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VYRISKUMO REPREZENTACIJA
TARPUKARIO LIETUVOS SPAUDOS REKLAMOJE

Straipsnyje nagrinéjamos 192 1—1940 metais publikuotuose lietuviy zurnaluose aptiktos
reklamos, kuriose atsiskleidzia normatyvinis vyriskumas. Iki siol Lietuvoje Sis reiskinys
iSsamiai tirtas nebuvo. Straipsnyje vyraujancio vyriskumo vaizdiniai issiskiria j kelias
grupes. Tai herojiskas supervyras, sékmingas karjeristas, Seimos zmogus ir malonumais
besimégaujantis arba narciziskas vyriskis. Reklamy pavyzdziais iliustruojama, jog tar-
pukario laikotarpiu herojiSkumas daznai reprezentuojamas pabréziant vyro kiing ir jo
didumg, vizualus jo perteikimas neretai konotuoja vyriskas savybes: drgsq, jégq, istverme.
Tarpukario reklamose gausu klasikinius kostiumus vilkinciy vyry — tai simbolizuoja jy
socialinj statusq ir sékme gyvenime. Jau tarpukariu kritikuotas neretai hegemoniniam
vyriskumui priskiviamas patriarcho vaidmuo, jj pakeité Seima besiripinancio mylincio
tévo ir vyro vaizdiniai. Tarpukario laikotarpio reklamy vyriskiams biidingas pasitikéjimas
savimi, kuris atsiskleidzia per savitus narcizo bei maloniais dalykais besimégaujancio
vyro vaizdinius.

REIKSMINIAI ZODZIAI: reklama, vyriskumas, normatyvinis, hegemoninis, stereotipas.

Teorinés prieigos

Vyry studijos niekada nebuvo tokios aktualios, kaip tyrimai motery klausimu. Tik as-
tuntajame XX amziaus deSimtmetyje dél feminis¢iy nepasitenkinimo patriarchaline
visuomene, géjy, lesbieCiy bei queer studijy atsiradimo prasidéje vyriskumo tyrinéjimai
sulauké nemazai démesio Vakary Europoje (Tereskinas 2011: 33-34). Kaip teigia Liu-
tauras Kraniauskas (2008: 110—111), 1998 m. pradétas publikuoti akademinis zurnalas
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Men and Masculinities, 2001 m. deSimties Europos Saliy tyrinétojai susitelké projektui
European Research Network on Men in Europe, pradéjo veikti i§sami vyriskos proble-
matikos bibliografiné duomeny bazé (http://mensbiblio.xyonline.net). Europinéms stu-
dijoms postiimj suteiké ir mitopoetikos tyrimai JAV, reagave i silpnéjantj vyro autoriteta
Seimoje bei ieSkoje vyriskumo galios apraisky kiiryboje. Viena Zymiausiy vyriskumo kaip
intelektinés ir kultiirinés problemos tyréjy — Raewyna Connell, parasiusi veikalus Lytis
ir galia (Gender and Power: Society, the Person and Sexual Politics, 1987), Vyriskumas
(Masculinities, 1995) bei VWrai ir berniukai (Male Roles, Masculinities and Violence: A
Culture of Peace Perspective, 2000). Vyriskumo tematika neliko akademinio diskurso
nuosalyje ir Lietuvoje (Tereskinas 2001, Kublickiené 2003, 2004).

Vyriskuma tiria trys konceptualios pakraipos: pirmoji — institucionalizuotas vyry
privilegijas, antroji — vyrisko siekimo atitikti tradicinius vyriSkus idealus kaing ir tre¢ioji
aiSkinasi hegemoniska maskulinizmg (Kublickiené 2003: 78).

Kiekvienoje visuomenéje egzistuoja pavyzdiniu, normatyviniu laikytinas vyriSkumas.
Nuo seniai jsitvirtings galios, ekonominés nepriklausomybés, gebé&jimo pasirtipinti Seima,
heteroseksualumo, dominavimo motery atzvilgiu jvaizdziais apipintas normatyvinis vy-
riSkumas, tapes stereotipu. Taciau vyriSkumas nelaikomas problemiska, istoriskai kaicia
ar sudétinga kategorija. Nors suaktyvéjus maskulinizmo studijoms Vakaruose, vyriSkuma
pradéta studijuoti ir Lietuvoje, ta¢iau pastaruoju metu démesys jam nusliiges. Biitina
pastebéti ir tai, kad lietuviy kultiirotyroje neméginta bent kiek rim¢iau konceptualizuoti
ir analizuoti vyriSkumo tematika (Tereskinas 2001). Iki Siol Lietuvoje tyrinéta naujosios
tévystés (Reingardiené 2005) ir socialiné vyry problematika (Kraniauskas 2008), jaunimo
vyriSkumo ir moteriSkumo jvaizdziai (Gruzdzevic¢iené 2011). Normatyvinis vyriskumas
spaudos reklamose neanalizuotas, galima aptikti tik abstrakcius tarpukario reklamy ap-
tarimus bei palyginimus su Siandieninémis reklamomis (Minkevi¢ius 2015). Taciau yra
aptarta vyriSkumo raiska visose medijose (TereSkinas 2001), atlikta nemazai smulkesniy
socialiniy tyrimy apie visuomenéje vyraujancius lyciy stereotipus (Geciené 2008).

