy pasiskirstymas tam tikrose veiklos srityse ir pan. .
Taip pat aktualu ir tai, kad motery ir vyry santykiai, kurie pateikiami Ziniasklaidoje, o analizuojamuoju
atveju, televizijos reklamose, pabrézia tradicinius ly¢iy vaidmenis bei netolygu galios pasiskirstyma
tarp lyCiy [46]. Mokslingje literatiiroje pabréziama, jog, tiek vyrai, tiek ir moterys buvo ir yra
stereotipizuojami visose Ziniasklaidos priemonése. Daugelis stereotipy daznai klijuoja neigiamas
etiketes ir sudaro neigiama vienos ar kitos lyties atstovo ivaizdi.
Kaip teigia V. Brewer, stereotipus keisti 1 paveikti yra labai sunku. Net ir tuomet, kai Zzmogus gauna
informacijos, kuri tarsi paneigia stereotipus, taCiau ta gauta informacija nepaveikia individo.[47]
Nuomonés apie stereotipus kitimo galima tikeétis tik tuomet, kai gauta, Siuo atveju taip vadinamoji
paneigimo informacija, galéty biiti taikoma visai stereotipizuojamajai kategorijai.
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Reikéty pridurti, kad literatiiroje teigiama, jog ly€iy stereotipai yra ne kas kita, o tai, kaip yra
suvokiami moterims ir vyrams budingi bruozai. Kitaip tariant — stereotipais yra vadinami tipiniai vyry
arba motery bruozai. Tokie bruozai labai daznais atvejais biina nulemti vienos ar kitos kultiiros, kuriose
gyvena zmogus ir mazai ka turi bendro su realiais Zmonémis. Taigi moterys stereotipiskai
vaizduojamos kaip geraSirdés, Siltos, emocingos, Svelnios biitybés,o vyrai - nepriklausomi, aktyvis,
rungtyniaujantys tarpusavyje. Nereikia pamirsti, kad stereotipas nereiskia idealaus vyro ar idealios
moters ivaizdzio, tai daugiau vyrisky ar moterisky bruozuy kombinacijos idealizavimas. [25; 29] Kaip
teigia A. Suslavi¢ius savo knygoje ,,Socialiné psichologija“, stereotipas tai ne kas kita, bet galvojimo
apie tam tikra kategorija buidas. Kartais zmonés daro sprendimus, kurie yra paremti stereotipais, todel
daznai sunku nusakyti, ar tai tikra ju nuomoné ar tiesiog tai stereotipy itakota nuomoné.[37]

Kaip zinoma, televizija zilri jvairaus amziaus zmonés. Kaip teigia Pearson, kuo daugiau zmogus zitri
televizija, tuo labiau jo samonéje formuojasi ly€iy stereotipai ir Zmogus ima tikeéti televizijos rodomais
ly€iy stereotipais. Televizijos reklamos skatina ly€iy stereotipy formavimasi. Mokslininky atliktuose
tyrimuose, kokios lyties zmonés dominuoja televizijos reklamose, nustatyta, kad didzioji dauguma —
vyrai. [36] Taip pat teigiama, jog reklamose vaizduojamas subrendgs vyras. Taigi apibendrinant galima
televizija laikyti populiariosios kultiiros platintoja, todél tikrai neabejotina, kad televizija ir televizijos
reklamos kuria bei platina ly¢iy jvaizdZiy stereotipus.

Kasdieniame gyvenime susiduriame su informacija apie Zmones, su kuriais esame, su kuriais
bendraujame. Tai informacija apie ju elgesi, pozitri 1 vienokius ar kitokius dalykus. Daznai pasitaiko
taip, jog informacija atitinka tikrove, taCiau kartais bitina ir taip, jog ne. Kaip teikia Schellenberg,
Zmogus daZnai suvokiamas tam tikry socialiniy kategoriju terminais. Apskritai Schellenberg
akcentuoja, jog kity objekty bei Zmoniy suvokimui naudojant standartinius vaizdus reiskia, jog vyksta
stereotipizacija. [32] Vadinasi 1§ ¢ia galima daryti iSvada, kad vienai ar kitaip grupei priklausanciy
Zzmoniy charakteristikos yra vienodos.

Craig atlikto tyrima, kurio metu buvo tiriamos ir analizuojamos 2209 reklamos. Pastebéta, jog labai
skiriasi reklamy pobiidis priklausomai nuo to, ar tai yra paprasta darbo diena ar tai yra savaitgalis.
Paprastomis darbo dienomis daugiausiai reklamuojami namams bei Seimai skirti produktai bei daiktai —
{vairios valymo priemonés, maisto gamybai skirti daiktai, maisto produktai bei su vaiky aukléjimu
susij¢ daiktai. Analizuojant televizijos reklamas savaitgali pastebéta, jog jos skiriasi — daugiausiai jos
skirtos vyriskosios lyties atstovams, kuriuose moterys vaizduojamos mazai. [49] Taigi toks atliktas
tyrimas yra naudingas, tac¢iau svarbi problema, kad daugelis iki $iol atlikty tyrimy visiskai neanalizuoja

ir nepabréZzia vyresnio amZiaus zmoniy jvaizdzio bei juy vaidmeny televizijos reklamose.
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Kaip akcentuoja Lea P. Stewart, Pamela J. Cooper , istoriSkai yra susiklost¢ taip, jog moteris yra
maziau pastebima nei vyras televizijoje, o dar svarbiau tai, jog tuomet, kai moterys yra matomos, jos
vaizduojamos stereotipiskai. [27]

Ziniasklaidoje vyriskosios lyties atstovai daZniausiai vaizduojami kaip aktyvis, galingi, seksualiai
agresyvus, nesikiSantys | zmoniy santykius, nepriklausomi, drasiis. Televizijos reklamos perima $iuos
stereotipinius ly¢iy ivaizdzius. Kalbant bei analizuojant stereotipinius vyro ivaizdzius televizijos
reklamoje pirmiausia reikia pabrézti, kad dazniausiai reklamose vaizduojami jauni, o ne vyresnio
amziaus zmong¢s. Vyrai daugumoje televizijos reklamy pateikiami kaip nepriklausomi, agresyvis ir
kontroliuojantys esama situacija. Vyrai televizijos reklamose siejami su tam tikromis laisvalaikio
praleidimo formomis, sportu, automobiliais, vairavimu, atsipalaidavimu arba darbu. Biitina pridurti, jog
Kansaso universiteto déstytojos, atlikusios reklamy analize ly¢iy aspektu pastebéjo, kad motery,
reklamuojanciy automobilius buvo vos keletas, lyginant su vyrais, kurie sudar¢ dauguma Taip pat
mokslingje literatiiroje minimas ir nusistovejes stereotipas, kurio daznai paiso reklamos kir¢jai, jog
vyry dominavimas tiek paciuose reklaminiuose filmuose tiek kaip reklaminio vyriSko balso
panaudojimas turi itakos geresniems pardavimams. [48] Taip yra dél to, kad nuo senovés nusistovéjes
stereotipas, kad vyriSkosios lyties atstovai yra autoritetingesni nei moteriskosios lyties atstoveés.

Tuo tarpu moteriskosios lyties atstovés vaizduojamos jaunos, lieknos, pasyvios, priklausomos nuo kity,
daZnai net gi nekompetentingos, lyginant su vyrais. StereotipiSkai susikloste, jog moteris — tai jauna,
zavi, seksuali, daznai pasyvi bitybe, kuri ripinasi namais, vaikais bei Seima, taip pat daug démesio
skiria namy ruoSos darbams. [28; 32] Atkreipiant démesi 1 mokslingje literatiiroje akcentuojamus
stereotipinius moters jvaizdZius televizijos reklamoje galima teigti, kad moteris reklamoje vaizduojama
kaip grazi, miela biityb¢, atsakinga uz namy ruoSos darbus bei Seimos puosel¢jima. Rutherford taip pat
priduria, jog reklamos kiir¢jai labai mégsta moterims televizijos reklamose suteikti namy Seimininkes,
apsipirkingjandios bei besiriipinan¢ios kitais moters ivaizdi. [48] Sia Rutherford iZvalga galima
paaiskinti remiantis pirmoje S§io magistro baigiamojo darbo dalyje analizuota kultiirine lyciy
komunikacijos teorija, kurioje teigiama, jog lytys priklauso tarsi dviem skirtingom kultirom, kur
vyrauja tam tikras vaidmeny pasiskirstymas tiek darbo sferoje tiek ir Seimyniniame gyvenime.
Rutherford taip pat iSskiria ir keturis pagrindinius kodus, kurie identifikuoja moteriskas ir vyriSkas
charakteristikas televizijos reklamose. (Zr. 1 lentelg). Sie kodai ir charakteristikos svarbiis tuo, jog
remiantis §io mokslininko iZvalgomis buvo atlieckama vyresnio amziaus zmoniu ivaizdZio analizé

televizijos reklamose ir analizuojamas jy stereotipiSkumas.

29



1 lentelé. LyCiy stereotipai televizijos reklamose [45]

MoteriSkos charakteristikos Vyriskos charakteristikos

ISoré (kiino sudéjimas) Silpna Stiprus
Bruozai ir savybés Emocionali Racionalus

Silta Ramus, Saltas

Bendraujanti Konkuruojantis

Savimyla Valdingas

Subtili Grubus, grieztas
Rodymas, demonstravimas Kinas Autoritetas ir valdzia
Valda/teritorija Namai Darbo vieta

Asmening erdvé Visuomening erdve

Stereotipiniai vyresnio amZiaus Zmogaus jvaizdZiai televizijos reklamose

Mokslineés literatiiros analizé atskleide fakta, jog televizijos reklamose vyresnio amziaus
zmongs pasirodo pakankamai retai. Taip yra dé¢l daugybés priezasciu.
Kaip teigia psichologai, reklamuojant tam tikra prek¢ ar produkta, reklamos vartotojui svarbiausia
sukelti tokius ispuidzius, kurie biity teigiami. Stereotipinés nuostatos lémé tai, jog pamacius vyresnio
amziaus zmogy daZnai kyla jvairios asociacijos, kad jis nesimbolizuoja ateities, sveikatos, kad vyresnio
amziaus sulaukusio zmogaus kiinas nepatrauklus ir pan. Bitent tai galima jvardyti kaip viena i8
priezasCiy, dél ko vyresnio amziaus Zzmoniy reklamose pasirodo iSties nedaug.
Psichologai taip pat neleidzia pamirsti, jog kiekvieno Zmogaus smegenyse yra tik keletas taip
vadinamyjy malonumo centry, o kita dali sudaro baimés centrai. Mokslininkai akcentuoja, jog
nemokeéjimas kurti teigiamo ir gero jvaizdZio yra kenksmingas fiziologiSkai. Galima daryti tik
prielaida, jog rySiu su visuomene specialistai bei reklamos kiir¢jai dar nemoka kurti reklamy, kuriose
sugebéty sukurti teigiama vyresnio amziaus zmogaus ispudi.
Analizuojant vyresnio amziaus zmoniy ivaizdi televizijos reklamose, remiantis moksline literatiira,
bitina akcentuoti, kad tokie Zzmonés televizijoje yra apskritai ,,nematomi*. Vyresnio amziaus Zmoniy
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Ivaizdzio tema ne itin analizuojama dé¢l to, kad tokiy reklamu, kuriose pasirodo vyresnio amziaus
zmonés néra tiek jau daug, be to jauni zmonés visuomet traukia kity aki, jie vaizduoja ateiti, grozi.
Davis ir Davis (1985) bei Hummer (1990) pabrézia, jog kiekvienas Zzmogus formuoja savo nuomong
apie vyresnio amziaus zmones priklausomai nuo savo asmenings patirties savo Seimoje, draugu tarpe,
net gi atsitiktiniai santykiai gali lemti nuomonés susidaryma. Televizija bei televizijos reklamos yra ta
terpé, kuri ne tik suteikia Zzmogui tam tikros informacijos, taciau taip pat formuoja nuomong ir poziiiri,
stereotipus. Siam teiginiui pritaria Shrum ir O‘Guinn (1993), kurie teigia, jog bitent televizijos
1Skomunikuojami zmoniy jvaizdziai tampa tarsi tam tikromis piktogramomis ir prototipais, kurie daro
itaka Zmoniy nuomonei apie socialiniy grupiy ivairove, kuri apima ir vyresnio amziaus Zzmones. Vieni
mokslininkai teigia, jog itin daznas televizijos zitré¢jimas gali daryti bloga jtaka Zzmoniy nuomonei apie
vyresnio amziaus zmones. Tuo tarpu kiti mokslininkai nesutinka su $ia nuomone ir pabrézia, kad
dabartinis vyresnio amziaus Zzmoniy vaizdavimas televizijos reklamose vis gi neatspindi tikrosios
padéties pasaulyje ir augancio vyresnio amziaus zmoniy skaiciaus.

