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psichologinis poveikis.

Magistro darbo objektas yra motery ir vyry ivaizdziai. Darbo tikslas — iSanalizuoti
dominuojancius ly€iy ivaizdzius Lietuvos televizijy reklamose, suskirstyti juos i tipus ir palyginti su
motery ir vyry {vaizdZiais, vyraujanciais visuomeneéje ir Ziniasklaidoje. Darbo uzdaviniai: aptarti, kas
sudaro Zzmogaus lyting tapatybe, ir nuo ko priklauso ly¢iu tvarka visuomeng¢je; nustatyti, kaip kuriamas
asmens {vaizdis, ir kas ji sudaro; iSnagrinéti, kokie ly¢iy {vaizdZiy bruozai vyrauja visuomeng¢je ir
ziniasklaidoje; apzvelgti motery ir vyry vaizdavimo televizijoje ypatumus, ir aptarti, kokj poveiki ju
vaizdiniai daro vartotojams; iSanalizuoti Lietuvos televizijy reklamas ir iSskirti dominuojanc¢ius motery

ir vyry ivaizdzius.

Darbe naudojami tokie tyrimo metodai, kaip lyginamoji duomeny analizé, kokybiné ir
kiekybiné reklaminiy prane$imy turinio analizé. Sie metodai pasirinkti, siekiant i§ryskinti atskirus
tvaizdzio bruozus, nustatyti, kokie ivaizdZio kirimo elementai labiausiai ji atskleidZia ir lemia jo

vertinima, palyginti atskiry ivaizdziy vaizdavimo daznuma televizijos reklamose.

[Sanalizavus moksling literatira, pastebéta, kad ivairiose kultiirose per pastaruosius kelis
deSimtmecius reklamos mazai pakito — jose vis dar stereotipiskai vaizduojami moters ir vyry ivaizdziai
ir tarpusavio santykiai. Atlikta televizijos reklamy kokybiné ir kiekybiné analizé leidzia teigti, kad
Lietuvos televizijos reklamos ne iSimtis — jose lyCiy {vaizdziai kuriami, remiantis stereotipinémis

moteriSkumo ir vyriSkumo nuostatomis. Analizuojant ly¢iy jvaizdzio kiirimo elementus, ypac¢ reklamos
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veikéju pozicija reklamuojamu produkty atzvilgiu, ju santykius ir kiino kalba, prieita prie iSvados, kad
Lietuvos televizijos reklamose vaizduojami vyry ir motery tarpusavio santykiai atspindi visuomen¢je
egzistuojancia lyCiy tvarka: vyry ivaizdziai reprezentuoja dominuojancia pozicija, motery —
priklausoma. Lyginamoji duomeny analizé parodé, kad stereotipiniai jvaizdziai, kuriuos atspindi
moterys ir vyrai televizijos reklamose, nors ir vienpusiSkesni, bet yra labai panasis i ly¢iy ivaizdziy
bruozus visuomenés nuomoniy tyrimuose ir ziniasklaidos publikacijy analizése, o tai rodo, kaip
Siuolaikinéje visuomengje suvokiamas moters ir vyro lytinis identitetas: vis dar neatsiejamas nuo
tradiciniy vertybiy ir socialiniy vaidmeny. Siy ivaizdziy panaSumas atskleidzia tiesioging ir nuolating
saveika tarp visuomenés nariy nuomones ir ly¢iy ivaizdziy atspindziy: reklama kuriama, atsizvelgiant {
gyventoju apklausas, taciau ir visuomenés nariai formuoja savo gyvenima ir vertybes, remdamiesi

reklamose matomais stereotipais.

Magistro darbas galéty biiti naudingas reklamy kiréjams, komunikacijos bei ly¢iu studijy

discipliny déstytojams ir studentams.
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IVADAS

Ziniasklaida vaidina reik§minga vaidmenj modernios visuomenés gyvenime. Ji praple¢ia akirati,
suteikia Ziniy, tenkina laisvalaikio poreikius. Ziniasklaida yra iandieninés kultiros dalis, jos kuriamy
pranesimy i§vengti sudétinga. Ziniasklaidos santykis su socialine tikrove yra dvejopas. Viena vertus, ji
tq tikrove atspindi, pati tariamai egzistuodama 3alia jos. Sia prasme ji - lyg fotografija, gebanti
atvaizduoti ir jamzZinti. Kita vertus, Ziniasklaida yra socialinés tikrovées dalis. Jq kuria fotografai,
priklausantys visuomenei. Kaip ir visi jos nariai, jie pasiZymi iSankstinéemis nuostatomis, isitikinimais ir
pan. (Marcinkevicien¢, Maslauskaite, 2003). Kitaip tariant, ziniasklaida jos kiiréjy pagalba pateikia
kelis kartus apdorotus simbolinius ir vaizdinius kodus, pagal kuriuos visuomeneés nariai formuoja savo

asmenybes, vertybes, pasauléziiira ir netgi lytini identiteta.

Televizija — vienas svarbiausiy Ziniasklaidos kanaly. Ja perduodami praneSimai turi didZiausia
poveiki, nes vaizdiné informacija jsimenama daug lengviau nei zodin¢. Reklamos praneSimuose glidi
daug socialiniy, kulttiriniy kodu bei simboliy, kurie ypa¢ domina Ziniasklaidos efekty tyréjus. Koduy
analize, viena vertus, leidZia pazinti socialing tikrove, kita vertus, padeda suvokti, kokia itaka jie daro
visuomenei. Televizijos publiky ir praneSimy turinys nuolat saveikaudamas kuria simbolini pasauli,
kuris vienas vertybes ima palaikyti, o kitas iSstumia, taip formuodamas nuomong apie tai, kas svarbu,

priimtina, ir tai, kas smerktina ir netoleruotina.

Motery ir vyry ivaizdziai, kurie vaizduojami reklamose, neabejotinai daro didelg itaka
kiekvieno individo lyties tapatybés formavimuisi, jo moteriSkumo ir vyriSkumo sampratoms.
Reklaminiai praneSimai yra socializacijos dalis, kuri, deja, ne visada btina teigiama. Jei ji perteikia
stereotiping informacija, kaip teigiama ir vienintelg siekiamybe, ispraudzia i vyriSkumo ar moteriSkumo
tvaizdziy rémus, kurie riboja individualuma, savarankiskuma, kelia nerima, jei nenorima ar
nesugebama pakliisti perSamoms televizijos vertybéms. Norint sumazinti televizijos reklamy siun¢iamy
praneSimy jtaka lytiniam identitetui ir i§ jo kylantiems likes¢iams, visy pirmiausia, reikia atpaZinti
strereotipinius ly&iy jvaizdzius. Zinant, kokia stereotipiné informacija pateikiama reklamose, ir koks jos
poveikis vartotojams, galima lengviau ju iSvengti ar sumazinti ju reikSme, vaizduojamas situacijas

priimant ne kaip realaus gyvenimo atspindj, bet kaip viena 1§ reklamos kiirimo priemoniy. Stereotipy ir
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ju poveikio pazinimas naudingas ne tik reklamos vartotojams, bet ir jos kiir¢jams. Suvokdami, kokie
ly€iy ivaizdziai yra zalingi visuomenei, kurdami reklamas jie gali ju vengti, pajvairinti ir koreguoti, kad
Sie kuo maziau atspindéty tipiskai moterims arba vyrams priskiriamas savybes, vertybés, teises ir
atsakomybes. Per propaguojamas normas ir paprocius, visuomené tampa reklamos dalimi, todél

reklamos analizé yra aktuali tyrinéjimy sritis, leidzianti pazinti socialinj gyvenima.

Uzsienio tyr¢jai yra nemazai analizave lyCiu vaizdavimo ypatumus tiek Zziniasklaidoje, tiek
reklamose. Vieny darbai labiau koncentruoti | motery ir vyru jvaizdziy bruozus, kity — { Siy vaizdiniy
poveikio vartotojams analizg. Moters ir vyry vaizdavimo ypatybes populiariojoje kultiiroje ir
ziniasklaidoje bei Siy vaizdiniy itaka vartotojams yra nagrinéje A.J.Cortese (Cortese, 2004), J.L.Dates
(Dates, 2007), S.Jhally (Jhally, 2003), J.Fiske (Fiske, 2003), D.Gaunlet (Gaunlet, 2002), B.Gunter
(Gunter, 2009), T.Pieraccini (Pieraccini, 1997), S.Romaine (Romaine, 1999), N.Mitchel (Mitchel,
2007), K.B.Sheehan (Sheehan, 2004), B.B.Stern (Stern, 2003), K.Walsh-Childers (Walsh-Childers,
2003), J.Wood (Wood, 2008), M.Wykes su B.Gunter (Wykes, Gunter, 2005). Minéti autoriai domisi
moteriSkumo ir vyriSkumo sampratomis, lyCiy ivaizdziy bruozais, ju istorija, vaizdiniy itaka
vartotojams ir ju sasajomis su fiziniais ir psichiniais Zmoniy susirgimais, mazumy neatspindéjimu ir
perdétu seksualumo akcentavimu reklamose. Uzsienio Salyse nemazai atlikta ir empiriniy tyrimy,
atskleidzian¢iy motery ir vyry vaizdavimo bruozus televizijos reklamose (Arima, 2003; Bartsch,
Burnett, Diller, Rankin-Williams, 2000; Craig, 1992; Furnham, Mak, 1999; Ibroscheva, 2007; Garst,
1997; Kaufman, 1999; Lin, 1998; Moon, Chan, 2003; Nassif, Gunter, 2008; Signorielli, Mcleod, 1994).
Autoriai teigia, kad reklamose lytys dazniausiai vaizduojamos, pasitelkiant stereotipines nuostatas,

pagal kurias motery ir vyry socialiniai vaidmenys ir elgsena yra i§ anksto nulemti.

Lietuvoje empiriniy tyrimy, analizuojanciy ly¢iy ivaizdZius reklamose néra daug, daugiau
kalbama apie ly€iy, ir ypa¢ motery, vaidmenis, {vaizdZius ir stereotipus Ziniasklaidoje ir kultiiroje.
iSskirdama svarbiausias motery ivaizdzio kategorijas; M.Jankauskaité¢ (Jankauskaité, 2004, 2005a,
2005b) ir A.Zukauskaité (Zukauskaité, 2010) nagrin¢jo, kaip moteris reprezentuojama masinéje
kultiroje ir atskleidé, kad esama lyCiy tvarka per vaizdinius yra nuolat i§ naujo itvirtinama
visuomeng¢je; M.A.Pavilionien¢ (Pavilioniené, 1998) apsvarsté lyties ir asmenybés santyki istoriniame
kontekste, D.Marcinkeviciené kartu su A.Maslauskaite (Marcinkevic¢iené, Maslauskaité, 2003)

nagrin€jo, kaip pateikiamos moterys spaudoje ir televizijoje, analizuojant Siuos vaizdinius pagal
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skirtingas socialinio aktyvumo sferas; A.Abromavicius (Abromavicius, 2003) apzvelgé, kokiu biidu
atsirado motery ir vyry nelygios teisés spaudoje; N.Chorundzij (Chorundzij, 2003) analizavo moteri
,Cosmopolitan“ zurnale darbinés veiklos aspektu. Moters reklamoje vaizdavimo bruozus yra trumpai
aptarusi D.Navikaité (Navikaité, 2010), o apie motery, ir ypa¢ vyry, vaizdavima ziniasklaidoje,
reklamoje ir masinéje kultiiroje yra nemazai rases A.TereSkinas (Tereskinas, 2001, 2003, 2004a, 2004b,
2007, 2010). Autoriy domina seksualumo rySys su asmens tapatybe ir kultiira apskritai, Zzmogaus kiino
raiSka, vertybiy palaikymo ir kaitos Ziniasklaidoje sistema. Taciau i§samiy tyrimy, kurie i$skirty, kokie
ly€iu vaizdziai atsispindi televizijuy reklamose triikksta, o juk jie nemaza dalimi prisideda prie lytinés
tapatybés formavimo ir ypac veikia vaiky bei paaugliy supratima apie ly¢iy santykius visuomenéje ir

Seimoje.

Siuo darbu siekiama prisidéti prie negausiy ly&iy jvaizdziy reklamose tyrimy Lietuvoje. Darbo
naujumas atsiskleidzia tuo, kad lyCiu {vaizdziy tipai ne tik aptariami, bet ir analizuojami pagal juos
kurian¢ius komponentus, atskleidziama, kaip skirtingi jvaizdzio kiirimo elementai suteikia tam paciam
ivaizdziui skirtingas reikSmes. Darbe sprendZiamos tokios problemos, kaip, kokie jvaizdziy bruozai
atsispindi visuomeng¢je, Ziniaslaidoje ir reklamose, kaip jie veikia moteris ir vyrus. ISkeliama hipotezé,
kad ly¢iy tvaizdziai reklamose kuriami, remiantis stereotipiSkomis moteriSkumo ir vyriSkumo
sampratomis, kurios vyrauja Zziniasklaidoje ir visuomenés nuomoniy tyrimuose, t.y., kad lyciy
atspindZiai reklamose yra tiesiogiai susij¢ su visuomenés nuostatomis, kuriomis remiantis ir kuriamos

reklamos.

Sio darbo objektas yra motery ir vyry ivaizdZiai, tikslas — i3analizuoti dominuojangius ly&iy
tvaizdzius Lietuvos televizijy reklamose, suskirstyti juos 1 tipus ir palyginti su motery ir vyry

vaizdziais, vyraujanciais visuomengje ir ziniasklaidoje. Tikslui pasiekti buvo iskelti Sie uzdaviniai:

aptarti, kas sudaro Zzmogaus lyting tapatybe, ir nuo ko priklauso ly¢iy tvarka

visuomengje;
- nustatyti, kaip kuriamas asmens jvaizdis, ir kas ji sudaro;
- 1Snagrinéti, kokie ly€iy ivaizdziy bruozai vyrauja visuomenéje ir ziniasklaidoje;

- apzvelgti motery ir vyry vaizdavimo televizijoje ypatumus, ir aptarti, koki poveiki ju

vaizdiniai daro vartotojams;



- 1Sanalizuoti Lietuvos televiziju reklamas ir iSskirti dominuojan¢ius motery ir vyry

[vaizdzius.

Darbe naudojami tokie tyrimo metodai, kaip lyginamoji duomenu analizé, kokybiné ir
kiekybiné reklaminiy pranesimy turinio analizé. Sie metodai pasirinkti, nes siekiama i§ryskinti atskirus
ivaizdzio bruozus, nustatyti, kokie ivaizdzio kiirimo elementai labiausiai ji atskleidzia ir lemia jo
vertinima. Ta padaryti leidzia kokybiné turinio analizé: ja taikant galima analizuoti verbaling ir
vaizding reklamos informacija, o kiekybinés turinio analizés metodu imanoma pateikti tikslius
duomenius, leidziancius ivertinti ly¢iy vaizdavimo, motery ir vyry dominavimo reklamose ir atskiry
ly¢iy ivaizdziy reklamose daznuma. Lyginamoji duomeny analizé suteikia galimybg ivertinti ir
palyginti ivaizdzius reklamose su ivaizdziy bruozais, atsiskleidZianciais i§ visuomenés nuomoneés

tyrimy ir ziniasklaidos analizés.

Darbas sudarytas i§ keturiy pagrindiniy skyriy: pirmajame siekiama atskleisti lytinés tapatybeés
samprata, ir aptarti, kas lemia esama lyCiy tvarka Siuolaikinéje visuomenéje; antrajame skyriuje
nagrin¢jama, kokie jvaizdziai atsispindi ir dominuoja ziniasklaidos turinio tyrimuose ir visuomenés
apklausose; tre¢iajame skyriuje kalbama, kaip moterys ir vyrai vaizduojami televizijoje, ir kokia jtaka
Sie {vaizdZiy bruoZai daro vartotojams; ketvirtajame skyriuje pateikiami ir apibendrinami Lietuvos
televizijy tyrimo metu gauti duomenys: iSskiriami lyCiy jvaizdZiy tipai, jie apibiidinami pagal jvaizdZio
kiirimo elementus. Pagrindiniai ly€iy jvaizdziai televizijos reklamose ir jy sasajos su motery ir vyry

bruozais Ziniasklaidoje ir visuomenés apklausose pateikiami tyrimo apibendrinime ir i§vadose.

Sis darbas aktualus teoriniu aspektu, nes tyrimo metu i$nagrinétos naujausios televizijos
reklamos leidZia daryti iSvadas apie budingiausias tendencijas Siandieninéje visuomenéje vaizduoti
moteris ir vyrus. Kadangi reklamos stebétos paciu zitirimiausiu televizijos laiku, gauti rezultatai rodo,
kokie motery ir vyry ivaizdziai veikia jvairiausia ir didziausia televizijos auditorija. LyC¢iy vaizdavimo
reklamose palyginimas su motery ir vyry jvaizdziais, dominuojanciais Ziniasklaidoje ir visuomeng¢je

rodo tiesioging saveika tarp visuomenés nariy ir kuriamy reklamy.



1. LYTINES TAPATYBES SAMPRATA SIUOLAIKINEJE VISUOMENEJE

Lytis yra vienas svarbiausiy Zzmogaus pozymiy, kuris padeda kategorizuoti, suprasti pasaulj ir
nustato, kokius kodus taikyti bendraujant su vienu ar kitu zmogumi. Lytis tampa svarbi nuo pat
gimimo, nes tik jzengus i $i pasauli Zmogui imamos diegti vertybés ir elgesio normos, kurios skiriamos
jam, kaip moteriai arba vyrui. Reklamose vaizduojami lyCiy ivaizdziai i$ dalies atspindi visuomeng¢je
egzistuojancius stereotipus, tod¢l Sioje dalyje aptariama, kiek fiziniai ly¢iy skirtumai ir socialiné-
kultiirine aplinka prisideda prie Zzmogaus lytinés tapatybés formavimosi, ir kas lemia esama ly¢iy tvarka

visuomengje.

1.1. Lyties savoka ir ly¢iy skirtumy kilmé

,Lietuviy kalbos Zodynas® lyti apibiidina kaip viena i§ dvieju gyvyju biitybiy gimciy (vyriskaja
ar moteriskaja), (Lietuviy kalbos Zodynas, 2005). Vyras apibréziamas, kaip suauggs vyriskosios lyties
asmuo, moters sutuoktinis, moteris — kaip asmuo prieSinga savo lytimi vyrui (Lietuviy kalbos Zodynas,
2005). Pateikti apibrézimai teigia, kad visuomeng¢je yra pripazistamos dvi lytys: moteris ir vyras, kurios
egzistuoja santykio pagrindu, taciau kartu konstatuoja, kad juy santykis néra vienodas: vyro savoka
apibiidinama, priskiriant jam tam tikrus bruoZus, moteris apibréZiama per vyro samprata: moteris
priesinga tam, kas yra vyras. Zodyne nejuéia atsispindi nuo seno susikloséiusi ly¢iy tvarka, kuri palaiko
nuostata, kad vyras yra svarbesnis uz moteri. Taciau prie$ kalbant apie tai, kas lemia tokj poziiiri i ly¢iuy
santykius, reikia i8siaisSkinti, kiek lyties tapatybés bruozy yra jgimta, o kiek gaunama augant.

D¢l aiSkumo yra skiriamos biologiné (angl. sex) ir socialiné (angl. gender) lytys (Giddens,
2005; Myers, 2008; Pearson, Turner, 1991; Romaine, 1999; Stewart, Cooper, Stewart, 2003; Wood,
2008). Biologinés lyties terminu mokslininkai apibrézia anatominius bei fiziologinius vyro ir moters
kiiny skirtumus, o socialing lyti apibiudina psichologinémis, socialinémis ir kultirinémis ly¢iuy
skirtybémis. Socialiné lytis susijusi su visuomenés suformuota vyriSkumo ir moteriSkumo samprata:
vaidmenimis, jvaizdZiu, elgesiu, iSvaizda ir kt. Lyc¢iy skirtumy tyréjai skirtingai interpretuoja socialinés
ir biologinés lyties elementus, suteikdami jiems didesng ar mazesng¢ reikSme, nulemiant zmoniy ly¢iy
skirtumus. A.Giddens iSskiria tris teorijas, kurios siekia paaisSkinti, kas labiausiai daro itaka
formuojantis zmogaus lyties tapatybei (Giddens, 2005):
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Biologinés kilmés teorija. Sios teorijos $alininkai akcentuoja, kad vyry ir motery elgsenos
skirtumai, pirmiausia, yra nulemti biologijos: chromosomy, hormonuy, smegeny struktiiros, pavyzdziui,
vyrai labiau link¢ i agresija, nes ju organizmas gamina daugiau testosterono, todé¢l jie ne taip bijo
rizikuoti, yra pirmaujantys daugelyje sri¢iu. Tyr¢jai teigia, esa Sios teorijos teisinguma jrodo skirtingy
kultiry pana$i patirtis, pavyzdziui, beveik visose kultirose medziotojai ir kariai yra vyrai
(agresyvumas), o moterys labiau linkusios biiti namuose su vaikais (agresyvumo trikumas). Taciau §i
teorija yra gin¢ijama, nes tam tikros savybés universaluma nebiitinai lemia biologiné prigimtis, bet ir
panasaus kulttirinio pobudzio veiksniai, pavyzdziui, kadangi moterys gimdo vaikus, todél daugumoje
kultiiry jos daugiau démesio turi skirti jy priezilrai, taip uzleisdamos vyrams vieta medziokl¢je,
karyboje ir kitoje veikloje. Biologinés ly¢iy skirtybés teorija atliktais tyrimais nebuvo patvirtinta
(Giddens, 2005).

Ly¢iy socializacijos teorija. Sis poziiris teigia, kad ly¢iy skirtumus lemia ne biologija, o
kultiira. Anot teorijos Salininky, ly¢iy skirtumai atsiranda todél, kad vyrai ir moterys socializacijos
procese rengiami skirtingiems socialiniams vaidmenims, kurie atitinkamai kuria moters ir vyro
identitetus. Teigiama, kad kudikis gimsta turédamas viena lyti, o augdamas susikuria kita. Per saly¢ius
su ivairiais socializacijos veiksniais vaikai priima socialines normas ir liikesc¢ius, kurie yra susij¢ su ju
biologine lytimi. Teigiama, kad vykstant Siam procesui, vaiky veiksmus reguliuoja prievartinés
priemonés, kurios atlygina uZ tam tikra elgesi arba baudZzia, pavyzdZiui tévai savo siiny skatina teiginiu:
,»Koks tu drasus berniukas!, o gédina: , Berniukai nezaidzia su lélémis...”. Toks spaudimas padeda
vaikams iSmokti ju biologinius vaidmenis, kuriy 1§ ju tikimasi. Taciau Sios teorijos prieSininkai
argumentuoja, kad socializacija néra mechaniSka, o Zmonés néra pasyviis objektai, kurie priima tik tai,
ko i§ juy tikimasi. Zmonés, bandydami rasti savo tapatybe, derina moteriskus ir vyriskus elementus,
aktyviai kuria ir modifikuoja vaidmenis, pavyzdziui, berniukai likg¢ vieni iSbando moteriSkus riibus,
mergaités irgi biina agresyvios. PrieSingai, nei anksCiau aptarta teorija, $ioji buvo irodyta. Nemazai
tyrimy parodé, kad tam tikru mastu lyciy identitetai yra socialiniy itaky padarinys (Giddens, 2005).
Pavyzdziui, tévy ir vaiky saveiky tyrimai atskleidé, kad tévy ir motiny elgesys su berniukais ir
mergaitémis aiSkiai skyrési net ir tuomet, kai tévai mané, kad su abiem vaikais elgiasi vienodai.
Daugumoje vaikisky knygeliy, su kuriomis vaikai susiduria nuo mazens, televizijos programy, filmy,
yra tendencingai pabréZiami vyry ir motery skirtumai. Tyrimai taip pat parodeé, kaip kultiiros ir

ziniasklaidos produktai, iktinija tradicinius poziiirius i lyti, liikescius dél skirtingy vyry ir motery siekiy
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bei gyvenimo tiksly (Giddens, 2005). Taigi, net jei ir socializacija néra svarbiausias veiksnys,
nulemiantis ly¢iy skirtumus, taciau jos itaka neabejotinai didelé.

Socialinés ir biologinés ly¢iy konstravimo teorija. Naujos kultiiros ir mados tendencijos,
mokslo teikiamos galimybés suformavo dar viena poziiirj | ly¢iu skirtumy kilme. Pasak jo, biologinés
lyties nereikéty laikyti biologiskai nulemtu, o socialinés lyties — per kultira iSmoktu dalyku. Ir
biologing, ir socialing lyti deréty priskirti prie socialiai sukurty dariniy, nes socialiniai veiksniai
formuoja ir keicia netgi zmogaus kiing: galima pasirinkti, koki kiing suformuoti — sportu, dietomis,
dekoravimu, apranga. Plastinémis operacijomis jimanoma pasikeisti ir biologing lyti. Tod¢l Sio pozitirio
Salininkai teigia, kad netgi biologiné lytis néra duotybé, o lyties skirtumus lemia visuomengje
suvokiami socialiniai skirtumai, kurie lytis atskiria, iprasmina ir kuria (Giddens, 2005).

Kaip matyti i§ Siy teorijy, biologija lemia tik fizinius ly¢iy skirtumus, visa kita, kas jeina i
savokas ,,moteris‘ ir ,,vyras®, sukuria patys Zzmonés, remdamiesi visuomenéje suformuotomis ir nuolat

kintanc¢iomis vyriSkumo ir moteriSkumo sampratomis.

1.2. Ly¢iy vaidmenys ir ly¢iy tvarka

Vieni svarbiausiy elementy, kurie nusako, kas yra moteriska ir vyriSka, tai yra ly¢iy socialiniai
vaidmenys. Socialiné samprata lemia tai, kad vyrams ir moterims jie sukuriami nevienodi. Tyrimai
rodo, kad daugelis Zmoniu, elgiasi taip, kad atlikty 1§ ju lyties vaidmeny kylancius lukesc¢ius (Myers,
2008). Taip yra todel, kad Zzmonéms biidinga supaprastinti ir schematizuoti juos supancia aplinka.
Tipiski vaidmenys daro sklandesnius socialinius santykius, saugo nuo nepatogiy sprendimy ir jtampos,
norint nuspresti, kas ka turi atlikti. [vairiose kulttrose ir jvairiais laikmeciais ly¢iy vaidmenys skiriasi,
pavyzdziui, seniau aludarés biidavo moterys, o dabar aly daro daugiau vyrai, valgio gaminimas
anksciau buvo iSskirtinai motery sritis, taciau jau kuris laikas kulinarijoje vyrai netgi labiau vertinami
nei moterys; Siaurés Amerikoje fermeriy darbas laikomas vyry darbu, o Afrikoje Zemés @ikiu riipinasi
moterys, miSko kirtimo darbus Suomijoje atlieka vyrai, o Tanzanijoje — moterys (LyCiy vaidmenys,
stereotipai, 2006).

Ly¢iy socialiniai vaidmenys, apskritai, néra neigiamas reiSkinys, kol jis nesukuria
diskriminacijos ir nelygybes kitos lyties atzvilgiu. Bet paprastai yra taip, kad vyry vaidmenys yra labiau
vertinami ir geriau atlyginami nei motery. Dél fiziniy savybiy ir kultiiriniy aplinkybiy moterys ir vyrai

turéjo prisiimti skirtingas pareigas ir vaidmenis, kuriy vieni tapo dominuojantys galios, prestizo ir turto
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atzvilgiu, o kiti susiformavo kaip priklausomi, Salutiniai, nereikSmingi. Toks susiklostes poziiiris ir
ly¢iy tarpusavio santykiai, kurie formuoja prielaidas nelygybei atsirasti, vadinamas /yciy tvarka (ang.
gender order). Mokslininkams riipi iSsiaiSkinti, kodel vyrai stelbia moteris beveik visose gyvenimo
srityse: politikos, ekonomikos ir netgi Seimos. D.Myers mini du pozitrius: funkcionalizmo ir
feministini, kurie, pateikdami skirtingus argumentus, stengiasi paaiskinti visuomeng¢je vyraujancia lyciy
nelygybe (Myers, 2008):

Funkcionalizmo pozZiuris. Funkcionalistai mano, kad darby pasidalijimas seksualiniu pagrindu
yra logiSkiausias pamatas visuomenei organizuoti, t.y. lyCiy tvarka visuomengje nustato prigimtiniai
skirtumai. Moterys ir vyrai tinkamiausiai atlieka tuos darbus, kuriems jie geriausiai tinka biologiskai:
moterys, bidamos jausmingesnés ir Svelnesnés uz vyrus, vaikams teikia globa ir sauguma, o vyrai,
biidami tvirtesni ir agresyvesni, tampa $eimos maitintojais. Sis poziiiris kritikuojamas, nes nebuvo
irodyta, kad vaidmenys pasirenkami biologiniu pagrindu (Myers, 2008). PrieSininkai argumentuoja,
kad ne biologinés savybes, o grei€iau socialinés prielaidos, moterims uzkerta galimybe imtis vienokiy
ar kitokiy vaidmeny, tiesiog zmonés socializuojami taip, kad imtysi kultiiriskai tikétiny vaidmeny.