Isigaléjusius vyry ir motery stereotipus visuomenéje aiskiau suvokti padeda lyties
samprata. Angliskai apibiidinant lytj, vartojami terminai sex ir gender. Sex apibiidina
biologing Zmogaus prigimtj. Remiantis biologiniu pagrindu, skiriami patinas ir patelé,
remiantis socialiniu — vyras ir moteris. Socialing, kultiiring prigimtj, jgytas nuostatas ir
elgesj, kurio laukiama i§ vyry ir motery, apibrézia sgvoka gender (Gruzdzeviciené 2011:
10). Juditha Butler socialing lytj laiko savotiSku aparatu ir mechanizmu, kuris ir kuria
vyriskumag bei moteriSkuma, juos normalizuoja (cituojama i§: Tereskinas 2011: 14).
Remdamasis Raewyna Connell, Artiiras Tereskinas teigia, jog vyrisSkumas — sudétingas
aparatas. Jeigu bandytume §j terming apibrézti, galima biity teigti, kad vyriSkumas vienu
metu yra vieta ly¢iy santykiuose, tai praktikos, kuriomis naudodamiesi vyrai ir moterys
patvirtina §ig vieta, kartu tai yra ir $iy praktiky padariniai kiiniSkai patirc¢iai, asmenybei
ir kultdirai (Ten pat 2011: 15).

Paprastai kiekvienoje visuomengje egzistuoja keli vyriSkumo modeliai, ta¢iau vienas
i jy visada yra priimamas kaip norma, idealas. Sj vyriskuma vadiname hegemoniniu
arba normatyviniu. Hegemoninis vyriSkumas apibréziamas kaip tam tikro vyriSkumo
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modelio socialinis atspindys, kai tas vyriskumas jsitvirtings kaip konvenciné moralé,
nusakanti tai, kg reiskia buti vyru. Jj paprastai apibuidina heteroseksualumas, ekonominé
nepriklausomybé, gebéjimas islaikyti savo Seima, fiziné galia, racionalumas, ZeidZianciy
emocijy slopinimas, motery ir kity vyry dominavimas, démesys seksualinéms ,,pergaléms*
ir, svarbiausia, nedarymas to, kas suvokiama kaip moteriska, teigia A. Tereskinas, remda-
masis R. Connell. Hegemoninis vyriSkumas taip pat susij¢s su vyro valdzioje jvaizdziu
(Michaelis Kimmelis) (plg. TereSkinas 2007: 130). Liutauras Kraniauskas (2008: 115)
atkreipia démesj, jog reklamose hegemoninio vyro reprezentacijos nevaizduoja objektyvios
tikrovés, jos tik kuria vaizdinius, atneSancius reklamos kiiréjams finansine naudg. Pasak
jo, hegemoniniai vaizdiniai visada nesa finansinj pelna, kitaip jie nebiity hegemoniniai,
todél biitent Sios tikrojo vyriSkumo reprezentacijos vyrauja populiarioje kulttiroje ir
ziniasklaidoje. Kita vertus, biitina prisiminti, kad normatyvinis vyriSkumas ,,<...> néra
statiSka nekintanti tapatybé, o procesas, kurj nuolatos kei¢ia masinéje kultiiroje vykstantys
procesai. Vadinasi, vyrai iSgyvena normatyvinj vyriSkuma per normatyvinius iSvaizdos,
elgesio, laikysenos standartus, populiarius jvaizdzius, figtiras, sutinkamus kasdienybé¢je
ar cirkuliuojanc¢ius masinés komunikacijos priemonése® (Tereskinas 2001: 94).

Kalbédama apie vyriSkosios lyties stereotipus ziniasklaidoje, Margarita Jankauskaité
teigia, jog reklamose pasitelkiami lengvai atpazjstami vaizdiniai, vyriSkumo kodai. Taip
lengviau pasiekiama vartotojy tapatybés Serdis ir grei¢iau atkreipiamas jy démesys, jie
jtikinami. Pabréziama, jog reklama pasitelkia ne bet kokius jvaizdzius, ji remiasi ne realia
vyry elgsena, bet stereotipiniais jy elgesio jsivaizdavimais (2005: 89). Verta patyrinéti,
kaip formavosi lietuviskasis hegemoninio maskulinizmo stereotipas tarpukariu.

Normatyvinis vyriSkumas susideda i8 keliy komponenty. 1991 m. profesorius Nickas
Trujillo’as straipsnyje apie amerikieciy beisbolo zaidéjo Nolano Ryano jvaizdj Zinias-
klaidoje apibrézé penkis hegemoninio vyriskumo bruozus: fizing jéga bei kontrole,
profesinius pasiekimus, Seimos patriarchija, nutriiktgalviskuma bei heteroseksualuma
(Trujillo 1991). Kiti tyréjai normatyviniam vyriSkumui taip pat daugiau maziau priskiria
biitent Siuos bruozus. Dazniausiai minima, kad ,,tikrasis* vyras turi iStreniruotg kiina,
jis yra aktyvus, atlieka itin daug jégos ir stiprybés reikalaujancius darbus ir neretai gali
biti laikomas herojumi. Antra, sutariama, kad normatyvinis vyras ypatinga démes;j skiria
darbui, nes gyvenime nori biiti finansiskai nepriklausomas. Trecia, jis apibréziamas ir kaip
Seimos zmogus (plg. Tereskinas 2011: 48). Galiausiai minimas ketvirtasis hegemoninio
vyro jvaizdzio bruozas — neriipestingumas, SaltakraujiSkumas, pasidavimas malonumams
(plg. Badinter 2003: 173—174).