[29] ]Kaip teigia Lea P. Stewart, Pamela J. Cooper savo knygoje ,,Gender and communication®, nors
tokiy zmoniy skai¢ius Jungtinése Amerikos Valstijose auga, taciau situacija televizijoje nekinta. Buvo
atliktas tyrimas, kurio metu buvo tiriama 1228 suaugg zmoneés jvairiose televizijos kanaly reklamose,
taCiau paaiskéjo, jog maziau nei 3 procentai tirtyjy buvo vyresni nei 65 mety amziaus. Taip pat
pastebima, jog vyresnio ir pagyvenusio amziaus vyry pasirodo maziau nei to paties amziaus motery.
Dazniausiai televizijos reklamose pasirodo moterys, kuriy amZiaus nuo dvideSimties iki keturiasdeSimt
devyneriy mety. [20]

Nepaisant to, kad televizijos reklamose vyresnio amZiaus zmoneés pasirodo ir re€iau, taciau galima
daryti prielaida, kad stereotipiniai jy {vaizdziai vis dar iSlieka. Moksliniy tyrimy Sia tematika yra atlikta
nedaug, taiau i$ ju tampa aiSku, kad vyresnio amziaus Zzmongs televizijos reklamose vaizduojami kaip
sergantys, priklausomi nuo kity, pasyviis, neenergingi. Tokie vyresnio amziaus vyry ir motery
ivaizdziai daZznai neatitinka realybés — daugelis vyresnio amZziaus Zmoniy yra energingi, kupini
dziaugsmo, aktyviis, dirbantys, keliaujantys bei yra gyvenimo pilnatvés kupini asmenys.. [55]
Pasakytina, jog toks stereotipinis vyresnio amZziaus Zmoniy vaizdavimas atsiranda dél per televizijos
reklamas iStransliuojamy veiksmuy, kuriuos atlieka vyresnio amziaus asmenys. Tai yra tarsi irodymai,
kurie patvirtina jiems taikomus stereotipus. Televizijos reklamy auditorija vyresnio amzZiaus Zmones
stereotipizuoja biitent remiantis tuo, kokie vaizdai yra pateikiami per televizijos reklamas ir kas jiems

1Skomunikuojama.
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Analizuojant vyresnio amziaus tiek vyry tiek ir motery stereotipini vaizdavima reklamose
galima kalbéti ir apie tai, jog §i amziaus kategorija daznai suhomogenizuojama, todél visiems jos
nariams taikomi tie patys stereotipai — ligotas, senas, pavarggs ir pan. .

Mokslingje literatiroje yra iSskiriami veiksniai, darantys bloga itaka nuomonei apie vyresnio amziaus

Zmones:

1. Masiné migracija, kuomet jaunesni i§vaziuoja ir palieka vyresnius savo gimtosiose Salyse;

2. Visuomenés, kuriy pagrindas individualizmas, nepriklausomybé bei autonomija (pvz. Jungtinés
Amerikos Valstijos);

Spartus technologijy tobuléjimas;

Tradicijy nevertinimas;

Padid¢jgs zmoniy mobilumas;

A O

Medicinos tobul¢jimas — kuomet mirtis tarsi nustumiama | garbingesni Zmogaus amziy, O
remiantis tuo, zmonéms kyla ivairios asociacijos, kuomet vyresnis amzius ima reiksti mirti. [49]
Nors daugelyje pasaulio Saliy, pvz.: Lietuvoje, Jungtinése Amerikos Valstijose, didesn¢ gyventoju
skaiCiaus sudaro vyresnio amziaus zmones, juos reklamose galima iSvysti retai. Galima vel gi daryti
1$vada, jog daugeliu atveju, jauno Zmogaus {vaizdis gali turéti didesng jtakq blisimajam pirkéjui, todél
jauni zmones, 0 ypa¢ grazios ir jaunos moterys reklamoms televizijose pasirenkamos dazniau. Kaip
pavyzdziui, Jungtinése Amerikos Valstijose, vyresnio amziaus motery vis daugéja, taciau reklamose jos
vaizduojamos gana retai, ¢ia J.Woods daro prielaida, jog taip yra del kultiriniy moters idealy, kur
moteriSkumas yra vaizduojamas kaip jaunystes ir grozio simbolis. [25; 26]

Kaip teigia Kite, Deux ir Miele Vakary kultiirose vyresnio amziaus zmogus turi negatyvy ivaizdi.
Daznai toks Zzmogus vaizduojamas kaip nekompetentingas, prastos sveikatos, neturintis Zziniy ir
gebéjimy, uzsisklendgs savyje. [56] Svarbu, kad tokiais stereotipais apibiidinami abiejy ly¢iy atstovai —
tiek vyrai, tiek ir moterys. Galima daryti prielaida, jog vyresnio amziaus Zmonés televizijos reklamose
pasirodo reciau d¢l to, jog ju sveikata bégant metams ne geréja, taCiau blogg€ja, jie tampa ne tokie
reprezentatyvus, grazus.

Remiantis Swayne ir Greco, (1987); Peterson, (1995); Peterson ir Ross, (1997); Hwang, 2002 darytais
tyrimais, galima daryti i§vada, jog vyresnio amZziaus Zmonés televizijos reklamose daZniausiai turi
neigiamus (vaizdzius. Jie vaizduojami kaip paZeidziami, itin silpnos sveikatos, nusiming, prislégti,
kartais net valkataujantys asmenys. Kaip teigia Hiemstra ir Robinson (1996), vyresnio amziaus Zmon¢s
gan daznais atvejais suteikiamas senstancio, sergancio, negalincio ir nesugebancio savimi pasiriipinti

Zzmogaus jvaizdis. [49; 56] Kaip zinoma, reklama televizijos kanaluose rodoma ne viena karta — ji
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daznai kartojama siekiant paveikti zitirova. Carrigan ir Szmigin akcentuoja, jog tos reklamos, kurios
parodomos daugiau nei vienag karta ir kuriose yra vaizduojamas negatyvy ivaizdj turintis vyresnio
amziaus zmogus, tikétina, jog sudarys neigiama ispiidi apie vyresnio amziaus zmones ir televizijos
auditorijai. Pasikartojantys vaizdai, remiantis kultyvacijos teorija, gali daryti jtaka ziirovo nuomonei,
isitikinimams. [6] O ¢ia darytina iSvada, jog tai gali skatinti negatyviy stereotipu apie vyresnio amziaus
zmones atsiradima. Taip pat pasakytina, jog mokslinéje literatiiroje akcentuojama, kad vyresnio
amziaus zmonés retai kada reklamose atlieka pagrindinius vaidmenis — dazniausiai tai btina antraeiliai
arba ne tokie svarbiis, menki vaidmenys. Taciau vadovaujantis Smith (2000) pastebéjimais galima
sakyti, kad poziiiris bei vyresnio amziaus Zzmoniy ivaizdis televizijos reklamose pamazu keiciasi i
geraja pusg. Zimmerman (2001) atliktuose tyrimuose taip pat sutinka su $iuo teiginiu ir pabrézia, kad
televizijos reklamose vyresnio amzius zmogus vis gi pradedamas vaizduoti teigiamai — laimingas,
sveikas ir stiprus. Remiantis Zimmerman (2001) biitina pabréZzti ir tai, jog kintant vyresnio amziaus
tvaizdziui, kito ir produkty kategorijos. [56] Jei seniau apie 1980-uosius metus buvo iprasta matyti
vyresnio amziaus zmogu reklamuojant vaistus, sveikatos gerinima bei namy apyvokos daiktus, valymo
priemones, tai Siandien situacija visai kitokia. Robinson (1996) pritaria ir papildo Zimmerman (2001),
kuris teigia jog dabar vyresnio amziaus Zmonés taip pat vis dar reklamuoja su sveikatos gerinimu
susijusius produktus, paslaugas, taciau palaipsniui jie jtraukiami { naujas reklamuojamy produkty
kategorijas — atsiranda finansy, gérimy, drabuziy, komunikacijos, kompiuteriy reklamos, kuriose
pagrindini vaidmeni atlieka vyresnio amziaus zmonés. [34] Mokslininkai sutinka, jog vyresnio amziaus
moterys televizijos reklamose pasirodo retai. Jungtinése Amerikos Valstijose, kaip teigia Kjaersgaard
(2005), jaunos ir graZios merginos iSstumia i§ rinkos vyresnes moteris, taciau vyresnio amziaus vyrai
vis dar yra populiariis televizijos reklamose. [39] Atkins taip pat pritaria Zimmerman teiginiams,
susijusiems su itin maza produkty kategorija, kurig reklamuoja vyresnio amziaus Zzmonés. Jis pastebéjo,
kad Jungtinése Amerikos Valstijose tokio amziaus zmonés dazniau reklamuoja maista, higienos
priemones, taciau yra iSstumiami i§ taip vadinamyjuy prabangiy prekiy kategorijos — automobiliy,
laisvalaikio paslaugy, kosmetikos. Miller ir Leyel taip pat akcentuoja, jog nors ir pasikeité¢ vyresnio
amziaus zmoniy reklamuojamuy prekiy pobtudis, jog jie pasirodo dazniau televizijos reklamose, taciau
vis dar neatlieka tiek daug pagrindiniy vaidmeny, lyginant su jaunesniais Zmonémis. [20]

Japonija yra viena i§ pasaulio valstybiy, kur vyresnio amZiaus zmonés sudaro didZiaja gyventoju
dali. Dél Sios priezasties daugelis verslo organizacijy siekia biti socialiai atsakingi ir stengiasi jtraukti
vyresnio amziaus zmones | reklamas, ju filmavimus. Japonijoje vyresnio amziaus zmoniy auditorija dar

vadinama sidabrine rinka (angl. silver market) .Toks pavadinimas kilo dél vienos labai gerai zinomos

VW —
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gimstamumas ir gyventojy sen¢jimas yra jvardijama kaip didziulé problema tiek besivystanciose Salyse
tieck industrializuotose Salyse. Kaip teigia statistai, Japonija patiria greiCiausia ir turbiit net gi
daugiausiai svyruojancius demografinius pakitimus (zr. 5 paveiksla), todél daznai §i Salis vadinama
globaliniu pranasu. IS paveikslo aiSkiai galima pamatyti, jog 1§ medzio formos gyventojy piramidés
Japonija juda link aitvaro formos gyventojy piramidés, kuomet vyresnio amziaus Zmongs sudaro

didziausia gyventojuy dali.