Feministinis pozitris. Feministinis pozilris vyraujan¢ia ly¢iy nelygybe aiSkina {jvairiais
isiSaknijusiais socialiniais reiSkiniais, tokiais kaip kapitalizmas, rasizmas ir patriarchatas.
Patriarchaliniy santykiy samprata uZima viena svarbiausiy viety daugelyje feministiniy ly¢iy nelygybés
interpretacijy. Anot feminizmo mastytojy, Siandieninéje visuomenéje patriarchaliniy santykiy apraiskas
rodo vyry dominavimas valdZios institucijose, moters priespauda namuose, naudojimasis motery darbu
buityje, smurtas prieS moteris, moters kiino savinimasis ir jo iSnaudojimas seksualiniams poreikiams
tenkinti. Sociologé S.Walby iSskiria SeSias nepriklausomas, taiau tarpusavyje saveikaujancias
struktiiras, per kurias veikia patriarchaliniai santykiai:

- Gamybiniai santykiai namy tikyje — vyras pasisavina nemokamo moters darbo namuose,
tokio kaip namy ruoSa ar vaiky priezitira, rezultatus;

- Mokamas darbas. Darbo rinkoje moterims suteikiamos maziau kvalifikuoto darbo
vietos, jos gauna mazesnj atlyginima;

- Patriarchaliné valstybé — savo politika ir prioritetais valstybé linkusi ginti patriarchaliniy
ry$iy sistemos interesus;

- Vyry smurtas. Moterys smurta patiria nuolat ir tai joms tampa tarsi norma. Valstybé { §i

reiskini kiSasi tik ypatingais atvejais;
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- Patriarchaliniai seksualumo santykiai. Tai pasireisSkia per privalomaji heteroseksualuma
ir skirtingas vyrams ir moterims taikomas seksualinés elgsenos taisykles;

- Patriarchalinnés kultiiros institucijos. Daugybé¢ ivairiy institucijy (Ziniasklaida, religija,
Svietimo sistema) kuria motery ir vyru santykius, zvelgdamos i jas patriarchaliskai
(Giddens, 2005).

Atlikta nemazai tyrimy, rodanciy, kad patriarchalinio mastymo liekanos vis dar egzistuoja
(Giddens, 2005). Jos isiSaknijusios zmogaus samonéje ir sunkiai pakeiCiamos: ,patriarchalinis
mentalitetas slypi ne tik vyry, bet ir motery mqstyme. Tai néra kurios nors lyties nuosavybé ar bruozas,
bet kultiiriné visuomenés nuostata. Patriarchalinis mqstymas néra menkesnio issimokslinimo ar kuriy
nors profesiniy grupiy bruozas. Tokiam maqstymui atstovauja visa Vakary ir Vidurio Ryty Europos
kultira, uzkoduotq informacijq ivairiais kanalais perduodanti is kartos | kartq” (Germanaviciiité,
2003). SusikloscCiusios istorinés ir kultiirinés tradicijos sukiiré tradicines moteriSkumo ir vyriSkumo
sampratas. Tradicini vyriSkuma ikiinija fiziSkai stiprus, racionalus, seksualus vyras, slepiantis savo
emocijas, ryztingai siekiantis pergalés, sékmingai iveikiantis visas socialines klititis. Tradiciné
moteriSkumo esmé — Svelnumas, jausmingumas, intuicija, ramumas, pasiaukojimas Seimai, Seiminio

gyvenimo, kaip vienintelés siekiamybes, aukStinimas.

Apibendrinant reikéty pasakyti, kad lytinis identitetas néra igimta duotybé, bet palaipsniui
sukuriamas paties Zmogaus. Tai nuolatinis procesas, kuris vyksta zmogui augant ir jau subrendus.
Socialinis kontekstas ir lytiné tapatybé yra neatsiejami, nes tradicijos per Zmogu supancia aplinka
idiegia lytinio elgesio normas, vaidmenis, iSvaizda, siekius ir tgsia bei palaiko esama ly¢iy tvarka, kuria
pakeisti néra lengva. [vaizdZiai, kurie atsispindi Ziniasklaidoje ir visuomenés nuomoniy tyrimuose,

rodo, kad tokia lyCiy tvarka vis dar egzistuoja ir yra palaikoma.
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2. LYCIU [VAIZDZIAI SIUOLAIKINEJE VISUOMENEJE

Sioje dalyje siekiama aptarti jvaizdzio samprata, iSskirti svarbiausius elementus, kuriancius
zmogaus ivaizdj ir apzvelgti vyraujan¢ius motery ir vyry jvaizdzius ziniasklaidoje ir visuomenéje.
Ly¢iu jvaizdziai iSskiriami, remiantis visuomenés nuomoniy ir ziniasklaidos turinio tyrimais. IS

surinkty duomeny matyti, kad dominuoja stereotipinis ly¢iy vaizdavimas.

2.1. Jvaizdzio samprata

Ivaizdis — labai plati savoka, kuri yra nagriné¢jama jvairiy mokslo sriciy teorijose: psichologijos,
dizaino, istorijos, kultiirologijos, rinkodaros, marketingo, komunikacijos, rySiy su visuomene ir kitose.
Psichologai ivaizdi apibiidina kaip tikslingai sukurta arba stichiSkai atsiradusia forma, vaizdini, kuris
atspindi tam tikra objekta zmoniy samonéje (Almonaitiene, et. al., 2002).

Manoma, kad ivaizdzio samprata yra kilusi i§ lotyny savokos ,,imago®, kuri jungia dvi
semantines reikSmes — ,,imitari (imituoti) ir ,,aemulor® (kazko siekti). ,,Lietuviy kalbos zodynas‘
nurodo tris ivaizdzio reikSmes: 1. isivaizduojamas, vaizdu ikiinytas dalykas; 2. poetinés kalbos
vaizdingumui padidinti perkeltine reikSme pavartotas posakis ar ZodZiy junginys; 3. vaizdinys (Lietuviy
kalbos zodynas, 2005). Kalbant apie ly¢iy {vaizdzius, $i savoka gali biti vartojama tik pirmaja ir
treciagja ,,Lietuviy kalbos Zodyno* nurodytomis reik§mémis. LietuviSsko zodzio ,,ivaizdis® atitikmuo
angly kalboje yra ,,image“. ,,The Oxford Dictionary of English® pateikia tokias ZodZio ,,image*
reikSmes: 1. iSorinio, regimojo pasaulio (zmogaus, daikto ir kt.) atvaizdavimas jvairiomis priemonémis:
a. kameros, teleskopo, mikroskopo ar kito prietaiso uzfiksuotas vaizdas; b. veidrodinis ar optiniu biidu
gautas atspindys; c. idéjos apie kazka reprezentacija samonéje; d. asmuo ar daiktas, kuris yra labai
panasus 1 kita asmeni ar daikta; 2. bendras ispudis, kuri asmuo, organizacija ar produktas kelia
visuomenei; 3. palyginimas ar metafora (The Oxford Dictionary of English, 2010). Verciant savoka
»image* 1§ angly 1 lietuviy kalba, ji turi daugiau reikSmiy (paveikslas, vaizdas, atspindys, vaizdinys,
panaSumas, pavidalas, idéja, isivaizdavimas) nei atitinkama lietuviy kalboje ,,ivaizdzio* savoka. Angly
kalba parasSytoje literatiroje, kurioje nagrin¢jamos su lyCiy santykiais susijusios temos, junginys
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»gender image* reiSkia ir zmogaus, kaip savo socialinés lyties reprezentanto vaizdinj ar portreta, kuris
kuriamas jvairiomis iSorinémis priemonémis, bei materialia laikmena (paveikslas, nuotrauka, reklama),
kurioje matomas atvaizduotas asmuo. M.Forrester iSsamioje ivaizdziy studijoje ,,Psichology of the
image* savoka ,,image* analizuoja trimis pagrindinémis Oksfordo angly kalbos zZodyne pateiktomis
reikSmémis (Forrester, 2000). Pirmiausia, ,,image* Zymi vidinius zmogaus vaizdinius. Tai idé¢jos,
metaforos, ivaizdziai, kuriais masto ir mato zmogus ne fiziskai, bet samon¢je. Tai tam tikros psicinés
konstrukcijos, susijusios su tuo, kas jau buvo anks¢iau regéta, iSorinio pasaulio objektu reprezentacija
mintyse. Antroji zodZio ,,image* reikSmé — tai iSorinio pasaulio produkuojami vaizdiniai ir {vaizdziai
(paveikslai, reklamos, televizijos laidos, nuotraukos ir kt.). Anot M.Forrester, masinés kulttiros kuriami
simboliai ir ivaizdziai formuoja alternatyvia tikrove, kuri neretai ima atrodyti esanti tikresné nei
realybé. Trecioji ,,image™ reikSmé, apie kurig kalba M.Forrester, yra paties Zmogaus apie save pati
susikonstruoti jvaizdziai ir vaizdiniai (Forrester, 2000). Jie tarsi jungiamoji grandis tarp iSorés ir vidinio
Zzmogaus pasaulio. Jie susij¢ su Zmogaus identitetu, savo ,,a8* suvokimu ir pateikimu, t.y. savo lytinés
tapatybés, socialinio statuso, iSvaizdos, priklausymo tam tikrai grupei, elgsenos iSraiSka (Forrester,
2000).

Lietuviy kalboje ,,ivaizdzio* reikSm¢é daugiau siejama su tikslingu savo paties vaizdinio kiirimu:
ivaizdis ne pats savaime atsiranda, bet yra sukuriamas, siekant tam tikry tiksly. Anot A.Suslaviciaus,
tvaizdZio kiirimas — tai tiesioginés ir netiesioginés informacijos apie save pateikimas kalba, veiksmais
ir elgesiu. Tai vieno asmens pastangos paveikti kito asmens suvokima apie ji. IvaizdZzio kirimas —

vienas 1S prisistatymo kitiems tiksly. (Suslavicius, 20006).

2.2. Ivaizdzio kiirimas

Pagrindinis jvaizdzio kiirimo motyvas yra savos vertés palaikymas ir didinimas, asmenybés
identiteto itvirtinimas. Kaip teigia A.SuslaviCius, ivaizdzio kiirimas — tai saves isivaizdavimas kity
akimis, kity asmenu reakcijy i prisistatanc¢iojo veiksmus numanymas ir tam tikro elgesio biido
parinkimas taip, kad biity formuojamas pageidaujamas ,,a8“ vaizdas kity zmoniy akyse. Atsidures
socialingje aplinkoje, Zmogus sutelkia savo aktyvuma tam, kad kitiems sukurty norima jvaizdi. Zmogus
tampa savgs paties tyrinétojas, bandydamas nuspéti, kaip i ji reaguoja kiti Zmones, ko jie i$ jo tikisi ir
kaip deréty elgtis, atrodyti, kad aplinkiniai palankiai {vertinty, gerbty, pritarty, domeétysi ar bijoty.

Ivaizdi daZniausiai méginama kurti pirminés saveikos tarp zmoniy metu. Esant artimiems ir
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ilgalaikiams santykiams reikalingumas kurti {vaizdi mazéja. Nuslépti savo tikraji ,,a8* darosi sunkiau,
nebelieka ir tokio tikslo (Suslavicius, 2006).

Ivaizdzio kiirimas — tai atsakas | socialini spaudima. Ivaizdzio ar prisistatymo karimu
iSreiskiamas tikéjimas, kad elgiantis tam tikroje kultiroje priimtinu biidu norimas pripazinimas bus
pasiektas, pavyzdziui, lyCiy jvaizdziai pateikiami ziniasklaidoje labai glaudziai susije¢ su
dominuojanciomis ir palaikomomis moteriSkumo ir vyriSkumo normomis visuomenéje. Kiekvienas
asmuo prisistatydamas ir norédamas patikti prieSingos lyties atstovui siekia pabrézti savo vyriskas ar
moteriSkas savybes, kurios jo manymu gali patraukti, suzavéti kita asmeni. A. Suslavicius iSskiria
keturias ivaizdzio kiirimo strategijas — aktyvy verbalini ir neverbalini elgesi socialinéje aplinkoje,
kuriuo siekiama sukurti norima ivaizdi (Suslavic¢ius, 2006). Skirtingam jvaizdziui naudojamos
skirtingos strategijos:

[siteikimo strategija. Ji padeda biuti mégstamam ir patraukliam. Taikant Sia strategija
paremiami, iSklausomi kiti asmenys, stengiamasi biiti kuo draugiSkesniam, pritarian¢iam klausytojui.
Taip prisistatant tikrieji jausmai slepiami, sukuriant tik nuoSirdumo ir Silumos ispidi.

[bauginimo strategija. Ja siekiama sukelti kito Zmogaus baimg ir taip igyti valdzig ir pranaSuma.
Nesirtipinama, ar jis uz tai bus mégstamas, tiesiog siekiama agresyvaus dominavimo.

Saves auksStinimo strategija. Naudojant S§iq strategija, padaryti ispudi siekiama savo
kompetencijos, galiy demonstravimu. Efektas priklauso nuo to, kiek asmenys, kuriems ta strategija yra
taitkoma, manys, kad pateikiama informacija yra tikra.

Pavyzdzio strategija. Sia strategija siekiama suskurti pavyzdingo, kone tobulo, Zmogaus spadi.
Tikslas — demonstruoti doruma, pasi§ventima, socialiai tikéting elgesi, nepaisant to, ar toks elgesys yra
dirbtinis, ar nulemtas Zmogaus vertybiy.

Kentéjimo strategija. Taikant S§ia strategija meéginama demonstruoti ir akcentuoti savo
silpnybes, negalia, trikumus, priklausomybes. Siekiama atkreipti démesj, susilaukti uZuojautos,
pagalbos. Kentéjimu ar tik jo demonstravimu (dirbtinai sukeliant kancias, save Zalojant, imituojant
savizudybe¢) méginama nubausti kita.

2004 m. V.Podlipajeva atliko tyrima, kuriame sieké iSsiaiSkinti prisistatymo strategiju itaka
kitiems Zmonéms reaguojant | praSyma (Suslavicius, 2006). Tyrimas parode¢, kad Zmonés labiau vertina
ir yra linkg paremti tuos asmenis, kurie sukuria pavyzdingo Zzmogaus ispiidi, demonstruoja doruma,

punktualuma, stropuma, garbinguma, o kai kuriamas jvaizdis nesutampa su tuo, ka apie asmenj mano
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kiti zmonés, ar kai jo elgesys neatitinka socialinio vaidmens standarty, kyla ivaizdzio konfliktas —
zmogus nesulaukia tikéto griztamojo rySio: pagarbos, pripazinimo, pagalbos (Suslavi¢ius, 2006).

Reklamose matomi asmenys su auditorija komunikuoja netiesiogiai. Jie yra tam tikry {vaizdziy
ar simboliy reprezentantai, kuriuos sukuria ne jie patys, bet reklamos uzsakovai. Taciau nepaisant to,
reklamos veikéju elgesyje taip pat galima jzvelgti viena ar kita strategija, taikoma juos stebinciai
auditorijai. IS atliktos televizijos reklamy analizés, galima pastebéti, kad reklamose paprastai taikoma
pavyzdzio strategija. Kaip minétas V.Podlipajevos tyrimas parod¢, §i strategija yra tinkamiausia sukurti
teigiama ispiidi apie save (Suslavicius, 2006). Teigiamas ispidis leidzia zavétis, skatina sekti elgesi,
vadinasi ir lengviau jtikinti. O kuo didesnis ir efektyvesnis poveikis auditorijai pasiekiamas, tuo labiau
iSpildomi reklamos tikslai. Reklamose vaizduojamy asmeny ivaizdziai pateikiami kuo aiskiau, kad biity
tinkamai suprasti ir efektyviai veikty auditorija. Tai jgyvendinti padeda stereotipu taikymas, kuriy déka
norimi jvaizdziai lengvai atpazistami ir priimami.

Ivaizdzio kiirimas apima tiek verbalini, tiek neverbalini elgesi. Vienas i§ neverbalinio
prisistatymo budy — informacijos apie save pateikimas vartojamais daiktais, t.y. iSoriniais atributais.
Produktai tokiu atveju vartojami ne tik dél savo pirminés paskirties, bet ir siekiant informuoti kitus apie
savo socialing padéti, pranasuma, iSskirtinuma. A.Suslavicius teigia, kad placiuoju pozitiriu asmenybe
yra visuma to, ka Zmogus apibtidina kaip jam priklausancius poZymius ir daiktus. Tai ne tik fiziniai ar
dvasiniai bruozai, bet ir kiti materiallis daiktai ar Zmonés. Subjektyviai Zmogaus vertinami daiktai yra
jo ,,a8* Zenklai ir simboliai, kurie ji iSplecia. ISoriniai atributai dalyvauja formuojant tapatybe, palaiko
susikurta ,,a8* vaizda. Netekus simboling reikSme turinCio atributo, kyla saves praradimo jausmas,
isigijus trokStama atributa, ,,a8* vaizdas pleciasi (Suslavicius, 2006).

Apeliacija | iSorinius atributus placiai naudojama reklamoje. Reklamos kiiréjai, siekdami
padaryti produkta patraukly tam tikrai Zzmoniy grupei, sieja ji su kokiomis nors zmogaus savybémis ar
gyvenimo biidu. Vartojamas produktas, preké tokiu budu tampa ne tik paprastu daiktu, bet ir ima
atstovauti identiSkuma patvirtinan¢ioms vertybéms.

Kiekvieno Zmogaus ivaizdis yra samoningai ar nesamoningai kuriamas pagal jo savojo ,,a8*
vaizdini, kurj formuoja lyties tapatybé, kultiiros tradicijos, vertybés ir normos, perimtos ir adaptuotos 1§
supancios aplinkos. [vaizdis yra vidiné savojo ,,a$“ reprezentacija, kuria siekiama padaryti matoma ir
taip isreikti bei pristatyti save kitiems. Siam tikslui pasiekti naudojami jvairis iSoriniai atributai, tokie
kaip apranga, aksesuarai, jvairlis kiti daiktai, modifikuojamas kiinas (tatuiruotémis, plastinémis

operacijomis ir kt.), kei¢iama elgsena ir iprociai. Analizuojant televizijos reklamas, jose vaizduojami
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asmenys priskirimi ikiinijantys konkreCius ivaizdzius, atsizvelgiant i Siuos (vaizdi kaip visuma
kurian¢ius elementus: lyti, amziy, iSvaizda, apranga, kiino kalba, elgesi, veikla, aplinka, kurioje
dalyvauja, prekes, kurias reklamuoja. Zidirint i ly&iu ivaizdi platiaja prasme, jis apimty ir ly&iu
vaidmenis. Lyciy vaidmenys (angl. gender roles) yra tam tikras elgesys, nuostatos, vertybés,
isitikinimai, kuriuos tam tikra visuomenés grup¢ laiko tinkamus vyrams arba moterims ju lyties
pagrindu (Ly¢iy vaidmenys, stereotipai, 2006). Vadinasi, vaidmuo, t.y. vertybés ir savybés, kuriomis jis
siekiamas i$pildyti, kuria atitinkama jvaizdi, pavyzdziui, dirbanti moteris galbiit labiau savimi pasitikés
dél uzimamos padéties visuomen¢je, todél drasa ir nepriklausomybe, ji tiesiogiai ir netiesiogiai iSreiks
laikysena, veido iSraiSka, aksesuarais ir apranga, o priklausoma nuo vyro moteris, galbiit bandys
akcentuoti tai, dél ko, jos manymu, ji yra iSlaikoma — pabré$ seksualuma, tobulins savo iSvaizda.
Vaidmuo daugiau nusako veikla visuomengje, o jvaizdis iSreiSkia, kokias vertybes jis tam zmogui

reiSkia, kokias savybes priskiria ir koki ispudi kitiems kelia.

2.3. IvaizdZzio santyKis su stereotipu

Ivaizdis nebitinai yra vieno Zzmogaus atspindys samonéje. Placigja prasme, ivaizdis — kultiiros
dalis, todel neatsiejamas nuo visuomenés nuostaty, tradiciju, vertybiu: [vaizdis kultiiroje — tai tekstais
suformuotas zmoniy grupés vaizdinys, sukeltas poreikio ir butinybés iSmatuoti kiekvienq individq savo
laikmecio, vietos ir kultiiros matais. [vaizdis — vienas is svarbiausiy veiksniy, lemianciy visuomenés
poziurf | konkreciq institucijq ar asmenj. [vaizdZio su(si)formavimas — tai nuolatiné suplanuota,

Zmogaus jvaizdis neiSvengiamai yra ir jo lytinés tapatybés dalis, nes atspindi jo socialinius
vaidmenis, btudo savybes, bruozus ir elgesi. Kai kalbame apie ly¢iy {vaizdZius, kurie vyrauja
visuomene¢je ar ziniasklaidoje, isivaizduojame ne individualius zZmones, pasizymincius unikaliomis
savybémis, bet tam tikrus tipizuotus socialiniy vaidmeny, iSorés bruozy, biido savybiy derinius, kurie
yra istoriskai susikloste ir kultliros salygoti stereotipai. Siuo biidu, jvaizdziai tampa stereotipy
apraiSkomis.

Stereotipai (ang. stereotypes) — tai tam tikri nuolatiniai schematizuoti vaizdiniai, apibendrinimai,
schemos, nusakantys pozymius, priskiriamus kuriai nors daikty ar asmeny kategorijai. Jie socialinio
suvokimo procesuose atlieka ir teigiama, ir neigiama vaidmenj. Teigiama yra tai, kad suvokimo
proceso pradzioje jie tarnauja kaip atspirties taskas, leidziantis struktiiruoti aplinka ir padedantis
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greiCiau padaryti iSvadas. Neigiama, kad jais besivadovaujant yra nepaisoma asmens individualumo bei
unikalumo, todél komunikacijos procese jie daznai trukdo, salygoja iSankstini nusistatyma ar
diskriminacija, kadangi tam tikros savybés yra klaidingai priskiriamos asmenims, kurie tokiomis
savybémis nepasizymi. Be to, jie nepaslankiis, tod¢l juos sunku keisti (Lapé, 2003).

kita pasireiskia kaip vyraujanti. Susikuriant apibendrintus vaizdinius, kurie susiformuoja is ankstesnés
Zmogaus patirties, Ziniy ir naujai gaunamos informacijos, yra lengviau orientuotis be paliovos
didéjanciame vis sudétingesnés informacijos sraute. Sio proceso metu stereotipo ir jvaizdzio sqvokos
samonés rezultatas, o ivaizdziai — stereotipy atspindziai, atvaizduoti Zmoniy, kurie jais remdamiesi
gyvena. Viena didziausiy socialiniy institucijy, ne tik atspindinti visuomenéje egzistuojancius

stereotipus, bet ir padedanti jiems isitvirtinti, yra Ziniasklaida.

2.4. lvaizdziai ir Ziniasklaida

Ziniasklaida — tai visuomenés socialinis institutas, skirtas teikti socialing informacija
gyventojams. Ziniasklaida pladiaja prasme — tai ir laikra$¢iai, knygos, spaudos fotografija (taip pat ir
reklama), ir radijas, televizija, interneto portalai, dokumentinis kinas, elektroniniai leidiniai,
informacijos agentiiros. Pagrindinémis ziniasklaidos funkcijomis ir pareigomis laikoma: informacijos
visuomenen¢je skleidimas, diskusijy vieSojoje erdveje skatinimas, visuomenes aukléjimas, raginimas
samoningai priimti sprendimus jai aktualiais klausimais, demokratijos saugojimas, ginant kiekvieno
piliecio teises, reklamos skleidimas, kurio pagalba pirkéjai ir pardavéjai gali surasti vieni kitus, savo
finansinés nepriklausomybés plétojimas, kuris neleidZia jvairioms interesy grupéms daryti spaudimo,
kultiirinés-pramoginés informacijos skleidimas (Sheehan, 2003). Taigi Ziniasklaida yra pilietinés
visuomenés vieSy diskusiju suformuotas institutas, kuris veikia kaip mediumas tarp vyriausybés ir
piliec¢iy uztikrindamas tarp ju griztamaji rySi. Socialinés atsakomybés teorija teigia, kad pagrindiné
ziniasklaidos pareiga — biiti socialiai atsakingai visuomenei, t.y. uztikrinti, kad Ziniasklaidos praneSimy
turinys atitikty geros moralés principus, buty visapusiSkai naudingas visuomenei, bet ne jai kenkty
(Sheehan, 2003). Ziniasklaidos vaidmens, jos poveikio ivairiems vartotojams tyrimai atliekami jau

seniai. Vieningos nuomonés Siais klausimais iki Siol néra, tafiau vis dazniau kalbama apie
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ziniasklaidoje pateikiamu vaizdiniy ju vartotojams zala. Daugiausiai kritikos ziniasklaida sulaukia uz
liekno ktino ir stereotipiniy ly¢iy vaidmeny ir ivaizdziy propagavima.

Kultivacijos teorija teigia, kad televizija yra tarsi $iu dieny religija, kuri per kasdieni rituala
leidzia pasijusti kultiiros dalimi. Televizijos publiky ir praneSimy turinys nuolat saveikaudamas kuria
simbolinj pasaulj, kuris vienas vertybes aukstina, o kitas atmeta (Gerbner, Gross, Morgan, Signorielli,
1994). Ziniasklaidos prane$imy turinys neretai biina stereotipiskas — taip taupomas prane§imams rengti
skirtas laikas ir prisitaikoma prie Siuolaikinio vartotojo nory, kuriam svarbiausia, kad viskas biity
pateikiama kuo paprasCiau ir suprantamiau. Matoma tikrove ziniasklaidoje jos vartotojai ima priimti
kaip realybg: vaizduojami lyCiy santykiai, gyvenimo biido ir iSvaizdos idealai suprantami kaip
vieninteliai galimi ir suteikiantys pilnatvg gyvenime. Vienas i$ socialinio palyginimo teorijos teiginiy —
asmuo savo tapatybe susikuria save lygindamas su kitais, kuriy gyvenimo budas, vertybés ir iSvaizda
yra vertinami kity (Wykes, Gunter, 2005). AnksCiau, prie§ masinés komunikacijos atsiradima,
didziausiais Zmogaus autoritetais biidavo jo aplinkos Zmonés — Seima ar draugai. Dabar ju vieta uzémé
masinés kultiros ir Ziniasklaidos stereotipiniai, idealizuoti ir riboti vaizdiniai, kurie tampa sektinais
pavyzdziais ir taip sukelia spaudima, jei sektinos normos tampa nepasiekiamos ar sunkiai
1gyvendinamos. Treciojo asmens teorija teigia, kad daroma Ziniasklaidos poveikj jos vartotojai labiau
pastebi kitiems asmenims, t.y. vertina juos labiau veikiamus ziniasklaidos nei pacius save (Wykes,
Gunter, 2005). Vadinasi netiesioginis Ziniasklaidos poveikis dar zalingesnis, nes kiekvienam individui

asmeniskai jis yra sunkiai {vertinamas ir suvokimas.

S.Y. Park atliko iSsamy tyrima ir iSsiaiSkino, kad Zurnaluose vaizduojamos liekny motery
nuotraukos netiesiogiai veikia net ir ty merginy, kurios teigia, kad Sie atvaizdai pernelyg netikroviski,
samong ir sukelia mitybos sutrikimus, panieka savo kiinui bei spaudima prisitaikyti prie Zurnaluose
vaizduojamo moterisky formy idealo (Park, 2005).

M.Wykes ir B.Gunter, remdamiesi ziniasklaidos efekty teorijomis (kultivacijos, socialinio
palyginimo, tre¢iojo asmens efekto ir kt.) jrod¢, kad egzistuoja tiesioginis rySys tarp idealizuoto
zmogaus vaizdinio propagavimo Ziniasklaidoje ir didéjan¢io mitybos sutrikimy skaiciaus, augancio
nepasitenkinimo savo kiinu ir savimi apskritai (Wykes, Gunter, 2005).

K.B.Sheehan i$skyré svarbiausius neigiamus ziniasklaidos ly¢iy ivaizdziy efektus (Sheehan,
2003). Vienas didziausiy, anot autorés, ziniasklaidos vaizdiniu efekty yra tai, kad per didelis démesys
sutelkiamas | iSorini Zmogaus grozi. Vyrai ir ypa¢ moterys savo vert¢ ima matuoti pagal savo fizini

patraukluma ir atitikima Ziniasklaidos nustatytiems idealams, t.y. linkstama manyti, kad fizinis
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patrauklumas lemia pasisekima asmeniniame gyvenime ir padeda pelnyti gyvenimo partnerio
simpatijas ir meilg. Taip pat reklamose daznai akcentuojamas démesys i konkre€ias Zzmogaus kiino
dalis (ypa¢ motery) siekiant parduoti tam tikros srities produktus, o toks susitelkimas i kiino dalis ir
gretinimas ju su preke, leidzia traktuoti atskiras kiino dalis kaip daiktus, o Zmogu kaip sekso objekta.
Kitas neigiamas efektas, pasak K.B.Sheehan — tai tam tikry grupiy ir Zmoniy santykiy marginalizacija
(Sheehan, 2003). Ziniasklaidoje paprastai matomi tradiciniai vyro ir moters santykiai, tatiau beveik
nieckada nevaizduojamos homoseksualiy, juodaodziy, skirtingy rasiy ar vyresnio amziaus poros. Visa

tai skatina netolerancija ir nepakantuma skirtingiems Zzmonéms.

D.Elliott teigia, kad ziniasklaida, ir ypac vaizdiniai ziniasklaidoje turi neitikétinai didele galia —
Jungtinése Amerikos Valstijose vaikai nuo dvejy iki septyniolikos mety televizija zitiri vidutiniSkai 25
val. per savaitg, suaugusieji pus¢ savo laisvalaikio praleidzia skaitydami spauda ar prie televizijos,
kasdien isleidziama 1,5 tikst. dienras¢iy 60 mil. kopiju tirazu (Elliot, 2003). Liko labai nedidelé dalis
pasaulio patirties ar ziniy, kurias Zzmogus iSgyvena ir suvokia pats — beveik visa informacija pateikia

Ziniasklaida.