Straipsnio tikslas — iSanalizuoti normatyvinio tarpukario laiky vyriSkumo bruozus ir
atskleisti dominuojantj vyro jvaizdj Pirmosios Lietuvos Respublikos visuomenés spaudos
reklamose. Darbo medziagg sudaro daugiau nei 50 reklamy, publikuoty 1921-1940 metais
leistuose zurnaluose Amatininkas (1934-1940), Apzvalga (1927), A5 ir jis (1931-1932),
Atspindziai (1920-1923), Bangos (1932), Dienos naujienos (1931-1933), GelezZinkeli-
ninkas (1935-1940), ldomus miisy momentas (1933—-1940), Jaunoji karta (1928-1940),
Naujoji Romuva (1931-1940), Tautos vairas (1924), Tévynés balsas (1925-1926), Tévy
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Zemeé (1933-1940).! Periodiné spauda buvo bene labiausiai tarpukariu iSplétota terpé re-
klamai (Povilionyté 2003: 67-73).2 Skelbimai periodikoje tapo jvairiy socialiniy grupiy
kasdiene dalimi. Nuo rasSytinio skelbimo pereita prie vaizdinio, pamazu kito reklamos
vieta (ji spausdinta ne tik reklamai skirtuose puslapiuose, bet vis dazniau buvo jterpiama
ir  straipsniy tekstus), pradéti taikyti Sabloniniais tipografiniais elementais apipavidalinti
tekstai, kurie i$siskirdavo i§ kity reklaminiy teksty margumyno. Reklamuojant remtasi
psichologinio poveikio strategija, pasitelkta keturiy komponenty formulé: reklaminis
sukis, gana tikroviskas paveikslélis, akcentuotas firmos Zenklas bei nemaza teksto dalis
(Ten pat: 67—73). Anot Giedrés Polkaites, 1921-1926 m. padaugg¢jo iliustruotos reklamos
pavyzdziy, jy tekstai informavo apie prekybos vieta, pabrézé prekiy iSskirtinuma ir kokybe.
1927-1935 m. reklama jau bandé jteigti produkto ir asmens Siuolaikiskumo, s¢kmingumo
sasaja. 19361940 m. gaus¢jo iliustruoty spalvoty reklamy ir nuotrauky (2007: 52—66).
Tiesa, zvelgiant j tarpukario laiko reklamy turinj, galima pastebéti ir primityvumo, ir tus-
¢iazodziavimo, ir pirmokiSkos rinkodaros. Taciau dera pripazinti, kad ,,<...>net turédami
itin ribotas galimybes perteikti savo id¢jas, tarpukarininkai mus pralenkia vizualumu,
vaizdo skaidrumu ir ikoniSkumu. O jei atidZiau pasikapscius prie viso to pridedami ir
izvalgesni pasakymai, prasau — puiki reklama® (Ramanauskas 2015: 94).
Analizuojamos reklamos — vaizdinis ir Zodinis diskursas, pasizymintis skirtingais
raiskos biidais. Todél nagrinéjant medziagg atsizvelgiama j verbaling bei vizualing norma-
tyvinio vyriskumo raiska reklamose. Kaip teigia Dziuljeta Maskulitinieng, ,,i$ tiesy Zodinis
tekstas daznai disciplinuoja reklamos suvokéja, nurodo reikiama vizualaus pranesimo
perskaitymo koda* (2008: 52). Tad analizuojamose reklamose visais atvejais labai svar-
bus ne tik vizualus vyry pateikimas, taciau ir verbaliné raiSka, leidzianti teisingai suvokti
siun¢iamas zinutes. Analizuojami keturi normatyvinio vyriSkumo aspektai: supervyrisko,
pasizymincio profesinéje srityje, Seimos Zzmogaus ir malonumais besimégaujancio, Salta-
kraujisko, agresvyvaus, neriipestingo vyro. Si tarpukario spaudiniy reklamy analizé gali
biiti naudinga vaizdiniy, multimodaliniy diskursy tyrimams, skirtiems mazai nagrinéto
visuomenéje vyraujancio normatyvinio vyriSkumo Lietuvoje problemai spresti.

SupervyriSkumas: kultiiriniai herojai, vyriski darbai, sportas

Ir tarpukario, ir Siy dieny leidiniy reklamose atsiskleidzia tariamas idealaus gyvenimo
btido modelis, kuriuo siekta paneigti senéjimo, negalios ir mirties neiSvengiamybe (plg.
Bankauskaité-Sereikiené, Keturakiené 2014: 187). Pirmiausia su tuo susijes kiino vaizdavi-
mas. Vyro kiinas liudija fizing jéga bei kontrole, jis vis dazniau suvokiamas kaip asmeninio
ir socialinio identiteto simbolis. Kennethas R. Duttonas teigia, jog ,klinas — tai jkiinytas
,»a8%, centriné musy identiteto visuma* (cituojama is: Tereskinas 2001: 95). Pasak Jeano

' Analizuoti suskaitmeninti leidiniai ir reklamos patalpinti portale www.epaveldas.lt. D¢l ribotos straipsnio
apimties spausdinamos tik reprezentatyviausios reklamos.

21934 m. Naujosios Romuvos straipsnyje buvo ra§oma, jog ,,be spaudos nejmanoma moderniné kultiira, nega-
lima tautos vienybé, susipratimas bei patrijotizmas® (N. R., Nr. 202, 825). Ypatinga reklamos reik§me visuomenei
pabrézeé Jonas Juozas Burba 1936 m. straipsnyje: ,,Savo jtaka maséms ji sukelia ir didina meno vertybiy galia, ji
sukuria ir i§populiarina visuomenéje naujus $tkius, posakius ir tuo buidu praturtina bendrinés kalbos lobj. Reklama
aukléja ir tobulina visuomenés estetikos jausma, kalba; ji, pralenkia patj gyvenima, spéja ateities problemas, jvyk-
sianCius pasikeitimus ir paruosia jiems visuomengje dirva“ (Minkevicius 2015: 230).
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Baudrillard’o, Siais laikais labiausiai paplitgs vyriskojo atletizmo modelis, pristatomas
visur reklamoje, iSreiskiamas gyvy akiy, placiy peciy, iSvystyty raumeny ir sportiniy au-
tomobiliy jvaizdziais (2010: 172). Siuolaikinés visuomenés Ziniasklaidoje sterotipiskas
vyras — aktyvus, fataliSkas subjektas. O tarpukario laikotarpio sporti§ko vyro stereotipas
labiau orientuotas | tiesiog vyrisko pajégumo ir galios demonstravima. Jis labiau susij¢s
su vienu ar kitu archetipiniu personazu, herojumi, kuriam biidinga rizika ir meistrisSku-
mas. Herojaus tikslas — saugoti Seima, bendruomen¢ nuo permainy, biti jos vedliu (plg.
Klimaité-Keturakiené 2008: 107). Kai kuriose tarpukario reklamose vyrai vaizduojami
supervyriski. Tai i§ jvairiy kultiiriniy konteksty Zinomi herojai, didvyriai, vyriskais lai-
kytinus darbus atliekantys vyrai ir sportiski, atletiSkg kiing reprezentuojantys vyriskiai.