5 paveikslas. Japonijos gyventoju piramidés [30]

I Ra MOTER'Y 5
1950 2005 2050, aremes procnoze
(mil.) (mil.) (mil.)
12 08 04 0 04 08 12 12 08 04 0 04 0.8 12 12 08 04 0 04 08 12
AU AEIS AEINS
100 100 100
80 80 80
60 60 | 60
40 40 : 40
20 20 20
0 : 0 0

Labai svarbus tyrimas, susijgs su vyresnio amziaus vyry bei motery jvaizdZius reklamose buvo
atliktas Japonijoje. Cia pat galima daryti prielaida, jog $i pasaulio $alis dél tokios gyventojy kaitos
domisi esama vyresnio amZiaus Zmoniy situacija televizijos reklamose. Tyrima atlik¢ mokslininkai F.
Kohlbacher ir C. Herstatt teigia, jog apie 10 % Japonijoje rodomose reklamose vaizduojamy Zmoniy
yra vyresni ir pagyveng . Apskritai analizuojant Japonijoje atlikta tyrima bitina pridurti, jog vyresnio
amziaus zmoniy skaiCius Sioje valstybéje, remiantis statistiniais duomenimis, sudaro 42 % visy
gyventoju. [26] Mokslingje literatiiroje pabréziama, jog Japonija yra valstybé, kurioje Zmonés gyvena
ilgiausiai. Svarbu, kad, skirtingai nuo Europos bei kity vakary valstybiy, ivairios kompanijos, o ypac
reklamos agentiiros, labai greitai atkreipé démesi ir iSanalizavo S$iuos statistinius duomenis bei
pasitelké juos savo naudai. Taigi galima daryti iSvada, kad reklamos rinka, skirta vyresnio amziaus

zmonéms tapo dar svarbesné. Taip yra dar ir dél to, jog vyresnio amziaus Zzmonés Japonijoje laikomi
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vienais turtingiausiy, sukaupusiy pakankamai pinigy, kad galéty juos iSleisti vienai ar kitai prekei
produktui. [30]

Kaip paaiskéjo atliktus tyrima, jog produkty sfera, kuria jie reklamuoja yra isties nedidelé. Vyresnio
amziaus zmong¢s daugiausia reklamuoja medikamentus, sveikata gerinanc¢ius produktus, finansinius taip
pat draudimo planus bei maista. Mokslininkai pabrézia, kad pagrindiné televizijos reklamu, kuriose
reklamuojami medikamentai bei sveikata gerinantys produktai, auditorija yra tie patys vyresnio
amziaus zmonés. [56] Reikia atkreipti démesj | tai, jog tyrimo metu buvo iSsiaiskinta, kad biitent tik
pagyvenusiy zmoniy grupé€s atstovai buvo vaizduojami Sio tipo televizijos reklamose. Japonijoje tose
reklamose, kuriy pagrindiné auditorija néra vyresnio amziaus Zzmones, §ios grupés atstovai arba visai
néra vaizduojami arba pasirodo labai retais atvejais. Kaip pastebéjo mokslininkai, Japonijoje vyresnio
amziaus zmonés vaizduojami Seimos apsuptyje tuomet, kai reklamuojamu produktu ar paslauga gali
naudotis visy karty atstovai. Taip pat mokslininkai padaré iSvada, jog labai skirtingai vaizduojami
pagyvenusio amziaus vyrai ir moterys. Nors abieju lyCiy atstovai ir priklauso vienai amZiaus
kategorijai, taciau vyresnio amziaus moterys reklamose pasirodo daug reciau nei vyrai. O kalbant apie
vyresnio amziaus moters ir vyro ivaizdi galima teigti, kad vyro ivaizdis visuomet islieka teigiamas.[55;
49]

Taigi 18 Sio atlikto Japonijoje tyrimo galima teigti, jog tiek vyresnio amZiaus moterys tiek vyrai vis
gi stereotipiskai turi ligoto, senstan¢io Zzmogaus jvaizdi. Atlikus tyrima taip pat paaiSkéjo dar vienas
svarbus stereotipas, jog vyrai dazniausiai vaizduojami kaip autoritetingi, todél reklamuoja finansines
paslaugas, daznai turi patar¢jo, kaip daug nusimanancio Zmogaus {vaizdj.

Analizuojant moksling literatiira buvo labai pasigesta moksliniy tyrimy, daryty analizuojant
vyresnio amziaus zmoniy ivaizd; televizijos reklamose. Japonijos tyrimas buvo vienas iSsamiausiy.
Panasus, taciau ne toks iSsamus tyrimas buvo atliktas ir Jungtinése Amerikos Valstijose, kur buvo taip
pat bandoma i$siaiskinti kokius jvaizdzius jigyja vyresnio amZziaus zmogus televizijos reklamose, taip
pat iSsiaiSkinti, ar tokio amziaus Zmonés apskirtai yra ,,matomi‘ televizijos reklamose ar ne. Taigi
atlikus tyrima paaiskéjo, jog i8S tiesu, vakary kultiiroje, Siuo atveju Jungtinése Amerikos Valstijose, kur
yra negatyvius poZiiiris | vyresnio amziaus Zzmoguy, tokio amziaus Zmonés reklamose pasirodydavo
labai retai, o moterys apskritai nedominavo. Taciau reikia atsizvelgti, kad visais atvejais vyresnio
amziaus zmogaus ivaizdis buvo pozityvus, skirtingai nuo nusistovéjusio stereotipo, jog tai senas,
nusilpes zmogus. Daznai vyresnio amziaus zmonés reklamose neuzimdavo pagrindinio vaidmens,
dominuodavo antrame plane. Taip pat reikia pastebéti, jog produktai, kuriuos reklamavo vyresnio

amziaus Zzmonés taip pat buvo labai riboti. [26; 48] Todé¢l galima daryti i§vada, jog vyresnio amziaus
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zmong¢s dazniausiai reklamuoja tuos produktus ir prekes, kurios yra orientuotos i ju amziaus segmenta
visuomengje.

Ryty kultiirose vyresnio amziaus zmogus yra labai gerbiamas, todél galima daryti prielaida, jog tai
yra viena i§ priezasCiy, kod¢l reklamos rinka, orientuota i vyresnio amziaus vartotoja tapo tokia svarbi.
Jungtinése Amerikos Valstijose vyrauja jaunystés ir jauno zmogaus kultas Indijoje bei Kinijoje
vyresnio amziaus zmogus taip pat labai gerbiamas, taciau tyrimy, kurie analizuoty tokio amziaus
zmogaus jvaizdj néra. Kaip teigiama mokslin¢je literattiroje, tokie tyrimai dar tik gimimo stadijoje.

Kadangi Lietuva yra vidurio Europoje, todél yra labai jdomu iSanalizuoti, kokius jvaizdzius igyja
vyresnio amziaus Zzmoneés per Lietuvoje transliuojamas reklamas. PanaSaus pobiidzio tyrimy Lietuvoje

nebuvo daryta, todél tai yra aktuali ir nauja tema.
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4. TYRIMAS

[Sanalizavus teoring medziaga paaiSkéjo, jog, nepaisant didelio trukumu skaiciaus, kuriuos turi
televizijos reklama, ji yra viena i§ efektyviausiy reklamos priemoniy, galin¢iy pasiekti didziulg
auditorija. Mokslingje literatiroje analizuojamos ly¢iy vaidmeny, ivaizdzio problemos televizijos
reklamose, taCiau informacijos, susijusios su vyresnio amziaus zmoneémis televizijos transliuojamose
reklamose praktiSkai néra. Teorin¢je darbo dalyje aptarti keli rasti tyrimai, kuriy metu buvo
analizuojama vyresnio amziaus zmoniy ivaizdis televizijos reklamose uzsienio $alyse, tac¢iau Lietuvoje
tokie tyrimai neatlickami. Remiantis Europos Komisijos direktyvomis, vyresnio amziaus zmoniy
skaiCius Europoje auga ir tai sudaro daugiau nei pusg visy gyventoju. Beveik tokia pati situacija yra ir
Jungtinése Amerikos Valstijose, todél analizuoti ir nagrinéti vyresnio amZiaus Zmoniy situacijq yra itin
svarbu. Vyresnio amziaus zmonés yra subrend¢ zmonés, kuriems yra klijuojami stereotipiniai seno,
negalincio nieko daryti, pasyvaus zmogaus ivaizdziai, taciau realyb¢je yra kitaip. Subrendgs zmogus
lygiai taip, kaip ir jaunas, gali reklamuoti tam tikrus produktus ar paslaugas, keliauti, dirbti ir pan. todél
galima daryti prielaida, jog biitent stereotipiniai vyresnio amziaus Zzmonéms klijuojami stereotipiniai

tvaizdziai ir itakoja juy pasirodymy daznuma bei apskritai dalyvavima televizijos reklamose.

4.1. Tyrimo apraSymas

Tyrimo metodas — duomeny rinkimui pasirinktas steb&jimas, kurio metu buvo stebimos tyrimui
atrinkty televizijos kanaly, 1§ skirtingy Saliy, reklamos. Surinkta medziaga buvo analizuojama turinio

(angl. content) analizés metodu.

Tyrimo objektas — tyrimo objektu Siame magistro baigiamajame darbe laikytos televizijos reklamos.

Tyrimo tikslas — iStirti ir palyginti vyresnio amZiaus Zmoniy (vaizdi lietuviSkame ,,TV3*“ Latvijos

»LNT*, Estijos ,,ENT “ bei Ukrainos ,,Channel 5 televizijos kanaly reklamose.
Tyrimo uzdaviniai :

- ISanalizuoti, kuriame i§ analizuoty televizijos kanaly rodoma daugiausiai reklamy su vyresnio

amziaus Zmonémis.
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- Istirti vyresnio amziaus Zzmoniy pasiskirstyma televizijos reklamose lyties aspektu, palyginti su
kitomis tyrimui pasirinktomis Salimis.

- ISanalizuoti, kokius produktus/paslaugas dazniausiai reklamuoja vyresnio amziaus zmonés bei
palyginti lyties aspektu.

- Identifikuoti, kokie vyresnio amziaus zmoniy jvaizdzio tipai pateikiami Lietuvos bei uzsienio

televizijos reklamose, juos palyginti.

Tyrimo hipotezé — tikétina, jog vyresnio amziaus Zzmonés daugiausiai reklamuoja vaistus, buitines

prekes bei maista.

Tyrimo metodas
Tyrimui atlikti buvo pasirinkta semiotinés duomeny analizés tyrimo metodas. Buvo atlieckama kokybiné

ir kiekybing¢ turinio analiz¢é.

Tyrimo trukmé

Pasirinkta tyrimo trukmé — 10 dieny, darant prielaida, jog duomenys reprezentatyviis. Televizijos
kanalai buvo stebimi skirtingomis dienomis tam, kad galima bty surinkti ir uzfiksuoti kuo daugiau
skirtingy reklamy, kuriose vaizduojamas vyresnio amziaus Zmogus. Kadangi Sio darbo pagrindinis
tikslas buvo i8tirti vyresnio amziau Zmoniy jvaizdi tiek lietuviskuose, tiek ir uZsienietiSkuose televizijos
reklamose, todél buvo pasirinktos trys skirtingos Salys — t.y. Lietuva, Latvija, Estija bei Ukraina. Trys
Baltijos Salys buvo pasirinktos tam, kad galima biity palyginti pateikiamus vyresnio amziaus Zmoniy
tvaizdZius transliuojamus per televizijos kanalus tame paciame regione. Ukraina buvo pasirinkta tam,
kad galima biity nustatyti ar naujojoje Europos Sajungos valstybéje naréje per televizijos reklamas
vaizduojami vyresnio amziaus zmonés, kokie jy jvaizdziai. Siame magistro baigiamajame darbe itin
svarbus tarptautinis aspektas, dél Sios priezasties biitent ir buvo stebima keturiy skirtingy valstybiy
populiariausiy televizijos kanaly reklamos darant prielaida, jog duomenys bus reprezentatyviis. Laikas,
kuomet buvo stebimos reklamos buvo taip pat pasirinktas neatsitiktinai. Reklamos buvo stebimos nuo
17.30 iki 19.30 val., kuomet tikétina, jog televizijos auditorija bus ne tik vyresnio amziaus Zmonegs,

ta¢iau ir jaunesnio amziaus Zmones,

Lietuviskasis ,, TV3‘ kanalas stebétas — vasario mén. 1-10 d.
Latviskasis ,,LNT* kanalas stebétas — vasario mén. 11 -21 d.

Estiskasis ,,ENT” kanalas stebétas — kovo 1-10 d.
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UkrainietiSkasis ,,Channel 5 Ukraine* stebétas — kovo 11 -21 d.

4.2 Tyrimo metodologijos pristatymas

Tyrimo metodai, apskritai kalbant ir patys tyrimai, gali buti jvairiai grupuojami ir klasifikuojami.
[18] Kaip teigia 1. Luobikiené, sociologiniai tyrimai yra skirstomi i kiekybinius ir kokybinius.
Mokslininkai sutinka, jog naudoti ir kokybinius ir kiekybinius metodus yra naudinga tuomet, kai yra
tiriama socialiné realybé ar tam tikros socialinés sistemos. Sio magistro baigiamajame darbe
duomenims analizuoti buvo naudojama kiekybiné ir kokybiné turinio analiz¢.