A.Tereskinas teigia, kad Ziniasklaida jveiksmina tam tikrus galios santykius, kurie nuolat kuria ir
seksualinio skirtumo diskursus, ir pacius subjektus. Siuo poZiiriu vaizdavimas Ziniasklaidoje
suvokiamas, <...> kaip normalizavimo strategija arba reguliavimo forma. Ziniasklaida <..> ne tik
atspindi sociopolitinius procesus, ji yra vienas is socialiniy mechanizmy, palaikanciy ir stiprinanciy
socialine tvarkq (TereSkinas, 2010). Kalbant apie galios santykius ziniasklaidoje, literatiiroje daZnai
minima hegemonijos savoka. Ji Zymi sutarting pasaulio suvokimo ir mastymo apie ji sistema,
pasiekiama ne prievarta, bet laisva valia taip, kad §i sistema yra priimama kaip nattiralus ir tikras
socialinés realybés suvokimo bitidas. Hegemonija turi biiti nuolat atnaujinama, palaikoma ir
modifikuojama per galios patvirtinima. A.TereSkinas teigia, kad Siuolaikingje kultiiroje paprastai néra
vienos dominuojancios hegemonijos, t.y. Ziniasklaidoje nuolat vyksta konfliktai, debatai ir derybos dél
skirtingy kultiiros interpretacijy, kurios rodo jtampa tarp dominuojanciy ir opoziciniy diskursy. Jo
teigimu ziniasklaida labiau suvokiama per konfliktinés hegemonijos savoka (TereSkinas, 2010).
Nagrinéjant ly¢iy ivaizdzius Ziniasklaidoje taip pat buvo pastebéta, kad dominuoja ne vienas, o keli

{vaizdziai, kurie maiSosi ir kuria naujas reikSmes.

Ziniasklaida ir visuomené nuolat saveikauja tarpusavyje. Asmenys, kuriantys Ziniasklaidos

praneSimus mano, kad pasakoja apie visuomenés gyvenima, remdamiesi jos patirtimi, vertybémis ir
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vyraujanciais ivaizdziais, kuriuos atskleidzia visuomenés nuomonés tyrimai. Tuo tarpu, visuomeneés
nariai, atsakydami i ivairius klausimus, remiasi daugumos nuomone, kuria, anot juy, pateikia
ziniasklaida. Toks ziniasklaidos ir visuomenés saveikavimas buvo aiSkinamas tylos spiralés teorija
(Noelle-Neumann, 1991), kuri i§ esmés atskleidzia tai, kad masinés komunikacijos amziuje sunku
atskirti, kur yra visuomenés nuomoné¢, o kur ziniasklaidos suformuotas pozitris. Ir viena ir kita daznai
tampa tapatiis. Tai atskleidzia ir ly¢iy ivaizdziy, kurie buvo isskirti visuomenés nuomonés tyrimais ir

ziniasklaidos analize, panasumas.

2.5. Moters jvaizdziai visuomenéje ir Ziniasklaidoje

Kadangi ly¢iy ivaizdziams tiesioging itaka daro ziniasklaida ir vieSai skelbiamas apibendrintas
visuomenes pozidiris tam tikrais klausimais, deréty aptarti lyCiy ivaizdzius, kurie atsispindi
ziniasklaidos pranesimuose ir visuomenés nuomonés tyrimy ataskaitose. Siame darbe, kaip jau buvo
minéta, ivaizdis suvokiamas placigja prasme: jis tarsi paveikslas reprezentuoja moters ar vyro lyting
tapatybe, salygota kultiiriniy ir socialiniy veiksniy ir apima iSorines moters ar vyro savybes, biido
bruozus, elgsena, kuriamus vaidmenis. Taip zidrint 1 lyCiy ivaizdzius, lengviau iSskirti esminius
moteriSkumo ir vyriSkumo bruozus, kurie atsispindi Ziniasklaidoje ir visuomenés nuomonés tyrimuose,
ir kurie tuos ivaizdzius kuria.

TradiciSkai moters {vaizdis siejamas su jos kaip namy Seimininkés vaidmeniu: moteris gamina
valgy, priZiiiri ir augina vaikus, ripinasi buitimi, saugo ir kursto namy Zidinj. Kriks¢ioniSka tradicija jai
sukiir¢ nuolankumo, paklusnumo, priklausomybés nuo vyro vertybes. Ilga laika tai buvo vienintelis
moters {vaizdis visuomen¢je. 2009 m. atliktas tyrimas ,,Motery ir vyry padéties pokyciy visose srityse
iSpléstinis tyrimas ir vertinimas‘ rodo, kad §is ivaizdis su tam tikromis i§imtimis, bet vis dar egzistuoja:
dauguma apklausty Zmoniy sutinka, kad moters gyvenimas nevisavertis, jei ji neturi vaiky, trec¢dalis
vyry noréty, nesimetrinio Seimos modelio, t.y., kad jie dirbty, o ju Zmonos likusios namuose rupintysi
vaikais ir buitimi, daugiau nei trecdalyje Seimy moterys vienos atlieka visus namy buities darbus. Tiesa,
kaip rodo apklausa, moters namy Seimininkés jvaizdis po truputj praranda pozicijas, nes atsiranda vis
daugiau zmoniy, mananciy, kad Seima bus laimingesné, jei moteris dirbs, vienodZiau dalijamasi
atsakomybe Seimoje, priimant sprendimus dél Seimos biudzeto ar teikiant emocing parama, taip pat
padaugéjo vyry, kurie daugiau laiko praleidzia su vaikais (Motery ir vyry padéties pokyciy visose

srityse iSpléstinis tyrimas ir vertinimas, 2009).
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Panasias tendencijas parodé ir 2002 m. atliktas tyrimas ,,Moters ir vyro ivaizdziai bei santykiai
spaudoje®, kuriuo buvo siekiama atskleisti ly¢iy ivaizdzius Lietuvos ziniasklaidoje juos papildant
struktiiruotais interviu (Moters ir vyro ivaizdziai bei santykiai spaudoje, 2005). Moters ivaizdis tyrime
pateikiamas per iSskirtas kategorijas, tokias kaip moters savybés, Seimos ir karjeros derinimas, amzius,
vertybés.

Moters savybés ir vertybés: ji prizitri buiti, gamina maista, ripinasi kitais Seimos nariais, yra
atsakinga uz gera emocing Seimos biikle, pasizymi nuolaidumu ir atsargumu, kuria ir palaiko grozio,
gerumo iliuzija, yra nesavarankiSka, vyro karjerai teikia pirmenybg, démesinga savo iSvaizdai, seksuali
ir grazi. Moteris yra atsakinga uz visa tai, kas susij¢ su estetika — namy, vieSo {vaizdzio ir socialinés
iSvaizdos formavimu ir palaikymu.

Seima ir Karjera. Ziniasklaidoje pabréziama, kad Siandieninei moteriai itin svarbu suderinti
karjera ir $eima. Salia darbo problemu, straipsniy autoriai teiraujasi ir su buitimi susijusiy klausimuy.
Anot tyrimo atlikéjy, karjeros moteris daznai mistifikuojama — arba ji darboholiké, dirbanti ir
paaukojanti visa savo laisvalaiki, Seima, arba — ,supermoteris®, viska spé&janti, itin sékmingai
besitvarkanti darbe ir namuose. Daznai kalbant apie sékminga karjera padariusia moterj, pabréziama,
kad ji labai moteriSka, tarsi stengiantis paneigti, kad ji tokiu biidu jgijusi iSskirtinai vyriSky savybiy.
Taip pat kalbant apie moterj, akcentuojama jos Seiminé padetis: iStekéjusi, i$siskyrusi, vieniSa ar naslé.
Vieni$a moteris apibréZiama kaip tam tikra socialiné nesé¢kme.

Amzius. Tyréju atlikta zurnaly teksty analizé rodo, kad socialiai idomiis jaunesniosios ir
viduriniosios kartos Zmonés. Moterims amziaus riba taikoma ypa¢ daZnai: leidiniu puslapiuose
dominuoja uz vyrus jaunesnés moterys, o vyresnio amziaus zmoniy praktiskai nematyti. Kalbant apie
moterj pabréZiamas jos jaunatviskumas, kaip siektina vertybé.
moters vaizdzio kategorijas, kurias daugiausiai lemia moters socialiniai vaidmenys. Tai moters —
patelés, moters — aukos, moters — lyderés ivaizdziy kategorijos (Germanaviciiite, 2003).

Moters-patelés jvaizdZio kategorija. Pagal J.Germanavicitte, Siai kategorijai atstovaujancios
siegjamos su emocijomis, pasyvia veiklos sritimi, ,,silpnosios lyties* stereotipu, Seimos institucijos
palaikymu bei harmonija, kitaip — privacia, intymia, sfera. Moterys-patelés neatskiriamos nuo vyro, ir
publikacijose minimos tik kaip jo pad¢jéjos, Zmonos ar motinos. Moters-patelés vaizdavimas

ziniasklaidoje irodo, kad jos laisvé priklauso vyrui, néra vertinamos jos, kaip asmenybés, Zinios,
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materialiné padétis, darbas. Tai labai plati moters jvaizdziu kategorija, kuri i$ dalies apima ir kitas
zemiau iSvardintas.

Moters-aukos jvaizdZio kategorija. Siai kategorijai priskiriamos moterys, kurios dienra$¢iuose
vaizduojamos psichologiskai sugniuzdytos, patyrusios moraling ar materialia zala. Visuomenéje jos
daznai atlieka prostituciy, ligoniy, benamiy ir kitus socialinius vaidmenis, iSreiskiancius ju kancia dél
vaiky, ivairiy socialiniy nelaimiy. Autoré aukos kategorija bando paaiskinti keliomis galimybémis:
pirmoji, kad visuomenéje egzistuoja isiSaknijgs moters kaip ,,silpnosios lyties stereotipas, kuris veikia
moteris ir vercia jaustis aukomis, antroji susijusi su tuo, kad moteris nuo seno yra verciama slépti ir
gedytis savo seksualumo, dél to ji jauciasi iSnaudojama vyro seksualiniams instinktams tenkinti, tre¢ioji
galimybé aisSkinama tuo, kad moteriai socialiniai vaidmenys yra prievarta primetami, neleidziant jai
laisva valia nusprésti, kas ji yra kaip asmenybé. Rinkdamasi paklisti ar nepakliisti visuomeneés
nuostatoms, ji iSgyvena vidini konflikta, ir jauciasi auka, jei nepateisina visuomenés arba savo pacios
lukesciu.

Moters-lyderés jvaizdzio kategorija. Tai moterys dienraS¢iy publikacijose atliekancios
valdininkiy, menininkiy, politikiy, teisininkiy bei daugeli kitokiy socialiniy vaidmeny, vadovaujancios
dideliam kolektyvui, uzimancios reikSminga vieta visuomen¢je. Anot J.Germanaviciiités, tokias moteris
visuomené daznai apibiidina kaip iniciatyvias, veiklias, iSsilavinusias ir meéginancias jsiterpti {
vyriSkosios jégos demonstravimo plotmeg, taciau moters pripazinimas, jos sékmingos karjeros
vertinimas vis dar siejamas su anomalija, atsitiktinumu. Neretai moters aktyvumas, perZengiantis namy
ribas, yra vertinamas neigiamai. J.Germanaviciiité tai sieja su tuo, kad moteris iSsikovojusi valdzia
dazniausiai ima kopijuoti vyry elgesi, prisitaiko prie ju paciy kuriamy taisykliy ir pamirsta tai, kas
moteriska (Germanaviciite, 2003).

Kaip matyti 1§ apzvelgty tyrimy, moters vaidmenys ir {vaizdZiai pleciasi ir prisiima naujy
reikSmiy, bet nenutolsta nuo tradicinés moteriSkumo sampratos, kuria atspindi silpnos, priklausomos
nuo vyro, besiriipinancios ,,moteriskais* dalykais, tokiais kaip buitis, grozis, vaikai, moters ivaizdziai.
Visuomenés nepykdo ir nestebina, jei moteris nusprendzia buti iSlaitkoma vyro, o pati imasi riipintis
namy gerove, taciau moteris, kuri pati pasieké profesing s€kme, yra nepriklausoma, netekéjusi, neturi
vaiky, suvokiama kaip nemoteriSka. Tode¢l, jei kalbama apie karjeros ar pasirinkusia netradicini
gyvenimo biida moteri, daznai pabréziamas fizinis grozis ir jos kaip namy Seimininkés sugebéjimai —
taip tarsi siekiant atsverti ,,vyriSkus* elementus. Taciau tokiu biidu atsiranda naujas moters jvaizdis

visuomengje, kuris derina tradicinio moteriSkumo elementus ir ,,vyriSkus* socialinius vaidmenis. Tai
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aukSCiau jvardinta ,,supermoteris, kuri be to, kad gali pati savimi pasiriipinti, uzsidirbdama
pragyvenimui, yra dar ir puiki kulinaré, savo figiira, namy groziu besiriipinanti, seksualiai aktyvi
moteris. Pastarasis ivaizdis palaipsniui iSstumia tradicini, taciau geresnis jis néra, nes moteriai sukelia

dar didesni spaudima dél dalykuy, kuriuos ji gyvenime turi spéti jgyvendinti.

2.6. Vyro jvaizdziai visuomenéje ir Ziniasklaidoje

A.TereSkinas kalba apie tradicinio (hegemoninio) vyriSkumo samprata: Hegemoninis
vyriskumas apibréziamas kaip tam tikro vyriSkumo modelio socialinis jsitvirtinimas, kai tas vyriSkumas
operuoja kaip konvenciné moralé, nusakanti tai, kq reiskia biti vyru <..>. Sj labiausiai vertinamq
visuomenéje vyriskumq paprastai apibiudina heteroseksualumas, ekonominé nepriklausomybé,
gebéjimas islaikyti savo Seimq, fiziné galia, buvimas racionaliu, ZeidZianciy emocijy uzslopinimas,
dominavimas motery ir kity vyry atzvilgiu, démesys seksualinéms , pergaléms” ir, svarbiausia,
nedarymas to, kas suvokiama kaip moteriska. Hegemoninio vyriSkumo normos pabréZia tokias vertybes
kaip draqsa, agresyvumas, proto ir kiino tvirtumas (Tereskinas, 2004b).

M.Jankauskaité nusako tradicini vyriSkumo ivaizdj, kuri sudaros trys pagrindinés socialinés

vyriSkumo normos — statuso, tvirtumo ir nemoteriSkumo (Jankauskaite, 2005a):

Statuso norma. Tai stereotipy nulemta norma, kuri ,tikro vyro“ jvaizdi sieja su jo igytu
visuomengéje statusu, t.y. sugeb¢jimu uzdirbti pinigus, igyti valdZia ir pagarba. Vyro kaip asmens vertg
visuomengje nusako jo visuomenin¢ padétis, karjera, itaka, o Seimoje — geb¢jimas tenkinti jos

materialines reikmes.

Tvirtumo norma. Sig norma apibréZia fizinis, protinis ir emocinis tvirtumas. Kaip teigia
M.Jankauskaite, vyriSkumo stereotipai reikalauja i§ vyro didelio fizinio aktyvumo, nes manoma, kad
tam tikrose situacijose naparodyti agresijos ar fizinio tvirtumo yra nevyriSka (Jankauskaité, 2005a).
Protinio tvirtumo reikalavimas neleidzia vyrams pripazinti, kad jie kazko neZzino, nesuvokia ar
nesupranta, o emocinis tvirtumas reikalauja 1§ vyry nerodyti savo jausmy, problemas spresti be kity

pagalbos, neatsiskleisti, nesidalinti savo i§gyvenimais.

Nemoteri$kumo norma. Si nuostata teigia, kad ,tikras* vyras negali turéti moterisky savybiuy,

vengti moterisky vaidmeny, veiklos sriciy.
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Panasiai tvirtina ir A. Maslaukaité (Maslauskaité, 2003). Ji mano, kad tipiskas vyriSkumas
ziniasklaidoje pateikiamas pagal dviejy S formulg: seksas ir statusas. Anot autorés Sie kintamieji gali
keistis nuo ziniasklaidos formos ir turinio, taciau visada norminis vyriSkumas siejamas su sugebéjimu
patenkinti moteri(-is), jas finansiSkai iSlaikyti, ekonomine nepriklausomybe, racionaliu mastymu,
ekonomine galia ir geb&jimu valdyti.

Bandydami apibudinti Siuolaikinio vyro vaidmenis ir {vaizdzius, tyré¢jai (Jankauskaité, 2005a,
Tereskinas, 2003) kalba apie tradicinio vyriSkumo krizg. Teigiama, kad tradicinio vyriSkumo standartai
be teigiamu savybiuy: atkaklumo, pasitiké¢jimo savimi, ryzto, turi daug ir neigiamy aspekty, kurie
vyrams sukelia nerima, ijtampa, neleidzia pilnavertiSkai bendrauti ar uzmegzti intymius santykius,
tampa ju agresijos, smurto ir dazno mirtingumo bei savizudybiy priezastimi. Siekiant i$siaiskinti, ar
tradicinis vyriSkumas tikrai patiria kriz¢, 2002 m. atliktas tyrimas ,,Vyrisky vaidmenuy krizé Lietuvoje
(Vyrisky vaidmeny krizé Lietuvoje, 2009). Taliau jis parod¢, kad tradicinio arba hegemoninio
vyriSkumo samprata vis dar labai tvirta visuomengje. ,, Tikras* vyras daugumos gyventojy nuomone, tas
aukléja vaikus, globoja savo moteri. Tarp kity aukstai vertinamy tokio vyro savybiy yra ir silpnesnio
uztarimas, geb¢jimas palaikyti gerus santykius su tévu ir riipestis savo motina. Apklausos duomenimis

didZioji dauguma Lietuvos vyry atitinka normalaus vyro jvaizdi.

Anks€iau mineétas tyrimas ,,Moters ir vyro jvaizdziai bei santykiai spaudoje* kiek kitokius
rezultatus (Moters ir vyro ivaizdZiai bei santykiai spaudoje, 2009). Ziniasklaidoje vaizduojamas vyras
ne tik: sugeba iSlaikyti Seima, nebijo technikos, sugeba pasiriipinti kitais, yra optimistas, aktyvus,

v —

romantiskas, jautrus, emocionalus, riipinasi savo iSvaizda.

A .Maslauskaité tyrinédama 1990 — 2000 m. motery Ziniasklaida taip pat pastebi, kad joje vis
dazniau atsiranda ,,naujo vyro* ivaizdis (Maslauskait¢, 2003). VyriSkumas siejamas ne tik su mokéjimu
valdyti, mastyti, saugoti, bet ir geb&jimu atjausti, palaikyti, iSreikSti savo emocines patirtis ir démesi.
Atsiranda straipsniy tévystés tema, kur vyras vaizduojamas nestereotipiSkai: atvirai ir nuoS$irdziai
besidZiaugiantis kuidikio gimimu.

Kaip matyti i§ Lietuvos gyventojy nuomonés ir ziniasklaidos tyrimy, nepaisant iskelty tradicinio
vyro vertybiy, tokiy kaip gebéjimas uzdirbti pinigus, mokéjimas tvarkyti buities darbus ir silpnesniy uz

save globa, Lietuvos gyventojai vertina ir ,,naujo vyro” bruozus: didesni ripestis vaikais, jautruma ir
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supratinguma. Siandieninéje visuomenéje vis daZnéja nuostata, kad vyrui nebeuztenka buti tik
materialinés Seimos gerovés uztikrintoju. Esant kitokioms ekonomikos salygomis, kai moterys taip pat
siekia karjeros, iSsilavinimo, savo tiksly, uz Seimos gerove tampa atsakingi abu partneriai. Kai Seimoje
ir moteris, ir vyras dirba, lengviau iStverti krizines situacijas, vienam i$ partneriy netekus darbo, taip pat
tai padidina bendras Seimos pajamas, todé¢l svarbu, kad vyrai kartu su moterimis dalintysi atsakomybe
uz buities priezitirg ir vaiky aukléjima. Tiesa, moteriskoje ziniasklaidoje ,,naujo vyro* savybés daugiau
pateikiamos kaip siektinos ir geidziamos, nei realiai esamos, taciau jau konkuruoja su tradicinio vyro
stereotipais. Taigi ziniasklaidoje viena su kita maiSosi dvi vyriSkumo ir dvi moteriSkumo normos:
tradicine ir naujoji. Jos kuria naujus lyCiy ivaizdzius: tai ,,supermoteris®, kuri spéja viska ir ,,naujas
vyras®, kuris yra stiprus, bet nebijo parodyti savo emocijy ir padeda moteriai buityje. Taciau jei
naujasis moters ivaizdis moteriai irgi gresia nasta dél daugybés jai skirty pareigy, tai naujasis vyro
ivaizdis iSsaugo teigiamas tradicinio vyriSkumo normas ir leidzia jam atsiskleisti kaip emocionaliai
asmenybeli, o tai i§vaduoja nuo streso, itampos ir atsiribojimo nuo kity. Ar Sie ivaizdziai turi t¢stinuma

televizijos reklamose, bus kalbama kituose skyriuose.
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3. LYCIU VAIZDAVIMAS TELEVIZIJOS REKLAMOSE

Reklama Siandien labai sparciai skverbiasi { ivairias gyvenimo sritis. Esant didelei prekiy ir
paslaugu ivairovei, ji tampa viena svarbiausiy klienty informavimo, supazindinimo, susidoméjima
keliancCiy ir jtikinéjimo pirkti priemoniy. Be reklamos Siuo metu nejsivaizduojamas nei prekybos ar
paslaugy teikimas, nei apskritai kurios nors ekonominés srities egzistavimas. Reklamos karé¢jams
svarbiausia — sukurti paveikia reklama, kuri priversty vartotoja isigyti reklamuojama prekg. Lyciy
ivaizdziai, matomi reklamose, tampa vienu i$ svarbiausiy elementy, padedanciu formuoti reklamos

vartotojo nuomong.

3.1. Reklamos bruozai, tikslai ir poveikis vartotojui

Reklamos iStakos siekia prekinés gamybos laikus, kai buvo pradéta gaminti ne tik sau, bet ir
siekiant gauti mainais. Pirmieji Siuolaikiniy reklamy prototipai — simboliniai pieSiniai, tiesiogiai
nurodantys vieta, kurioje galima isigyti gaminiy, atsirado pries tris tukstancius mety Babilonijoje. Nuo
ty laiky reklama nu¢jo ilga kelia, ilgainiui ji tapo globali, didé€jo jos pritaikymo ir kiirybos galimybeés,
i8siplété funkcijos: $iuo metu reklama ne tik informuoja, skatina, primena, bet ir yra tam tikra meno
forma. Taciau iki Siol svarbiausias reklamos tikslas isliko tas pats — daryti jtaka vartotojy elgsenai, t.y.,
skatinti juos pirkti. Siekiant jgyvendinti §j tiksla: padaryti reklama, kuo jtaigesng ir efektyvesng ir taip
padidinti pelna, dvideSimtojo amziaus pradzioje susiformavo nauja reklamos sritis — reklamos poveikio
tyrimai. Daugybé reklamos teoretiky ir praktiky nagrinéjo reklamos poveiki vartotojui, siilydami
ivairius jos poveikio pakopiskumo modelius. Besivystant psichologijos, sociologijos ir komunikacijos
mokslams pastebéta, kad reklamos poveikis, priklausomai nuo jos turinio, gali biiti ne tik teigiamas, bet
ir neigiamas. Kadangi, reklama labiausiai siekiama jtakoti vartotoju elgesi, skatinant juos pirkti, joje
neiSvengiamai vaizduojama tai, ka zmogus geidzia turéti, koks buti, kaip jaustis. Sukuriama iliuzija,
kad pirkdamas preke, kuri pateikiama geidZiamos situacijos, bisenos fone, zmogus patenkins jauc¢iama
trikuma, i1Sgyvens pavaizduota akimirka. Reklamos neigiamas poveikis pasireiskia ne tuo, kad viena ar
kita preké yra jteigiama nusipirkti, bet tuo, kaip pateikiami, daZniausiai stereotipiniai vaizdai, veikia
zmogaus samong. Anot E. Landowski: Komerciné reklama, vadinamoji ,, prekinio Zenklo* reklama

veiksminga kaip tik dél to, kad gausiai dalydama pozZiirius bei pojicius, kurie Zinoma, sufleruoja tam
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tikras elgesio normas, ji tiesiogiai nepateikia jokiy pamokymy. <...> Jos strategijq veikiau sudaro tai,
kad savotisku atpildo nelaukianciu dosniu gestu ji apgyvendina miisy pasauli figuratyviais
simuliakrais, steigia aplink mus vaizduotés sferq, kuri | mus smelkiasi, mus apsupa, sukuria antrine
intymiq atmosferq <...> (Landovski, 2007). Neigiama itaka daro stereotipiniai vaizdiniai, kurie sukelia

visuomeng¢je spaudima tarp juos atitinkanciy ir neatitinkanciy visuomenés pusiu.

Anot B.Cereskos, kuriant reklama labai svarbu Zinoti, kaip veikia Zmogaus psichiniai procesai
suvokimas, démesys, atmintis, emocijos, vaizduoté. Sie elementai zmogaus psichikoje vienas su kitu
labai glaudziai susijg, jie sudaro darnig visuma, todél paveikios reklamos esmé — tinkamai iSnaudoti
visus $iuos Zzmogaus psichikos elementus. Pastaryjy deSimtmeciy reklamoje, skirtingai nuo ankstyvuyju,
kuriose didziausia vaidmenj atlikdavo tekstas, vaizdinis apipavidalinimas sudaro didzigja reklamos
dali. Tekstiné informacija nebeatlicka dominuojancio vaidmens, ji daug glaustesné, kartais net ne
tiesiogiai informuojanti, o iSreiSkianti tam tikra idéja. Reklamos vaizdiné dalis labai daznai pavaduoja
teksta ir leidzia ji sutrumpinti, bet svarbiausia, ji reklama daro daug vaizdingesng, spalvingesng,
zaismingesng, sukelia reikiama nuotaika, palengvina reklamos suvokima, atveria interpretacijai, ir tokiu
budu ji tampa ijtaigesné¢ reklamos vartotojui. Reklama pojii¢ius sudétinga perteikti, apraSyti, ar
atvaizduoti, todeél reklamos siuZetuose daznai rodomi zZmoneés, kurie tuos pojucius iSgyvena. Vaizdo
reik§més iSaugimas reklamoje atvéré galimybes norimas emocijas, nuotaikas ir mintis perteikti per
vaizduojamus Zmones ir ju ivaizdzius. [vaizdZiy pagalba reklama tapo greitai pastebima ir lengvai
prisimenama.

Reklama kuriama taip, kad ji buty greitai ir lengvai atpazistama, tod¢l viena 1§ tinkamo poveikio
salygy yra ta, kad forma buty grindZiama bendromis sagvokomis ar iSankstinémis nuomonémis, kurios
vyrauja tikslinés grupés visuomenéje (Jokubauskas, 2003). Reklama kuria uZsakovai, kurie remdamiesi
gyventojy nuomoniy apklausomis vaizduoja stereotipiSkus charakterius, tikétinus elgesio modelius,
tradicinius ly¢iy vaidmenis, kad reklama biity lengvai iSkoduojama ir paveiki tam tikrai auditorijai.
Nepaisant bendry daugumai Zmoniy dalyky, reklama reikia pritaikyti prie kultiiros, kuriai ji kuriama,
pavyzdziui, Salyse, kuriose rySkesni patriarchalinés kultiiros brozai (Ryty krastuose) stereotipiniy ly¢iy
tvaizdziy vaizduojama daugiau, nei tose Salyse, kuriose patriarchalinés kulttiros bruozai ne tokie ryskis

(Skandinavijos Salyse).
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3.2. Ly¢iy jvaizdziy bruozai televizijos reklamose

Lietuvoje empiriniy tyrimy, kuriuose biity iSsamiai nagrinéjami ly¢iu ivaizdziai triksta, todél
pristatant lyCiy jvaizdzius reklamose daugiau tenka remtis uzsienio autoriy darbais. Kadangi motery ir
vyry vaizdiniai reklamose labiau atsiskleidzia lyginant viena su kitu, patogumo sumetimais, Siame

skyriuje jie aptariami kartu.

Lietuvoje ly¢iy vaizdinius reklamose i§samiau yra tyrin¢j¢ D.Navikaité straipsnyje ,,Kokia moteri
reklamuojame?“, kuriame aptariamos ir lyCiu aspektu analizuojamos lietuviy sukurtos televizijos
reklamos (Navikaité, 2009) bei A.Tereskinas publikacijoje , ,Vyriska televizija: Zanrai, galios,
pornografizmai® (Tereskinas, 2009), kurioje daugiau nagrinéjami televizijos programuy kaip visumos

ivaizdziai, tac¢iau juos biity galima pritaikyti ir Lietuvoje rodomai televizijos reklamai.

D.Navikaités nagrinéjamose reklamose, atsispindi tokie moters ivaizdzio bruozai (Navikaite,

2009):

Moteris Seimoje nedominuoja. D.Navikaités aptartoje reklamoje vaizduojamas Seimos
modelis, kurioje dominuojantis vaidmuo tenka vyrams. Autorés zodziais tariant, Seimos modelis yra
grynai patriarchalinis, besiremiantis vyriskos giminystés saitais ir artimas tam ,,mainy’ modeliui, kurj
aprasée C. Levi-Strauss’as kaip struktirq, kurioje moterys egzistuoja tik kaip mainy objektai tarp
vyrisky klany — tai, kuo vyrai keiciasi tarpusavyje, kad sustiprinty, jtvirtinty esamus ar uzmegzty naujus
rysius (Navikaite, 2009);

Moteris — tik vyro palydové. Moteris rodoma, kaip palaikanti vyra, esanti Salia jo, kartojanti
tai, ka jis daro, bet niekada nepirmaujanti, nelyderiaujanti. Moters pasirodymas tampa reikalingas tam,
kad iSrySkeéty vyras — jo veikla, aktyvumas, ypatingumas ir svarba, o pati moteris nublanksta ir
i8ryskéja kaip nesavarankiSka, silpna asmenybe.