»Alyno* reklamos (1 pav.) rimtai nusiteikes herojus primena savimi pasitikinti, bebaimj
sengjj lietuviy karj, jo kardas konotuoja ryztg uzkariauti pasaulj, tiesa, ne miisyje, o geriant
aly. Reklamos ,,Rungiasi graiky-romény imtyniy TARPTAUTINIS CEMPIONATAS*
(2 pav.) imtynininkai pavaizduoti kaip antikos laiky narsuoliai, primenantys, kad nuo
seniausiy laiky tikrojo vyriskumo sampratos akcentai buvo narsa, ryztas, bebaimiskumas,
raumeningas kiinas. Elektromechanikos dirbtuvés ,,L.T.S* reklamoje (3 pav.) sportiskas
vyras savo povyza ir zvilgsniu perteikia pasitikéjima savimi, tad galima sakyti, kad ga-
rantuoja profesionaluma, gebé¢jima atlikti daug tos srities darby ir taip papildo reklamos
teksta: taiso, pervynioja, remontuoja, jveda, stato, jrengia. ,,Gelvakan* angliy (4 pav.) ir
»Lietikio® Anglijos anglies reklamy vizualuose (5 pav.) galiiiny vaizdiniai Zymi stipry-
bés, kantrybés ir gebéjimo atlikti daug pastangy reikalaujantj darba charakteristikas. Sie
hegemoninio vyrisSkumo bruozai iSryskina vyry pranasuma motery atzvilgiu, byloja apie
discipling ir uzsispyrima.

Elektromecha-
nikos dirbtuvé

L.I.S.

Ram, WK 16 el 200,
Taupykime krasio jégql LA

P r— At e et
“THRPTAITG FEREnNATAS T rE Sy T
Pr;di‘a ﬁemp;onalm lygiai 9 val :"m.rﬂlfm:
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Tkaro, Nog Tl k. grois an- e

1 pav. Bangos 1932, 1: 36. 2 pav. Dienos naujienos 1931, 65: 4. 3 pav. Dienos naujienos 1932, 137: 4.

Antracita:
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Antracita:
Antracita:
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Todél nepirkite jokio k ontry lI i ‘M .
Sildymul nelsbands Doneco Antracite Tel 32-36 ir 7-60

4 pav. Bangos 1932, 37: 36. S pav. Tévy zemeé 1934, 1: 10. 6 pav. Akademikas 1938, 10: 2.
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7 pav. Tévynés balsas 1921, 3: 4. 8 pav. Apzvalga 1938, 27: 7.

Itin glaudziai susijusios sgvokos — vyriskumas ir sportas. Sportas leidZzia demonstruoti
puiky kiing ir fizin] pajéguma, pabrézti vyriskuma per jéga ir galia, suteikia pasitikéjimo
savimi ir skatina gera nuotaika, norg siekti pergaliy (,,Lietiikio alyvos reklama (6 pav.)
ir ,,Coursen® sportiniy drabuziy reklama (7 pav.)). ,,Glaudin® reklamos (8 pav.) kiiréjai
priémé jdomy sprendimg — tekstu apraSoma plauky priezitros priemong, o vizuale ma-
tomi sportuojantys vyrai. Taigi démesys kreiptinas ne tiek j pacig preke ir tiesioginj jos
poveikj, o j vyriskumg. Sandra Januliené teigia, jog daznai reklamose ,,adresatui sitilomas
ne produktas, bet tam tikros vertés, galin¢ios patenkinti jo <...> poreikius® (2008: 145).
Reklamoje pavaizduotos sportinés aprangos, platiis peciai, rimtos veido iSraiskos — ste-
reotipinj hegemoniska vyrg reprezentuojancios detalés.

Pasikartojanti tarpukario reklamy, kuriy centre yra herojus, supermenas ar tiesiog
supervyriskas vyras, dominanté — raumenys. [vairios raumeningo kiino pozicijos prezen-
tuoja pasitikéjima savimi, ryztg ir jéga. Visy analizuoty reklamy vyry veikla orientuota j
tikslo siekima, pergalg.

Profesiniai pasiekimai

Stereotipiskai mastant, vyras nuolat siekia valdzios ir galios, o sékminga karjera ir finansiné
nepriklausomybé jam tai suteikia. Johnas Beynonas (2002: 22) teigia, jog sékmg profesi-
néje srityje zymi tokios detalés: kostiumas, mobilusis telefonas, praSmatnus automobilis,
grazi bei nuolaidi moteris ir didziulis namas. Sie atributai liudija apie versluma ir vyriskas
vertybes, kurios skiriasi nuo moteriskyjy. Kai kuriuos jy atrandame ir tarpukario rekla-
mose — gerg vyry gyvenimg reprezentuoja prabangis automobiliai, moterys. Taciau to
laiko reklamose aptinkame ir ypatingg démesj elegantiskai, kokybiskai, taip pat profesijai
budingai aprangai. Ypac reikSmingi reklamos tekstai, pabréziantys profesijos reikSme ir
itin atsakingg poziiirj j atlickamas pareigas. Tai susij¢ su tuo, kad visuomené doméjosi
elito atstovais, jy gyvenimo bidu, apranga, laisvalaikiu. O aukStuomeng atitinkamai vei-
ké Holivudo stereotipai, kino zvaigzdziy jvaizdziai. Dalyvavimas iStaiginguose Kauno
pokyliuose, salonuose buvo svarbi dzentelmeno jvaizdzio dalis.