I.Luobikiené savo knygoje ,,Sociologiniy tyrimy metodika* cituoja K. Punch‘a, anot kurio kiekybiniu
tyrimu yra vadinamas toks empirinis tyrimas, kurio surinkti duomenys yra pateikiami kiekybine
iSraiska, kitaip tariant — ne Zodziais, o skaiciais. Tuo tarpu kokybiniu tyrimu vadinamas toks tyrimas,
kurio rezultatai néra pateikiami ne skaiciais. [21, p.25]
Paprastai {prasta dokumentais vadinti tam tikra oficialia medZiaga. Sociologijoje yra Siek tiek kitaip.
Dokumentais ¢ia vadintina informacija, kuri yra uZzfiksuota tiek elektroninéje laikmenoje, tiek
raSytiniame ar spausdintiniame variante. Dokumentais taip pat laikoma kino ar foto juostoje uzfiksuota
medziaga. Turinio analizé ypatinga tuo, jog ji leidZia objektyviai ir sistemiskai iSnagrin€jus tam tikrus
dokumentus, teksta ir pan., daryti patikimas iSvadas. Taip pat Sis metodas naudingas tuo, jog jo pagalba
galima jvertinti, kiek démesio vienai ar kitai socialinei problemai ar tam tikram reiSkiniui skiria
ziniasklaidos priemonés. Turinio analizé mokslingje literatiirotoje daznai suvedama i tokia schema:

Kas pasakeé? — Ka pasaké? - > Koks tikslas? - > Koks rezultatas ?
Mokslingje literatiiroje taip pat yra i§skiriami turinio analizés etapai, kuriy biitina laikytis, norint
pasiekti gerus rezultatus. [21; 18] Roger D. Wimmer,Joseph R. Dominick pabrézia, jog eiliSkumo
nebiitina laikytis, o etapai gali biti ir sutraukiami:

1. Tyrimo uzdaviniy ir hipotezés formulavimas.

Tiriamojo objekto nustatymas, laiko, kada bus tiriama nustatymas.
Tiriamojo vieneto nustatymas.
Turinio, kuris bus analizuojamas, kategorijuy konstravimas.

Teksto kodavimas remiantis pasirinktomis kategorijomis.

A

Surinkty duomeny analizé.
7. ISvady darymas bei rezultaty interpretacija.

Taigi galima daryti iSvada, jog turinio analizé yra tinkamas metodas analizuoti televizijos reklamas.
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4.3 Tyrimo eiga ir rezultatai

Tyrimui buvo pasirinkti labiausiai zitirimi televizijos kanalai Lietuvoje, Latvijoje, Estijoje, bei
Ukrainoje. Lietuvos, Latvijos ir Estijos Saliy pasirinkima Iéme tai, jog visos Sios Salys yra Baltijos Saliy
regione. Ukraina buvo pasirinkta kaip vadinamoji prieSprieSa Baltijos Salims. Taip pat Ukraina
pretenduoja tapti pilnaverte Europos Sajungos nare, tod¢l palyginti reklamas, kuriose vaizduojamas
vyresnio amziaus zmogus su jau Europos Sajungoje esan¢iomis valstybémis — narémis, idomu.
Lietuvos reklamy analizei buvo pasirinktas TV3 kanalas (Zr. 6 paveiksla), Latvijoje — LNT (zr. 7
paveiksla), Estijoje — ETV, o Ukrainoje — ,,Channel 5 Ukraine“. Lietuvos, Latvijos bei Estijos ir
Ukrainos kanalo pasirinkima Iémé televizijos auditorijos tyrimo, kuri atliko rinkos ir konsultacijuy

kompanija TNS Gallup, rezultatai.

6 paveikslas. TV kanaly auditorijos struktiira Lietuvoje pagal zitiréta laika 2010 vasario meén. [57]

Lietuvos rytas TV
2.4%
Video ir DVD Balticum TV
2,0% Kiti Kanalai 0,6% BTV
15,3% 7,2%

Viasat Sport Baltic
0,2%
Sport1
4%
RTR Planeta Baltic
1.0%
REN TV Baltic
1,T%
Liuks!
0,3%
Info TV
0,2%

LHK
21,7%

LTV
11,3%

TV?2
0,7%

MTV Europe
0,1%

TV3
23,2% TV pyg PBK
2,1 Y 1,3% 5,7%

ISanalizavus 6 paveiksla pastebima, jog populiariausias Lietuvoje yra TV3 kanalas, kurio auditorija
sudaro 23 %, antroje vietoje — LNK kanalas su beveik 22 % auditorija, o treciaja vieta uzima LTV
televizijos kanalas su 11,3 %.

Kaip jau minéta, Latvijos reklamy analizei pasirinktas LNT televizijos kanalas, kuris, anot TNS Gallup
tyrimy, yra populiariausias Salyje.

7 paveikslas. TV kanaly auditorijos struktiira Latvijoje pagal zitréta laika 2010 vasario mén. [57]
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IS 7 paveikslas parodo, jog populiariausias televizijos kanalas Latvijoje tuo metu, kai buvo vykdomas

tyrimas, t.y. sausio ménesi, buvo LNT - jis sudar¢ 13,2 % Skirtingai nuo Lietuvos, kur populiariausias

TV3 kanalas, Sioje valstybéje jo auditorija tesudaro 12,7 % zitirovy.

2 lentelé. TV kanaly auditorijos strukttira Estijoje 2010 vasario mén. [59]

TV kanalas | 2010 vasaris
ETV 28,5%
Kanal 2 24,1%
TV3 18,2%

[Sanalizavus 2 lenteléje esancius duomenis galima daryti iSvada, jog populiariausiu televizijos kanalu
Estijoje vasario ménesi, tuomet, kai buvo vykdomas tyrimas, t.y. reklamy steb¢jimas, buvo ETV
televizijos kanalas, kurio auditorija sudar¢ 28,5 %.

Kaip teigiama ukrainietiSkajame TNS Gallup internetiniame puslapyje, populiariausias televizijos

kanalas Ukrainoje — Channel 5 Ukraine, taciau nepateikiama detali auditorijos struktiira, o ivairts

grafai bei statistika yra mokami. [59]
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Teoringje Sio magistro baigiamojo darbo dalyje buvo apibrézta vyresnio amziaus zmogaus savoka.
Atsizvelgiant | Europos Sajungos direktyvas, kur akcentuojama, jog 50 ir daugiau amziaus sulaukes
zmogus yra vadinamas vyresniu, nuspresta, jog Siame mokslo baigiamajame darbe tokio amziaus
sulaukes Zmogus taip pat vadinamas vyresniu . [58] Kadangi reklamuy stebéjimas ir amziaus nustatymas
gali biti subjektyvus, tod¢l tam, kad biity pasalintas subjektyvumas, reklamos buvo perzitirimos tris
kartus pasirenkant vis kita, taip vadinamaji, teiséja, kuris patvirtina arba paneigia — ar reklamoje
vaizduojamas zmogus yra vyresnio amziaus, ar ne. Taigi, tos reklamos, kurios $io darbo autorés, buvo
atrinktos Siam tyrimui buvo tris kartus papildomai tikrinamos pasinaudojant nepriklausomy ,,teisé¢ju*
nuomone. Bent vienam ,,teis¢jui* nesutikus su tuo, jog reklamoje vaizduojamas zmogus yra vyresnio
amziaus, reklama buvo Salinama i§ analizuojamy reklamy saraso.

Analizei pasirinktuose televizijos kanaluose per 10 dieny viso buvo iraSytos ir uzfiksuotos 70
skirtingy televizijos reklamy, kuriuose vaizduojamas vyresnio amziaus Zmogus. Sio magistro
baigiamojo darbo pagrindinis uzdavinys yra iSsiaiSkinti kokie vyresnio amziaus Zmoniy ivaizdzio tipai
yra atskleidziami televizijos reklamose, tod¢l buvo labai svarbu fiksuoti skirtingas, o ne
pasikartojancias televizijos reklamas.

Vienas §io magistro baigiamojo darbo uzdaviniy buvo iSsiaiskinti, kuris televizijos kanalas transliuoja

daugiausiai skirtingy reklamy, kuriose vaizduojamas vyresnio amziaus Zmogus (Zr. 7 paveiksla).

7 paveikslas. Reklamy pasiskirstymas skirtingose valstybése

w
o

26

N
(¢}
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N
o

15
O Reklamy skaiCius

-
o

Reklamy skaicius
o

(¢

o

Lietuva Latvija Estija Ukraina

Valstybés pavadinimas

Kaip matyti i§ 7 paveikslo, daugiausia reklamy, kuriuose vaizduojamas vyresnio amziaus zmogus

iStransliuojama per ukrainietiskaji ,,Channel 5 Ukraine” kanala. Svarbu atkreipti démesi ir akcentuoti,

42



jog 8 paveiksle pavaizduotos nepasikartojancios, tai yra visiSkai skirtingos reklamos su vyresnio

amziaus zmonémis. Taigi kaip matyti i§ 6 paveikslo maziausiai reklamy, kur vaizduojamas vyresnio
amziaus zmogus transliuojama per Estijos ETV kanala. Nors televizijos reklamy tiekéjai yra orientuoti
1 ta pacia Baltijos Saliy rinka, taciau kaip matoma i§ 8 paveikslo, jog Estijoje, lyginant su Lietuva, yra
du kartus maziau reklamy su vyresnio amziaus Zzmonémis. Latvijoje reklamu skaicius, lyginant su
Lietuva, yra beveik viena karta mazesnis. Taigi galima daryti iSvada, jog Baltijos $aliy regione

Lietuvoje yra transliuojama daugiausiai reklamy, kuriose vaizduojamas vyresnio amziaus zmogus.

Mokslo baigiamojo darbo tyrimo dalyje buvo iskeltas uzdavinys, iSsiaiskinti, kaip vaizduojami
vyresnio amziaus zmongs televizijos reklamose ne tik Lietuvoje, bet ir kitose pasaulio Salyse.
Taigi tyrimo metu buvo fiksuojamos reklamos, kuriose vaizduojamas vyresnio amziaus Zmogus.
Kiekvienoje tyrimo pasirinktoje Salyje kodavimas vyko atskirai, taciau véliau duomenys buvo lyginami
tarpusavyje. Taigi televizijos reklamos buvo grupuojamos pagal tai, kokie yra vyresnio amziaus
Zzmoniy ivaizdziai. Buvo iSskirtos tokios grupés:

- moters jvaizdis;

- vyro jvaizdis;

- moters ir vyro jvaizdis.
Remiantis iSskirtomis Siomis trejomis ivaizdziy pagal lytis grupémis reklamos dar syki buvo
koduojamos, o véliau kiekvienai grupei priskiriamos charakteristikos. ISskirti kodai:

Moters jvaizdis:

- dirbancios moters jvaizdis

- groziu besirlipinancios moters jvaizdis

- moters mamos/mociutés/namy Seimininkés jvaizdis
Vyro jvaizdis:

- dirbancio vyro jvaizdis

- vyro tévo/senelio {vaizdis

Moters ir vyro jvaizdis:

- Vyro ir moters kaip poros jvaizdis arba Seimos {vaizdis
Pries apibiidinant charakteristikas svarbu pasakyti, jog reklamose, kur vaizduojamas vyresnio amziaus

zmogus buvo labai sunku nustatyti ar tai — verslininkas ar koki kita darba dirbantis asmuo, tod¢l buvo

nuspresta toki ivaizdzio koda pavadinti dirbanc¢ios moters/vyro ivaizdziu.
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Atsizvelgiant 1 sugrupuotus kodus, kiekvienam buvo priskirtos tam tikros charakteristikos, kurios

apibrézia vyresnio amziaus zmogaus {vaizdj:

Dirbancios moters jvaizdis — reklamoje tokia moteris biina apsirengusi tvarkingai, dalykiSkai,

kalba apie darba ar yra savo darbo aplinkoje, matomi kolegos. Reklamuoja sveikata gerinancius

produktus, kremus, vaistus.

GroZiu besiripinancios moters jvaizdis — tokios moteris reklamoje yra itin akcentuojamas

veidas ar kiinas, kuriuo reikia ripintis, moteris vaizduojama grazi, susitvarkiusi. Taip pat kalba
apie tai, kokias problemas tur¢jo, susijusias su groziu prie$ pradedant vartoti preke/paslauga.
Dazniausiai reklamuojami kremai, odos prieziliros priemonés, ivairlis prietaisai, kurie padeda

susigrazinti grozi, pagerinti savijauta.