Moteris — vizualinis objektas. Toki moters ivaizdi atspindi jos vaizdavimas reklamoje
dekoratyviu elementu, puoSmena. Ji dazniausiai pasyvi, bejége, stovinti seksualia poza, o jos kiinas
tapatinamas su daiktu, kuris reklamuojamas. D.Navikait¢ teigia, kad tokiu biidu moteris
nuasmeninama, pristatoma per santyki su kitu — vyru ar netgi daiktu. (Navikaite, 2009);

Moteris, atliekanti ,,namy funkcijas®. Tai ,tradicinis“ namy Seimininkés ivaizdis, kuris

pasizymi paprastais buities darbais — skalbimu, plovimu, vaiky prieziiira.
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»Cool“ vyras. A.Tereskinas, kalbédamas apie vyrus reklamose, pristato ,,cool* id¢ja, kuri kuria
Siuolaikinio vyro identiteta ir santykiy su kitais esme (Tereskinas, 2010). Si idéja identifikuojama
keturiais pagrindiniais komponentais: abejingumu, narcicizmu, ironija, hedonizmu. Tokios idé¢jos
atspindys, yra vyras, santlrus, Saltakraujis, pasitikintis savimi, iSlaikantis distancija, ironiskai
zvelgiantis { moteri ir kitus vyrus, entuziastingai besimégaujantis jam skirtais malonumais ir
nevarzantis savo seksualinés energijos. Toki ivaizdi kurianciam vyrui labai svarbi iSvaizda, kuri
demonstruoja dominavima, energija, seksualuma. Kaip teigia A.Tereskinas, ,,cool“ vyriskumas — tai
savotiska postmodernaus vyriSkumo norma, ,,suminkstinanti* tradicini vyriSkumgq, bet kartu prie jo
prisitaikanti (TereSkinas, 2010). ,,Cool* vyriSkumas matomas vyrisSky higienos priemoniy, kvepaly,
drabuziy, automobiliy reklamose, taciau autoriaus teigimu televizijoje, nors ir labai retai, bet pasirodo ir
kitokio vyriskumo formos: tai jausmingas vyras, homoseksualus vyras, $eimos vyras.

Ly¢iy jvaizdZiy ar vaidmeny tyrimai yra atlieckami jvairiose Salyse (Nakayama, 1989; Craig
1992; Signorielli, Mcleod, 1994; Garst, 1997; Lin, 1998; Kaufman, 1999; Furnham, Mak, 1999;
Bartsch, Burnett, Diller, Rankin-Williams, 2000; Arima, 2003; Moon, Chan, 2003; Ibroscheva, 2007;
Nassif, Gunter, 2008). Ju rezultatai gana panasus, teigiantys stereotipini lyciy vaizdavima.

A.Arima teigia, kad Japonijos televizijos reklamose vaizduojami tradiciniai vyry ir motery
santykiai, elgsenos modeliai (Arima, 2003). Ji iSskyré tris pagrindinius lyCiy stereotipus televizijoje:
vyrai dirba, o moterys leidZia laika namuose; vyrai yra kompetetingi, 0 moterys malonios; moterys
neatsiejamos nuo savo seksualumo.

Anot C.A.Lin, moterys ir vyrai reklamose vis dazniau vaizduojami kaip sekso objektai (Lin,
1998). Autorés atlikty reklamy, kuriose buvo apeliuojama i Zmoniy seksualinius pojiicius, turinio
analizé¢ parode, kad televizijos reklamy veikéjai daugiausiai yra asmenys apie trisdeSimties mety
amZiaus: moterys paprastai sportiskos, lieknos, dévincios atvirus drabuzius, o vyrai arba atletiski arba

apkints, vilkintys uZdarais drabuZiais.

Panasius rezultatus gavo ir N.Signorielli su D.Mcleod (Signorielli, Mcleod, 1994). Moterys ju
tirtose MTV televizijos reklamose dazniau nei vyrai vaizduojamos seksualios, lieknos, sportiskos,
menkai apsirengusios ir daznai tampancios kieno nors Zvilgsnio objektu. Tirtose reklamose ir vyrai ir
moterys buvo jauni, tarp juy didesnio amziaus skirtumo nepastebéta, taciau tai greiCiau susije su

reklamos auditorija — MTV daugiausiai skirta jaunimui.
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T.Nakayama teigia, kad reklamose dominuoja tradicines vyriSkumo normas patvirtinantys vyrai:
jie dazniausiai vaizduojami, kaip tradicinius darbus atliekantys darbininkai, seékmingi verslininkai ar
tiesiog raumeningi sportiski vaikinai (Nakayama, 1989). Reklamose Salia kity vyry jie demonstruoja

agresyvuma, tvirtuma, kovinguma, biidami Salia motery — iSreiskia aiskia dominuojancia pozicija.

G.Kaufman tyré vyry Seimos vaidmenis ir ivaizdzius televizijos reklamose (Kaufman, 1999). Ji
pasteb¢jo, kad vyry vaizduojami vaidmenys nuo motery skyrési: moterys Seimoje dazniau nei vyrai
rodomos vienos su vaikais. Jei reklamoje matomas vyras su vaikais, Salia jo dazniausiai yra ir moteris.
Vyrai beveik niekada nevaizduojami su kudikiais, o ju buvimas su vaikais reklamose daugiau
apsiriboja zaidimo funkcija. Atsakomybé uz vaiky slauga, maitinima ir kita prieziiira tenka reklamy

veikéjoms moterims.

A.Furnham ir T.Mak 1999 m. atliko tyrima, kuriame stengési apibendrinti ivairiy tyréju darbus,
atliktus per 25 metus skirtingose valstybése (JAV, Australijoje, Danijoje, Pranciizijoje, DidZiojoje
Britanijoje, Honkonge, Indonezijoje, Italijoje, Kenijoje, Meksike ir Portugalijoje) apie ly¢iy vaidmenis
ivaizdzius ir ju stereotipizavima (Furnham, Mak, 1999). Atlikta tyrimy analizé parodé, kad nepaisant
pragjusiy pastaryjy dvideSimt penkeriy mety, stereotipiskas ly¢iy vaizdavimas televizijos reklamose
tvairiose kulttirose i8lieka: didZiausias pokytis stereotipy maz¢jimo prasme ivyko Europoje, o Azijoje ir

Afrikoje reklamos per pastaruosius metus praktiskai nepakito.

Motery ir vyry ivaizdziy bruozai televizijos reklamose labiausiai atsiskleidZia, analizuojant juos
per tam tikras reklamos turinio kategorijas: vyro ir moters socialini vaidmeni, vieta, kurioje pasirodo
veikéjai, ju amziy, produkto riiSi reklamoje, argumenty pobudi, kuriuos reklamuojamo produkto
atzvilgiu i§sako skirtingy ly€iy reklamos veikejai, todél tyréjai daznai lyciy portretus reklamose nusako
bitent nagrinédami Siuos pozymius (Lin, 1998; Furnham, Mak, 1999; Bartsch, Burnett, Diller, Rankin-
Williams, 2000; Arima, 2003; Nassif, Gunter, 2008).

Vaidmuo. Sia kategorija i§skyré A.N.Arima, A Nassif ir B.Gunter bei A.Furnham su T.Mak
(Arima, 2003; Furnham, Mak, 1999; Nassif, Gunter, 2008). Juy tyrimu rezultatai panasiis: moterys
reklamose daZniau vaizduojamos atliekancios priklausomus vaidmenis, tokius kaip namy Seimininkés,
sutuoktineés, modelio, seksualaus objekto, motinos, o vyrai labiau vaizduojami atliekantys

nepriklausomus, motery atzvilgiu dominuojancius vaidmenis, tokius kaip tam tikros srities specialisto

33



ar izymybés. Be to, pastebéta, kad moterys dazniau prekes vartoja, o vyrai iSryskéja kaip dominuojanti

reklamos figira, kuri apie produktus kalba.

Aplinka. Vieta reklamoje analizuoja A.N.Arima bei A.Furnham ir T.Mak (Arima, 2003;
Furnham, Mak, 1999). Aplinka, kurioje dazniau vaizduojami vyrai, labiau susijusi su visuomenine
veikla ar laisvalaikiu, t.y. reklamos veiksmas, kurioje dalyvauja vyrai, vyksta restoranuose, baruose,

mokslo jstaigose, darbe, o tuo metu, motery veikla labiau siejama su namy aplinka.

Amzius. Amzius, kaip vienas i$ labiausiai ly¢iu jvaizdzius reprezentuojanciy elementy, aktualus
visiems minétiems tyr¢jams (Lin, 1998; Furnham, Mak, 1999; Bartsch, Burnett, Diller, Rankin-
Williams, 2000; Arima, 2003; Nassif, Gunter, 2008). Ju analizés duomenys rodo, kad moterys dazniau
nei vyrai reklamose vaizduojamos jaunos. Jei reklamoje dominuojantis veikéjas yra moteris, ji
dazniausiai jauna, jei vyras — jaunas arba vidutinio amziaus. Be to, pagyveng asmenys reklamos taip pat

dazniau pasitaiko vyriSkos lyties asmeny.

Argumenty pobiidis. A.Furnham ir T.Mak i$skyré dvi veikéjy argumenty apie reklamuojamus
produktus raisis: turin€ius mokslinio pagrindo ir neturin¢ius (Furnham, Mak, 1999). Mokslinio pagrindo
argumentai — tai Zinios ir jrodymai, kuriais remiantis reklamos veikéjas reklamuoja, pristato prekes ir
paslaugas. Pastebéta, kad (vairiose Salyse tokio pobiidzio argumentus daugiau iSsako reklamy veikéjai
vyrai. Moterims labiau priskiriami nemokslinio pobiidZio argumentai, kurie daugiau remiasi

emocijomis, nuomone, patirtimi ar demonstravimu.

Produkto raSis. R.A.Bartsch, T.Burnett, T.R.Diller ir E.Rankin-Williams bei A.Furnham ir
T.Mak skiria dvi produkty riiSis: namy vartojimo prekes ir prekes, skirtas vartoti platesnéje erdvéje nei
namai (Furnham, Mak, 1999; Bartsch, Burnett, Diller, Rankin-Williams, 2000). Namu produktai — tai
kiino prieziliros, namy apyvokos, maisto prekés. Tyrimai parodé, kad jas dazniau pristato moterys nei
vyrai. Pastarieji labiau siejami su platesnés paskirties produktais, pavyzdziui, automobiliais, ju

aksesuarais, drabuziais, kiino prieziiiros, sporto prekémis.

Siame skyriuje pateikiamos bendros tendencijos, kurios atskleidZia strereotipiskus ly¢iy
paveikslus televizijos reklamose. Minéti autoriai tyrimuose nurodo tikslius duomenis, kurie turi
skirtingas procentines iSraiskas, priklausomai nuo to, kuriose valstybése, kuriais metais buvo rinkti, ar
kuriuo metu buvo rodomos tyrimams atrinktos reklamos (dienos/vakaro metu). Pastebima tendencija,

kad kuo véliau atliktas tyrimas tuo dazniau vertinant viena ar kita kategorija, vyry ir motery
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pasiskirstymas nezymiai vienodéja, vadinasi, mazéja lyCiy vaizdavimo stereotipiSkumas, tampa

ivairesni ly¢iy vaidmenys, pavyzdziui, gana daznai imamas rodyti vyras Seimoje.

Kiti autoriai ly¢iuy jvaizdzius nagrinéja démesi labiau telkdami ne | aplinkos reklamoje
vaizdavimo ypatumus, bet i reklamuojamo asmens iSvaizdos ir elgesio detales (Romaine, 1999;
Sheehan, 2004; Walsh-Childers, 2003; Wood, 2008). Tokiu biidu ly¢iy ivaizdziai apibiidinami,
remiantis vienu svarbiausiu akcentu, pavyzdziui, seksualaus moters ir vyro ivaizdyje svarbiausias ji
formuojantis elementas yra moters ir vyro iSorinio grozio ir patrauklumo akcentavimas reklamoje,
moters - namy Seimininkés ivaizdyje — namu ruoSos atlikimas, Seimos vyro ivaizdyje — vyro

dalyvavimas Seimos gyvenime.

Seksualaus moters jvaizdZio bruozai. K.Walsh-Childers teigia, kad dazniausiai sutinkamas
moters vaizdinys reklamose yra moters - sekso partnerés ivaizdis (Walsh-Childers, 2003). Autore
i§skiria du $io ivaizdzio stereotipinius bruozus. Vienas jy koncentruojamas i tai, kaip seksuali moteris
turi atrodyti, o kitas i tai, kaip ji turi elgtis. K.Walsh-Childers ivardija iSvaizdos bruozus, kurie
stereotipiSkai priskiriami seksualiai moteriai: licknumas, ploksc¢ias pilvas, iskili kratiné, kuri dar
pabréZiama apranga ar poza, odos glotnumas ir plaukeliy ant jos nebuvimas. Pastarasis pozZymis, ypac
plaukeliy nebuvimas ant lytiniy organy, kas zymi moters lyting branda, leidZia erotizuoti vaikiSkuma.
(Walsh-Childers, 2003). Vienas didziausiu tokiy vaizdiniy pavoju, kad tiek moterys, tiek mergaités
tampa sekso objektais: moteris toks traktavimas pavercia silpnomis, naiviomis, nesuvokianciomis
tikrovés, nesavarankiskomis asmenybémis, vaikams tokie {vaizdZiai pavojingi dél Zmoniy, turinéiy

nesveiky seksualiniy potraukiy, kuriuos §ie vaizdiniai tik dar labiau skatina.

Seksualiai moteriai reklamose nepakanka tik graziai atrodyti. Pasyvumas ir gundanti kiino kalba
kuria lengvai prieinamos moters {vaizdi. K.Walsh-Childers teigia, kad tai ypa¢ iSrySkinama alkoholio

reklamose, kurios perSa mintj, kad alkoholis vyrui padeda suvilioti moteri (Walsh-Childers, 2003).

S.Romaine teigimu, seksualinis potraukis yra vienas i§ stipriausiy Zmogiskyju instinkty, kuris
akcentuojamas reklamose ypac padeda parduoti kvepalus, makiazo, veido ir kiino priezitiros prekes.
Prekés, susijusios su grozio puosel¢jimu, yra skirtos patraukti kita asmeni, todél seksualiniy instinkty
suzadinimas reklamoje ypac tinkamas (Romaine, 1999). Taciau Sie instinktai skirtingai veikia vyrus ir
moteris. Biologija lemia, kad vyrai ieSko jaunos ir sveikos moters su kuria potencialiai noréty susilaukti

genetiSkai sveiky palikuoniy, todél vyrus labiausiai veikia tiesmukai demonstruojamas seksualumas —
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atviros kiino vietos, lengvai prieinamos ir patenkinamos moters jvaizdis. Moterys ieSko partneriy, kurie
bty fiziskai stipris ar turéty materialing nepriklausomybg, kas padéty moteriai jaustis saugiai, kai ji
lauktysi. Todél seksualinés uzuominos reklamose moterims yra subtilesnés — kuriami romantikos,
1simyl¢jimo ispudziai.

Patrauklumo poveikio tyrimai leidzia paaiskinti, kodél reklamose matomi tik grazis Zmonés.
D.G.Myers teigia, kad fizinis grozis padeda lengviau uzmegsti draugyste, intymius santykius ir
apskritai palaikyti rySius su jvairiais zmonémis. Patrauklus zmogus, net ir tos pacios lyties, visada
atrodo laimingesnis, apsukresnis, geriau mokantis bendrauti, sulaukiantis didesnés sékmés (Myers,
2008). Grozio standartus atitinkantys Zmonés yra patrauklis didZiajai daugumai zmoniy — taip
pasiekiama kaip imanoma didesné reklamos auditorija. Reklamos tyrimai taip pat rodo, kad produktai,
kuriuos reklamuoja patraukliis modeliai, perkami labiau, nei prekés, kurias reklamuoja nepatrauklis
asmenys (Sheehan, 2004). K.B.Sheehan teigia, kad moters jvaizdZiai reklamose visada kuriami
pasitelkiant grozio stereotipus, kurie jose funkcionuoja kaip gério sinonimas (Sheehan, 2004). Tai, kas
grazu, neabejotinai kelia teigiamus jausmus. Moters grozis pastaryjy mety reklamose ypa¢ imtas sieti
su natiralumu — moteriai siiloma jvairiy priemoniy pagalba sukurti ,,natiiralia* iSvaizda — lygia oda,
riestas blakstienas, Zvilganéius plaukus, putlias lipas. Zodis ,natiiralus“ tarsi leidzia pamirsti, kiek
priemoniy reklama sitilo isigyti, kad biity galima susikurti reklamose propaguojama iSvaizda.

Moters - namy Seimininkés jvaizdis. Moteris - namy Seimininké pats seniausias moters
tvaizdis reklamose, nes ilga laika moterims vienintelis tinkamas pasirinkimas buvo Seima. Namuose
dirbancios moterys iki Siol yra didZiausia motery reklamos auditorija, nes net ir dirbancios moterys
namuose buities darbus atlieka dazniau nei vyrai. Moterys, kaip namy Seimininkés daZniau
vaizduojamos dienos metu rodomose televizijos reklamose, kada nedirbancios ir namy veikla
uzsiimancios moterys ziiiri televizija. Moteris - namy Seimininké ypa¢ daznai sutinkama jvairiy buities
priemoniy ir prietaisy reklamose: skalbimo, Sveitimo milteliy, maisto produkty, indaploviy, skalbimo
masiny reklamose, ji daznai rodoma vaiky apsuptyje, o pilnos Seimos modelj iSreiSkia netoli matomas
vyras, kuris, tiesa, Siose reklamose nedominuoja. Tokiu biidu parodoma, kad namy sfera — ne vyry
reikalas. S.Romaine teigia, kad moters - namuy Seimininkés savivert¢ matuojama tuo, kaip ji sugeba
pasirtipinti vyru, vaikais, namy ir savo groziu, todél reklamose moteris paprastai jaucia geéda, jei
pamato démg ant darbuziy ar pastebi, kad jos skalbiniai ne tokie balti kaip kaimynés (Romaine, 1999).
Reklamose namy Seimininkéms sitilomi vis nauji produktai ar prekés, kurie veikia greiciau, efektyviau,

leidzia vienu metu atlikti kelis darbus, todél moteriai ,,supermamai‘ daugiau lieka laiko kitai namy
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veiklai. J.T.Wood teigia, kad naujos patobulintos Sveitimo, skalbimo ir kitokios priemoneés
pasirodancios reklamose tarsi padeda moterims atrasti namy ruosa i§ naujo, suteikia naujumo,
idomumo pojiti kasdien atliekant ta pati (Wood, 2008). Jei reklamose, kuriomis parduodamos grozio
priemongés, naudojamasi motery noru patikti prieSingos lyties atstovams, tai reklamose, skirtose namy
Seimininkéms apeliuojama | motery meile Seimai: riipestinga mama ar mylinti Zmona renkasi tik tam
tinkamus produktus.

Seksualaus vyro jvaizdis. J.T.Wood teigia, kad televizijos reklamose, kurios rodomos
populiariausiu dienos metu daZniausiai sutinkamas ,,mago* vyro jvaizdis (Wood, 2008). Siuo terminu
apibudinamas atletiskas, i§vaizdus, seksualiai agresyvus, iStikimybe nepasiZymintis vyras, kuris moteri
traktuoja tik kaip dar viena pergale savo intymiame gyvenime. Autoré teigia, kad reklamose sutinkami
vyro portretai atitinka §j ivaizdi — vaizduojami dazniausiai baltaodziai heteroseksualiis vyrai, kurie yra
stipriis, fiziSkai tvirti, nepriklausomi, ryZztingi, mokantys tramdyti emocijas, yra materialiai apsirliping
ar yra jtakingi visuomenéje (Wood, 2008). Sie vyro jvaizdziai labai dazni vyrisky higienos prekiy ir
aksesuary reklamose.

Seimos vyro jvaizdis. Re¢iau pasitaiko reklamu, kuriose vyras vaizduojamas $eimos ar namy
aplinkoje, taCiau dazniausiai Sios reklamos kuria ne teigiama, bet neigiama vyro tokiy vaizdiniy
konotacija. Reklamose jie atliecka komiskus vaidmenis, kurie perSa minti, kad i§ vyry, kaip
pagalbininky namuose, jokios naudos: jie nesugeba iSplauti indy, iSskalbti drabuziy, sutvarkyti
kambariy ar pasirtipinti vaikais. Reklamose jie atrodo pasimetg, suirze, iSsiblaske ar tiesiog beviltiski,
kol jiems i pagalba neateina moteris parodanti, kaip teisingai atlikti namy ruoSos darbus. Anot
J.T.Wood, toks ivaizdis ne tik demonstruoja vyro nesugeb¢jima pasirlipinti savimi ir Seima namuose,
bet ir skatina manyti, kad moteris varZo vyra asmeniniame gyvenime, uzkraudama jam kasdienius
nereikSmingus riipes¢ius (Wood, 2008).

Kaip matyti uZsienyje nagrinétose reklamose ir lietuviy autoriy aptartose reklamose
atsispindintys ly¢iy {vaizdZiy bruoZai yra panasiis. ApZvelgus nemazai visuomenéje Ziniasklaidoje ir
televizijoje dominuojanciy {vaizdziy gana sudétinga apibendrinti, nes tyréjai juos analizuoja
remdamiesi skirtingomis kategorijomis ir kriterijais, taciau nepaisant to, galima teigti, kad
stereotipiSkas lyCiy vaizdavimas uzZsienio televizijos reklamose pasitvirtina. Tiesa, einant laikui
stereotipai Siek tiek keiciasi, { tradicines vyriSkumo ir moteriSkumo sampratas iterpdami nauju
reik§miy, iSplésdami motery ir vyry {vaizdzio kategorijas, taciau jos vis tiek néra pasirenkamos laisva

valia, bet egzistuoja kaip tam tikros teigiamos siekiamybés, kurias ziniasklaida ir reklama jtvirtina ir
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padaro privalomomis. IS Ziniasklaidos ir visuomenés nuomonés iSrySkéje ivaizdziai yra detalesni,
labiau apibréziami pagal ivairesnius kriterijus, reklamose, kurios yra trumpos ir glaustos neretai
ivaizdzius galima iSskirti, remiantis tik pastebétomis iSvaizdos detalémis ir bendru ispidziu, todél ly¢iy
ivaizdziai, kurie iSskiriami nagrinéjant reklamas yra labiau apibendrinti ir ne tokie daugiapusiai.
Kadangi autoriai, kalbédami apie ly¢iu ivaizdzius reklamose, stengiasi paliesti Siy vaizdiniy daroma
zala visuomenéje, jie aptaria tik pacius stereotipiskiausius ir labiausiai neigiamai konotuotus ivaizdziy
bruozus, taip maziau démesio sukoncentruodami i teigiama motery ir vyry vaizdavima reklamose.
ISanalizavus lietuviy ir uzsienio autoriy atliktus tyrimus galima pasakyti, kad dazniausiai reklamose yra
iSskiriamos §ios motery ir vyry ivaizdziy kategorijos: seksuali moteris, moteris - namy Seimininkeé,
seksualus vyras ir tradicinis vyras, kuris uZdirba pinigus, tadiau buityje yra beviltiskas. Siame skyriuje
aptarti autoriai beveik nekalba apie netradicinius motery ir vyry ivaizdzius. Vieni i§ tokiy galéty buti
moteris karjeriste, sportininké, vyras, uzsiimantis netradicine veikla ar kitos seksualinés orientacijos
zmonés. Kokie jvaizdziai atsispindi Siandieninése Lietuvos televizijuy reklamose ir ar jie sutampa su

aptartaisiais, aptariama analizuojant tyrimo duomenis.
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4. LYCIU [VAIZDZIAI LIETUVOS TELEVIZIJU REKLAMOSE —
TYRIMAS

4.1. Tyrimo organizavimas ir aptarimas

Tyrimas ,,Ly¢iy ivaizdziai Lietuvos televizijy reklamose* buvo atlickamas nuo 2010 m. vasario
22 d. iki 2010 m. kovo 7 d. Reklamy steb&jimui ir analizei pasirinktos trys Lietuvos televizijos: TV3,
LNK (Laisvas ir nepriklausomas kanalas) ir TV6, remiantis TNS Gallup pateiktais duomenis apie
zirovy auditorijy pasiskirstyma pagal televizijos kanalus 2009 m." TV3 ir LNK pasirinkti, kaip
populiariausi kanalai, pritraukiantys didZiausias zitirovy auditorijas. Kadangi Lietuvos televizija (LTV),
kuri taip pat yra viena i$ trijy zilrimiausiy televizijy Lietuvoje, yra valstybiné — joje maziau rodoma
komerciniy reklamy, todél, kaip alternatyva S§iai televizijai, buvo stebéta TV6. Tai ypac i pramoga
jaunimui orientuota televizija, kuri netransliuoja beveik jokiy lietuvisky autoriniy laidy, todeél tikeétasi,

kad ir reklamos bus ivairesnés nei rodomos per Zilirimiausias televizijas.

Tyrimo objektas yra moterys ir vyrai vaizduojami reklamose, o tyrimo dalykas — jy kuriami
tvaizdziai. Tyrimo tikslas yra atskleisti trijy Lietuvos televizijos kanaly reklamose vyraujancius lyciy

ivaizdzius. Tikslui pasiekti i§sikelti Sie uZdaviniai:
1. Atlikti pasirinkty televizijos reklamy kokybing ir kiekybing turinio analizg;
2. Remiantis teorine dalimi, iSskirti motery ir vyry ivaizdZziy tipus reklamose;

3. Nustatyti pagrindinius motery ir vyry jvaizdziy kiirimo elementus ir pagal juos aptarti

kiekviena lyCiy ivaizdzio tipa;

4. Ly¢iy ivaizdzius televizijos reklamose palyginti su motery ir vyry ivaizdziais, vyraujanciais

ziniasklaidoje ir visuomonés nuomoneés tyrimuose.

' TV kanaly auditorijos struktiira pagal ziiiréta laika bei populiariausios laidos 2009 metais [ziGiréta 2010 m. vasario 20 d.].
Prieiga per interneta: < http://www.tns.lt/lt/ziniasklaidos-tyrimai-tv-auditorijos-tyrimas-duomenys-ziniasklaidos-tyrimai-tv-
auditorijos-tyrimas-duomenys-ziniasklaidos-tyrimai-tv-auditorijos-tyrimas-2009-metai>.
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Tyrimo hipotezé: televizijos reklamose vaizduojami vyry ir motery jvaizdziai kuriami pagal
stereotipizuotas vyrisSkumo ir moteriSkumo sampratas ir yra artimi ly¢iy bruozams, iSryskéjusiems i$

ziniasklaidos ir visuomenés nuomonés tyrimy.

Tyrimo metodai: kokybiné¢ ir kiekybiné televizijos reklaminiy praneSimy turinio analizeé.
Kokybinio tyrimo metodo pasirinkima lémé tai, kad buvo siekiama iSsiaiskinti reklamuy turini,
analizuojant verbalines, vaizdines priemones, kuriomis yra kuriamas zmogaus jvaizdis. Remiantis Siuo
tyrimo metodu lyCiu ivaizdziai yra iSskiriami i tipus, analizuojami ir apibiidinami pagal atskirus
ivaizdzio kiirimo elementus. Remiantis kiekybine analize, atlickami skai¢iavimai, kurie parodo motery
ir vyry bei ju ivaizdziy vaizdavimo daznuma reklamose ir leidzia daryti iSvadas apie ly¢iu dominavima
tam tikrose srityse ir to priezastis. Derinant §iuos metodus atlickamas sudétinis duomeny tyrimas,

apimantis reklaminiy praneSimy garso, vaizdo, turinio ir statisting analizg.

Kadangi tyrimu buvo siekta aprépti kuo platesng ir ivairesng auditorija, buvo pasirinkti
populiariausi ir gana skirtingi televizijos kanalai, o reklamas nusprgsta stebéti paciu zitirimiausiu paros
metu, t.y. tada, kai prie televizijos ekrany susirenka placiausia Zmoniy auditorija, nuo 19 val. iki 22 val.
Tokiu budu galima pastebéti, kokie ly€iy ivaizdziai daro itaka didZiausiam ir {vairiausiam Zitirovy

skaiciui.

Prie§ atliekant tyrima, remiantis teorinéje dalyje aptarta literatiira, buvo iSskirti svarbiausi
motery ir vyry ivaizdZziai: seksualus abiejy ly€iy, moters - namy Seimininkeés ir Seimos vyro ivaizdziai.
Kadangi anks¢iau minéty autoriy (Romaine, 1999; Sheehan, 2004; Walsh-Childers, 2003; Wood, 2008)
darbuose nebuvo nagrin¢jami abiejuy dirbanciy ly€iy ivaizdziai, Siame darbe buvo iSskirti ir Sie. Tyrimo
metu pastebéta, kad kai kurie vaizduojami zmonés reklamose neatitinka nei vieno i$ §iy ivaizdziy, todél
buvo priskirti neutraliam jvaizdziui. Sis jvaizdis reprezentuoja maziausiai stereotipiskus,

ivairiapusiSkiau vaizduojamus moteris ir vyrus.

Ivaizdziai pasirinkti nagrinéti pagal tam tikrus ivaizdziy kiirimo elementus, kurie labiausiai
reprezentuoja kiekviena jvaizdj. Sie elementai iskirti taip pat remiantis teorinéje dalyje aptarta
literatiira. Tokie {vaizdZio kiirimo elementai, kaip amzius ir kiino sudéjimas, buvo pasirinkti kaip
bendri visiems jvaizdZiams, nes manyta, kad pasitvirtins nuostata, kad reklamose paprastai vaizduojami

tik graziis, liekni ir jauni zmonés. Kiti {vaizdZio kiirimo elementai: apranga, aplinka, asmens pozicija
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reklamoje, kiti Salia esantys Zzmonés, reklamuojama preké, varijuodami tarpusavyje labiau atskleidzia ir
leidzia aptarti kiekviena vyro ar moters ivaizdi atskirai.

Siame darbe ly¢iy vaidmenys suvokiami kaip jvaizdZio dalis. Tiksliau tariant, analizuojamose
reklamose motery ir vyry ivaizdziai pavadinti daugiau remiantis jy kuriamais vaidmenimis, pavyzdziui,
namy Seimininkés/motinos, Seimos vyro, moters ir vyro darbuotoju/verslininky jvaizdziai, taciau butent
ivaizdis lemia, kaip suvokiama ir apibidinama Seimoje ir darbe moteris, o kaip vyras: pavyzdziui vyras
darbe gali buti nepriklausomas, ryztingas, autoritetingas, o moteris neautoritetinga, nemokanti
racionaliai mastyti ar tiesiog traktuojama kaip aplinkos puoSmena, moteris Seimoje — atsakinga,
ripestiga ir veikli, o vyras — neatsakingas, nesusitvarkantis su namy ruoSa ar besielgiantis kaip vaikas.
Siekiant palyginti kaip tie patys vaidmenys kuria skirtingus motery ir vyry ivaizdzius, nagrinéjami
ly€iy ivaizdziai iSskiriami ir pavadinami labai panasiais kriterijais.