Daugiausia reklamy susijusios su sékme profesinéje srityje atskleidziancia vyry apran-
ga. Giedrius Drukteinis teigia, jog iki Antrojo pasaulinio karo ,,<...> vyry mada diktavo
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subrendes elitas — todél drabuziai buvo konservatyvaus stiliaus, tamsiy spalvy, solidiis*
(2011: 60-61). Drabuziy siuvyklos ,,Drob¢* reklamose vaizduojami solidis, kostiumus
ar prabangius paltus dévintys vyrai. Jie rysi kaklarai$¢ius, vaizduojami tvarkingai susi-
Sukave arba pasipuose skrybélémis, kurios sustiprina solidumo jvaizdj. Zvilgsnis daznai
maslus, liudijantis pasitikéjima savimi, rankose laikrastis, Zymintis doméjimasi visuome-
niniu gyvenimu (zr. 9, 10, 11, 12 pav.). 13 pav. vaizduojamas pirmyn Zygiuojantis vyras.
Laikysena, zvilgsnis, apranga konotuoja tikro dzentelmeno savybes, kiSenéje laikoma
ranka — atkaklumag ir kartu laisvuma, pasitikéjima savimi.
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9 pav. Akademikas 1938, 10: 28. 10 pav. Jaunoji karta 1938, 6: 22. 11 pav. Jaunoji karta 1938, 16: 24.

12 pav. Jaunoji karta 1938, 44: 23. 13 pav. Jaunoji karta 1940, 12: 22.

Reklamy tekstai akcentuoja tai, kad vyrai puosiasi biitent tokiais drabuziais, kuriuos
siuva patys geriausi savo srities ekspertai. Pavyzdziui, tekstas ,, DROBES “ medziagomis
apsirenge jau Zino jy tikrqg verte informuoja apie puiky vyro skonj ir geb¢jima teisingai
pasirinkti. Pasitikéjimo savimi, sékmés gyvenime, garantijos konotacijg nurodo ir kity
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drabuziy siuvykly reklamy tekstai: geriausiy angly medziagy (14 pav.), elegantiskus ri-
bus (15 pav.), apdovanotas V. D. M. parodoje 1880 ir 1936 m. aukso medaliais (16 pav.),
Puikiis, elegantiski ritbai suteikia Zzmogui gerus draugus, padaro jj turtingesniu ir duoda
laimés geresnei ateiciai (17 pav.). Taigi tarpukariu daug démesio buvo skirta vyro galiai,
perteikiamai vizualia informacija — graziais, kokybiskais, elegantiskais drabuziais besi-
rengiantis vyras yra sékmingas profesiniame gyvenime. Tai labai svarbus normatyvinio
vyriskumo aspektas. Galima teigti, jog tarpukariu sgvoka ,,dZzentelmenas* reiské ne tik tam
tikrg i§vaizdos elementy darna, bet ir savybes, apibiidinangias vyriskuma. Siuo atveju tai
mandagumas, geras iSsiaukléjimas, sgziningumas. Tokia vyriSkumo reprezentacija artima
antikos laiky, Romoje susiklosciusiai gero vyro (lot. vir bonus) sampratai.

Siuvéjas
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14 pav. Atspin- 15 pav. Tautos vairas 16 pav. Naujoji Romuva 17 pav. Apzvalga 1939, 12: 6.
dziai 1923, 3: 3. 1924, 1: 26. 1938, 15: 1; 6, 33.

Sékme vyry gyvenime, finansinj nepriklausomuma reprezentuoja ir automobiliai.
Marshallas McLuhanas teigia, jog ,,<..> automobilis tapo aprangos dalimi, be kurios
miesto aplinkoje jauciamés netvirtai, tarsi blitume neapsirengg ir neisbaigti“ (2003: 213).
Tarpukaryje automobilis taip pat reprezentavo vyro sékme, buvo svarbi pasitikéjimo
savimi stiprinimo dalis. ,,Lincoln, Ford ir Fordson* reklamos (18 pav.) tekstas /r dau-
giausia reikalaujantis ras cia tinkamq jam vezimg reiskia tai, jog biitent ¢ia automobilius
perka didziausius lukes¢ius turintis vyras. ,, MORRIS‘EIGHT * reklamoje (19 pav.) Salia
kostiumu apsirengusio vyro vaizduojama dama ir prabangus automobilis. Tai sékmingos
karjeros ir vyro heteroseksualumo zenklai.

Reklamy tekstai (20, 21 ir 22 pav.), kaip ir reklamy vizualai, informuoja apie pro-
fesionalumg ir darbo uztikrintuma, nepriekaistingg kokybe. Taip konkrecig profesija
atskleidziancios reklamos pristato vyrus kaip savo srities specialistus. Jie puikiai atrodo,
iSmano savo darba, tai jiems leidZia jaustis galingiems ir svarbiems, didina pasitikéjimg
savimi. Biitent tokie vyrai atitinka stereotipinj normatyvinio vyro paveiksla.
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Seimos Zmogus