Moters _mamos/mociutés/namy_Seimininkés jvaizdis — $i charakteristika apibudina tokias

vyresnio amziaus moteris reklamoje, kurios pasirodo su savo atzalomis arba antkais,
proaniikiais, t.y. vaikais, taip pat jos dazniausiai pasirodo namy aplinkoje. Moteris apsirengusi
paprastais drabuZiais, taCiau vaizduojama graZi ir laiminga. Toki moters jvaizdi reklamos
kiir¢jai panaudoja gérimy, maisto, valikliy, sveikata gerinancios produkcijos/paslaugy

reklamoms. Taip pat galima pridurti, jog tokia moteris reklamoje

Dirbancio vyro_jvaizdis — §1 ivaizdi turintis vyras vaizduojamas darbo aplinkoje, apsirenges
dalykiniais drabuziais, kostiumu. Daznai vaizduojamas su kolegomis, rimtai nusiteikegs.
Reklamuojama {vairiy kategoriju prekés ir paslaugos, pradedant arbata, prekybos tinklais,

valymo priemonémis bei telekomunikacijos priemonémis.

Vyro tévo/senelio jvaizdis — toks vyras reklamose apsuptas Seimos, laimingas. Vaizduojamas

buityje, kaip jau minéta, Seimos apsuptyje, dazniausiai blina apsirenggs paprastais, patogiais
drabuziais. Sis jvaizdis reklamose naudojamas reklamuoti banko paslaugas, automobilius bei

vaistus.

Vyro _ir_moters/ poros_arba Seimos jvaizdis — Sis ivaizdis reklamose gan daZnas. Vyras ir

moteris kartu vaizduojami kaip laimingi, besimégaujantys gyvenimu zmonés. Vyras ir moteris
daznai pasirodo tame paciame reklaminiame klipe, taciau nebiitinai turi buti pora. Toks jvaizdis

dazniausiai naudojamas tuomet, kai norima pabrézti, jog tam tikra preké ir paslauga tinka abiejy

44



lyCiy atstovams. Tuomet, kai moteris ir vyras vaizduojami Seimos apsuptyje taip pat norima
pabrézti apie reklamuojamo daikto tinkamuma visiems. Dazniausiai naudojamas toks jvaizdis
telekomunikacijy prekéms ir paslaugoms, maisto, banko prekéms/paslaugoms bei sveikata

gerinancios produkcijos reklamai.

Tam, kad buty aiSku ir bity matomas tarptautinis Siy vyresnio amziaus zmoniy ivaizdziy kody
pasiskirstymas duomenys buvo pateikti vizualiai (zr. 8 paveiksla ). Kadangi reklamy skaicius
analizuotuose televizijos kanaluose, kuriuose vaizduojamas vyresnio amziaus zmogus yra nevienodas,

todel duomenys pateikiami procentine iSraiska.

8 Paveikslas. [vaizdzio koduy pasiskirstymas tarptautiniu aspektu

80,00% B Dirbancios moters jvaizdis
70,00%
O GroZiu besirdpinancios
60 , OO% moters jvaizdis
©
X
2 50,00%
0 O Moters
i mamos/mociutés/namy
é 40 ’ OO% Seimininkés jvaizdis
(=
Q
g 30,00% B Dirbancio vyro jvaizdis

20,00%
10,00%
0,00%

O Vyro tévo/senelio jvaizdis

Lietuva Latvija  Estija  Ukraina | = rmoersporosara

Seimos jvaizdis
Valstybés pavadinimas

ISanalizavus kody pasiskirstyma tarp valstybiy galima daryti tokia iSvada, jog visuose analizuotose
valstybése vyras ir moteris pasirodo kartu arba Seimoje. Taip pat akcentuotina ir tai, jog daugiausiai
vyrauja dirbancio vyro ivaizdis — daugiausiai tokiy reklamuy — Latvijoje, maziausiai — Ukrainoje. Groziu
besirlipinan¢ios moters jvaizdis dominavo tik Ukrainoje, tuo tarpu Lietuvoje per transliuojamas
reklamas buvo uZfiksuotas dirbancCios moters ivaizdis, kurio nebuvo nei vienoje i§ kity analizuoty

valstybiy.
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Dar vienas $io magistro baigiamojo darbo uzdavinys buvo nustatyti, kokius produktus ar paslaugas
reklamuoja vyresnio amZiaus zmonés. Sis uzdavinys buvo iskeltas dél to, jog teorinéje dalyje buvo
aptarti uzsienio autoriy atlikti tyrimai, kuriuose aiSkiai akcentuojama, jog stereotipiskai vyresnio
amziaus zmonés dazniausiai reklamuoja vaistus. Stebint ir analizuojant lietuviskaji TV3 kanala buvo
uzfiksuota 20 reklamy, kuriose vaizduojamas vyresnio amziaus Zzmogus. Vienose reklamose vyresnio
amziaus zmogus vaizduojamas vienas, kitose — Seimos ar draugo/draugés ar drauguy apsuptyje (zr. 9

paveiksla).

9 paveikslas. Vyresnio amziaus Zmoniy pasiskirstymas per Lietuvos TV reklamas ly¢iy aspektu

15%

O Vyras
B Moteris

0,
20% O Abiejy lyciy atstovai

65%

Kaip matoma 1§ 9 paveikslo, didesn¢je reklamy dalyje vis gi dominuoja vyresnio amZiaus vyrai, jie
sudaro daugiau nei pusg, t.y. net 65 %. Moterys vaizduojamos tik 20 % reklamy. Abeju ly¢iy atstovai
vaizduojamos tik 15 % televizijos reklamuy.
Analizuojant reklamas buvo i$skirtos tokios produkty ir paslaugu grupés, kurias reklamuoja vyresnio
amziaus zmonés Lietuvoje (zr. 10 paveiksla):

- Maistas

- Gérimai

- Sveikata gerinantys produktai

- Vaistai

- Telekomunikacijos produktai/paslaugos

- Draudimo/investavimo paslaugos

- Skalbimo priemonés

- Prekybos tinklai
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Svarbu atskirti sveikata gerinan¢ius produktus nuo vaisty, nes tai du skirtingi dalykai. Siame magistro
baigiamajame darbe pateikiamos tokios $iy dvieju savoky definicijos:

Sveikata gerinanti produkcija/paslaugos — tai {vairios priemonés (pagalvés, Ciuziniai, ortopediniai

irengimai), kuriy pagalba Zzmogus gali pasijusti geriau fiziskai.

Vaistas, vaistai — tai tam tikra vaistiné medziaga arba juy derinys, paruosti Zzmoniy gydymui ar ligy

profilaktikai.
10 paveiksle pateikiama procentiné labiausiai vyresnio amziaus zmoniy reklamuojamy produkty bei

paslaugu Lietuvoje procentiné iSraisSka.

10 paveikslas. Vyresnio amziaus zmoniy reklamuojamos prekiy bei paslauguy grupés Lietuvoje

H Maistas

10% 10% W Vaistai

10% O Sweikatg gerinati
produkcija/paslaugos

15% B Telekomunikacijy
priemonés/paslaugos

B Banko
produktai/paslaugos

10%

@ Skalbimo priemonés
10%

B Prekybos tinklai

30%

@ Gérimai

Taigi 10 paveiksle matyti, kad daugiausiai vyresnio amziaus Zmonés reklamuoja telekomunikacijy
paslaugas, maziausiai — vaistus. Antroje vietoje pagal populiaruma — sveikata gerinantys produktai.
Maistas, draudimo bei investavimo paslaugos, skalbimo priemones, prekybos tinklai, gérimy reklamos
yra treCioje vietoje pagal reklamuojamuyju paslaugy bei prekiy grupes. Teoringje §io magistro
baigiamojo darbo dalyje buvo analizuojami kity mokslininky atlikti tyrimai, kur buvo akcentuota, jog
vyresnio amZiaus zmonés daugiausiai reklamuoja vaistus. Taciau iSanalizavus Siam tyrimui surinktus
duomenis tampa aiSku, jog Lietuvoje vaistai yra ta produkty grupé, kuri yra reklamuojama maziausiai.

Svarbus aspektas iSlieka ly¢iy pasiskirstymas tarp reklamuojamuyju prekiy ir paslaugy. Darbe taip pat
buvo akcentuota, jog reklamose dominuoja vyrai, todél galima daryti prielaida, jog ir tose reklamose,

kur vaizduojamas vyresnio amziaus zmogus dominuos vyriskosios lyties atstovai. Kadangi vyrai,
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remiantis ly¢iy komunikacijos teorija, siejami su valdzia, dominavimu, Seimos iSlaikymu todé¢l galima
daryti dar viena prielaida, jog jie reklamuoja tas paslaugas ar produktus, kurie susij¢ su finansiniais

iStekliais (zr. 11 paveiksla).

11 paveikslas. Vyresnio amziaus zmoniy reklamuojami produktai bei paslaugos lyCiu aspektu
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30,00%
B Vaistai
25,00%
© O Sweikatg gerinanti
E produkcija/paslaugos
© [}
:‘Z 20,00% B Telekomunikacijy
-g priemonés/paslaugos
';C: 15,00% B Banko produktai/paslaugos
o
9
o

@ Skalbimo priemonés
10,00%
5,00%

B Prekybos tinklai
@ Gérimai
0,00% T T

Vyras Moteris Abiejy lyCiy
atstovai

Zmogaus lytis

11 paveiksle pavaizduota, koks yra prekiy bei paslaugy reklamavimo pasiskirstymas lyties atzvilgiu bei
kokias paslaugas ar produktus dazniausiai reklamuoja vyresnio amziaus zmongs. Taigi, i§ Sio paveikslo
aiSkiai matyti, jog prekiy ir paslaugy spektras, kuriuos reklamuoja vyresnio amZiaus Zmonés, yra isties
platus. Vyresnio amZiaus vyrai, skirtingai nuo motery, reklamuoja maista, banko produktus/paslaugas,
prekybos tinklus bei gérimus. Tuo tarpu moterys reklamuoja vaistus. Tiek vyrai tiek ir moterys
reklamuoja sveikata gerinancius produktus, telekomunikacijy paslaugas bei skalbimo priemones. IS 10
paveikslo taip pat matyti, jog daugiausia vyresnio amziaus Zmonés reklamuoja telekomunikacijy
paslaugas. Kultiiriné ly¢iy komunikacijos teorija teige, jog moteris atsakinga uz buities darbus, Seima,
taciau, kaip matyti i§ reklamu pasiskirstymo, Lietuvoje vyresnio amziaus moterys nereklamuoja maisto

ar su buitimi susijusiy prekiy. Taip pat galima pastebéti, jog vyresnio amziaus moteris, daugiau uz
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vyrus reklamuoja sveikata gerinanCia produkcija bei paslaugas. Kadangi abiejy ly¢iu atstovai
reklamuoja telekomunikaciju produktus ir paslaugas, taciau, kaip pastebima ir 11 paveikslo, vyrai tai

daro daugiau nei moterys.

Latvijos televizijos kanaly analizei pasirinktas populiariausias $ioje Salyje televizijos kanalas — LNT.
Atliekant tyrima buvo uzfiksuotos ir analizuotos 15 reklamuy, kuriose yra vyresnio amziaus zmoniy (Zr.

12 paveiksla).

12 paveikslas. Vyresnio amziaus zmoniy pasiskirstymas per Latvijos LNT kanalo reklamas ly¢iy

aspektu.

20,00%

0,00%

O Vyras
@ Moteris
O Abiejy ly€iy atstovai

80,00%

Taigi iSanalizavus 12 paveiksle patektus duomenis aiSkiai matyti paradoksalus dalykas — vyresnio
amziaus motery, kurios reklamuoty tam tikras prekes ar paslaugas néra. Nagrinétose reklamose 80 %
sudaro vyresnio amziaus vyrai. Stebint LNT kanala taip pat buvo fiksuotos ir tos reklamos, kuriose

vyresnio amziaus zmongs pasirodo kartu, tai sudaro 20 % visy uZfiksuoty reklamuy.

Dar vienas svarbus uzdavinys, kuris buvo iskeltas Sio tyrimo pradzioje, tai yra prekiy ir paslaugu
grupiy, kurias reklamuoja vyresnio amziaus zZmonés, identifikavimas. Skirtingai nuo jau analizuoty
prekiy ir paslaugy kategorijuy Lietuvoje, | Latvijos reklamuojamas prekes ir paslaugas buvo ivesti du
nauji kintamieji — buitiné technika bei kiino priezitiros priemonés. Reklamuoti produktai ir paslaugos
buvo suklasifikuoti i septynias skirtingas kategorijas (zr. 13 paveiksla) :

- Maistas;
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- Sveikata gerinanti produkcija, paslaugos;
- Gérimai;

- Vaistai;

- Buitiné technika;

- Kino prieziiiros priemongés;

- Telekomunikacijos produktai/paslaugos.