Atliekant tyrima i§ pradziy buvo stengiamasi reklamose iSskirti, kas atlieka pagrindini o kas
Salutini vaidmeni. IvaizdZziai i8skiriami ir analizuojami remiantis reklamoje dominuojancia figiira, nes
situacija, kurioje ji yra vaizduojama, tapatinama su Zilirovo pozicija, o Zmonés, kurie yra Salia
pagrindinio veikéjo, veikia ne kaip savarankiskos asmenybés, bet kaip dominuojancios figiiros ivaizdi
papildantys elementai. ISimtis padaryta tik pristatant seksualaus ir Seimos vyro ivaizdzius, nes tokiy
reklamy, kuriose jie atlikty pagrindini vaidmeni buvo rastos vos kelios, tac¢iau daznai buvo sutinkami
tose reklamose, kuriose buvo vaizduojama seksuali moteris arba moteris - namy Seimininké.
Analizuojant seksualaus ir Seimos vyro ivaizdzius, aptariama, kokia jtaka turi Salutinio vaidmens
atlikimo kriterijus, kuriant minétus jvaizdZius. Reklamuy, kuriose keli Zmonés uZima lygiaverCia
pozicija, yra labai nedaug: jei vaizduojami skirtingy ly€iy atstovai, ju jvaizdZiai aptariami atskirai. Kai
vaizduojami tos pacios lyties Zmoneés, ju ivaizdZiai daZnai yra tapatis, todel lentelése, kuriose
pateikiami statistiniai duomenys, skai¢iuojamas, kaip vienas jvaizdis, nes {vaizdi labiau atskleidZia visa

reklama apskritai, o ne tik vaizduojamas Zmogus joje.

4.2. Tyrimo rezultatai

Motery ir vyry {vaizdziai aptariami atskirai, nes reklamose dazniausiai dominuoja tik vienas
asmuo (moteris arba vyras), kuris ir kuria jvaizdi. Jei reklamose vaizduojami abiejy ly€iy atstovai,

paprastai reklamos analizuojamos pagal pagrindinio vaidmens reklamoje atlikéja, arba ir pagal Salutini,
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jei aptariamas seksualaus ar Seimos vyro jvaizdziai. Skyriaus pabaigoje motery ir vyry vaizdavimas

reklamose apibendrinamas ir palyginamas.

IS viso perzitréta 153 skirtingos reklamos, i§ kuriy 68-iose buvo vaizduojami zmonés: 31-oje
reklamoje buvo matomos vienos moterys, 12-oje — vieni vyrai, 25-iose — abiejy lyCiy atstovai kartu.
Procentiné motery ir vyry vaizdavimo reklamose daznumo israisSka pavaizduota 1 paveiksle. Duomenys
gauti sud¢jus reklamas, kuriose vaizduojamas tik vienos lyties atstovas ir reklamas, kuriose

vaizduojami abiejy ly¢iy asmenys.

1 paveikslas. Motery ir vyry vaizdavimo reklamoje daznumas

O Vyrai reklamose - 39,78% B Moterys reklamose - 60,22%

Kadangi reklamose dazniausiai veikéjai biina keli, Zmoniy, kurie atspindéty vieng ar kita lyciy
vaizdj, buvo pastebéta daugiau nei reklamy: 18 viso 87 Zmonés (52 moterys ir 35 vyrai). 48-iy motery
vaidmuo reklamoje buvo pagrindinis, 1-os Salutinis, o 3-ju neapibrézti, nes tose nebuvo vieno
dominuojancio asmens. 18-o0s vyry vaidmuo buvo pagrindinis, 14-os Salutinis, o 3-jy neapibréZtas. 2

paveiksle vyry ir motery dominavimo daZnumas pateiktas procentais:

2 paveikslas. Motery ir vyry dominavimo reklamose daznumas

O Vyry dominavimas reklamose - 27,27% B Motery dominavimas reklamose - 72,73%
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Kaip matyti i§ 2 paveikslo, moterys reklamose dazniausiai atlieka pagrindini vaidmeni. Tai
susij¢ su tuo, kad jos ir vaizduojamos dazniau nei vyrai. Taip pat dominavimas reklamoje rodo, kad
dauguma reklamy yra skirta motery auditorijai, nes dominuojancio vaidmens atlikéjas yra tiesiogiai
susijes su tuo, kam skirta reklama. Tyrimais jrodyta, kad moterims skirtos prekés parduodamos geriau,
jei jas reklamuoja moteris, o prekéms vyrams parduodamos geriau, kai reklamoje vaizduojamas vyras
(Sheehan, 2004). Taip zitrovas lengviau susitapatina su reklamos veikéju, kuris ta preke pristato.
TaCiau motery dominavimas atliekant pagrindini vaidmenj reklamoje, nebttinai reiskia ir ju
dominavima reklamoje vaizduojamo vyro atzvilgiu: neretai Salutini vaidmenij atliekantis vyras, kai

abiejy ly€iy atstovai atsiduria Salia vienas kito, vis tiek atrodo turintis tvirtesng pozicija.

4.2.1. Motery jvaizdziai televizijos reklamose

IvaizdZzius reklamose reprezentavo 52 moterys: i$ ju 26 atspindéjo seksualios grazuolés ivaizdi,
17 — namy Seimininkés/motinos, 6 — darbuotojos/verslininkés ir 3 neutraly ivaizdi. Motery ivaizdziy

pasiskirstymas procentais pavaizduotas 3 paveiksle:

3 paveiklas. Motery jvaizdziy daznumas reklamose

O Seksuali grazuolé - 50% B Namy $eimininké/motina - 32,69%
ODarbuotoja/verslininké - 11,54% O Neutralus - 5,77%

Tyrimo duomenys rodo, kad Lietuvos televiziju reklamose vyrauja seksualus ir namy
Seimininkés motery ivaizdziai. Tai susij¢ ir su tuo, kad dauguma reklamy yra skiriama motery
auditorijai, o nemaza dali moterims skirty prekiy sudaro grozio ir higienos priemonés, kuriy reklamoje
vaizduojamos labai grazios ir patrauklios moterys, bei namy apyvokos prekeés (tarp ju ir maisto), kuriy

reklamose matomos buitimi besirlipinan¢ios namy Seimininkés. Dirbanc¢ios moterys arba neutraly
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vaizdi kurianCios moterys Lietuvos televizijy reklamose retos. Kadangi reklamos stebétos zitirimiausiu
paros metu, kai televizija stebi ir zmonés, griz¢ i§ darbo, manyta, kad reklamuy, kuriose bus
vaizduojama dirbanti moteris bus daugiau, taciau toki ivaizdzio nepopuliaruma galima paaiskinti tuo,
kad néra daug prekiy, kurios gali biiti skiriamos tik dirbanc¢iai moteriai: tai arba tos pacios higienos
priemongés arba universalios prekes, kurias reklamuoja tiek vyrai, tiek seksualios moterys. Kad ir kokia
preké bty skirta moteriai vis tiek, visy pirma, ja reklamuojant stengiamasi akcentuoti, kad isigijusi ja
moteris arba sugebés suzavéti kitus savo patrauklumu arba gebéjimu Seimininkauti namuose. Moters

vaizdavimas darbe tampa tik nereikSminga detale.

4.2.1.1. Moters - seksualios graZuolés jvaizdis

Si ivaizdj televizijos reklamose reprezentuoja moterys, kuriy iSvaizda ir elgesys pabréZtinai
seksualiis. Seksualumo demonstravimas §iuo atveju suvokiamas ne tik kaip atviras i Zitirova nukreiptas
gundymas, bet ir reklamos veikéjy démesio koncentravimas i savo iSorinj grozj. Sis jvaizdis matomas
grozio prekiy (plauky, veido, kiino prieziiiros, motery higienos) reklamose. Motery ivaizdziai jose kuria
jaunystes, lengvumo, gaivumo, gebéjimo patrauti démesi, natiiralumo siekiamybg. I§ visy tirty reklamy
moters - seksualios grazuolés ivaizdi atspindi 26 televizijos reklamos. Jose moterys dazniausiai
vaizduojamos vienos arba panaSiy motery kompanijoje, greta pasirodantys vyrai atlieka epizodinius
vaidmenius: jie arba patar¢jai, kurie pasakoja apie reklamuojamos prekés privalumus, arba
vaizduojami, kaip moters siekiamybé¢, kuri tampa ymanoma isigijus viena ar kita produkta. Kadangi

dauguma reklamy jvairiais aspektais yra labai panasios, bus aptariamos kelios biidingiausios.

Naturella higieniniy ikloty reklamoje moterys vaizduojamos gamtos fone. Lengvos baltos
véjyje plazdancios suknelés, palaidi plaukai, pasitenkinimo ir dziaugsmo iSraiSka veiduose kuria
lengvumo ir natiiralumo ispiidi. Moterys lieknos, lygios odos, taisyklingy veido bruozy. Lakstydamos
basos pievoje kaip vaikai, Zaisdamos su Ziedlapiais ir vandeniu kuria aliuzija { nerlipestinga vaikystés
pasauli arba pasaky karalystg, kurioje gyvena gamtos nimfos. Jos noriai tampa ir zvilgsnio objektu,

koketiSkai save glosto, kartais besiSypsodamos pazvelgia i ekrana.

L‘oreal True Match Roll‘on makiazo pagrinda reklamuoja dvi pasaulyje zinomos aktorés ir
modeliai (Evangeline Lilly ir Eva Longoria). Jos pacios kalba apie reklamuojamo produkto ypatybes:
i8skirtiné $io makiaZo kremo savybé, kad naujo modelio Sepetélis nepriekaistingai uztepa produkta ant
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veido odos, suteikdamas kuo natiiraliausia iSvaizda. Reklamos pradzioje jos matomos su atviromis
vakarinémis prabangiai atrodanc¢iomis suknelémis, reklamos viduryje ir pabaigoje labiau akcentuojama
veido iSvaizda, kuri nepaisant reklamoje siekto iSryskinti natiiralumo, vis tiek labiau atrodo dirbtiné nei

natiirali: oda be menkiausios démelés ar plaukelio, akys ir liipos iSrySkintos makiazo priemonémis.

Garnier Color and Shine plauky dazy reklamoje vaizduojama taip pat liekna jauna moteris,
rySkia sunknele gilia iSkirpte. Pasitikéjimas spinduliuoja jos veide, nes puikiai nudazyti plaukai Svyti
saul¢je. Ja zvilgsniu nulydi tvarkingos solidzios iSvaizdos vaikinas. Reklamos pabaigoje jie stovi
susiglaude, ziirédami vienas kitam i akis, moteris dar neseniai éjusi aukstai iSkelta galva, dabar stovi

nudelbusi zvilgsni, besimégaudama vaikino démesiu jos plaukams.

Samsung Le‘Fleur kolekcijos telefony reklamoje moteris vaizduojama tik kaip puoSmena: jos
atvaizdas statiSkas, nejudantis tarsi nuotrauka, kuri matoma zvelgiant i telefona arba netikeétai pasirodo
fone. Priklausomai nuo skirtingo telefono modelio ir spalvos, kei¢iama ir nuotraukoje matomos moters

apranga, tac¢iau poza lieka ta pati: zvilgsnis per peti, gundanti veido iSraiSka, pravertos lGipos.

Siek tiek i$siskiria Claen & Clear veido prausiklio reklama: vaizduojamos dvi jaunos merginos,
kurios viena kita drausmina uz tai, kad spaudo spuogus. Nors ju kiino kalba neatrodo seksuali ar
pernelyg gundanti, apranga to taip pat nepabrézia, taCiau ju démesys ypac koncentruotas i savo
iSvaizda. Reklamos zitirovas nepastebéty né vieno spuogelio ant juy veido, taciau ,,spuogai‘ merginoms

apkartina gyvenima, nes juk taip atrodant negalima iSeiti pasilinksminti.

Nivea Volume Nano Definition blakstieny tuso reklamoje vaizduojama moteris prie biliardo
stalo, kuri nepriekaistingai uZriestomis ir padazytomis blakstienomis iSblaSko kartu su ja ZaidZianc¢io

zavaus vaikino démesi ir taip laimi zaidima.

Fa Gelee Royale duso kremo reklamoje matoma visiSkai nuoga mergina Zengianti 1 dusa.

Demonstruodama nepridengta kriiting, ji 1étai glosto save duSo kremo putomis.

Lady speed stick dezodoranto reklama vaizduoja mergina, Barbara Blade, kuri lyg filmo herojé
béga per miesta, karstosi po pastatus, taciau nukrenta | vaikino glébi, kuris atrodyty ir yra jos kelionés
tikslas. Nors moteris vaizduojama kaip aktyvi didvyre, taciau greiiau primena silpna ir visai

nesportiSka merging — jos pozos dirbtinés, kiinas net nesusilgs nuo bégimo, o tikslas nereikSmingas.
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FA Deo Active Pearls dezodoranto reklamoje vaizduojama jauna pora papliidimyje. Lengvi
balti abiejy drabuziai beveik nedengia kiino. Moteris visiSkai atsipalaidavusi, nebijo demonstruoti jokiy
savo kiino viety, net ir pazasty, kurios naudojant $i deodoranta atrodo tokios nepriekaistingai Svarios ir
sausos. Reklamos Stkis skelbia: ,,Saugo, kai esi aktyvi“, taiau visas moters aktyvumas pasizymi tuo,

kad ji guli ant smélio ir leidziasi glostoma.

Siose reklamose moters - seksualios grazuolés jvaizdis reklamy veikéjoms buvo priskirtas,
atsizvelgiant i Siuos labiausiai seksualy jvaizdj reprezentuojanc¢ius elementus: amziy, kiino sude¢jima,
apranga, kiino kalba, moters pozicija reklamoje, reklamuojamo produkto rusi. 1 lenteléje pavaizduota,
kaip daznai Sie elementai atsispindi seksualy moters reprezentuojanciose reklamose. ISsamesné
kiekvienos reklamos, kurioje vaizduojama seksuali grazuolé, analizé pagal elementy pasiskirstyma

pateikta 1 priede, 1 lenteléje.

1 lentelé. Moters - seksualios grazuolés jvaizdzio elementy pasiskirstymas reklamose

Seksuali kiino Moters pozicija I8
AmzZius Kiino sudéjimas Apranga Prekés rusis
kalba reklamoje viso
Grozio
) ir
Lieknas Stambes o
35- ) o ) ) ) | higieno )
<35 65 >65 ir nis nei Atvira | Uzdara Taip Ne Pasyvi Aktyvi Kita
s
vidutinis | vidutinis ) 26
priemo
né
26 0 0 26 0 20 6 24 2 20 6 23 3

Amzius. Paprastai §j jvaizdj reprezentuojanciose reklamose vaizduojamos tik jaunos moterys.
Jei modeliai, atliekantis Siuos vaidmenis reklamose, yra vyresni, ju amzius pasirinkamas neatsitiktinai,
t.y. jis turi labai aiSkia paskirti: siekiama parduoti vyresnio amziaus moteriai skirtus produktus,
pavyzdziui, krema nuo rauksly. Taciau, kad moteris reklamoje yra vyresné, reklamos Zilirovas paprastai
atkreipia démesj tik, jei paminimos raukslés arba vaidmenj atlieka Zymi moteris, kurios amziy
besidomintys tam tikra sritimi gali nujausti, taciau kitu biidu moters amzius tampa sunkiai nuspéjamas,
nes zvelgiant | jos veida matoma lygi ir Svytinti veido oda, be arba su vos izilirimomis raukslémis.

Stebimu laikotarpiu reklamy, sitlanciy jsigyti kremus nuo rauksliy pastebéta tik viena, taciau
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subjektyviu vertinimu, vaizduojamos moters amzius — tik apie 35 m. Taigi visose analizuojamose
reklamose, kuriose atsispindi seksualios grazuolés ivaizdis, tyrimo metu pastebétos tik jaunos moterys:

iki 35 m. amziaus.

Kiino sudéjimas. Visose nagrinétose reklamose matomas tik lieknas kinas. Kai kuriose
reklamose dél dévimy drabuziy sunku pastebéti, ar kiinas stangrus ir treniruotas, ar tiesiog lieknas,
taCiau kuriamas ispiidis ir ankstesniy matyty reklamy bei kity Ziniasklaidos vaizdiniy atmintis,
reklamos vartotojui neleidzia suabejoti, kad jis mato moters kiino ideala. Galima sakyti, kad
vaizduojami motery kiinai nesiskiria vienas nuo kito: ilgos lieknos kojos, plonas plokscias liemuo,
vidutinio dydzio kriitiné, ,,smélio laikrodzio” formos figtra. Reklamose labai sunku iziuréti
individualius moters bruozus: perziiiréjus jas viena po kitos, atrodyty, kad viskas, kas moters iSvaizdoje
kinta, tai — plauky spalva ir apranga; kiino sud¢jimas ir net veido bruozai yra labai tipiski ir panaSus

vienas | kita.

Apranga. Apranga, kuria dévi reklamose vaizduojamos moterys, buvo suskirstyta { du tipus:
atvira ir uzdara. Atvira apranga Siuo atveju jvardijama, jei reklamoje matomos Sios moters kiino dalys:
kojos vir§ keliy, rankos iki peciy, visiSkai atviri peciai, gili i8kirpté, arba moteris reklamoje matoma
nuoga, t.y. reklamoje fragmentiSkai iSnyra viena ar kita riibais nepaslépta kiino dalis. Atvirai aprangai
priskiriamos trumpos suknelés, Sortukai, maudymosi kostiuméliai, prigludusios ir atviros palaidinés.
Uzdara apranga suvokiama, kaip drabuziai, kurie specialiai neiSrySkina moters seksualumo: ji dévi
paprastus namy ar laisvalaikio drabuzius, klasikinius rubus, kurie daugiau kiino dengia nei parodo.
Kaip matyti i§ 1 lentel¢je pateikty duomeny, didesnéje dalyje reklamy, moters apranga buvo atvira —
20-yje reklamy. 6-iose reklamose apranga buvo galima priskirti uZzdarai: moterys daZniausiai buvo
vaizduojamos laisvalaikio drabuziais, tokiais, kaip dzinsai, palaidiné trumpomis rankovémis, lengvas

megztukas ar uzdara suknelé.

Kiino kalba. Seksualiai gundanti kiino kalba dominuoja toki moters vaizdi kurianciose
reklamose. Taciau seksualiai gundanti kiino kalba — tai ne tik atviras kiino demonstravimas ar tam
tikros pozos, bet ir viliojantis Zvilgsnis, nukreiptas { Zilirova, Zvilgsnio nudelbimas, savo kiino lietimas
ir lengvas glamon¢jimas, pasitikéjima spinduliuojanti laikysena ir eisena, kuri vercia atsigrezti Salia
atsidiirusius vaikinus. Seksualia kiino kalba buvo galima jzitréti beveik visose Sio ivaizdzio tipo
reklamose, seksualiniy uzuominy nebuvo pastebéta tik Clean & Clear ir Eucerin Hyaluron Filler (apie
ja daugiau kitame skyriuje) reklamose. Pirmojoje paauglés labiau vaikiskai nei gundanciai maivosi
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pries veidrodi, o antrojoje reklamoje moteris vaizduojama kosmetologo kabinete. Gulédama kédéje ji

nejuda, todél neatlieka jokiy judesiy, o veide matyti tik blanki Sypsena.

Vaidmuo reklamoje. Siuo atveju moters vaidmuo reklamoje Zymi ne socialini vaidmeni, bet
jos uzimama pozicija reklamuojamy produkty atzvilgiu: jis gali biiti pasyvus ir aktyvus. Pasyvi pozicija
kuriama, kai moteris reklamoje veikia kaip dekoratyvus elementas, t.y. ji savimi ,,iliustruoja” produkto
savybes: vaizduoja, kaip zvilga plaukai nudazius juos atitinkamais plauky dazais, demonstruoja kokia
lygi ir spindinti oda pasitepus reikiamu kremu, rodo, kokios Svarios ir sausos pazastys, kai naudojamas
reklamuojamas dezodorantas. Pasyvi pozicija moteris pavercia iliustracijos objektais: siektinomis
vertybémis ir idéjomis: grozio, pasisekimo, geb¢jimo patraukti vyrus, laimés. Reklamose, kuriose
kuriamas aktyvus moters vaidmuo reklamuojamos prekés atzvilgiu taip pat atspindi ir propaguojamos
tos pacios vertybés, taCiau moteris jau néra objektas — ji kalba apie preke, pristato jos savybes,
demonstruoja kaip ji veikia. Taip parodoma, kad moteris yra savarankiska asmenyb¢ ir pati gali priimti
sprendimus dél konkrecios prekés naudojimo. Taciau aktyvus vaidmuo Siame darbe suprantamas tik
tada, kai preke pristato ir apie ja kalba reklamoje dominuojanti figiira, kuria ir matome reklamoje, o ne
balsas, kuris girdimas reklamos fone. Jei girdimas tik balsas, nesvarbu vyriSkas ar moteriSkas, bet
reklamoje vaizduojama moteris pati nekalba, tokia pozicija priskiriama pasyviai. Pasyvi pozicija
pastebéta daugumoje analizuoty reklamy, vadinasi daugumoje reklamy moteris veikia kaip paveikslas,
kuris vaizduoja, kaip reklamuojama preké teigiama linkme gali pakeisti moters gyvenima. Tokiy
reklamy fone dazniausiai produkta pristato kitas asmuo, kuris kalba apie jos privalumus, o fone
vaizduojama moteris, atlikdama vaizdinio elemento funkcija, reklamos stebétojui (dazniausiai moteriai)
leidzia lengviau su ja susitapatinti ir pajusti trukuma, jei jos gyvenimas neatitinka reklamoje

propaguojamy vertybiy.

Prekés rusis. Kaip buvo kalbéta anksciau, seksualios grazuolés ivaizdis dazniausiai pastebimas
reklamose, kurios reklamuoja groziui puoseléti skirtus produktus. Pirma karta pamacius zmogu, jo
fizinis (ne)patrauklumas suveikia kaip dirgiklis, kuris arba skatina uZzmegsti paZzintj, arba atstumia.
Tode¢l zinodami, kaip grozis veikia juos pacius, Zmonés siekia ji puoseléti, iSlaikyti arba susikurti, kad
buty patraukliis ir mégstami kity. Grozio priemoniy reklamose apeliuojama biitent 1 §; troskima —
siekiama jteigti, kad konkrecios prekés panaudojimas padés suvilioti svajoniy jaunikj ar i$laikyti turima
vyra. Tad beveik visose reklamose, kuriose moterys kuria seksualios grazuolés ivaizdi, reklamuojamos

grozio puoseléjimo ir higienos priemonés. Visi kiti produktai buvo i$skirti i kategorija ,.kita”. Siuo
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atveju, 1 ja 1¢jo: drabuziy skalbimo prekés ir telefonas. Nepastebéta, kad $i ivaizdi kurianti moteris
reklamuoty ne su kiino prieziiira ar buitimi susijusias prekes, iSimtis galéty buti nebent telefono
reklama, bet jis reklamuojamas kaip iSskirtinai moterims sukurto dizaino modelis, todé¢l prie bendro

konteksto lengvai prisiderina.

Kaip matyti, Sios reklamos moteri vaizduoja kaip grozio objekta ir reklamos stebétoja skatina
manyti, kad moters svarbiausias tikslas — puoseléti ir iSlaikyti savo grozi, o jo pagrindiné paskirtis —
zavéti prieSingos lyties atstovus. Jei moteris neatitinka tobulos iSvaizdos reikalavimuy: jai iSdygsta
spuogas, sudréksta pazastys, oda tampa nelygi, plaukai nebespindi saul¢je, moteris tiesiog nebegali
jaustis laiminga, nes taip nepatenkina kity, o ypa¢ vyry, poreikio leisti nuolat ja grozétis. Kad vyras
grozétysi moterimi, jai neuztenka tik graziai atrodyti, ji turi parodyti, kad jai patinka, kad jos geidzia ir
ja zavisi. Tam reklamose skirta seksualiai gundanti kiino kalba. Ji veikia tiesiogiai ir netiesiogiai:
tiesiogiai, kai reklama stebi vyras, ir netiesiogiai, kai su reklamoje vaizduojama grazuole susitapatina
moteris. Manydama, kad butent tokia moteris yra patraukli vyrui, ji savo elgesiu ir iSvaida ima jausti

spaudima prisitaikyti prie reklamoje matyto idealo.

4.2.1.2. Moters - darbuotojos/verslininkés jvaizdis

IS atlikto tyrimo matyti, kad toks moters ivaizdis labai retas Lietuvos televizijos reklamose — §i
{vaizdj reprezentuojanciy reklamy pastebéta vos 6. Moters - darbuotojos/verslininkés {vaizdj labiausiai
atspindi Sie jvaizdzio kiirimo elementai: apranga, reklamos aplinka, profesinés veiklos pobidis.
Amzius, kiino sud¢jimas ir seksuali kiino kalba taip pat iSskirti kaip elementai, kurie, tikétasi, turéty
buti jvairesni ar prieSingi nei kuriant seksualy moters jvaizdj, t.y. manyta, kad moter; darbinéje
aplinkoje vaizduojanciose reklamose neturéty biiti matoma seksualios gundancios kiino kalbos, o
amzius ir kiino sudé¢jimas ivairesni, nes Siuo atveju néra reklamuojamos grozio puoseléjimo priemonés.
2 lenteléje pateiktas moters - darbuotojos/verslininkés ivaizdzio elementy pasiskirstymas, o i§samesneg
kiekvienos reklamos analiz¢ pateikta lenteléje pagal ivaizd; kuriancius elementus galima pamatyti 1

priede, 2 lentel¢je.
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2 lentelé. Moters — darbuotojos/verslininkés ivaizdzio elementy pasiskirstymas reklamose

Seksuali kiino Profesinés IS
AmzZius Kiino sudéjimas Apranga Aplinka
kalba veiklos pobudis | viso
Lieknas Stambes Darbuot
35- ) o ) ) ) ) Versli
<35 >65 ir nis nei Atvira | UZzdara Taip Ne Darbo Kita oja/spec
65 ninké
vidutinis | vidutinis ialisté 6
5 1 0 6 0 0 6 1 5 4 2 5 1

Kadangi reklamos vaizduojancios moteri darbinéje aplinkoje téra 6 ir jos gana vairios, deréty

jas placiau aptarti visas:

Dviejose lietuviskose Omnitel rySio paslauguy reklamose moters - darbuotojos/verslininkés
ivaizdi reprezentuoja dvi moterys: Riita ir Eugenija. Sios reklamos kick i3siskiria visame reklamy
kontekste, nes vaizduojamos situacijos kuria ispiidi, kad jos néra suvaidintos — matomos moterys
neatlieka joms skirty vaidmeny, jos ne modeliai ir ne aktores, bet realiis Zmonés, kurie kalba ir pristato
save. Nors reklamos aplinka Siose ir kitose Omnitel reklamose sunku nustatyti, kadangi démesys
koncentruojamas | reklamos veikéjus, ta¢iau matyti, kad minimy reklamy veiksmas vyksta ne darbo
metu. Pirmoji moteris Riita prisistato, kaip kino teatro direktore, laisvalaikiu mégstanti Sokti lindyhop‘o
Sokius. Nepaisant to, kad Sioje reklamoje ji kuria verslininkés jvaizdi, kiti saveikaujantys elementai jam
nesuteikia realumo ir reikSmingumo vertés. Moteris dar visai jauna, todél, atrodo, mazai tikétina, kad
Sias pareigas taip anksti pasieké savo pacios jégomis. Kalbédama apie Sokius, ji vaikiSkai kraiposi ir
Sypsosi, todél dar sunkiau patikéti, kad ji gali vadovauti imonei. Antroji moteris Eugenija prisistato,
kaip siuvimo imonés darbuotoja, laisvalaikiu mégstanti skaityti poezija. Tai viena i§ labai nedaugelio
reklamy, kurioje matome moterj, kuriai yra apie 60 m. Taciau nepaisant to, ji vis tiek atitinka reklamoje
keliamus grozio reikalavimas — yra jaunatviSkai liekna, kas paparastai nebuidinga tokio amziaus
moterims, Siuolaikiskai apsirengusi, tvarkinga Sukuosena ir makiazu. Abiejose reklamose, kad moterys
dirba uZsimenama vos vienu sakiniu, visa kita, apie ka jos kalba ir kokioje aplinkoje yra, koncentruoja
démesi 1 ju laisvalaiki, o Sis ,,tradiciSkai* moteriSkas — Sokiai ir poezija, kas vél pristato moteris ne kaip

talentingas specialistes ir verslininkes, o kaip jausmingas ir sentimentalias butybes.
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Olynth HA, vaisty nuo slogos, reklamoje vaizduojami du ziniy praneséjai — vyras ir moteris.
Pagrindinis vaidmuo S$ioje reklamoje tenka vyrui — jam sloga trukdo kalbéti Ziniy laidoje, jis iSbando
produkta ir netrukus dziaugiasi ,,laisve* nuo slogos. Moteris $alia, nors ir sédi apsivilkusi klasikiniu
kostiuméliu ir tvarkinga Sukuosena veikia tik kaip dekoratyvus elementas. Reklamos metu ji neiStaria
né zodzio, net ir vaistus nuo slogos Salia sédin¢iam vyrui pasiiilo ne ji, o kazkas i§ studijos. Moteris,
kaip ziniy prane$¢ja, neatrodo rimtai ir patikimai, nes vietoje rimtos veido iSraiSkos, zilirovas mato

dirbting ir koketiska Sypsena.