Su Seimos gyvenimu susijusios reklamos jvairios — vienose pabréziama vyro valdzia,
dominavimas, kitose vaizduojami mylintys, besirlipinantys Seimynyksciais tévai bei vy-
rai, treciose itin akcentuojamas vyro dzentelmeniskumas. Pasak Aurelijos Savickienés,
atlikusios i$samig tarpukario laiky visuomenés analize, tarpukaryje ,,vis dar isrySkédavo
vyro, kaip Seimos galvos, svarba, o moterys turédavo taikytis ir nuolaidziauti savo sutuok-
tiniams* (2016: 252). Kaip teigia Inga Bublaityté, periodikoje publikuotuose patarimy
straipsniuose $i socialiné struktiira jtvirtinama vyrams rekomenduojant islaikyti vadovo
pozicija namuose jau pirmosiomis bendro gyvenimo dienomis (2016: 5). Tac¢iau leidiniuo-
se néra labai gausu reklamy, kurios liudyty patriarchaling Seimos sankloda. Daznesnés
reklamos, kuriose vyras vaizduojamas kaip lygus su Kkitais Siemos nariais. Be to, rasta
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reklama, kurioje patriarchatas paSiepiamas. ,,Lietlikio® siuvamosios masinos reklamoje
(zr. 23 pav.) peteikiama stereotipiné vyro patriarcho Seimoje situacija. Jis guli, ilsisi ir
nepagarbiai pirStu rodo i moteri. Tekstas Su tokia masina galétum eiti girion siiti, o ne
kambaryje triuksmauti konotuoja vadovo pozicija. Nepaisant to, jog vyras §ioje situaci-
joje atrodo tinginys, o moteris prieSingai — riipinasi buitimi ir atlieka savo darbus, — ji
dar sulaukia kritikos. I$sigandes moters veidas, Siek tiek i virSy pakelti peciai liudija
nuolaidumg ir baime. Tai aiskiai apibrézia vyro ir moters tarpusavio santykius, nurodo
1 iSnaudojantj vyro dominavimg, artimo ry$io nebuvima. Vyras vaizduojamas Siek tiek
karikattriskai, pasiepiama jo hegemonija. Moteris — priestara netvarkingam, nepasitem-
pusiam, tinginiaujané¢iam vyrui. Ji dailiai susiSukavusi, pasidaziusi, elegantiskai atrodo
net dirbdama. Tad §i reklama kritikuoja normatyvinj vyriSkuma, pabrézia iSnaudotojo,
siekiancio visiS§ko paklusnumo, portretg.

Pasak Ervingo Goffmano, Seimos reklamose dazniausiai vaizduojamos kaip keturiy
nariy — té€¢io, mamos, stinaus ir dukros — socialinis konstruktas (1976: 37-39). ,, Telefunken*
imtuvy reklamos (24 pav.) tekstas tarnaus Tamstoms kaip istikimas draugas informuoja
apie tai, jog kalédiné dovana skirta visiems Seimos nariams, nei$skiriant vyro kaip svar-
besnio ar reik§mingesnio, o tai suvienija Seima. Vyras kaip neatsiejama laimingos Seimos
dalis vaizduojamas ir ,,Jaunystés muilo* reklamoje (25 pav.).
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23 pav. Amatininkas 1938, 24: 22. 24 pav. Naujoji Romuva 1938, 25 pav. Naujoji Romuva 1935, 42: 24.
51-52: 36.

Aptikta nemazai reklamy, kuriose normatyvinis Seimos vyras vaizduojamas kaip
dzentelmenas arba racionalus visazinis, iSlaikantis Seimg ir kuriantis moteriai saugy
prieglobsti. Daznas tarpukario reklamy dzentelmenas vaizduojamas vadovo pozicijoje —
patariantis, rekomenduojantis, sitilantis, pamokantis, vertinantis. Sis vaidmuo sietinas su
E. Klimaités-Keturakienés apraSyta iSminciaus archetipine struktiira, siejama su inovacijy,
atradimy, intelekto, kiirybinés laisvés ir zinojimo sfera, taigi su mokslininko, pataréjo,
orakulo, filosofo, tyrinétojo vaidmenimis (2008: 107—108). Tokiam Seimos vyro tipui
budingi kontroliuojami iSvaizdos pozymiai (tvarkinga apranga ir suSukuoti plaukai), is-
reiSkiantys zmogaus priklausomybe tam tikrai socialinei grupei, atskleidziantys vertybes,
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gyvenimo biida, pozilrj | save, estetinj skonj (plg. Urboniené 2007: 35). Dzentelmenas
suteikia saugumo jausmg moteriai riipindamasis ja, dovanodamas dovanas, prieinamas
ne kiekvienai (26 pav.). Muilo ,,Mano svajoné* reklamos antrasté ,,Kiekvienos moters
svajoné™ (27 pav.) pabrézia, jog vyras savo damai suteikia tai, ko troksta visos moterys.
Jo mimika perteikia santliruma, bet kartu ir paslépta dziaugsma savo pergale. ,,Shell-Tox*
reklamoje (28 pav.) vyras, kaip tikras dzentelmenas, imasi ir namy ruoSos darby, taip
palengvindamas moteriai buitj.

Taigi analizuotose tarpukario reklamose, susijusiose su Seimos gyvenimu, vyras daz-
niausiai vaizduojamas kaip lygias teises su kitais Seimos nariais turintis, jais besirtipinantis
asmuo, taip pat kaip dzentelmenas, moters partneris, nevengiantis jai patarti. Galima teigti,
kad biitent j tokias tarpukario normatyvinio vyro savybes netiesiogiai nurodo ir reklama,
kurioje pasiepiamai vaizduojama vyro patriarcho pozicija.

Malonumais besimégaujantis, savimi pasitikintis vyras

Kaip minéta, stereotipiniu vyru laikomas tas, kuriam biidingas SaltakraujiSkumas, abejingu-
mas, pasitikéjimas savimi, nepriklausomybé. Hegemoniniam maskulinizmui priskiriamas
ir mégavimasis malonumais bei narcisizmas. Maloniis dalykai neretai iSryskina vyriSkumg
ir didina vyro pasitikéjima savimi.