13 paveikslas. Vyresnio amziaus zmoniy reklamuojamu produkty/paslaugy klasifikacija Latvijoje

B Maistas

6,67%

6,67%

20,00% O Sweikatg gerinati
produkcija/paslaugos

@ Gérimai
13,33%
B Telekomunikacijy
13,33% priemonés/paslaugos
W Vaistai

@ Buitiné technika
26,67% 13,33%

@ Kidno priezidros priemoneés

Daugiausiai Latvijoje vyresnio amziaus zmongés reklamuoja telekomunikacijy paslaugas, tai sudaro
26,67 % visy reklamy. Antroje vietoje — maisto reklamos, sudarancios 20 % visy reklamy skaiciaus.
Taigi kaip matoma i§ pateikto 13 paveikslo, jog gérimy, sveikata gerinancios produkcijos/paslaugy bei
vaisty reklamy skaicius yra vienodas. Atsizvelgiant i televizijos reklamose vyraujanciy prekiy bei
paslauguy ivairove, kuriuos reklamuoja vyresnio amziaus Zzmonés per Latvijos LNT televizijos kanele,
buvo jvesti du nauji kintamieji — butiné technika bei kiino prieziiiros priemongs.

Kadangi i$ pries tai esancio 12 paveikslo buvo aiskiai matyti, jog Latvijoje reklamose dominuoja vyrai,
tai tampa aiSku, jog visas Sias prekiy ir paslaugy kategorijas reklamuos biitent jie. Taciau atliekant §i
tyrima buvo uzfiksuota, jog tam tikrus produktus ir prekes tame paciame reklaminiame klipe
reklamuoja ir vyrai ir moterys (zr. 14 paveiksla). IS 14 paveikslo aiSkiai matosi trys produkty

kategorijas, kurias reklamuoja abi vyresnio amziaus lytys, tai — maistas, gérimai bei vaistai. Svarbu
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atkreipti démesj ir { tai, jog Latvijoje vyresnio amziaus Zzmonés ne itin daznai reklamuoja vaistus, kaip

buvo pabrézta teorinéje darbo dalyje i$ jau atlikty moksliniy tyrimy kitose pasaulio Salyse.

14 paveikslas. Vyresnio amziaus zmoniy reklamuojamu produkty/paslaugu klasifikacija ly¢iy aspektu

Latvijoje
30,00%
25,00%
B Maistas
£ 20,00% . o
w O Sweikata gerinati
,g produkcija/paslaugos
:é 15.00% B Gérimai
T
o] B Telekomunikacijy
nE_ 10,00% - priemonés/paslaugos
M Vaistai
5,00% A @ Buitiné technika
0.00% @ Kno priezidros priemonés
’ o T T
Vyras Moteris Abiejy lyCiy
atstovai
Zmogaus lytis

IS 14 paveikslo aiskiai matyti, jog vyresnio amzZiaus vyriSkos lyties atstovai reklamuoja visas iSskirtas
prekiu/paslaugy kategorijas be iSimties. Vyresnio amziaus vyrai dazniausiai reklamuoja
telekomunikacijy priemones bei paslaugas. Tyrinétuoju atveju buvo uzfiksuota daug operatoriaus tele2

reklamuy, kurias reklamavo vyresnio amziaus vyrai.

Analizuojant reklamas su vyresnio amziaus zmonémis Estijoje buvo pastebéta, jog tokiy reklamy
estiSkasis ETV kanalas iStransliavo labai mazai. Per visa steb¢jimo laikotarpi buvo uzfiksuotos tik 9
televizijos reklamos su vyresnio amZiaus Zmonémis.

Nagring¢jant televizijos reklamas lyCiy aspektu galima pastebéti, jog ir Estijoje reklamose, kur
vaizduojamas vyresnio amziaus zmogus dominuoja vyrai (zr. 15 paveiksla), kurie pasirodo daugiau nei

puséje visy reklamy skaiCiaus.

51



15 paveikslas. Vyresnio amziaus zmoniy reklamos pasiskirstymas ENT kanale Estijoje ly¢iy aspektu

O Vyras
@ Moteris
O Abiejy lyc€iy atstovai

22,22%

55,56%

Vyresnio amziaus moterys televizijos reklamose Estijoje vaizduojamos maziau nei vyrai. Vyrai sudaro
55,56% visy reklamy skaiciaus. Sprendziant i§ 15 paveiksle pateikty duomeny taip pat galima matyti,
jog vyresnio amZziaus moterys tesudaro 22,22 % reklamy. Estijoje vyresnio amziaus abiejy lyCiy
atstovai reklamose vaizduojami tiek pat kiek ir vyresnio amziaus moterys — 22,22 %.
Koduojant reklamas estiSkajame ETV kanale pagal tai, kokius produktus ar paslaugas reklamuoja
vyresnio amziaus zmongs, buvo isskirtos Sesios kategorijos.

- Gérimai;

- Vaistai;

- Sveikata gerinanti produkcija/paslaugos;

- Telekomunikacijos priemonés/paslaugos;

- Buitiné technika;

- Statybos darbai.

Kategorijos bei ju pasiskirstymas vaizduojamas 16 paveiksle.
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16 paveikslas. Vyresnio amziaus zmoniy reklamuojamuy prekiy ir paslaugy kategorijos per estiskaji

ETV televizijos kanala

1,11%

11,11%

11,11%

1,11%

22,22%

33,34%

@ Gérimai
B Vaistai

O Sweikatg gerinanti
produkcija/paslaugos

B Telekomunikacijy
priemonés/paslaugos

@ Buitiné technika

B Statybos darbai

Sveikata gerinanti produkcija/paslaugos yra ta kategorija, kuria vyresnio amziaus Zzmonés Estijoje

reklamuoja daugiausiai. IS 16 paveikslo taip pat matyti, jog yra keturios tam tikros prekiy ir

paslaugy kategorijos, kuriy reklamos pasiskirs€iusios vienoda procentine iSraiSka. Sias vienodai

pasiskirsCiusias kategorijas sudaro: gérimai, statybos darbai, buitin¢ technika, telekomunikacijy

priemonés/paslaugos. Atsizvelgiant { 16 paveikslo duomenis galima daryti iSvada, jog dvi

populiariausios prekiy ir paslaugy kategorijos, kurias reklamuoja vyresnio amZiaus Zmoneés yra

susijusios su sveikata bei jos gerinimu — 33,44 % reklamy yra apie sveikata gerinancias

prekes/paslaugas, o 22,22 % reklamy sudaro vaisty reklamos.

17 paveiksle pateikiama reklamuojamuy prekiu/paslaugy kategoriju pasiskirstymas lyc¢iy atzvilgiu.

Kadangi Estijoje reklamose dominuoja ne tik vyrai, todé¢l tam, kad galima bty daryti tam tikras

1Svadas ir {Zvalgas idomu pasizitréti, ka reklamuoja skirtingy ly¢iy atstovai.
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17 paveikslas. Vyresnio amziaus zmoniy reklamuojamy prekiu/paslaugu Estijoje kategorijos lyties

aspektu
25,00%
— @ Gérimai
20,00%
% B Vaistai
£ 15,00%
Zé O Sweikatg gerinanti
= produkcija/paslaugos
g 10,00% -
2 m Telekomunikacijy
o priemonés/paslaugos
5,00% -
@ Buitiné technika
0, .
0,00% ' _ ' L B Statybos darbai
Vyras Moteris Abiejy lyCiy
atstovai
Zmogaus lytis

Kaip galima matyti 1§ 17 paveikslo, vyresnio amzZiaus vyrai reklamuoja visas iSskirtas
produktu/paslaugy kategorijas, i§skyrus vaistus. Vaistus vyrai reklamuoja kartu su moterimis tame
paciame reklaminiame klipe. Vyresnio amziaus moteriSkosios lyties atstovés reklamuoja tik vaistus
bei sveikata gerinancius produktus.

Dar viena Salis, kuri buvo pasirinkta Siame tyrime buvo Ukraina. Buvo stebétas ukrainietiSkas
»Channel 5 Ukraine* televizijos kanalas. 18 paveiksle atsispindi vyresnio amZiaus Zmoniy

pasiskirstymas ly¢iy aspektu televizijos reklamose.
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18 paveikslas. Vyresnio amziaus zmoniy pasiskirstymas reklamose Ukrainoje ly¢iu aspektu

23,08%

O Vyras
B Moteris
O Abiejy ly¢iy atstovai

42,31%

Ukrainoje vyresnio amziaus motery skaicius reklamose yra didesnis uz vyresnio amziaus vyry skaiciy
Vyrai ir moterys kartu pasirodo 23,08 % reklamose. Nors tarp vaizduojamy vyresnio amziaus motery
bei vyry reklamose néra labai didziulio atotriikio, taciau vis gi matomas, jog moterys pirmauja beveik
10 %.
Taip pat buvo iSskirtos Sios produkty ir paslaugu kategorijos, kurias reklamuoja vyresnio amziaus
Zmones:

- Maistas;

- Sveikata gerinanti produkcija/paslaugos;

- Banko paslaugos;

- Gérimai;

- Automobiliai;

- Vaistai;

- Veido priezitiros priemong¢s;

- Buitiné technika;

- Valymo priemonegs;

- Nuolaidy kortelé

- Telekomunikacijy produktai/paslaugos

Buvo isskirtos net 11 reklamuojamy produkty/paslaugy kategorijos. Todél apibendrinus darytina
iSvada, jog, Ukrainoje vyresnio amziaus zmonés reklamuoja daugiausiai, lyginant su kitomis

analizuotomis valstybémis, kategorijy produkty bei paslaugu. (zZr. 19 paveiksla).
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19 paveikslas. Vyresnio amziaus zmoniy reklamuojamy prekiu/paslaugu kategorijos Ukrainoje

@ Buitiné technika

B Maistas
3,85%

11,54%

15 389, B Vaistai
o, ’ °
3,85% O Sveikatg gerinati

produkcija/paslaugos
H Telekomunikacijy

priemonés/paslaugos
H Banko

produktai/paslaugos
15,38% E Skalbimo priemonés

15,38%

3,85% B Prekybos tinklai

3,85% E Gérimai
11,54%

0 .
11,54% 3.85% Automobiliai

HE Veido priezilros
priemonés

Atsizvelgiant 1 19 paveiksle pateiktus duomenis matoma, jog Ukrainoje vyresnio amziaus Zmonés
daugiausiai reklamuoja maista bei vaistus, o taip pat ir gérimus. Sprendziant i§ gauty analizés rezultaty
taip pat galima teigti, jog vienos prekiy ar paslauguy kategorijos, kaip lyderés, kuria reklamuoty
vyresnio amZziaus zmongs, Ukrainoje néra. Vyresnio amziaus Zzmonés reklamuoja tris prekiy ir paslaugy
kategorijas, tai yra — vaistai, maistas, gérimai — kurios procentaliai kiekviena sudaro po 15,38 % visy
reklamy. Maziausiai reklamuojami automobiliai, telekomunikacijy paslaugos, buitiné technika,
prekybos tinklai bei skalbimo priemonés. Taigi galima daryti i§vada, jog vyresnio amZiaus Zmongés

televizijos reklamose Ukrainoje reklamuoja labai jvairias prekes ir paslaugas.

Analizuojant prekes bei paslaugas, kurios reklamuojamos per televizija biitina iSsiaiskinti, koks yra

lyties aspektas, ka daugiau linke reklamuoti vyrai, ka moterys. Sie duomenys pateikiami 20 paveiksle.
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20 paveikslas. Vyresnio amziaus zmoniy reklamuojamos prekés/paslaugos ly¢iy aspektu Ukrainoje

14,00%
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, (¢}
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4,00% A
B Prekybos tinklai
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0,00% -+ E Veido priezilros
Vyras Moteris Abiejy lygiy priemonés
atstovai
Zmogaus lytis

Analizuojant 20 paveiksla aiSkiai matyti, jog vyresnio amziaus moterys daZniausiai televizijos
reklamose reklamuoja veido prieZiiiros priemones. Tyrimo metu darbo autoré uzZfiksavo, jog tai buvo
jauninamieji veido kremai, kuriuos reklamavo gerai placiajai visuomenei zZinomos vyresnio amziaus
moterys. Vyresnio amziaus moterys Ukrainoje niekada nereklamuoja telekomunikacijy
priemoniy/paslaugy, taip pat buitinés technikos, prekybos tinkly, automobiliy. Kaip matyti, vyrai
maista reklamuoja daugiau nei moterys, taciau abejos lytis kartu reklaminiuose klipuose vis gi
reklamuoja maista. Vyrai, kaip matyti 1§ 19 paveikslo, nereklamuoja sveikata gerinancios
produkcijos/paslaugy, taip pat skalbimo priemoniy. Vyrai vieni reklamose taip pat nereklamuoja ir
banko produkty ir paslaugy, tai jie daro kartu su moterimis.