Vaisty nuo virskinimo sutrikimu Linex rekamoje taip pat vaizduojama moteris darbinéje
aplinkoje — ji modernios klinikos ar laboratorijos specialisté, kuri iSsprendzia problema tinkamai
pasirinkdama vaistus, padedancius kovoti su tam tikra liga. Moters apranga, laikysena ir pati aplinka
kuria nerealumo ispiidi: jokia iranga neuzpildyta erdvé, moteris dirbtinai isitempusi, tarsi pozuodama
sédi ant kédés ir vieno pirsto judesiu stumdo paveikslélius prisilietimams jautraus ekrano pavirsSiumi. Ji
neatrodo nei susikaupusi, nei rimta, nei jtemptai mastanti, o darbas, kuri ji atlicka, nepanasus i mokslini

tyrima, bet grei¢iau primena zaidima su grafiniais elementais.

Ibuprom vaisty nuo skausmo reklamoje taip pat vaizduojama moteris, kuri atlieka fotografés
vaidmen]. Pajutusi galvos skausma, ji nusprendzia atsisakyti darbo (vestuviy fotografavimo), kol viena
i§ vie$niy, dalyvaujanéiy vestuvése, nepasiiilo minéty vaisty nuo skausmo. Sioje reklamoje moteris
atrodo silpna, nes nesugeba susitvarkyti su galvos skausmu, ir dél to net ryZtasi apvilti Zmones, kurie ja

nusamd¢ fotografuoti vestuves.

Eucerin Hyaluron Filler veido kremo reklamoje vaizduojamos dvi moterys. Viena priskirtina
seksualios grazuolés ivaizdziui, kuri atéjo i profesionaly salona sumazinti rauksliy ant veido, o kita
reprezentuoty dirbancia motery, kuri atlieka klientei $ia procediira. Taciau kaip ir Linex reklamoje, taip
ir Sioje, realumo isptidi naikina pernelyg netikroviska aplinka, kuri visiSkai neprimena salono. Jis tai tik

didelé erdvé, kurioje nieko daugiau néra tik kéde, kurioje sédi klienté.

Amzius. Kaip ir moters - seksualios grazuolés ivaizdyje taip ir Siame jis iSskirtas i tris amziy
tarpsnius: iki 35 m., tarp 35 m. ir 65 m. ir daugiau nei 65. Prie§ atliekant tyrima, buvo tikétasi, kad §i
ivaizdi reprezentuojan¢iy motery amzius bus ivairesnis, t.y. bus daugiau vyresniy motery, nes vis tik
darbing¢ patirtis ir pasiekta profesiné karjera susijusi su amziumi. Taciau atlikus tyrima paaiskéjo, kad

reklamose net ir nereklamuojant grozio prieziiiros priemoniy linkstama vaizduoti jaunas moteris. Tiesa,
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jei reklamose, kuriose vaizduojamos seksualios grazuolés, motery amzius labiau krypsta link 20-25 m.,
tai dirbancios moters ivaizdi kurianciose reklamose moterys atrodo kiek vyresnés, taCiau, kaip matyti,
neperziangia 35 m. ribos. Amziaus tarpsniai Siame darbe neiSskirti smulkiau, nes tikraji motery amziy
sunku nusakyti. [vairiomis vaizdinémis priemonémis jos neretai pajauninamos, be to, tai — subjektyvus
dalykas, neleidziantis tiksliai jvertinti. Reklamy atspindin¢iy moters - darbuotojos/verslininkés jvaizdi
nebuvo daug stebimu laikotarpiu, todél sunku daryti i§vadas dél moters amziaus Siose reklamose.
Omnitel reklamoje moters amzius iki 65 m., vadinasi, vaizduoti dirbanc¢ias vyresnes moteris tendencija

yra.

Kiino sudéjimas. Siose reklamose, kaip ir ankstesnése, taip pat vaizduojamas licknas kiinas.
Tiesa, Omnitel reklamose motery kinai atrodé natidralesni ir tikroviSkesni, todé¢l, kad reklamos
vartotojus siekta itikinti, kad vaizduojami Zmonés ne personazai, bet tikri asmenys. Kitose reklamose

motery kiinas nesiskyré nuo ty, kurie buvo matomi grozio priemoniy reklamose.

Apranga. Kaip ir buvo tikétasi, Siose reklamose vyravo uzdaraus tipo apranga, t.y.
neapnuoginanti kojy, peciy, krutinés ar pilvo. Ji nebuvo ir pabréztinai seksuali: moterys vaizduojamos
vilkin¢ios klasikiniais kostiuméliais, marskinéliais, kelnémis. Omnitel reklamose, kadangi buvo

vaizduojama ne darbo aplinka, apranga labiau atspindéjo laisvalaikio stiliy, ta¢iau ir ji nebuvo atvira.

Kiino kalba. Daugumoje ji nebuvo provokuojanti ar gundanti: moterys buvo vaizduojamos
dirbancios kitus darbus, todé¢l Zitrovas nesulaukdavo ju akiy kontakto, moterys nebuvo matomos ir
lieciancios save. Tik Olynth HA reklamoje moters Sypsena ir Zvilgsnis buvo koketiski ir beveik visose
reklamose, iSskyrus Omnitel, motery pozos buvo dirbtinés ir nenatiiralios, kas kiiré ispiidi, kad jos

nepajégios uzsiimti rimta profesine veikla ir veikia, kaip dekoratyvus elementas net ir darbo aplinkoje.

Aplinka. Analizuojant reklamas, kuriose vaizduojamos profesine veikla uzsiimanc¢ios moterys,
reklamy aplinka buvo isskirta i ,,darbo* ir ,kita*. Kategorija ,kita* Zymi aplinka, kuri néra susijusi su
darbu. Analizuotose reklamose tai — laisvalaikio uzsiémimy vieta arba nezinoma aplinka, kai reklamoje
Ji nekonkretizuojama ir aiskiai neisreiSkiama. Daugumoje reklamy dirbanti moteris buvo vaizduojama
biutent darbo aplinkoje, kitose dvejose Omnitel reklamose buvo matoma laisvalaikio aplinka. Moters -
darbuotojos/verslininkés jvaizdis pastarosiose buvo priskiriamas tik pagal reklamos teksta — moterys

pacios prisistaté esanciancios tam tikros srities specialistés.
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Profesinés veiklos pobiidis. Motery profesiné veikla buvo skiriama i darbuotojos/specialistés ir
verslininkés. Darbuotojos veikla zyméty darba gamykloje, zémés tkyje ir kitoje veikloje, kurioje
paprastai nereikalaujama aukstesnio iSsilavinimo ar specialiy tam tikros srities zZiniy. Specialisto zinios
labiau koncentruotos vienoje srityje, jo darbui atlikti paprastai reikalaujamas aukstasis iSsilavinimas.
Siai kategorijai priklausyty biuro darbuotojai, gydytojai, mokytojai, dizaineriai ir daugelio kity sri¢iy
specialistai. Verslininkés kategorija suvokiama, kaip savo verslo vystymas ar vadovavimas imonei.
Nagrinétose reklamose moteris verslininké téra viena: ji pristatoma, kaip direktore, ir nors direktoriaus
postas gali biiti suvokiamas tik kaip pareigos, tacCiau neretai direktorius biina ir vienas i§ jmonges
savininky. Siuo atveju Omnitel reklamos veikéja Rita priskiriama verslininkés kategorijai, nes
reklamoje tiksliai nejvardijama, o vadovavimas imonei vis tiek labiau siejamas su verslu. Visose kitose
reklamose buvo vaizduojamos tam tikry sriciu specialistés: fotografé, kosmetologé, gydytoja-

laboratorijos darbuotoja, siuvéja, Ziniy pranes¢ja.

Dirbancios moters jvaizdis Lietuvos televizijy reklamose néra ryskus. Visy pirma, reklamy,
kuriose jis atsispindéty, pastebéta labai nedaug, o motery, uzimanciy tam tikras pareigas, vaidmuo
nejtikinantis. Nors ju kiino kalba daZniausiai néra seksuali, ir vilki jos klasikiniais drabuziais, taciau
elgesys, pozos ir net aplinka daznai kuria nenattiralumo, netikrumo ispiidi, tarsi moteris darbe svarbi

tuo, kad puosia aplinka.

4.2.1.3. Moters - namy Seimininkés/motinos jvaizdis

Tai antras pagal daZznuma moters jvaizdis tirtose reklamose. Jis buvo vaizduojamas 17-oje
reklamy. Namy Seimininkés ivaizdj reklamose labiausiai reprezentuoja: reklamuojamos prekés pobiidis,
aplinka (namy erdv¢), vaizdavimas su vaikais ir/ar vyru, taip pat moters pozicija reklamoje, apranga,
kiino sudéjimas ir amzius. Bendras ivaizdi kurian¢iy elementy pasiskirstymas pateiktas 3 lenteléje, o

iSsamesng kiekvienos reklamos analizg agalima pamatyti 1 priede, 3 lentel¢je.
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3 lentelé. Moters — namy Seimininkés/motinos ivaizdzio elementy pasiskirstymas reklamose

Reklamoje Moters pozicija IS
AmzZius Kiino sudéjimas Apranga Prekés rusis
vaizduojama reklamoje viso
Su Pasyvi
Su | vyr
Lieknas Stambes Namy
35- Vie | vai | uir )
<35 >65 ir nis nei Atvira | Uzdara Aktyvi apyvok Kita
65 na | kai | vai m
vidutinis | vidutinis vy 0s 17
s | kai ot
ra
S er
S .
is
11 6 0 13 4 0 17 6 6 5 10 2| 4 10 7

Dauguma reklamy, ypa¢ reklamuojanciy namy iikio priezitros prekes: skalbimo, Sveitimo,
valymo priemones, yra labai panasios, todél moters - namy Seimininkés/motinos ivaizdi kuriancios

reklamos bus aptariamos ne visos, o buidingiausios arba tos, kurios i§ bendro konteksto iSsiskiria.

Unitazo valiklio Bref Tornado reklamoje vaizduojama moteris, kuri pasilenkusi prie klozeto
Inirtingai $veicia jo krastus. Moters kiino sudéjimas tarsi profesionalios sportininkés, matomi rySkiis
raumenys. Toks jvaizdis visiSkai nedera su namuy Seimininkés apranga: paprastu megztuku, niekuo
neiSsiskiriancia Sukuosena, kuri perriSta placia juosta. Pasimetgs ir piktai suglumgs moters Zvilgsnis
kuria komiska efekta, o reklamos $iikis: ,,klozeto valymas neturéty biti lyg treniruoté pries olimpiada®
paaiskina matoma situacija, kuri tik i§ pirmo Zvilgsnio atrodo netipiskai. I§ tiesy, ,,netradiciskai®
atrodantis moters kiinas: stangrus, raumeningas, yra paSiepiamas, tarsi teigiama, kad moteris
profesionali sportininké yra negrazi. Norint iSvengti tokios situacijos, (kad nereikéty daug ,,sportuoti*

SveiCiant) kita moteris pasitlo iSeit{ — Bref Tornado miltelius.

Panasi situacija vaizduojama ir Somat Perfect gelio indaplovéms reklamoje. Joje matoma
moteris, kuri patiria géda prie sveciy: Sie nejaukiai pasijunta prie stalo, ant kurio sudéti indai neatrodo
nepriekaistingai: ant peilio, puodo ir 1¢kStés matosi nenusiplovg maisto likuciai. Pagrindiné reklamos
veikéja puola { neviltj, taciau vyriSkas balsas informuoja, kad yra nauja priemon¢ indaplovéms, kuri leis
iSvengti panasiy situaciju. Po akimirkos visi susirinke sveciai indus ant stalo apibuidina kaip tobulus, ir
tai nuskamba, kaip komplimentas paciai namy Seimininkei.
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Persil Aloe Vera Sensitive reklamoje moteris nevaizduojama komiskai, kaip pries tai aptartose
reklamose. Matoma moteris reklamoje kartu su jaunu vyru myluoja kadiki, kuris isuptas i
reklamuojamomis priemonémis iSskalbtus rankSluos€ius. Kadangi nesiekiama moters pavaizduoti
ironiskai, jos jvaizdis labai priartéja prie seksualios grazuolés: ji grazi, jauna, liekna, neatrodo
pavargusi nuo darbo, ilgais Sviesiais plaukais, neatlieka komiSku judesiy. Kuriamas darnios ir grazios

jaunos Seimos ispudis.

Moteris labiau, kaip motina, o ne namy Seimininké iSrySkéja vitaminu Marsieciai ir sultinio
Knorr Bulionetka reklamose. Abiejose reklamose vaizduojama namy erdvé, tiksliau virtuve, kurioje
moterys leidzia laika su vaikais. Pirmojoje reklamoje vaizduojama, kaip besirtipindama, vaiko sveikata,
moteris duoda jam vitaminy, antrojoje — moteris kartu su savo mergaitémis ragauja sultiniu pagardinta
sriuba. Pastarojoje reklamoje mergaiCiy vaizdavimas virtuvéje perSa minti apie tradicinés Seimos

modeli, pagal kurj virtuvé — tik moters vieta.

Siek tiek issiskiria lietuviska Teo Vox rysio plano ,,Seima® reklama. Joje vaizduojama $eima
atliecka daugiau iliustracijos funkcija, jie nesirenka ir neiSbando prekés, tiesiog vaizduojama, kaip
mama, esanti namuose lengvai gali susisiekti su vyru ir vaikais, kurie Zaidzia lauke. Iliustracijos efekta
dar labiau sustiprina animacinis namelis, pro kurio langa mojuoja moteris. Sioje reklamoje isryskéja
tradicinis Seimos modelis, kai moteris licka namuose, nes jai priimtinesnis pasyvesnis laisvalaikio
leidimo biidas, o vyras vaizduojamas, kaip aktyvus Seimos narys, kuris leisdamas laika su vaikais

riipinasi, ne kuo juos aprengti ar pamaitinti, bet siiilo pramogas ir smagia nuotaika.

Amzius. Pries atlickant tyrima tikétasi, kad motery - namy Seimininkiy/motiny jvaizdzius
kurianc¢ios reklamos veikéjos bus vyresnés nei 35 m. amziaus, nes moters patirtis Seimoje ir jos
sugebéjimai riipintis vyru, vaikais ir namais priklauso nuo amziaus. I§ dalies prielaida pasitvirtino, nes
§1 1vaizdj atspindin¢ios moterys yra vienos i$ vyriausiy, matomy motery reklamose: 5 moterys i§ 17-0s
stebéty reklamy buvo tarp 35 ir 65 m. amziaus. Taip pat pastebéta, kad moterys yra vidutiniskai 35 m.
amziaus, kuris, grei¢iausiai, yra pats tinkamiausias §i {vaizdi kurianciose reklamose, nes tokio amZiaus

moteris paprastai jau btina sukiirusi §eima, taciau vis dar jauna, patrauklios iSvaizdos.

Kiino sudéjimas. Motery - namy Seimininkiy kiino sudé¢jimas, kaip ir visy reklamose
vaizduojamy motery yra lieknas arba vidutinis, taciau pastebéta, kad §i ivaizdi kurianciose reklamose

jis yra nezymiai stambesnis nei seksualy moters jvaizdi atspindiniose reklamose, t.y. jis neatrodo
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idealiai iSpuoselétas: neatletiSkas, kiino pozos nejtemptos. Tai dar labiau sustiprina namuose dirbancios
moters ispudj, nes iprasta manyti, kad profesine veikla uzsiimancios moterys labiau ripinasi savo
iSvaizda. Taip pat pastebéta, kad kai kuriose reklamose linkstama vaizduoti moteri, atlickancCia
komiskus judesius ar veido iSraiSkas. Taip kuriamas sumiSusios, pasimetusios, ir todél nerimtai

atrodancios moters ispudis.

Apranga. Visose $§] ivaizdi atspindinciose reklamose vaizduojamuy motery apranga yra
uzdaresné, t.y. ji néra pabréztinai seksuali, atidengianti daug kiino ar iSrySkinanti kiino formas.
Atvirks$éiai, tai dazniausiai kasdieniai laisvalaikio drabuziai: megztukas, palaiding, sportinés kelnés ar
dzinsai, reciau sijonas, kurio ilgis ties keliais. Drabuziai paprastai klasikinés linijos, neiSsiskiriantys,
visi gana panasiis. Sukuosenos taip pat nei$siskiriangios, plaukai trumpesni, suristi labai tvarkingai arba

netvarkingai, taip stengiantis parodyti, kad moteris sunkiai dirba.

Vaizdavimas reklamoje. Siuo jvaizdZio elementu siekta i$nagrinéti, kaip daZznai namy
Seimininkés vaizduojamos vienos ir kaip daznai kartu su vaikais ar vyru. Pagal atlikta reklamy analizg
matyti, kad moterys labai panaSiai vaizduojamos tiek vienos, tiek su vaikais, tiek su vyru ir vaikais.
Stebimu laikotarpiu tokiy reklamy pastebéta atitinkamai 6, 5 ir 5. Vis tik daugiausia moterys,
atliekancios namy ruozos darbus matomos vienos. Reklamose nepastebéta, kad moterys ka nors Sveisty
ar plauty kartu su vyru ar vaikais. Kartu su vyru ir vaikais praleidziamas laikas — tai nebent gaminant
vakariene, kartu sédint prie piety stalo ar leidziant laisvalaikj tiesiog biinant kartu. Sios reklamos
stereotipisSkai tvirtina, kad moteris viena atsakinga uz namy priezilira, vyras prie gyvenimo Seimoje

prisijungia arba valgydamas arba leisdamas aktyvy poilsi su vaikais.

Moters pozicija reklamoje. Reklamos, kuriose atsispindi moters - namy Seimininkés/motinos
ivaizdis turi i$skirtini bruoza — jose daznai rodoma situacija, kai moteriai, kuriai nesiseka susisitvarkyti
su tam tikra namy uzduotimi, i pagalba ateina kitas asmuo, vyras arba moteris, kuris ir pasiiilo reikiama
produkta, kaip iSeit; i§ ripesCius kelianCios situacijos. Pagal tai iSskirtos dvi kategorijos: aktyvi ir
pasyvi moters pozicija reklamuojamos prekés atzvilgiu. Aktyvus santykis su reklamuojama preke
atsisipindi reklamose, kuriose moteris vaizduojama jau naudojanti reklamuojama produkta ir kalbanti
apie jo privalumus arba vaizdinémis priemonémis iSreiSkiama, kad moteris patenkinta savo
pasirinkimu. Pasyvus santykis produkto atzvilgiu matomas reklamose, kuriose moteris beviltiSkai
atrodo ir jauciasi, atlikdama savo kasdienes pareigas Seimai, kol nesulaukia patarimo i$ Salies. Atlikus

reklamy analizg, nepasitvirtino prielaida, kad pasyvus moters santykis bus daznesnis nei aktyvus. Gauti
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duomenys rodo, kad dazniau namy Seimininkés vaizduojamos, savarankiSkai gebancios priimti
sprendimus nei pasikliaujancios tik kity nuomone. Moterims, kuriy pozicija reklamoje pasyvi, dazniau
pataria kitos moterys nei vyrai (atitinkamai 4-ios ir 2 reklamos). Moterims, atlieckan¢ioms namy ruosos
darbus, anot reklamos kiiréju, greiciausiai, tinkamiausias pavyzdys yra kita moteris, kuri vaizduojama
kaip autoritetas, pabréziant tai tvarkingesne Sukuosena, drabuziais ir paslaugia, besiSypsancia veido
iSraiska. Tiesa, Siame tyrime, kaip pagalba siiilantis asmuo buvo suvokiamas ir Zzmogus, kuris ekrane
nebuvo vaizduojamas, bet girdimas tik balsas. Viena reklama (7eo Vox) nebuvo imanoma vertinti pagal
§i elementa, nes vaizduojama Seima buvo vaizduojama tik kaip iliustracija, santykio su reklamuojamu

produktu, nebuvo, todeél 1 priede, 3 lenteléje ties Sia reklama dedamas minuso Zenklas.

Prekés raiSis. Be namy aplinkos, tai vienas i§ svarbiausiy elementy, kurie leidzia atpazinti
moters - namy Seimininkés/motinos ivaizdi. Tirtose reklamose, kaip ir buvo tikétasi, daugiausiai buvo
reklamuojamos namy apyvokos priemongs: ivairios Sveitimo ir skalbimo priemonés. Atliekant tyrima
buvo pastebéta 10 tokiy reklamuy. Kitos reklamos, kurios neatitinka Sio kriterijaus buvo priskirtos
kategorijai ,kita“. Tokiy reklamy buvo pastebéta 6. I Sig kategorija Siuo atveju i€jo 1 rysio plano, 1
vitaminy ir 4 maisto produkty prekeés. Taigi moters - namy Seimininkés/motinos ivaizdis dazniausiai
pastebimas reklamose, kurios reklamuoja su namy erdve susijusius produktus: buities ir maisto

produkty prekes.

Moters - namy Seimininkés/motinos jvaizdis reklamose moteris sieja su buities tvarkymu ir
vaiky priezitira. Kadangi moterys paprastai vaizduojamos kasdieniais drabuziais, jos neatrodo kaip
neseniai grizusios 1§ darbo, todél nattiraliai jsivaizduojamos trifisian¢ios namuose ar besirlipinancios
vaikais. Moteris SveiCia, plauna, gamina maista paprastai viena, jai nepadeda nei vyras, nei vaikai, tai

dar labiau sustiprina ispiidi, kad buitis — moters pareiga.

4.2.1.4. Neutralus moters jvaizdis

Trijose reklamose nebuvo pastebétas nei vienas i§ anksCiau aptarty moters jvaizdziy, t.y. ji
sunku i$analizuoti pagal {vaizdzio kiirimo elementus: nors reklamose vaizduojami jauni, grazs ir liekni
zmongs, taciau reklamos aplinka néra susijusi nei su darbu, nei su namais, jie nereklamuoja grozio ir
higienos priemoniy ar namy apyvokos prekiy, kiino kalba taip pat néra seksuali. Visy trijy reklamy
veikejai jauni Zmonés, leidziantys laika iprasta diena.
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Tele2 Pildyk reklamoje vaizduojami skirtingy ly¢iy draugai, kurie ¢iauzo pacitizomis ant ledo ir
kvailioja, tirpios kavos Jacebs 3 in 1 reklamoje matoma grupé vaikiny, kurie stengiasi pro bendrabucio
langa pasikviesti { sveCius prieSais gyvenancia merging. TrecCiojoje gérimo Sprite reklamoje
vaizduojama krepSinio aikstelé ir joje zaidziantys jaunuoliai: merginos ir vaikinai. Sprite gérimu jie
malSina troskuli, o gaivos ir drégmés jausmas jo iSgérus zitirovui perteikiamas vandens purslais, kurie
iStrykSta zmonéms susidiirus vieniems su kitais. Visose minétose reklamose vaizduojami jaunuoliai,
zinoma, atrodo jauni graziis ir sportiski, taciau santykis tarp ly¢iy atrodo lygiavertis: veiksme vienodai
dalyvauja tick vaikinai, tiek merginos. Sios reklamos skirtos daugiau jaunesnei auditorijai, todél
zmonés vaizduojami neformalioje aplinkoje, jaunatviSkai ir tai nekuria specialaus {vaizdzio. Kadangi
jauni Zmonés atviresni naujovéms ir ne taip varzomi stereotipy, greifiausiai, dél to Siose reklamose
sunku i$skirti konkrety ivaizdi. Taip pat dazniausiai jauni zmonés, ypac studentiSko amziaus, dar
nedirba, nebiina sukiir¢ Seimos, todel reklamose ir nebiidinga juos vaizduoti pasiskirsciusiy

stereotipiskais socialiniai vaidmenimis ir pareigomis.

4.2.2. Vyry jvaizdziai televizijos reklamose

Ivaizdzius reklamose kuria 27 wvyrai: 13 1§ ju atspind¢jo seksualaus grazuolio ivaizdj, 8 —
darbuotojo/verslininko, 6 — Seimos vyro ir 8 — neutraly ivaizdi. Vyry ivaizdziy Lietuvos televizijy

reklamose daZznumo procentiné iSraiSka pateikta 4 paveiksle:

4 paveikslas. Vyry ivaizdziy daznumas reklamose

O Seksualus grazuolis - 37.14% B Darbuotojas/verslininkas - 22,86%
O 3eimos vyras - 17.14% ONeutralus - 22.86%

Kaip matyti 1§ diagramos, vyry jvaizdziai pagal vaizdavimo daznuma pasiskirste gana tolygiai,
néra vieno ivaizdzio, kuris ypa¢ dominuoty. Reikia pazyméti, kad aptariant seksualaus ir Seimos vyry
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tvaizdzius, buvo itrauktos ir tos reklamos, kuriose jie atliko Salutinius vaidmenis, kai tuo metu, motery
Salutiniai vaidmenys i§ vyry higienos priemoniy reklamy nebuvo itraukti (dél labai epizodinio
vaidmens: kartais tebidavo matoma tik viena kiino dalis), tad, jei buty skaiCiuotas tik vyry
dominavimas reklamose, vyry, kurian¢iu seksualy ir vyro Seimoje ivaizdzius, biity buve dar maziau.
Toks ivaizdziy vaizdavimo tolygumas aiskintinas tuo, kad vyrai reklamoje vaizduojami ne taip
stereotipisSkai: jie suvokiami esantys jvairiapusiskesni, be to ju iSorinis grozis néra toks svarbus kaip
motery (plg. seksualios moters ivaizdis — 50%, sekaualaus vyro ivaizdis — 37,14% pagal vaizdavimo
daznuma). DazZnas neutralaus vyro {vaizdzio vaizdavimas (plg. neutralus moters ivaizdis — 5,77%,
neutralus vyro ivaizdis — 22,86% pagal vaizdavimo daznuma) taip pat rodo, kad vyrai reklamose atrodo
ivairesni ir maziau stereotipiski, jie pasirenkami reklamuoti {vairesnes sprekes, kurios néra tipiskai

priskiriamos vienai i$ ly¢iy.

4.2.2.1. Vyro - seksualaus grazuolio jvaizdis

Seksualus grazuolis — daZniausiai sutinkamas vyro jvaizdis televizijos reklamose, taciau tik tuo
atveju, jei skaiCiuosime ir tas reklamas, kuriose jis atlieka Salutini vaidmeni, t.y. veikia kaip vienas 18§
moters - seksualios grazuolés ivaizdi papildanciy komponenety. Kadangi seksualaus vyro ivaizdis,
kuris reklamose veikia kaip pagrindinis, stebimuoju laikotarpiu buvo retas (pastebétos tik 4 reklamos),
o norint plac¢iau iSnagrinéti $i ivaizdi, nuspresta itraukti ir vyrus, kurie neatlieka pagrindinio vaidmens.
Labiausiai §1 jvaizdi reprezentuoja vyro iSvaizda (atletiSkas kiino sudé¢jimas, jaunysté) ir
reklamuojamos prekeés riiSis — daZniausiai Siuo jvaizdZiu stengiamasi parduoti vyry higienos ir motery
grozio puoseléjimo priemones. Sis vyro jvaizdis pasirinktas nagrinéti pagal tokius elementus: amziu,
kiino sudéjima, profesing veikla (svarbu, ar ji nurodoma), vaidmeni reklamoje ir prekés rasi. Sis
elementy pasiskirstymas pavaizduotas 4 lentel¢je, o iSsamesné kiekvienos reklamos analizé pateikta 1

priede, 4 lenteléje.
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4 lentelé. Vyro - seksualaus grazuolio {vaizdzio elementy pasiskirstymas reklamose

AmzZius Kiino sudéjimas Profesiné veikla Vaidmuo reklamoje Prekés rusis v§:0
Pagrindinis
3 Lieknas | Stambes d q
5- Nurodo Nenurodo | | Vyry Motery
<35 >65 ir nis nei Salutinis | Mot | Mot | o
65 ma ma . higienos higienos
vidutinis | vidutinis crs ens 13
néra | yra
12 1 0 13 0 6 7 9 0 4 4 9

Vyras atlieka pagrinini vaidmenj Siose reklamose, kuriose kuriamas seksualaus grazuolio

vaizdis:

Nivea Double Active veido kremo, skirto vyrams, reklamoje vaizduojamas jaunas iki 35 m.
amziaus vyras, kuris pabunda po mazai miegotos nakties (uzsimenama, kad naktiné pamaina arba
vakarélis), todél nesijaucia zvalus ir pails¢jgs, o tai, zinoma, atsispindi veide. Pasitepgs reklamuojamu
kremu, jis vél pasitikintis savimi ir besiSypsantis pasirodo darbe, kur ji zvilgsniu nulydi susiZzavéjusi

kolegé.

Gillete Blue 3 Ice skutimosi priemoniy reklamose vaizduojama daug vyry, kurie visame
pasaulyje renkasi minétas priemones. Jie visi vienodo amziaus, jauni, atletiSki, iki pusés nuogi.
Stovédami prie veidrodzio jie patenkinti Ziiiri { savo atvaizda, o Salia juy besiZavédama nepriekaiStingai

Svelnia veido oda stovi moteris.

Schwarzkopf Schauma Anti-Dandruff Sampiino reklamoje vaizduojami vyrai, kurie dirba
sporto klubo priimamajame. Ties vienu vaikinu didelé motery eilé, ties kitu niekas nelaukia. Kolega
pasitilo iSbandyti Sampiing nuo pleiskany, kad Si jo problema (nesugebé¢jimas patraukti motery) buty
i§spresta. Zinoma, tai suveikia, ir jau kita diena vaikinas dZiaugiasi didziule motery eile, kurios visos

zvalgosi 1§ nuostabos ir susizavéjimo.

Fa Men Extreme Cool dezodoranto vyrams reklamoje Zitirovas mato, kaip i§ saloje suduzusio

lektuvo iSlipa pusnuogis jo lakiinas. Vyras ant paties neSa didZiulj ledo gabala, ir nors lauke labai
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karsta, jis jauciasi gaivus ir nusuprakaitaves. Tai matydamos saloje esancios merginos ji besigerédamos

stebi.