Galima i8skirti reklamy grupe, kurioje vaizduojamas malonumais besimégaujantis
vyras. Pirmiausia malonumas siejamas su rikymu. Dviejose tabako ,,Viltis* reklamose
(29, 30 pav.) vaizduojamas besiSypsantis, savimi patenkintas, pypke riikantis kapitonas.
Allanas ir Barbara Pease’ai teigia, jog ] virSy iSkvepiamas riikoriaus diimas signalizuoja
teigiama nusiteikima, virSenybg ir pasitikéjima savimi (2014: 304). Reklamy tekstai Naujo
tabako ,, VILTIS " gardumélis tartum darzely suzydusios gélés, Tikras tabakas tikram vyrui
patvirtina, jog tai iSskirtinai vyriskas malonumas. ,,Kir* papirosy reklamoje (31 pav.) taip
pat matomas besiSypsantis vyro veidas. Usai pabrézia natiiraly vyriskuma. Zinuté suteikia
didelj malonumg patvirtina mégavimosi maloniais dalykais idéja.
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Kitas vyro malonumas siejamas su muzikos klausymu, iSprusimu, taip pat kokybisku
irenginiu. ,,Sieros* radijo reklamoje (32 pav.) vyras, pridéjes smiliy prie lipy, kitiems
nurodo, ka jie turi daryti. Reklamos tekstas Cit! ,, Siera ™ grieZia nurodo mégstancio
vadovauti vyro pozicijg. Jis nori pasinerti i muzikos teikiamg palaima: Jo aiskus, grazus
garsas ir puiki iSvaizda gali suzavéti kiekvieng. ,,VALVO* lempuciy reklamoje (33 pav.)
vaizduojamas savo radijo imtuvu besidZiaugiantis ir besirlipinantis dzentelmenas. Jo
paveikslas perteikia id¢ja, kad kokybiSkos jrenginio dalys garantuoja malonumg. Sku-
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timosi kremo reklamos (Zr. 34 pav.) vizuale besiskutantis vyras dainuoja — §i kasdiené
procediira jam yra Sventé. Tekstas Jums visada garantuoja maloniq isvaizdg patvirtina,
kad maloni procediira suteikia matomus teigiamus rezultatus ir stiprina vyro savikliova,
gera emocing ir fizing jauseng.

Su itin dideliu vyry démesiu sau susijusi antroji reklamy grupé. Narcizai skiria daug
pastangy tam, jog jaustysi ir atrodyty Saundis, unikaliis, sékmingi ir svarbiis (plg. Camp-
bell, Foster 2007: 118). M. McLuhano teigimu, ,,zmongés tuoj pat susizavi bet kokiu savo
tesiniu bet kokioje kitoje medzZiagoje nei jis pats“ (2003: 58). Sig mintj patikslina Sandra
Januliené cituodama Johng Bergerij: ,,demonstruodamos grazy kiing, reklamos jtikinéja
mus, kad tokios transformacijos jmanomos, ir rodo Zmones, kurie jau yra transformuoti,
o iSvada — jiems verta pavydéti“ (Januliené 2008: 141). Tarpukario reklamose gausu
savimi besidziaugiancio ir pasitikin¢io narcizo jvaizdziy, susijusiy su noru atrodyti itin
patraukliu. Daugiausia tai — su skutimosi priemonémis susijusios reklamos.

,»Glaudin® reklamoje (35 pav.) kostiumg dévintis, besiSypsantis vyras smiliumi rodo
1 Sukuoseng ir rekomenduoja iSbandyti laikoma rankoje produkta, kuris, esa, gali padéti
suformuoti nepriekaistinga Sukuoseng. S. Janulien¢ teigia, jog reklamos sitilomos prekés
padeda patenkinti fiziologinius poreikius, ypac¢ nora graziai atrodyti (2008: 145). ,,Glaudin“
reklama susijusi su §iuo poreikiu — vyras nukreipes zvilgsnj tiesiai j reklamos adresata,
atrodo gerai nusiteikes ir Zinantis, jog kiti gali jam pavydéti. Kitos su skutimosi priemo-
némis susijusios reklamos taip pat reprezentuoja vyro pasitenkinimg savimi. Jy zinutés
Jums garantuoja maloniq isvaizdg (36 pav.), Zavéting veikimg (37 pav.), minkstina odg
ir daro jq elastingg (38 pav.) akcentuoja grozio, vyriSko Zavesio svarba.

Patenkinti vyrai yra tie, kurie atrodo ir jauciasi patrauklis, o nepatenking poreikiy
suirzta. ,,Figaro® skutimosi kremo reklamos (39 pav.) veikéjas vaizduojamas nepaten-
kintas, nes negali patenkinti savo poreikio (Ir vél néra salto vandens!!!). Kitoje ,,Figaro*
reklamoje (40 pav.) lyginami du raumeningi vyrai. Vienas barzdotas ir nepatenkintas
savo iSvaizda, o kitas nusiskutes ir laimingas. Kontrastas sustiprina susitvarkiusio vyro
pasitikéjimo savimi jspudj, kurj patvirtina ir reklamos tekstas Tu irgi biisi laimingas, jei
vartosi skutimosi ,, FIGARO * kremgq. <...> Gerékimés ir grozékités veido oda.

Toks savimi pasitikintis vyras yra ypac¢ populiarus ir geidziamas motery. Tai akcentuo-
jama kitoje ,,FIGARO* kremo reklamoje (41 pav.). | patenkinta, tvarkingai susiSukavusj
vyra nukreipti motery pirStai. Reklamos zinuté Kiekvieng imponuoja jo maloni ir viliojanti
veido iSvaizda pabrézia, jog toks puikiai atrodantis ir prisiziliréjes vyras neabejotinai
atkreips motery démes;j.

Vyry pasitikéjimas savimi siejamas ir su zavia Sypsena. ,,Chlorodont” reklamoje
(42 pav.) kostiumga vilkintis, solidus vyras susimastes pirsStais remia smakrg. Reklamos
tekstas padeda suvokti, kokia yra samprotavimy priezastis: ne vistiek, ar dantys valomi is
ryto ar vakare. Vyrui svarbu turéti tvirtus, sveikus dantis ir graziai Sypsotis — tai suteikia
pasitikéjimo savimi. ,,Mirodont* danty pastos reklamoje (43 pav.) matomas kostiumg
vilkintis, skrybél¢ dévintis, fisuotas vyriSkis, primena macho. Taciau reklama siuncia
zinute, jog kalbama ne apie Saltakraujiskus, nerlipestingus vyrus, o apie danty pastos ko-
kybés svarba: atitinka visus burnos ir danty higienos reikalavimus. Narcizui taip svarbu
patraukliai atrodyti, jog net uzriStomis akimis neabejodamas jis perka danty pastg — tg



144 IV. REKLAMOS TYRIMAI/ BADANIA NAD REKLAMA

Nepaprasta naujienal

VYRAII </

Josy veldrodis jums geriausiy rodo. skutimuisi
kremo F 1G A R O"

2AVETINA£NVEIKIM 3

visiems Zinomos ,FLORANCE" firmos, KAUNE.