Sio magistro baigiamojo darbo tyrimo vienas i3 issikelty uzdaviniy buvo i§siaiskinti vyresnio amziaus
7moniy pasiskirstyma reklamose lyties aspektu. Sis uzdavinys buvo sékmingai jgyvendintas, tatiau

gautus kiekvienos Salies rezultatus biitina palyginti tarpusavyje. Rezultatai lyginami 21 paveiksle.
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21 paveikslas. Vyresnio amziaus zmoniy pasiskirstymas lyties aspektu reklamose — tarptautinis

palyginimas
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0,00% T T T T
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Palyginus vyresnio amziaus ly€iu pasiskirstyma tarptautiniu aspektu matyti, jog daugiausia motery (be
vyry reklaminiame klipe) pasirodo Ukrainoje. Vyresnio amziaus moterys atskirai reklamose visai
nepateikiamos per Latvijos LNT kanalo televizijos reklamas. Kaip matyti i§ paveikslo, vis gi reklamose
dominuoja vyrai, kuriy skaiCius reklamose daugiau nei du kartus virSija motery skai€iy Lietuvoje,
Latvijoje ir Estijoje. Biitina paminéti, jog vienintel¢je Salyje — Ukrainoje, vyresnio amziaus motery
skaicius reklamose Siek tiek Zenklesnis nei vyru. Nors Lietuva Latvija bei Estija néra Vakary valstybés,
kur vyresnio amZiaus Zmogus néra vertinamas, taciau galima matyti, jog ir reklamy skaiciaus atzvilgiu
ir ly¢iy dominavimo aspektais yra tam tikry vakary Saliy tendenciju.

Sio magistro baigiamojo darbo tyrimo dar vienas i§ uzdaviniy buvo palyginti reklamuojamy prekiy
kategorijas regioniniu aspektu (Zr. 21 paveiksla). Toks palyginimas naudingas tuo, jog galima
i§siaiskinti, kokias prekes/paslaugas reklamuoja vyresnio amziaus Zmonés vienoje ar kitoje Salyje bei
palyginti. Taip pat galima izvelgti populiariausias arba nepopuliariausias produkty bei paslauguy

kategorijas regioniniu aspektu.
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21 paveikslas. Vyresnio amziaus zmoniy reklamuojamu produktuy/paslaugu kategorijos regioniniu

aspektu
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Taigi kaip matoma i§ 21 paveikslo, didziausias produkty/paslaugu spektras yra reklamuojamas
Ukrainoje, maziausias — Estijoje. Vyresnio amZziaus zmonés visuose analizuotose Salyse reklamuoja
telekomunikacijy produktus/paslaugas bei sveikata gerinancia produkcija ir vaistus. Kaip matyti,
Latvijoje ir Estijoje vyresnio amziaus zmonés daugiausiai reklamuoja telekomunikaciju produktus ir
paslaugas. Estijoje daugiausiai reklamuojamos sveikata gerinanti produkcija.

Taigi galima daryti iSvada, jog vyresnio amziaus zmonés reklamuoja ne tik jvairius medikamentus,
taciau ir kitas produkty ir paslaugy kategorijas. Jei vyresnis, tai dar nereiskia, jog tokie Zmongés yra
neaktyvis, gyvenimu nesidziaugiantys zmonés, taciau, kaip parodé tyrimo duomenys, vis dar iSlieka
tendencija, jog vyresnio amziaus zmongs reklamuoja vaistus. Tai irodo 21 paveiksle pateiktas

kategoriju palyginimas tyrimui atrinktose valstybése.

59



4.4 Tyrimo iSvados

Televizija yra laikoma viena galingiausiy ziniasklaidos priemoniy. Televizijos zilir¢jimas yra tam
tikras asmeninis patyrimas. [24] Zifirovai tarpusavyje skiriasi, todél televizija kiekviena individa veikia
skirtingai. Vieniem televizijos filmai gali sukelti baimg, kitiems — ne. Vienus Zmones televizijos
reklamos gali sudominti ir paveikti, kitus — suerzinti. Mokslininky jrodyta, jog televizijos reklamos
daro jtaka Zitrovams.

Visuomenés pozitris daugelyje pasaulio Saliy (pvz. Lietuva, Jungtinés Amerikos Valstijos, Japonija ir
t.t.) 1 vyresnio amziaus zmogy kinta. Taip yra dél to, jog pasaulis susiduria su sen¢jimo problema.
Kinta ne tik nuomoné apie tokia socialing grupe, taciau kinta ir tokiy Zmoniy jtraukimas i jvairias
veiklos sferas, o kartu ir 1 televizijos reklamas. [25] Jei prie§ gera deSimtmeti vyresnio amziaus
zmogaus televizijos reklamose nebuvo galima iSvysti, tai Siandien reklamos karéjai, atsizvelgdami i
vyresnio amziaus zmoniy skaiciaus didéjima, prieSingai, stengiasi kurti tokias reklamas, kuriose biity
vaizduojami {vairaus amziaus Zmones.

Tyrimo metu nustatyta, jog daugiausiai reklamy, kuriose vaizduojamas vyresnio amziaus Zmogus yra
Ukrainoje. Analizuojant vyresnio amZziaus zmoniy situacija Ukrainoje biitina paminéti, jog Sioje
valstyb¢je ivyko daugybé perversmy tiek ekonomingje tiek socialinéje sferose. Pensijuy reforma, vis
didesnis vyresnio amziaus zmoniy itraukimas { darbo bei uzimto sferas, taip pat Jungtiniy Tauty
pagalba kuriamos naujos darbo vietos, ivairiy strategijy, kuriy pagalba biity mazinama vyresnio
amziaus zmoniy diskriminacija, kiirimas, pagrindzia tyrimo metu padaryta iSvada, jog Ukrainoje
reklamose daugiausiai vaizduojama vyresnio amziaus Zzmoniy. [58]

Atlikus tyrima taip pat paaiskéjo, jog televizijos reklamose stereotipiSkai dominuoja vyresnio amZiaus
vyriskosios lyties atstovai. Mokslinéje literatiiroje taip pat teigiama, jog vyrai dominuoja televizijos
reklamose ir yra labiau pastebimi nei moterys. Tyrimo metu buvo i$siaiSkinta, jog visose analizuotose
Salyse vyresnio amziaus vyras uzémé pirmasias pozicijas, o moteris buvo vaizduojama reciau. Todél
galima daryti iSvada, jog stereotipai iSties veikia misy visuomeng ir net gi reklamos kiiréjus. Galbiit
vyresnio amziaus moteris atrodyty keistai reklamuodama automobilj, taciau butina akcentuoti, jog tai ji
gali padaryti lygiai taip pat kaip ir to paties amZiaus vyras. Tiesiog yra stereotipiSkai susiklostg, jog
nepaisant amziaus, moteris yra silpnosios lyties atstové, kuri nuolat turi buiti grazi ir puoseléti bei
ripintis savo groZiu, Seima.

Atlikus tyrima paaiskéjo, jog televizijos reklamose vyresnio amziaus Zmogus nevaizduojamas kaip
ligotas, senas, nelaimingas asmuo. Televizijos reklamy kiir¢jai kaip tik stengiasi atskleisti patrauklias ir

idomias vyresnio amziaus zmoniy savybes. Kaip buvo pastebéta, vyresnio amziaus zmogus labai
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daznai vaizduojamas kaip dirbantis, energingas, todél gali save realizuoti tam tikroje veikloje.
Sprendziant i§ atlikto tyrimo rezultaty galima teigti, jog poziiiris { vyresnio amziaus zmogy isties kinta.

Taip pat po Sio tyrimo paaiskéjo, jog amzius néra barjeras ar kliitis zmonéms reklamuoti
tvairaus spektro produktus ir paslaugas. Vyresnio amziaus zmongs labai puikiai gali reklamuoti tas
pacias prekes ir paslaugas, kurias reklamuoja ir jauni Zmonés, o reklamos gavéjas, t.y. potencialus
vartotojas, jei tai yra vyresnio amziaus zmogus, gali emociskai susitapatinti su vaizduojamu Zzmogumi
ir tai gali biiti postimis pirkti vienokj ar kitoki produkta ar paslauga. Buvo analizuojamas ir skirtingy
lyCiu atstovy pasiskirstymas reklamuojant viena ar kita prekg. Po tyrimo paaiskéjo, jog vyresnio
amziaus vyrai ne tik turi dirban¢io vyro ivaizdi ir reklamuoja ne su buitimi susijusias prekes ir
paslaugas. Vyresnio amziaus vyrai reklamose pasirodo reklamuojantys ir maista, gérimus. Vadinasi
galima daryti iSvada, jog ir Zzmogaus lytis neapsprendzia, koki produkta ar paslauga gali reklamuoti
vyresnio amziaus Zzmogus. Nors mokslinéje literatiiroje buvo akcentuojama, jog vyrai gali Ziirovams
kelti pasitikéjima renkantis vienokia ar kitokia paslauga/preke, todél jie dazniau vaizduojami finansiniy
paslaugy reklamose, taciau atsizvelgus i tyrimo metu gautus rezultatus, aiskiai matyti, jog ir moterys
vaizduojamos tokiose reklamose. Taigi darytina i§vada, jog reklamoje lyties aspektas néra labai svarbus
— tiek vyrai tiek ir moterys gali lygiai taip pat gerai reklamuoti tam tikras prekes ar paslaugas. Taigi
darytina iSvada, jog svarbu ne kokia lytis reklamuos prekes ar produktus, svarbu tai, kaip tai bus
daroma.

Tyrimo pradZioje buvo iSkelta hipoteze, jog vyresnio amZiaus Zmonés daZniausiai reklamuoja
vaistus, buitines priemones bei maista. Atlikus tyrima paaiSkéjo, jog Si hipotezé nepasitvirtino.
Vyresnio amZiaus Zmonés reklamavo daugybe kity prekiy ir paslaugy kategoriju. Kadangi buvo
analizuotos keturios skirtingos valstybés galima akcentuoti, jog §i hipotez¢ nepasitvirtino nei vienoje 18
analizuoty valstybiy televizijos reklamose. Atsizvelgiant | tyrimo rezultatus galima daryti i§vada, jog
vyresnio amZziaus zmonés dazniausiai reklamuoja telekomunikacijy paslaugas taip pat gérimus ir
sveikata gerinancius produktus bei paslaugas. Taip pat pastebéta, jog, vyresnio amZiaus Zmogus
vaidina ir socialinése reklamose. Nors $i reklama nebuvo rodoma televizijos kanale tiriamuoju laiku, o
pradéta rodyti Siek tiek véliau, taciau butina akcentuoti, jog Sia reklama siekiama skatinti, supazindinti
vyresnio amziaus su bibliotekose atsiradusia galimybe nemokamai naudotis internetu. Vyresnio
amziaus personazas pasirinktas neatsitiktinai, vel gi tam, jog zilirovas galéty susitapatinti ir suprasti,
jog tas, kuris yra reklamoje, yra paprastas ir lygiai toks kaip as. Svarbu ir tai, jog Sioje socialingje
reklamoje vaizduojamas vyresnio amziaus Zmogus yra apsirenges paprastais, neprabangiais drabuziais,

avi guminius batus.
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Tyrimo duomenys taip pat parod¢, jog stereotipiskai moteris nuolatos turi atrodyti graziai, riipintis savo
iSvaizda, groziu. Vyresnio amziaus moterims reklamose suteikiamas bitent toks ivaizdis — groziu
besirlipinanti moteris. Vyrai tokio ivaizdzio neturi. Analizuojant reklamas taip pat paaiSkéjo, jog
vyresnio amziaus moterims yra svarbiausia Seima. Kaip pavyzdi galima pateikti telekomunikacijos
priemoniy reklama, kur moteris akcentuoja, jog jai svarbu susisiekti su savo Seima ir artimaisiais, o
vyras — kalba apie pomégius, draugus, laisvalaiki. Nagrinéjant lyCiy ivaizdziy kategorijas svarbu
paminéti, jog moterys reklamose turi daugiau jvairesniy ivaizdziy nei vyrai. Taigi $iuo tyrimu buvo dar
karta patvirtinta, jog vyrai ir moterys visuomengje yra stereotipizuojami.