Kitose reklamose vyras neatlieka pagrindinio vaidmens, t.y. reklamos skirtos motery auditorijai,
taciau tokiu biidu seksualus vyro ivaizdis papildo seksualy moters ivaizdi, pavyzdziui, Rexona Crystal
moteriSko dezodoranto reklamoje vaizduojamas pasiuntinukas, ant kurio moteris iSbando savo
dezodoranta, ir todél gali nesibaimindama uzsivilkti juoda suknelg. Nivea Body Milk reklamoje
vaizduojamas vyras, kuris susizavéjes glosto reklamuojamu pieneliu iStepta Svelnia moters oda. Syoss
plauky priezitiros priemoniy reklamoje vyras atlieka kirpéjo-stilisto vaidmeni, taciau dél savo iSvaizdos
ir nejtikinamos kiino kalbos atrodo daugiau kaip dekoratyvus elementas, o ne kaip rimtas specialistas.
Discreet higieniniy ikloty reklamoje vaizduojamas vaikinas, kuris besielgdamas kaip tikras ,,maco* su
roze dantyse Soka savo merginai. Tokiu biidu vyras Siose reklamose tampa moters siekiamybe, kuri
imanoma, jei moteris yra patraukli ir gundanti. Taciau tokia pozicija vyro nemenkina, prieSingai, juk

moteris norédama ji patraukti taip stengiasi.

Amzius. Vyrai, atspindintys seksualy ivaizdi, dazniausiai, kaip ir moterys, vaizduojami jauni.
Kiek leidZia teigti analizuoty reklamy pavyzdziai, seksualaus vyro jvaizdzio reklamose, kuriose jie
atlieka pagrindini vaidmeni, amzius nesiskiria nuo ty reklamy, kuriose jie nedominuoja. Higienos
priemoniy reklamose nelinkstama vaizduoti labai jaunus vaikinus. Pastebéta, kad §i ivaizdi
reprezentuojan¢iy vyry amziaus paprastai yra apie 30 m. Manoma, kad tokio amZiaus vyrai yra
patraukliausi moterims, nes jie vis dar jauni ir graZiis, be to daZnai jau yra pasiekg profesiniy aukStumuy,
todel yra socialiai isitvirting ir ne visada sukiir¢ Seimas, o tai seksualiam jvaizdziui formuoti yra
pakankamai svarbu. Be to, toks amZius yra priimtinas didesnei motery auditorijai, tiek jaunesnéms, tiek
Siek tiek vyresnéms, todél reklamos kiir¢jai atsizvelgdami i §j fakta, reklamas adresuoja ne tik vyrams,
bet ir moterims, kaip potencialioms pirkéjoms, kurios nesamoningai troksta Salia savegs turéti patraukly,

fiziSkai stipry ir socialiai isitvirtinusi partneri.

Kino sudéjimas. Kadangi grozio ir higienos produkty reklamose ypa¢ svarbus fizinis
patrauklumas, kaip ir tikétasi, visi vyrai tokios prekiy rusies reklamose buvo vaizduojami liekni ir
atletiski, t.y. tipiSky grazaus vyro bruozu: placiy peciy, siaury kluby, raumeningy ranky, kriitinés bei
pilvo, tiesios laikysenos, klasikinés veido formos, dazniausiai tamsiy plauky, su trumpa barzdele, kuri

pabrézia vyro amziy, fizinj patraukluma, nevarzoma prigimti. Nors §is ivaizdzio elementas analizuojant
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buvo iSskirtas | liekng ir atletiSka bei stambesnj nei vidutini kiino sudéjima, Siose reklamose buvo

vaizduojamas iSskirtinai tik atletiSkas kiinas; liekno, bet neraumeningo kiino nepastebéta.

Vaidmuo reklamoje. Kaip jau buvo minéta anksCiau, siekiant visapusiskiau iSnagrinéti §i
ivaizdi, buvo itrauktos ir tos reklamos, kuriose vyrai atlieka Salutini vaidment, t.y. tos reklamos, kurios
yra skirtos moterims. Vaidmuo Siek tiek modifikuoja ir pati vyro ivaizdi. Reklamose, kuriose jis atliecka
pagrindini vaidmeni, galima teigti, atspindimas tikras seksualaus vyro {vaizdis, t.y. jo pozicija
reklamuojamo produkto atzvilgiu yra aktyvi: jis priemones iSbando, demonstruoja, kokj efekta suteikia,
simbolizuoja ,tikro vyro ideala, i kurj lygiuojasi kiti vyrai, ir kurio troksta moterys. Svarby vaidmeni
Siame jvaizdyje turi moters reikSmé, todél, analizuojant reklamas, buvo siekta pazyméti keliose i§ ju
Salia vyro bus vaizduojama moteris. Visose 4-iose reklamose, kuriose vyro vaidmuo buvo pagrindinis,
Salia jo buvo vaizduojama ir moteris. Tai tik sustiprina ,,maco* vyro ivaizdi — ,tikras* vyras ne tik
patrauklus, turintis gera socialing padéti, bet ir sugebantis patraukti grazias moteris. O reklamose
netiesiogiai teigiama, kad veido kremas ar dezodorantas gali palengvinti Sias uzduotis. Kadangi
reklamose vaizduojamas tvirtas, pasitikintis savimi vyras, o moteris paprastai arba stovi vyrui uz
nugaros arba tiesiog praeina fone, vyras dominuojancia pozicija reklamose iSlaiko. Tose reklamose,
kuriose vyras atliecka Salutini vaidmeni, jo ivaizdis tampa ne savarankiSku, bet seksualios moters
tvaizdzio dalimi, nes jis veikia kaip ,,moteriSkos* svajonés dalis — rasti svajoniy vaiking. Taciau net ir
tokiose reklamose vyras iSlaiko dominuojancia pozicija, nes reklamos pradzioje moteris paprastai
vaizduojama 18didi ir pasitikinti savimi, taciau jau greitai paaiSkéja, kad visa tai skirta tik vaikino
démesiui atkreipti. Kai pastebi, kad vyras jau susizavejes, ji staiga ,,iStipsta® jo glébyje, uznugaryje ar

rankose.

Profesiné veikla. Si kategorija buvo iskirta, norint i§siaiskinti, ar tokiu atveju, kai vyras
vaizduojamas kaip seksualus objektas, yra nurodoma, kuo jis uzsiima gyvenime, kokia jo profesiné
veikla. Moterys, kurios atspindi seksualy ivaizdi, daznai veikia kaip dekoratyvus elementas: jos
matomos vaikStancios gatveémis, papliidimiu, namuose, neapibréZtose patalpose, bet labai retais atvejais
galima jas iSvysti grozio ir higienos priemones reklamuojancias su darbu susijusioje aplinkoje. Tokiu
btudu moteris tampa nesavarankiska biitybe, kurios pagrindiné misija — zavéti. Vyrai, kuriantys seksualy
ivaizdi, kartu atlieka ir savo socialinius vaidmenis: 6-iose i§ 13-o0s stebéty reklamy, net ir tose, kur vyrai
atlieka Salutinius vaidmenis, yra nurodomas vyro profesinis uzsi¢émimas: léktuvo pilotas, pasiuntinukas,

Sokiy mokytojas, stilistas-kirpéjas, sporto treneris ar biuro darbuotojas. Siuo atveju, vyrai atrodo
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savarankiskesni uz moteris, nes biidami patraukls, jie turi ir kity uzsiémimy gyvenime. Reklamose,
kuriose profesiné vyry veikla tiesiogiai nenurodoma, vis tiek akcentuojama klasikine vyry apranga:
kelnémis, marskiniais, megztukais ir Svarkais. Apskritai, pastebéta, kad visose reklamose vyrauja
tendencija moteris vaizduoti arba seksualia atvira arba tiesiog laisvalaikio apranga, o vyrus dazniau —

klasikiniais uzdarais biuro ar laisvalaikio drabuziais.

Prekés raiSis. Kaip jau buvo minéta, Sis jvaizdis dazniausiai sutinkamas vyry arba motery
grozio puoseléjimo ir higienos priemoniy reklamose. Taip pat ji biity galima pastebéti saldumyny, ypac
Sokolado reklamose, kuriose kuriamas romantikos, aistros, svajingo gyvenimo ispudis, taiau

stebimuoju laikotarpiu tokiy reklamy nepasitaikeé.

Kaip matyti i§ reklamy analizés tiek motery, tieck vyry higienos priemoniy reklamose, yra
akcentuojamas moters ar vyro sugebéjimas patraukti prieSingos lyties atstova. Taciau reklamose,
kuriose atsispindi seksualus vyro ivaizdis, iSorinis vyro grozis nors ir sureikSminamas, taciau néra
pagrindinis elementas nulemiantis jo patraukluma. Moteriai pakanka graziai atrodyti ir biiti prieinamai,
vyras turi buti stiprus, ryZtingas ir turéti uzsiémima gyvenime, todél reklamose neretai be kiino

demonstravimo, jis atlieka ir tam tikra socialini vaidmeni.

4.2.2.2. Vyro - darbuotojo/verslininko jvaizdis

Sis jvaizdis buvo pastebétas 8-iose reklamose, dvejomis reklamomis daugiau nei motery
atitinkamas jvaizdis. Vyro - darbuotojo/verslininko jvaizdi daZniausiai leidZia paZinti darbiné aplinka ir
tekstiné arba Zodiné informacija reklamoje. ISskirtos svarbiausios kategorijos Siam jvaizdZiui atskleisti:
amzius, kiino sud¢jimas, aplinka, profesinés veiklos pobudis. [vaizdzio atpazinima taip pat palengvina
ir apranga, taciau ji nejtraukta i jvaizdzio kiirimo elementus, kadangi ji labai susijusi su aplinka, t.y.
vaizduojama aplinka reikalauja atitinkamy drabuziy. Be to, vaizduojamy vyry apranga buvo gana
vienoda: klasikiniai riibai arba uniforma. Sio ivaizdZio kiirimo elementy pasiskirstymas pavaizduotas 5

lenteléje, o iSsamesné kiekvienos reklamos analizé pateikta 1 priede, 5 lentel¢je.
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5 lentelé. Vyro - darbuotojo/verslininko ivaizdZio elementy pasiskirstymas reklamose

IS
AmZius Kiino sudéjimas Aplinka Profesinés veiklos pobiidis .
viso
Stambesnis
Lieknas ir Darbuotojas/s
<35 35-65 >65 nei Darbo Kita Verslininkas
vidutinis o pecialistas
vidutinis 8
5 3 0 8 0 4 4 7 1

Daugiau nei pusé vyro - darbuotojo/verslininko jvaizdj atspindinciy reklamy yra lietuviskos, o
i$ ju didesné¢ dalis Omnitel mobilaus rySio reklamy. Jos sukurtos tuo paciu principu kaip ir Omnitel
reklamos, vaizduojancios dirbancias moteris. Jose pristatomi 4 vyrai. Valentinas, vyriausias i§ visy
vyruy, prisistato grojantis orkestre, o vienas mégstamiausiy jo dalyky — stiprios arbatos. Tadas, apie 30
m. vyras, pristatomas kaip architektas, laisvalaikiu mégstantis zvejoti karpius. Paulius taip pat
trisdeSimtmetis kirpéjas, kurio pomeégis — filmuoti ir montuoti vaizdo siuzetus. Gediminas — jaunas
verslininkas, kuris visuomet turéjo svajong tapti reZisieriumi. Visi vyrai, i§skyrus Gedimina,
vaizduojami laisvalaikio arba neapibréztoje aplinkoje, taciau ju apranga vis tiek pakankamai griezta:
Svarkas, marskiniai, megztukas. Ju pomégiai, i1Sskyrus gal tik fleitininka Valenting, yra tradiciSkai
,»vyriski® — Zvejyba, video montavimas. Swedbank kreditinés kortelés reklamoje taip pat vaizduojamas
vyras, kuris dirba su filmavimo kamera ir mikrofonu, ir kuriam netrukus paskambina Zmona, pritrakusi
pinigy pirkiniams. Anks¢iau minétoje Olynth HA reklamoje matomas vyras, kuris dirba Ziniy

praneséju.

Kiek daugiau iSsiskiria dezodoranto Rexona Sport Defence ir sultinio Knorr reklamos, kurios
vaizduoja vyrus, dirban¢ius ne biure. Pastarojoje vaizduojamas automechaniko kombinezonu vilkintis
jaunas vyras. Sultinio puodelis praskaidrina ir atgaivina ji pertraukos metu. Rexona Sport Defence
reklamoje matomas apie 50 m. amziaus vyras teis¢jauja futbolo varzybose, taciau nenorédamas, kad
kas nors pajusty nemalony jo pazasty kvapa stengiasi nepakelti ranky, ir dél to neteisingai rodo
sutartinius Zenklus. Nors Sioje reklamoje reklamuojama vyry higienos priemoné, vyras nekuria

seksualaus ivaizdzio, prieSingai, jo judesiai suglaustomis rankomis atrodo daugiau juokingai nei
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patraukliai. Taip pat jo amzius ir iSvaizda neatitinka seksualaus jvaizdzio: jis jau vyresnio amziaus,

lieknas, bet neatletiskas, be to, neatrodo tobulai ir nepriekaistingai.

Amzius. 3-ose 1§ 8-iy reklamy vaizduojami vidutinio amziaus vyrai (tai sudaryty 37,5 %), kai
tuo metu vidutinio amziaus dirban¢iy motery reklamose pastebima tik 16,7%. Vyruy pasiekimai
profesingje srityje, kaip ir motery priklauso nuo amziaus. Nors reklamos, daznai { tai neatsizvelgdamos,
vis tiek linksta vaizduoti jaunus zmones, vyresni dirbantys vyrai pastebimi dazniau nei vyresnés
dirbancios moterys. Tai susij¢ su tradiciniu stereotipu, kad vyrai daznai yra patrauliis ne savo fiziniu
groziu, bet socialine padétimi ir jgytomis materialinémis vertybémis. Todél vyresnio vyro ir ypac

darbinéje aplinkoje vaizdavimas vis dar atrodo patrauklus.

Kiino sudéjimas. Siose reklamose buvo vaizduojami liekno kiino sudéjimo vyrai. Kaip ir
visose reklamose taip ir kurianciose vyro - darbuotojo/verslininko ivaizdzius dominuoja liekno kiino
kultas. Lieknas kiino sud¢jimas susijgs su aktyvumu, stambesnio vyro vaizdavimas darbo vietoje kurty
neigiama konotacija, o tai, zinoma, reklamos kiiréjams, siekantiems sukurti teigiamus ispiidzius apie

reklamuojamas prekes, jau biity nenaudinga.

Aplinka. Aplinka labiausiai padeda atpazinti dirbancio vyro ivaizdi. Pus¢je visu $i ivaizdi
reprezentuojan¢iy reklamy vyrai buvo vaizduojami darbo aplinkoje, kitoje puseje reklamy -
neapibréZtoje arba laisvalaikio. Jei aplinka néra Zinoma arba veiksmas vyksta ne darbo erdvéje, jvaizdi
galima tik nuspéti 1§ reklamos teksto, kaip Siuo atveju Omnitel reklamose. Jei nebiity pasakyta, kad Sie
vyrai dirba vienoje ar kitoje srityje, greiCiausiai juos buty galima priskirti prie neutralaus ivaizdzio. Tik
vienoje 1§ Siy reklamy buvo vaizduojama biuro aplinka, visose kitose — su darbo specifika susijusioje

aplinkoje: futbolo aikstéje, automobiliy remonto dirbtuvese, filmavimo aiSteléje.

Profesinés veiklos pobiidis. Sis jvaizdZio kiirimo elementas, kaip ir kalbant apie dirbangios
moters ivaizdi, iSskirtas 1 darbuotojo/specialisto ir verslininko kategorijas. Daugiausiai (6-iose
reklamose) 1§ visy stebéty reklamuy buvo vaizduojami specialistai: fleitininkas, architektas, kirpéjas,
operatorius, Ziniy praneséjas ir sporto teiséjas. Vienas vyras buvo darbininkas, ir vienas verslininkas.
Siuo atveju motery ir vyry verslininky skai¢ius sutampa, ta¢iau tai tos pacios Omnitel reklamos, kuriose
reklamy kiiréjai galbiit sieké iSvengti ly¢iy vaizdavimo netolygumo. Taip pat stebimuoju laikotarpiu
nebuvo daug toki motery ir vyry {vaizdj reprezentuojanciy reklamy, kad buty galima pateikti tikslesnius

skaicius.
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Sio jvaizdZio pagrindinis elementas yra darbo aplinka, ty. vyras, atspindintis
darbuotojo/verslininko {vaizdi priskirtas tik todel, kad reklamoje buvo vaizduojamas darbo vietoje. Kad
vyras dirba, greiciausiai, nebiity galima suabejoti nei viena reklama, net ir tomis, kuriose vaizduojamas
kitoks vyro ivaizdis, nes veido kremo reklamomis siekiama parodyti, kaip lengva paslépti nuovargio
zymes pries darbo pradzia, o buities prekiy reklamomis, kad — vyrui namie tvarkytis nepriklauso, nes ji
pakankamai iSvargino darbas uz namy riby. Taciau Siuo dirbancio vyro ivaizdziu, kuris vaizduojamas
biitent darbo metu, noréta palyginti, kokiomis savybémis pasizymi, ir koki ispudi kelia moteris ir
atskirai vyras darbo aplinkoje. Pastebéta, kad vyro - darbuotojo/verslininko ivaizdziui tampa nesvarbi
iSvaizda, prieSingai nei dirbanCios moters ivaizdZiui. Moteris, nors ir nebuvo vaizduojama dévinti
atviry drabuziy, ta¢iau ji atrodydavo isitempusi ir susikoncentravusi i tai, kaip ji atrodo. O tai kurdavo
nenatiralumo ir netikrumo ispiidi. Vyrai Siose reklamose atrodo atsipalaidave ir pasitikintys savimi:

patogi kiino poza, nuosirdi Sypsena. Tai kuria ispiidi, kad jie valdo aplinka ir situacija, kurioje jie yra.

4.2.2.3. Seimos vyro jvaizdis

Seimos vyro, kaip ir seksualaus vyro jvaizdis iskirtas, remiantis ir tomis reklamomis, kuriose
jis neatlieka pagrindinio vaidmens. Tokiu reklamy pastebétos 5. Ir tik vienoje reklamoje vyras
dominavo, taciau greta jo ir vaiky vis tiek buvo matoma ir moteris. ISskiriant §j ivaizdi pagrindinis
kriterijus buvo vyro vaizdavimas kartu su Seima namy aplinkoje arba leidziant laisvalaikj. Taciau, kaip
jau minéta, beveik visose jis daugiau papildo moters - namy Seimininkés jvaizdi nei yra savarankiSkas.
Seimos vyro jvaizdis analizuojamas pagal §iuos elementus: amziu, kiino sudéjima, vaidmenj reklamoje,
vaizdavimo bida ir prekés rusi. Siu elementy vaizdavimo daZnumas pateikiamas 6 lenteléje, o

iSsamesné reklamy analizé pavaizduota 1 priede, 6 lentel¢je.
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6 lentelé. Seimos vyro jvaizdzio elementy pasiskirstymas reklamose

IS
AmZius Kiino sudéjimas Vaidmuo reklamoje Vaizduojamas Prekés rusis .
viso
) Su
Lieknas | Stambes o ) Su ) Namy
35- ) L . Pagrindini | Viena .| moteri )
<35 >65 ir nis nei Salutinis vaikai o apyvokos/ Kita
65 o o S s mi ir )
vidutinis | vidutinis s o maisto 6
vaikais
1 5 0 6 0 5 1 0 0 6 4 2

Dauguma reklamy, kuriose vaizduojamas Seimos vyras, jau buvo aptartos, nagrinéjant namy
Seimininkés ivaizdi, tod¢l bus placiau aptariamos tos, kurios nebuvo minétos anksciau. Lietuviskoje
Maxima maisto prekiy reklamoje vaizduojamas vidutinio amziaus vyras, kuris be priekaisty atsako i
visus savo dukters klausimus i§ istorijos, taciau suglumsta, kad zmona paklausia, kada mociutés
gimimo diena. Zifirovas mato, kad vyras ramiai leidzia laisvalaiki, grei¢iausiai po darbo dienos ar
laisvadieni, skaitydamas laikrasti, o moteris, nors atrodyty niekuo ypatingu taip pat neuzsiima, taciau
pasirodymo reklamoje metu spé¢ja pamerkti geles. Reklama netiesiogiai kalba apie tai, kad tradicingje
Seimoje vyras paprastai biina sutelkgs démesi 1 1Sorinius dalykus: darba, Zinias ar kita svarbig veikla, o
moters pagrindiniai sugebéjimai pasizymi tuo, kad ji sugeba iSspresti keblias Seimos problemas,

pavyzdziui, surandant, kur pigiau nusipirkti maisto produkty ar sugebant prisiminti Seimos Sventes.

Rex skalbimo milteliy reklamoje vaizduojama dar viena tradiciné Seima, kurig sudaro namuose
triisianti Zmona, iSdaigininkai vaikai ir nelabai atsakingai besielgiantis vaiky tévas. Reklamoje matoma
eiliné Seimos savaitgalio diena: mama skalbia ir papraSo vaiky bei vyro priskinti slyvy pyragui, taciau
vietoje to, vaikai ir ju tétis ima jas nertipestingai métyti vienas i kita, taip sugadindami mamos planus
iSkepti pyraga, o taip pat ir sutepdami baltus drabuzius, kuriais jie apsirengg. Kadangi protingos mamos
sugeba iSsisukti 1§ nenumatyty situacijy, Seima vis tiek sulaukia pyrago, bet prie stalo suséda tik vyras
ir vaikai, mama patiekusi pietus toliau plusa prie skalbiniy. Nors matyti, kad tai savaitgalio diena ir
Seima ji iSnaudoja biidama kartu, taciau tik viena moteris stengiasi, kad Seimai nieko netriikty. Nei
vaikai, nei vyras jai nepadeda, prieSingai, daugiau kenkia sugadindami jos planus. Vyras Sioje reklamos
situacijoje daugiau primena vaika nei suaugusiji ir atspindi stereotipiSka poziiirj { Seimos vyra — visiskai

nieko neiSmanantis apie namy ruosa, sugebantis tik siausti su vaikais, taciau ne biidamas pavyzdziu, bet

67




tapdamas lygiu su jais ir ,,kovojanciu‘ prie§ mamos tvarka. Taciau tokiu biidu ne vyras atrodo niekam
tikes namuose, bet moters darbas nieko nevertas, nes jis niekuomet nesibaigia, kai $alia jos viska

jaukiantys vaikai ir vyras.

Otrivin vaisty nuo slogos reklama — vienintelé, kurioje Seimoje vaizduojantis vyras atlieka
pagrindini vaidmeni. Vaizduojama, kaip sloga jam trukdo pilnavertiskai dziaugtis diena, o isipurskes
reklamuojamy vaisty, jis dziigaudamas stebi sporto varzybas su $eima. Seima $ioje reklamoje veikia
kaip dekoratyvus elementas, varzybuy zitiréjimas, atrodo, labiau esantis vyro pomegis. Reklamoje vélgi
vaizduojama tradiciné Seima, kuria sudaro vyras, zmona ir vaikai. Vyras neatrodo savarankiskas vaiky

priezitiros atzvilgiu, nes varzybose $alia jo yra ir moteris.

Amzius. Si jvaizdi atspindinciose reklamose dominuoja vidutinio amziaus vyrai, t.y. apie 45 m.
amziaus. Siose reklamose vyrai veikia kaip motery - namy Seimininkiy antrosios pusés. Analizuojant
motery jvaizdzius buvo pastebéta, kad moteris - namy Seimininkes linkstama vaizduoti Siek tiek

vyresnes, tad atitinkamai ,,iSauga“ ir ju sutuoktiniy vyry amzius.

Kiino sudéjimas. Visose reklamose pastebéti tik liekni vyrai. Zinoma, jie néra tokie atletiski
arba tai neakcentuojama, kaip seksualaus ivaizdzio reklamose, taCiau nei vienoje 1§ Siy reklamuy

nepastebétas stambesnio sudéjimo vyras.

Vaidmuo reklamoje. Sis elementas, kaip ir analizuojant seksualaus vyro jvaizdj, buvo iskirtas
1 pagrindinj ir Salutinj. Tai atitinkamai keicia paties vyro ivaizdzio reikSme¢. Daugiausia buvo pastebéta
reklamy, kuriose vyrai atlieka Salutinj vaidmey, t.y. jie tampa motery {vaizdZio dalimi, papildancia tam
tikra informacija: daZniausiai padeda iSreikSti pilnos tradicinés Seimos modeli. Antraplanis vyro
vaidmuo reklamoje jos vartotojams perteikia netiesioging informacija apie tai, kad vyras Seimoje yra
maziau reikSmingas nei moteris. Tik vienoje reklamoje, kurioje vyras atliko pagrindini vaidmeni, jis
buvo vaizduojamas su Seima, taciau nepaisant to, nebuvo pasinéres i aktyvia veikla su ja, bet zZvilgsni
sukaupes 1 sporto varzybas. Vyras nebuvo vaizduojamas skalbiantis, besitvarkantis, gaminantis maista,
bet besimégaujantis savo pomégiais. Seima $iuo atveju labiau atrodo, kaip lydintys asmenys, bet ne

pilnaverciai Sios situacijos dalyviai.

Vaizdavimo biuidas. Siuo jvaizdZio kiirimo elementu siekta iSsiaiSkinti, kaip daZnai vyrai
reklamose kasdiene veikla namuose uzsiima vieni, tik su vaikais arba su vaikais ir moterimi. Reklamy

analiz¢ parode¢, kad visose reklamose, kurios buvo matytos stebimuoju laikotarpiu, vyrai vaizduojami
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tik su moterimi ir vaikais. Nebuvo nei vienos reklamos, kurioje vyras vienas biity vaizduojamas
namuose, besiriipinintis buitimi, taip pat nebuvo nei vienos reklamos, kurioje vyras buity matomas, kaip

tévas, leidziantis laika su vaikais ir jais besirlipinantis. Visais atvejais reklamose Seima riipinasi ir

v —

Prekés rasis. Tai viena i§ svarbiausiy kategoriju, kuri leidzia atpazinti Seimos vyro ivaizdi.
Pries atliekant tyrima buvo tikétasi, kad §j {vaizdj atspindinCios reklamos siiilys isigyti namu apyvokos
ar maisto produktus. Tokiy reklamy ir buvo dauguma — i§ 6-iy 4-ios reklamos reklamavo skalbimo
priemones ir maisto produktus. Taciau vyras iki Siol reklamose néra adresatas, kuris skatinamas isigyti
buities preke. Tai irodo Otrivin reklama — joje vyras atlicka pagrindini vaidmenij, taciau reklamuojama

ne namy apyvokos priemong, bet vaistai nuo slogos.

Daugumoje aptarty reklamy vyras Seimoje vis dar vaizduojamas stereotipiskai: jis neprisideda
prie namy tvarkymo, o jei prisideda, tai dazniausiai sukelia dar daugiau riipes¢iy su juo gyvenanciai
moteriai, jis nemoka tvarkytis namuose, jis neruosia maisto, o laukia prie piety stalo, kada ji patieks
zmona, jis nemoka biiti pavyzdziu vaikams, bet kartu su jais elgiasi neatsakingai. Toks tipiskas vyro
vaizdavimas Seimoje grei¢iausiai susijgs su tuo, kad prekeés, kuriose toks vyras vaizduojamas, skiriamos
motery auditorijai: §veitimo, skalbimo priemonés, maisto produktai. I visy stebéty reklamy tik vienoje
Seimoje vaizduojamas vyras reklamavo ne tik su namy aplinka susijusia preke, taciau nepaisant to, jo

démesys Seimai neatrod¢ pakankamas: ne jis aukojo kazka dél jos, bet Seima iStikimai ji palaike.

4.2.2.4. Neutralus vyro jvaizdis

Neutralus vyro ivaizdis daug daznesnis nei moters. Neutralaus motery ivaizdzio reklamy
pastebéta tik 3, o vyru 8. Neutraly vyro ivaizdi atspindi tai, kad reklamoje matomam vyrui, negalima
priskirti anksCiau aptarty jvaizdziy: jis nereklamuoja groZio priemoniy ar néra akcentuojamas jo
patrauklumas, jis nevaizduojamas darbinéje ar Seimos aplinkoje. Norint labiau atskleisti {vaizdj, kuris 1§
tikro néra vientisas, bet kaip tik susidedantis i§ gana skirtingo zmoniy vaizdavimo, reikia aptarti

reklamas, kuriose jis buvo pastebétas:
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Kadangi iSankstinés mokéjimo kortelés Tele2 Pildyk, tirpios kavos Jacobs 3 in 1 ir Sprite
gérimo reklamose buvo vaizduojami abiejy lyCiu atstovai, jos buvos minétos, kalbant apie moters

neutraly ivaizdi, todél Siame skyriuje jau nebus aptariamos.

Teo Zebra interneto paslaugy reklamoje vaizduojamas vaikinas, kuris gatvéje pamato béganciy
jaunuoliy minia. Jie skuba isigyti nepaprastai greito interneto. Jauny vyry vaizdavimas Sioje reklamoje
sieja juos su aktyvumu, verzlumu, interneto greiciu, ir tod¢l stereotipisSkai Sias savybes leidzia priskirti

tik vyriskos lyties atstovams.

Panasios gelio nuo skausmo Deep Relief ir tableciy nuo kosulio ACC long reklamos. Pirmojoje
matomas vidutinio amziaus klasikiniais laisvalaikio darbuziais vilkintis vyras, kuris i§ skausmo
susilenkes glosto savo nugara. Antrojoje taip pat vaizduojamas vyras, kuris sédédamas ant sofos negali
atsikoséti, o igérus stikling vandens su tabletémis, kosulys praeina. Siose reklamose daugiau jokios
informacijos reklamoje nepateikiama nei apie vyry profesing veikla, nei Seima, aplinka taip pat sunkiai

apibréziama, todél Siuos reklamoje vaizduojamus vyrus galima priskirti neutraliam jvaizdziui.