KREMAS .,FIGARO:‘

‘geriausia priemond net jautriausios odos priekil

Toddl visl_saviskutos soko: s
F 10 AR O skusths yra Gkras
malonumas, Skras ¢ ougimas.

FLORANCE KAUNAS.

37 pav. Naujoji Romuva 1934, 38 pav. Naujoji Romuva 1935, 39 pav. Naujoji Romuva 1937, 44: 27.
188-189: 27. 10: 2.

Ta irgi biisi laimingas, jei vartosi skutimuisi ,Fl-
GARO" krema.

Kiekvieng imponuoja jo maloni i

kremasnwF I G AR O¢ viliojanti veido iévaizda
minkiting kiefisusly birsdy, atvisioa ir miskitios veldo oda. Jis vartoja skutimuisi, dimtinal Sk gerisusly i
Giekinis i rotéktie veide ode v ijenky FIGARO" vms. "modernilkiavsa. skutmuis primond

WFIGARO" KREMA,
FLORANCE FIRMOS KAUNE

40 pav. Naujoji Romuva 1936, 41 pav. Naujoji Romuva 1934, 42 pav. Gelezinkelininkas 1937, 1: 17.
15-16: 29. 205-206: 27.

NEPIRKITE NIEKO
UZRISTOMIS AKIMIS

Perkant danty pasty svarblausial kreipkite demosi | kokyby ir Srma,
kurl kokydq garantucjs. Fabrikas JFLORANCE® garantuoja, kad
jos danty pasta .MIRADONT® pagamints prisitaikent paskutiniy
mokslo bei techoikos désniy I atinka visus burnos ir danty
higiencs reikalavimus.
Sistematingai vartojant
danty pastg
‘MIRADONT™"
Jas tg patys patirsite.
Didela toba Lt 130
Malesné tiba 95 centai

43 pav. Naujoji Romuva 1933, 156: 33.

liudija moneta jo rankose. Savaime suprantama, kad ripindamasis savo iSvaizda, jis gerai
atrodys ir bus tas pavyzdys, kuriuo norés sekti kiti.

Taigi tarpukario reklamai nebiidingas Siuolaikinéje visuomenéje minimas hegemonino
maskulinizmo stereotipas, pasizymintis SaltakraujiSkumu bei nertipestingumu. Jj atstoja
vyro, besimégaujanc¢io malonumais ir savo iSvaizda, jvaizdziai.

Apibendrinimas

Tarpukario reklamose aptikti visi keturi XX a. aStuntame deSimtmetyje apibrézti normatyvinj
vyriSkuma reprezentuojantys jvaizdziai: herojaus arba supervyro, sékmingo finansiskai ne-
priklausomo karjeristo, Seimos Zzmogaus ir neriipestingo, pasidavusio malonumams vyriskio.
Tai rodo, jog Sie vaizdiniai egzistavo gerokai anksciau, nei buvo pradéti tyrinéti. Pries§ beveik
Simtmetj buvo itin aktualis ir populiarlis raumeningy vyry atvaizdai, atskleide disciplinos,
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ryzto, uzsispyrimo, tinkamumo darbui bruozus, didelj pasitikéjimg savimi ir sékmés, galios
siekima bei vizualiai pabréze skirtybe nuo motery. Tuo laikotarpiu daugiausia démesio buvo
skiriama profesinei sriciai, ji perteikta vaizduojant vyrus apsirengusius solidzia apranga,
stovincius $alia jy statusg liudijancio automobilio ir grazios moters — Sie atributai dar tada
reiské galia, valdzia ir sékmingg gyvenima. Tarpukario laikotarpiu jau kritiskai zvelgta i
Seimos patriarcho pozicija, vertintas dzentelmeniSkumas ir riipestis Seimynyksciais. My-
lincio ir patariancio vyro bei tévo vaizdiniai reklamose informuoja apie pradéjusj keistis
visuomenés pozilirj | hegemoninj vyrisSkumg vyro padéties Seimoje atzvilgiu. Daugumoje
reklamy vaizduojami vyrai perteikia jaunystés kulto ir narcisizmo dominavima — jie nor¢jo
atrodyti grazts ir nepriekaistingi, mégautis malonumais ir pasitikéti savimi.

Tyrima planuojama testi ir papildyti jvairesniy tarpukario spaudos reklamy medziaga,
pavyzdziui, skirta kariams. ISanalizavus jvairiems visuomenés sluoksniams skirtus straips-
nius, tikimasi dar labiau patikslinti norminio Pirmosios Lietuvos Respublikos vyro paveiksla.
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Summary

The analysis of this article focuses on normative interwar masculinity images. As advertising is an
integral part of modern society revealing its face, the analysis is based on press advertisements collected
from interwar magazines. Hegemonic features such as: a super man, a successful careerist, the man of a
family, a hedonistic and narcissistic man were analysed. The analysis is focused on verbal and non-verbal
expressions. The results have shown that the image of a super man was mostly related to the body and
its size, ability to do a hard work. Main details — classic suit and luxury attribute such as a car usually
represented a good social status and described a man as a successful careerist. It was noted that during
the interwar period hegemonic masculinity was expressed by self-confidence. It was represented by a
hedonistic, level-headed man images. The construct of the patriarch of the family started to be criticized
during the interwar period and was slowly replaced by a new image of a careful man and husband.
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