Paaiskéjo, jog vyrai dazniausiai vaizduojami kaip dirbantys asmenys arba Seimos apsuptyje, o moterys
— kaip mociutés, mamos ar besirlipinan¢ios savo groziu.

Taigi atlikus tyrima ir atsizvelgus i gautus rezultatus galima teigti, jog vyresnio amziaus
zmogus televizijos reklamose vaizduojamas teigiamai. [vaizdziai, kuriuos igyja vyresnio amziaus
zmonés reklamose yra pakankamai stereotipiniai, kaip kad moteris — namy Seimininké arba vyras -
dirbantis vyras, tac¢iau svarbu pabrézti, jog produkty bei paslaugy kategorijos, kurias reklamuoja
vyresnio amziaus zmonés yra tikrai gausios. Jie reklamuoja ir maisto produktus ir gérimus, sveikata
gerinancia produkcija, telekomunikacijy paslaugas ir pan.. Pastebétina, jog tuo atveju, kai vyresnio
amziaus atstovai reklamuoja sveikatos gerinimo produkcija ar paslaugas iSsiskiria tos prekeés ar
paslaugos poreikio motyvas, t.y. moteriai judrumas bei gyvybingumas reikalingas tam, kad zaisti su
antikais, ripintis vyru, Seima, atlikti {vairius buities darbus, o tuo tarpu pagrindinis vyresnio amZziaus

vyro motyvas — pramogos bei ,,vyriSko* buities darbai.
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ISVADOS

Visame pasaulyje vis didesnis démesys yra skiriamas vyresnio amziaus zmonéms. Taip yra dél
to, jog pasaulis susiduria su globalizacijos padariniu — sen¢jimo procesu. Kintant gyventojy socialiniy
grupiy pasiskirstymui, kuomet vyresnio amziaus zmoniy skaiCius didéja, atsiranda ir problemuy,
susijusiy su $iy Zmoniy integravimu i darbo, uzimtumo sferas. [58] Kaip Zinoma, televizija yra viena
galingiausiy ziniasklaidos priemoniy, kuri vienaip ar kitaip veikia Zmones, ju nuomong, nuostatas.
Televizija yra jvardijama kaip viena i§ puikiausiy niSy reklamai. [50] Mokslinéje literatiiroje labai
didelis démesys skiriamas vyry ir motery vaidmeny bei ivaizdziy analizei reklamose, taciau apie
vyresnio amziaus zmones mokslinés literatiiros rasti sunku.

Kaip buvo iSsiaiSkinta analizuojant moksling literatlira, yra iSskiriamos trys ivaizdzio
formavimo teorijos, kuriomis remiantis yra analizuojamas vyresnio amziaus Zzmogaus {vaizdis
televizijos reklamose. Atsizvelgiant i iSnagrinéta moksling literatiira reikia pabrézti, jog tam tikrus
vyresnio amziaus zmoniy ivaizdzio désningumus galima paaiSkinti remiantis visomis trimis jvaizdzio
formavimo teorijomis. Pastebéta, jog mokslininkai sutinka su vienu — jog socialinio susitapatinimo
teorija vis gi labiau tinka analizuoti vyresnio amZiaus zmogaus kiino vaizdavimui televizijos
reklamose, o ne patiems jvaizdzio tipams. Sis mokslo tiriamasis darbas buvo rasomas remiantis
kulttrine ly¢iy komunikacijos teorija. Buvo iSsiaiSkinta, jog didziausia jtaka zmogui turi vaikysté bei
Seima. I§ Seimos daugelis atsineSa jau suformuotas nuostatas kaip reaguoti ir kaip elgtis su kitos lyties
atstovu.

Psichologai bei reklamos specialistai sutinka, jog reklama daro didziule itaka Zmogui.
Pakartotin¢, nuolatos rodoma reklama gali arba ,,atbukinti* Zmogu ir jis visiS8kai nekreips démesio 1
reklama, arba atvirki¢iai — paskatinti pirkti tam tikra produkta ir preke. Siame mokslo tiriamajame
darbe buvo analizuojama kultyvacijos teorija. Si jvaizdZzio formavimo teorija teigia, jog tam tikra
ziniasklaidos priemoné, kuria daugiausiai vartoja zmogus, formuoja jo nuomong apie ji supanti
pasauli.[22] Apibendrinus galima teigti, jog kuo daugiau zmogus zitirés televizijos reklamas, kuriose
vaizduojamas neigiamo jvaizdzio vyresnio amziaus Zmogus, tuo labiau tikétina, jog jo nuomoné apie
vyresnio amziaus Zmones taip pat taps neigiama.

Akivaizdu, kad televizijos reklama turi daugiau trikumy nei privalumy. Taciau pastebétina, jog
televizijos reklama dél savo efektyvumo pralenkia kitas reklamos rasis. Vadovaujantis reklamos
i§skirtinumu del geb¢jimo joje sujungti garsa bei vaizda galima daryti iSvada, jog butent dél to

padidéja pacios televizijos reklamos efektyvumas ir jtakos darymas potencialiam pirkéjui. Taip pat
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reikia pabrézti, kad televizijos reklama gali pasiekti didziule auditorija. Sprendziant i§ reklamos
televizijoje privalumy galima daryti svarbig iSvada, jog nepaisant dideliy kasty, kurie reikalingi kurti
pacias reklamas, $is reklamos buidas yra vienas i$ efektyviausiy.

Psichologinis reklamos poveikis, remiantis Siame darbe analizuota moksline literatiira, yra itin svarbus.
Per televizijos reklama matomas vienoks ar kitoks Zzmogaus jvaizdis gali labai paveikti ziiirova.
Darytina iSvada, jog tikétina, kad zmogus gali perimti vaizduojamy asmeny emocijas, nuomones, taip
pat matyta zmogaus jvaizdj pritaikyti ir sau. Cia vertéty paminéti ir tai, jog reklamos kiiréjai stengiasi
kurti tokias reklamas, kuris itin priminty kasdieni gyvenima, zmonés susitapatinty su reklamose
vaizduojamais personazais.[29] Remiantis susitapatinimo teorija galima daryti svarbia iSvada, jog
vyresnio amziaus zmogus, matydamas linksma, energinga taip pat vyresnio amziaus, Zzmogy televizijos
reklamoje taip pat bus teigiamai paveiktas.

Kadangi televizija yra kultiiros platintoja, todé¢l galima teigti, jog ji tarsi platina ir vyresnio amziaus
Zmogaus ivaizdzio tipus. Televizijos reklamos, kurios yra kuriamos stengiantis atkurti kasdienes,
gyvenimiskas zmoniy situacijas, dar labiau sustiprina vyresnio amziaus zmogaus ivaizdi. Analizuojant
Zzmoniy ivaizdi neatsiejamas yra lyties aspektas, tod¢l galima teigti, jog lyties aspektas reklamose,
kuriose vaizduojamas vyresnio amZiaus Zmogus yra taip pat labai svarbus. Analizuotoje mokslinéje
literatliroje teigiama, jog tiek vyresnio amziaus vyrai, tiek moterys, televizijos reklamose vaizduojami
stereotipiSkai.. Remiantis kulttirine ly¢iy komunikacijos teorija galima paaiskinti stereotipy formavima.
Moterys sietinos su namais, Seima, o vyrai — su darbo sfera, pramogomis bei laisvalaikiu. Remiantis
kultoirine ly€iy komunikacijos teorija taip pat galima teigti, jog ir vyresnio amziaus Zmoniy jvaizdZiai
televizijos reklamose yra pateikiami stereotipiSkai. Kaip galima pastebéti, reklamos kiir¢jai vis dar
nekreipia démesio i Sio amziaus globalizacijos padarini — sené¢jima. Tai paaiSkina faktas, jog televizijos
reklamose vyresnio amziaus zmoniy pasirodo isties nedaug, lyginant su jaunais zmonémis. Sj reiskinj
galima aiSkinti tuo, jog yra nusistoveéjgs stereotipinis poZiiiris 1 vyresnio amziaus Zmogy, kai manoma,
kad jei tai vyresnis Zmogus, jis biitinai yra silpnas, sergantis ir nelaimingas. Taip pat paaiskéjo, jog
vyresnio amziaus Zzmonés yra labai diskriminuojami jvairiose veiklos sferose. SprendZiant i§ mokslinés
literatiiros, pasaulis tarsi nespéja koja kojon zengti kartu su did¢jancia vyresnio amziaus zmoniy
socialine grupe, didéjanciais ju poreikiais ir jy patenkinimu.

Atliekant tyrima buvo paneigta tyrimo pradzioje iSkelta hipotezé, jog vyresnio amzZiaus Zmones
televizijos reklamose dazniausiai reklamuoja vaistus, maista bei buities priemones.. Svarbu tai, ne
kokio amziaus zmogus reklamuoja tam tikra preke ar paslauga, taciau kaip ji yra reklamuojama. Taip
pat biitina pridurti, jog prekiy ir paslaugy kategoriju, kurias reklamuoja vyresnio amziaus Zmonés yra

pakankamai daug. Taip pat pasakytina, jog ly¢iy aspektu vyresnio amziaus Zzmonés televizijos
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reklamose yra pasiskirste pakankamai stereotipiSkai — vyras dazniausiai turi dirbancio vyro ivaizdi, o
moteris — groziu besiriipinanc¢ios moters {vaizdi. Galima pridurti, kad vyresnio moteris visuomet tarsi
skatinama i$likti jauna ir laiminga, kaip vaizduojama reklamose. Televizijos reklamose taip pat biita
produkty, kurivos reklamuoja abiejy ly¢iy atstovaitadiau pasakytina, kad skiriasi poreikio
identifikavimas. Moterims produktas reikalingas tam, kad galéty biiti laimingos, gerai jaustis ir
iSdykauti su aniikais, o vyrams — tam, kad galéty pramogauti su draugais bei atlikty tam tikrus darbus
namuose. Pasakytina, kad vyresnis amzius neretais atvejais siejamas su patirtimi. Tokio tipo reklamose
vyresnio amziaus vyrai reklamuoja banko paslaugas.

Rekomenduotina reklamos kiiréjams atkreipti démesi i vis did¢janCia vyresnio amziaus zZmoniy
socialing grupg ir itraukti juos i reklamas. Taip pat atsizvelgiant i literatiiroje pateikiamus stereotipinius
vyresnio amziaus jvaizdzius biitina kurti tokias reklamas, kuriose vyresnio amziaus zmongés turéty

teigiamus ivaizdzius.
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THE IMAGE OF OLDER PEOPLE IN TELEVISION COMMERCIALS (SUMMARY)

Today the world is changing very rapdily. In our everyday life television plays a very big role. For
some of the people it is leisure or free-time activity, for the others — the only way to find out what is
going on in the world and in the country that they live. A lot of scientists and psychologists agree that
television is one of the most powerful media. Television is very popular amongst advertisers who want
to advertise their products. Even though television is a very expensive place for those, who want to
advertise but today is one of the most successful places for the advertisers. This is because of the many
reasons. The most important thing is that television commercials can show the images and also can
combine it with the sound. In addition it has to be said, that to it costs a lot of money to make a
commercial and also it does matter the time when it is in the air of the television.

The world is facing the same problem — people are ageing. Some countries have already made plans
and procedures to face this, while the others are still stereotyping the aging people. The image of aging
people is not that topic which is widely discussed. There were only some researches that have been
made in far East. It is very important to talk about older people group as they are not old but they are
discriminated in many fields of their life.

Talking about the image of the old person in television commercials it has to be said, that it doesn’t
matter what is your age, you still have take place in commercials and advertise lots of products and
services. When discussing and analyzing the image of older people in tv commercials it was discovered
that the stereotype that older people have to advertise medication was broken. These people advertise
everything, starting from food and finishing with banking and financial activities. As well gender is
very important while talking about older people images in tv commercials. Older men usually have the
image of active and working person while women are usually portrayed as taking care of their beauty
and family.

It is very important that today we do not ignore older people and help them to integrate in life. And also
it has to be understood by the society that if person is older it doesn’t have to mean that he or she is
unhappy and sick. As the research has shown, that older people are portrayed positively in television

commercials but they are underrepresented.

71



Priedai

1 Priedas ,,TV reklamos*

72