Omnitel Extra iSankstinio mokéjimo kortelés reklamoje vaizduojami du broliai, kuriy vienas
niekaip negali suprasti Sios prekés privalumy. Vyras, kuris bando iSaiSkinti savo broliui apie gaunamas
premijas 1 atsilieptus skambucius, leidzia laika namuose, vilkédamas pizama, tafiau kadangi
nevaizduojamas atliekantis kokius nors darbus namuose, nepriskirtinas Seimos vyro {vaizdZiui. Taciau
jis atitinka ,,tradicinio® vyro bruoZus: yra tvirtas, nelabai savo iSvaizda besirlipinantis, pasitikintis
savimi ir nejautrus savo broliui, nes uZtrenkia jam duris prie$ nosj, kai Sis dar nespéja baigti sakinio.
Antrasis vyras kuria daugiau komisko personazo vaidmeni: jis pasimetes, naivus, lieknas ir Siek tiek
sulinkes, kalbédamas lemena, neabejodamas tiki brolio Zodziais ir seka jo pavyzdziu. Si reklama

atspindi, koks vyriSkumas yra vertinamas ir siektinas, o kuris vertas pajuoky.

EZio iSankstinio mokéjimo kortelés reklamoje matomi jauni vaikinai, kurie dziunglése
persekiojami vietiniy kanibaly. Skambantis telefonas juos iSduoda ir netrukus jie atsiduria verdanciame

katile.

Kaip matyti, vyrai dazniau vaizduojami neutraliai nei moterys, vadinasi, ju vaidmenys yra
[vairesni, sunkiau apibréziami, taciau net ir Siose aptartose reklamose galima pastebéti ,,tradicinio* vyro

bruozy, kurie dél reklamos pobuidzio ir idéjos tiesiog nesuformuoja konkreciau nusakomo ivaizdzio.
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Neutralus jvaizdis labiau pastebimas reklamose, kurios yra skirtos jaunesnei auditorijai,
greiciausiai dél jaunimui patrauklesniy netradiciniy sprendimy reklamose. Taip pat neutralus ivaizdis
daznai sutinkamas lietuviSskoje produkcijoje, bet tai gali lemti reklamuojamos prekés pobudis —
dazniausiai tai mobilaus, paprasto ar interneto rySio reklamos, kurios dauguma ir adresuojamos

jaunesniai ir naujoves lengviau priimanciai auditorijai.

4.3. Tyrimo apibendrinimas, iSvados

Tyrimo rezultatai patvirtino hipotezg, kad Lietuvos televizijy reklamose vis dar vyrauja
stereotipiSkas lyCiy vaizdavimas ir beveik nesiskiria nuo to, kuris atsispindi Lietuvos Ziniasklaidos ir
visuomenés nuomonés tyrimuose. Pagrindinés moters vertybés, kurias atskleidé ziniasklaida ir
gyventoju apklausa, yra grozis, seksualumas, namai, Seima, Seimin¢ padétis, nuolankumas ir
Svelnumas. Televizijos reklama Sias vertybes atvaizduoja ir iSaukstina. Galima sakyti, visose reklamose
vaizduojamos tik lieknos, jaunos ir grozio standartus atitinkanc¢ios moterys. ISvaizda ypac svarbi
motery higienos ir grozio puoselé¢jimo priemoniy reklamose — jose matomos tik iSvaizdos idealus
atitinkanCios moterys, teigiancios, kad natiirali iSvaizda néra prigimtiné, bet sukuriama. Moters
nuolankumas ir Svelnumas ne tik vidinés savybés, reklamose jas galima ir fiziSkai pamatyti: motery oda
lygi ir $velni, jos nuolat save lieCia arba mégaujasi lieCiamos vyry. Be vyro Salia, kaip ir be fizinio
patrauklumo, moters gyvenimas atrodyty nevisavertis, nes viena padeda pelnyti kita, ir tai, atrodyty,
téra vienintelis moters tikslas. Tuo reklamos kiiréjai Zitirovus bando itikinti, vaizduodami ivairiausias
situacijas su vyrais, kurias padeda i$spresti moteriskas Zzavesys. Seima — tai dar viena sritis, kurioje
moteris gali save realizuoti. Seiminé padétis ypa¢ aktuali Ziniasklaidoje, kalbant apie moters gyvenima,
buities ir namy tvarkymas — vienos i§ dazniausiy situacijy reklamose, kuriose atsiskleidzia moters -

namy Seimininkés/motinos jvaizdis.

Tradicinés vyry vertybés ir savybeés, kurios atsispindi ziniasklaidoje ir visuomenés nuomoniy
tyrimuose yra fizinis tvirtumas, drasa, ryZtas, gebé¢jimas pasiriipinti silpnesniais, iSlaikyti Seima. Greta
ju vyrauja ir siektinos, pageidaujamos savybés, tokios kaip atjauta, démesys kitam, emocionalumas,
artimas bendravimas su vaikais, gebéjimas gaminti maista. Taciau reklamose daugiau pastebéta vyry,
pasizyminCiy tradicinémis vertybémis: akcentuojamas fizinis tvirtumas ir patrauklumas (higienos

priemoniy reklamose), socialinis statusas, geb¢jimas suzavéti ir patraukti moteris. Analizuotose
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reklamose vyras Seimoje vis dar atrodo beviltiSkai — nemoka susidoroti su paprasciausiomis buities
problemomis, i§ jo moteris namuose nesulaukia jokios pagalbos. Riipestis vaikais reklamoje taip pat

tenka moteriai, vyro buvimas su vaikais apsiriboja pramoga ir Zaidimais.

Ziniasklaidoje ir visuomenés nuomoniy tyrimuose motery ir vyry jvaizdZiai paprastai
atskleidziami detaliau, nes juos galima nagrinéti ivairiais aspektais: suvokti, kaip tas pats zmogus
vaizduojamas namuose, kaip darbe, Seimoje, koks jo poziiris i lyCiu vaidmenis Seimoje, karjeros ir
$eimos derinima. Zmonés, kuriuos matome reklamose, vaizduojami tik viena ju gyvenimo akimirka,
todél jvaizdis, kuris iSryskéja per kelias reklamos sekundes yra vienpusiSkas, pavyzdziui, matant namy
Seimininkes reklamose, neimanoma jvertinti, ar jos be namy ruo$os uzsiima ir kita ne su buitimi
susijusia veikla; stebint vyra, kuris leidZia laika Seimoje, sunku nustatyti, ar jis tikrai uzsiima ir
profesine veikla. Tod¢l lyginant ivaizdZius zZiniasklaidoje, visuomenés apklausose ir reklamose, galima
kalbéti apie tam tikrus stereotipiSkus bruozus, kuriais remiantis jie vaizduojami. Kalbant apie apie ly¢iy
ivaizdzius ziniasklaidoje buvo uzsiminta, kad joje neretai pasirodo ,,naujojo vyro ir ,,supermoters
ivaizdziai, kurie derina tradicines ir naujas moteriSkumo ir vyriSkumo vertybes. Kalbéti apie Siy
vaizdiniy analogijas reklamose sudétinga, nes, kaip buvo minéta, kad tirtose reklamose moterys ir vyrai
buvo vaizduojami labai vienpusiSkai, todél ly¢iu ivaizdziy dvilypumas reklamose neatsiskleidzia.
TaCiau, nepaisant to, tyrimo rezultatai rodo, kad egzistuoja tiesioginis rySys tarp visuomenés
moteriSkumo ir vyriSkumo vertinimy bei ly¢iy ivaizdziy reklamose: reklamos kuriamos atsizvelgiant {
visuomenés apklausas, o reklamose vaizduojamos moterys ir vyrai bei ju santykiai daro itaka

visuomengs nariy vertybéms.

StereotipiSka motery ir vyry vaizdavima reklamose patvirtina ir televizijos reklamos, kuriose
vaizduojami asmenys buvo priskirti neutraliam jvaizdZiui. Vyrams, matomiems reklamose, daug
dazniau nei moterims galima priskirti neutraly {vaizdi, o tai rodo, kad vyrai suvokiami, kaip
{vairiapusiSkesnés, ivairesnius vaidmenis atliekan¢ios asmenybés. Moterims reklamose, jeigu Sios néra
skirtos jaunimo auditorijai, paprastai i§ karto skiriamas seksulios grazuolés arba namy Seimininkés

vaidmuo.

Taip pat pastebéta tendencija, kad ivairiau ir maZziausiai stereotipiskai lyCiy ivaizdzius atspindi
lietuviskos reklamos — ju daugiausia tarp tu, kurios kuria neutralius ir dirban¢iy asmeny jvaizdzius.
Didziausia dali tirty reklamy sudaro importuotos reklamos, vadinasi vartotojy nuomoné apie zmogaus
lytini identiteta ir ly¢iy santykius visuomen¢je yra formuojama uzsienio gamintojy.
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Kadangi televizijos reklamos stebétos paciu zilirimiausiu paros metu, tyrimo duomenys
pateikia informacija, koks reklamuy turinys daro ijtaka paciai jvairiausiai ir placiausiai zifirovy
auditorijai. Tiek televizijos programos, tiek reklamos Siuo zitirimiausiu laiku stengiamos pritaikyti
Ivairiy zmoniy poreikiams, vadinasi televizijos, o kartu ir reklamy turinys televizijoje yra jvairiausias,
adresuojantis praneSimus skirtinga veikla uzsiimantiems ir skirtinga gyvenimo biida palaikantiems
zmonéms. Jei reklamos net ir $iuo paros metu yra gana stereotipiSkos, tuomet kitu paros metu,
pavyzdziui, vidurdieni, jos turéty buti dar labiau tipiskos, skirtos tam tikrai auditorijai Zmoniy.
GreiCiausiai tam tikry jvaizdziy (jei buty stebima diena, galbiit namu Seimininkés jvaizdZzio)

vaizdavimo daznumas dar labiau iSaugty. Tam patvirtinti reikéty atlikti lygiagrety tyrima.

Kadangi ivaizdi kuria dazniausiai iSoréje matomi elementai, kurie gali tiems patiems
ivaizdziams suteikti Siek tiek kitokia reik§me, norint iSvengti stereotipy, reklamose uztekty pakeisti tik
viena kuri nors elementa, pavyzdziui, vaizduojant moteri darbe, maziau reikéty akcentuoti jos grozj ir
patraukluma: vengti prigludusiu riby ir seksualios kiino kalbos, sukurti tikroviska aplinka, kurioje
moteris atrodyty tvirta ir uZtikrinta savimi; vaizduojant vyra Seimoje pakakty, kad reklamoje
atsispindéty atsakingas vyro poZziliris i namy ruos$a ir vaiky priezilira: vyras dazniau galéty turéty buti

matomas gaminantis maista, besitvarkantis, bet tai turéty biiti pateikta ne komiskai, o rimtai.

Si tyrima biity galima pakartoti po pusmecio ar po mety ar dvieju, kad biity galima palyginti, ar
keiciasi lyCiy vaizdavimas televizijos reklamose. Norint gauti tikslesnius duomenis, reklamas reikéty
stebéti ilgesni laiko tarpa. Tokiu budu kai kurie ivaizdziai, esant daugiau pavyzdziy, bity detaliau ir

iSsamiau atskleisti, biity lengviau palyginti motery ir vyry vaizdavima toje pacioje sferoje.
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ISVADOS

Reklama biity galima apibiidinti, kaip trumpa | Zmogaus emocijas nukreipta praneSima, kurio
svarbiausias tikslas — patraukti démesi ir paveikti. Norint vartotoja itikinti skelbiamomis vertybémis ir
gyvenimo normomis, naudojamos ivairios zmogaus psichika veikian¢ios priemongés: atitinkamas
vaizdinis, garsinis iSpildymas, originaliis ir netikéti sprendimai, lengvai atpazistami ir suprantami
Sablonai. Tokiu budu reklama tampa socializacijos proceso dalimi ir padeda formuotis Zmoniy
nuostatoms, interesams ir papro¢iams. Reklamos, kaip komunikacijos priemonés, itaka vartotojams yra
labai didelé — Siandien reklaminiy praneSimy iSvengti labai sudétinga, nes reklama naudojama beveik
visose ekonominio gyvenimo srityse. Vadinasi, ji turi galig tiek jveikti klaidingus prietarus ir skatinti
mastymo vairove, tiek ir prisidéti prie vienody, riboty ir stereotipisky nuostaty plétojimo. Socialine
atsakomybé tiek ziniasklaida, tiek joje skleidziama reklama, ipareigoja tarnauti visuomenei ir jos
poreikiams teikiant tik naudingas Zinias, taciau, kaip rodo literatiiros ir tyrimy analizé, ziniasklaida,
taupydama laika ir sanaudas, daZniau linksta pateikti stereotipiSka, bet uztai greitai suprantamg ir
nesudétinga informacija, taip prisidédama prie riboty ir visuomenei nenaudingy moteriSkumo ir

vyriSkumo sampraty jtvirtinimo.

Lyties identitetas yra vienas reikSmingiausiy asmens tapatybés daliy: pirmiausia Zmogus
suvokia save kaip moteri arba vyra ir tik tuomet sau priskiria tam tikrus biido, elgesio bruozus,
vadovaujasi siektinomis nuostatomis, normomis, kuria savaji ,,as“, isigydamas geidZiamus daiktus,
nematerialias vertybes. Lytinis identitetas — tai asmens bruozas, lydintis ji visa gyvenima, vadinasi
ziniasklaida darydama poveiki i§ Zmogaus lyties kylantiems likes¢iams, tuo paciu nemaza dalimi
keicia ir formuoja visa Zzmogaus asmenybe. Lyties identitetas — tai taip pat ir viena i§ esminiy socialinio
gyvenimo organizacijos formuy, kuri pasireiskia per individualia ir visuomening raiska bei ju saveika.
Vienas 1§ pagrindiniy socialinés organizacijos bruozy — socialiniy vaidmeny ir darby pasidalijimas,
nulemtas pagal tradicija perimty, ir todél atrodyty, nekei¢iamy ir savaime suprantamy, motery ir vyry
nuostaty bei elgesio skirtumuy, kurie ir palaiko visuomenéje egzistuojancia lyCiy tvarka. Deja,

Siandieningje visuomengje vis dar jau¢iamos patriarchalinio gyvenimo nuostatos, kurios lemia vyrams
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dominuojancia padéti motery atzvilgiu ivairiose gyvenimo srityse. Tai atsispindi tiek gyventoju

apklausose, tiek ir paciose reklamose.

Atlikta skirtingy autoriy reklamu tyrimu analizé rodo, kad jvairiose kultiirose per pastaruosius
kelis deSimtmecius reklamos mazai pakito — jose vis dar stereotipiSkai vaizduojami moters ir vyro
ivaizdziai bei juy tarpusavio santykiai. Priklausomai nuo kultiiros stereotipiniai modeliai gali buti
daugiau ar maziau iSreik$ti, o vienas ar kitas jvaizdzio elementas vienoje kulturoje gali biiti
populiaresnis nei kitoje, taCiau vis tiek remiasi tradiciniais ly¢iy vaidmenimis. Lietuvos televizijos

reklamos ne iSimtis — jose taip pat pastebimas stereotipiskas ly¢iy vaizdavimas.

Jei lyties identitetas yra labiau vidiné asmens tapatybés dalis, tai jvaizdis — viena i$ savegs
iSreiSkimo ir pateikimo kitiems visuomenés nariams formy. Asmens jvaizdis, kuris matomas iSoréje yra
vidinio ,,a8*“ suvokimo atspindys. Savo tapatyb¢ Zmogus paprastai suvokia vientisga ir nedaloma, o
skirtingoms situacijoms ir skirtingiems Zzmonéms pateikiamas ivaizdis, gali atskleisti ar labiau iSryskinti
atskirus individualumo bruozus ar net suvaidintas savybes. [vaizdis yra viesojo ,,a8* dalis, kuri kuriama
siekiant tam tikry tiksly. Reklamoje dazniausiai {vaizdis néra zmogaus prisistatymas, bet tam tikry
vertybiy ir idéju iSraiSka, kurig teigia ne tiek reklamos veikéjai, bet kiek visa reklama apskritai.
Televizijose dominuojantys seksualios moters ir namy Seimininkés bei seksualaus vyro ivaizdziai perSa
grozio ir Seiminio gyvenimo vertybes moterims bei nepriklausomybés ir seksualiniy pergaliy poreiki

vyrams.

Lyc¢iu ivaizdziy Lietuvos televiziju reklamose analizé taip pat parode, kad moterys ir vyrai
reklamose toje pacioje socialingje plotméje (Seimoje, darbe) vertinami skirtingai, priskiriant
neadekvacias vertybes, geb¢jimus ir vaidmenis. Tai atskleidé panaSiy kategorijy i8skyrimas, nusakant
motery ir vyry ivaizdziy tipus, bei kiekvieno ivaizdZio analizé pagal ji kurianCius elementus: amzZiy,
iSvaizda, elgesi ir santyki su reklamoje veikianciais kitais Zmonémis ir daiktais. Vaizduojami ly¢iy
santykiai reklamose atspindi ir visuomeng¢je nusistovejusia ly¢iy tvarka: vyry {vaizdziai reprezentuoja
dominuojancia pozicija, o motery — priklausoma. Reklamos, kurios buvo pazymétos, kaip neutralios
kuriamy ly¢iy {vaizdziy atzvilgiu, taip pat atskleidé stereotipines nuostatas, kuriomis vadovaujantis
vaizduojamos moterys ir vyrai. Neutraliis vyry ivaizdziai daznesni ir jvairesni nei motery, o tai tik dar
labiau pabrézia pagrindiniy stereotipy moteriai priskyrima: ji isivaizduojama tik kaip sekso objektas ir

namy Seimininké.
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Ziniasklaidoje atsispindintys ly¢iuy jvaizdZiy bruozai yra detalesni ir labiau iSplétoti nei
reklamose. Zinoma, tam jtaka daro reklamos specifika: ji trumpa, koncentruota ir perteikianti viena
pagrinding mintj. Ziniasklaidoje, priesingai nei reklamoje, galima iZvelgti jvairesniy ly¢iy jvaizdziy
bruozy bei skirtingy moteriSkumo ir vyriSkumo sampraty saveika ir i$ to kylancius naujus, ne tokius
stereotipiSkus jvaizdzius, t.y. galima pastebéti tradiciniy moterims ir vyrams priskiriamy vertybiy
maiSymasi su modernesniomis, ne taip tipiSkai priskiriamomis kuriai nors vienai ly¢iai, savybémis.
Reklamos, perteikdamos glausta ir neiSbaigta ivaizdi, leidzia jos vartotojui paciam uzpildyti trilkstamas
asmens {vaizdzio detales stereotipine informacija, tod¢l labai svarbu, kad reklamose biity vaizduojami

ivairesni Zmoniy santykiy modeliai ir socialiniai vaidmenys.

Atlikta duomeny ir reklamy analizé patvirtino darbo hipoteze: stereotipiniai jvaizdziai, kuriuos
atspindi moterys ir vyrai televizijos reklamose, nors ir vienpusiskesni, bet yra labai panasiis i ly¢iuy
ivaizdziy bruozus visuomenés nuomoniy tyrimuose ir ziniasklaidos publikacijy analizése, o tai rodo,
kaip Siuolaikingje visuomenéje suvokiamas moters ir vyro lytinis identitetas: vis dar neatsiejamas nuo
tradiciniy vertybiy ir socialiniy vaidmeny. Siy jvaizdZiy pana$umas atskleidzia tiesioging ir nuolating
saveika tarp visuomenés nariy nuomonegs ir ly¢iy ivaizdziy atspindziy: reklama kuriama, atsizvelgiant i
visuomenes apklausas, taciau ir visuomenés nariai formuoja savo gyvenimg ir vertybes, remdamiesi
reklamose matomais stereotipais. Remiantis Ziniasklaidos poveikio teorijomis ir tyrimais bei
visuomenés nuomoniy apklausomis, kurios atskleidé, kaip skirtingai yra vertinamos esamos bei
siektinos ly¢iy savybés ir vertybés, galima daryti iSvada, kad reklamy, ir apskritai ziniasklaidos,
poveikis visuomenei yra zymiai didesnis nei atvirksciai: visuomenés nariai, matydami reklamose
stereotipiSkai vaizduojamas lytis, suvokia jas kaip norma ir visuomenes realybeg, o tai ir atsispindi

apklausose.
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Gender Images in Television Commercials
Evelina Grobovaite

Summary

Analysis of advertising as a way of communication is important research area, because a lot of
social, cultural codes and symbols lies in it. Analysis of these codes and symbols not only helps to
perceive the social reality, but also to understand how they influences the public. Content of the
advertising messages are not alway positive part of socialization. Often, it reflects stereotypical
information as a positive and the only aspiration. Limited conception of femininity and masculinity
restricts the human‘s individuality and independence, depresess if purposed stereotypical traits are
impossible to comply with. The objective of this work is to reveal what stereotypical features of women
and men reflects in television commercials, media and society, and how they affect human‘s sexual

identity, attitudes and behavior.

The subject of this work is images of men and women, and the objective is to analyze the
dominant gender images of Lithuanian television commercials, classify them into types and compare

with images of male and female, prevailing in society and the media. Research goals:
- establish what forms human‘s sexual identity and what determines the gender order in society;
- determine what creates the image of person;
- consider what features of gender images prevailing in society and media;

- overview representations of male and female in television and discuss the impact of their

images to consumers;

- analyze Lithuanian television commercials and identify the dominant images of male and

female.

The methods of research applied in this work are comparative data analysis, qualitative and
quantitative content analysis of advertising messages. They are chosen to highlight different features of
the image, determine what elements of the image are the major and defines it‘s assessment; display the
frequency of the gender images in television commercials; compare the images in commercials with

gender images in public opinion surveys and media analysis.
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Research results. An analysis of scientific literature showed that advertising in different cultures
over the past several decades hasn‘t changed. They still depict stereotypical images of men and women
and their relationship. Qualitative and quantitative analysis suggests that the Lithuanian television
commercials is no exception, they are still created on the stereotypical provisions of femininity and
masculinity. Gender analysis of image-building elements revealed that the women and men in
Lithuanian television commercials reflects the existing gender order in society: the images of men
represent the dominant position and women - dependent. Comparative analysis of the data showed that
the stereotypical gender images is very similar to the female and male characteristics in public opinion
surveys and media publications. These images displays similarity of the direct and regular interaction
between members of the society and reflections on gender images in television advertisement:
commercials are created, according to public surveys and members of the society shapes their lives and

values, based on stereotypes in advertisement.
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1 Priedas. Reklamy analizé pagal jvaizdj kuriancius elementus

1 lentelé. Moters — seksualios grazuolés ivaizdzio elementy pasiskirstymas reklamose

Moters pozicija

AmZius Kiino sudéjimas Apranga Seksuali kiino kalba Prekes rusis
reklamoje
Reklamos
pavadinimas Lieknas ir Stambesnis GroZio ir
<35 35-65 >65 o nei Atvira Uzdara Taip Ne Pasyvi Aktyvi higienos Kita
vidutinis o )
vidutinis priemoné
Naturella
+ + + + +
higieniniai jklotai
L¢oreal True
Match Roll‘on
+ + + + + +
makiaZo pagrindas
(dvi)
Garnier Color and
+ + + + + +
Shine plauky dazai
Nivea Q10+ veido
+ + + + + +
kremas (dvi)
Rexona Crystal
+ + + + + +
deodorantas
Samsung Le‘Fleur
+ + + + + +
mobilusis telefonas
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Clean & Clear

veido prausiklis

Nivea Body Milk

kino pienelis

Garnier Mineral

deodorantas

Syoss plauky

prieziiiros priemonés

Nivea Volume
Sensation plauky
formavimo

priemonés

Schwarzkopf
Essential Color

plauky dazai

Nivea Volume
Nano Definition

blakstieny tusas

Lenor Parfumelle

drabuziy minkstiklis

Fa Gelee Royale
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du$o kremas

Pallete Blonds
plauky dazai

Eucerin Hyaluron

Filler veido kremas

Garnier Fructis
Repair plauky

prieziiiros priemonés

Maybelline Dream
Cream makiaZzo

pagrindas

Gliss Kur Total 19
plauky priezitiros

priemonés

L‘oreal Elvital
Total Repair 5
plauky priezitiros

priemonés

Pantene Nature
Fusion plauky

priezitiros priemonés
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Lady Speed Stick
+ + + + + +
deodorantas
Perwol Color
Magic (keturios)
+ + + + + +
drabuziy priezitiros
priemoneé
FA Deo Active
+ + + + + +
Pearls deodorantas
Discreet higieniniai
+ + + + + +
iklotai
IS viso (26
26 0 0 26 0 20 6 24 2 20 6 23 3
reklamos):
2 lentelé. Moters — darbuotojos/verslininkés ivaizdzio elementy pasiskirstymas reklamose
Profesinés veiklos
AmZius Kiino sudéjimas Apranga Seksuali kiino kalba Aplinka
pobidis
Reklamos
ini Stambesni Darbuotoj
pavadinimas Lieknas ir Verslinink
<35 35-65 >65 o s nei Atvira Uzdara Taip Ne Darbo Kita a/specialis
vidutinis o é
vidutinis té
Omnitel mobilaus
+ + + + + +
rySio paslaugos (Riita)
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Omnitel mobilaus
rys$io paslaugos + + + +
(Eugenija)
Olynth HA vaistai nuo
+ + + +
slogos
Linex vaistai
+ + + +
virSkinimui gerinti
Ibuprom vaistai nuo
+ + + +
skausmo
Eucerin Hyaluron
+ + + +
Filler veido kremas
IS viso (6 reklamos): 5 1 0 6 0 1 5 4 2 1
3 lentelé. Moters — namy Seimininkés/motinos ivaizdzio element pasiskirstymas reklamose
Moter pozicija
AmZius Kiino sudéjimas Apranga Vaizdavimo biidas Prekés rusis
reklamoje
- Pasyvi
Reklamos pavadinimas Lieknas | Stambesnis o v Namy
) ) ) ) Su Su vaikais ) )
<35 | 35-65 >65 ir nei Atvira Uzdara Viena o ) Aktyvi apyvoko Kita
o o vaikais ir vyru vyr | mot
vidutinis vidutinis s
as eris
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Calgonit priemoné

indaplovéms

Bref Tornado priemoné

unitazui valyti

Vanish Intelligence

skalbimo priemoné

Persil Aloe Vera
Sensitive drabuziy

minkstiklis

Teo Vox rysio planas

»Seima®™

Maxima parduotuvés

maisto prekés

Somat Perfect priemoné

indaplovéms

Vanish Oxy Action

skalbimo priemoné

Silan Sensitive skalbimo

priemoné

Rex skalbimo priemoné
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Cilit Bang valiklis + + + + + +
Rama margarinas + + + + +
Marsieciai vitaminai + + + + +
Knorr Bulionetka
+ + + + +
sultinys
Cit Cream valiklis + + + + +
Coca Cola gérimas + + + + + +
Danone Smile jogurtas + + + + +
IS viso (17 reklamy): 11 6 0 13 4 0 17 6 5 10 2 4 10 7
4 lentelé. Vyro — seksualaus grazuolio jvaizdZio elementy pasiskirstymas reklamose
AmZius Kiino sudéjimas Profesiné veikla Vaidmuo reklamoje Prekés rusis
Pagrindinis
Reklamos pavadinimas . . .
Lieknas ir Stambesnis . o Vyry Motery
<35 35-65 >65 ) o Nurodoma | Nenurodoma Salutinis o o
atletiskas nei vidutinis Moters | Moteri higienos higienos
neéra S yra
Nivea Double Active
+ + + + +
veido kremas vyrams
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Gillete Blue 3 Ice

skutimosi priemoné

Schwarzkopf Schauma
Anti-Dandruff Sampiinas

vyrams

Fa Men Extreme Cool

deodorantas
Rexona Crystal
+
deodorantas
Garnier Color and Shine
+
plaky dazai
Nivea Body Milk kiino
+
pienelis
Garnier Mineral
+
deodorantas
Syoss plauky priezitiros
+
priemongés
Nivea Volume Sensation
plaky priezitros +

priemongés
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Lady Speed Stick
+ + + + +
deodorantas
FA Deo Active Pearls
+ + + + +
deodorantas
Discreet higieniniai
+ + + + +
iklotai
IS viso (13 reklamy): 12 1 13 0 6 9 0 4 4 9
5 lentelé. Vyro — darbuotojo/verslininko jvaizdzio elementy pasiskirstymas reklamose
AmZius Kiino sudéjimas Aplinka Profesinés veiklos pobiidis
Reklamos pavadinimas - - — -
Lieknas ir Stambesnis nei ] Darbuotojas/spe o
<35 35-65 >65 o o Darbo Kita o Verslininkas
vidutinis vidutinis cialistas
Omnitel mobilaus rysio
+ + + +
paslaugos (Valentinas)
Omnitel mobilaus rysio
+ + + +
paslaugos (Tadas)
Omnitel mobilaus rysio
+ + + +
paslaugos (Paulius)
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Omnitel mobilaus rysio
+ + + +
paslaugos (Gediminas)
Swedbank kreditiné
+ + +
kortelé
Olynth HA vaistai nuo
+ + +
slogos
Rexona Sport Defence
+ + +
deodorantas vyrams
Knorr sultinys + + +
IS viso (8 reklamos): 5 3 0 8 0 4 4 1
6 lentelé. Seimos vyro {vaizdzio elementy pasiskirstymas reklamose
AmzZius Kino sudéjimas Vaidmuo reklamoje Vaizdavimo budas Prekés rusis
Reklamos pavadinimas . . . Su Namy
Lieknas ir Stambesnis L o ) Su o )
<35 35-65 >65 o o Salutinis Pagrindinis Vienas o moterimi | apyvokos/m Kita
vidutinis nei vidutinis vaikais o )
ir vaikais aisto
Teo Vox rysio planas
. + + + + +
,Seima“
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Maxima parduotuvés

maisto prekés

Otrivin vaistai nuo

slogos

Rex skalbimo priemoné

Persil Aloe Vera
Sensitive drabuziy

minkstiklis

Coca Cola gérimas

IS viso (6 reklamos):
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