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KOGNITYVUSIS POŽIŪRIS Į STEREOTIPINIUS MOTERS 
ĮVAIZDŽIUS VIZUALIOJOJE REKLAMOS ERDVĖJE

Straipsnyje, derinant kognityviosios lingvistikos ir semiotinės vaizdo analizės tyrimų tra-
dicijas, konceptualizuojamas moters įvaizdis seksistinėje XX amžiaus 5–6 dešimtmečių ir 
šiuolaikinėje reklamoje. Teikiamame tyrime siekta įvertinti moters pozicionavimo slinktis iš 
reklamos hiperrealybės į kasdienos diskursą (stereotipų erdvę) ir pateikti reklamos kūrėjų  
vizualiojo leksikono interpretaciją. Daroma prielaida, kad tradicinis (feminizmo srovės 
lingvistų suformuotas) požiūris į seksistinę reklamą, kaip į androcentristinės pasaulėžiūros 
raišką kultūroje, laikytinas pernelyg subjektyviai kritišku. Tyrime socialinių moters vaidmenų 
reklamoje interpretacija papildyta kognityviosios lingvistikos įžvalgomis apie subjekto (moters) 
vizualizaciją ir padėtį reklamos erdvėje.

Straipsnio teoriniame fone teikiamas feministinis požiūris į moters vietą viešajame diskurse. 
Aptariamas tyrimo teorinio pagrindo, Ervingo Goffmano studijos „Lytis reklamoje“, aktualu-
mas tiriant moters įvaizdį reklamoje bei tyrėjo indėlis į kognityvistikos rėmų teoriją, taikytiną 
reklamos vaizdui tirti. Tiriamos reklamos, remiantis Goffmano klasifikacija, suskirstytos į 
tris grupes pagal menines moters kūno ar jo dalies vaizdo perteikimo priemones: fetišistinio 
fokusavimo, suprekinimo ir subordinacijos ritualo. Suklasifikuoti stereotipiniai moters kūno 
atvaizdai aptariami kaip vaizdo metonimija, vaizdo metafora ir įvaizdžio schemos.

REIKŠMINIAI ŽODŽIAI: kognityvioji lingvistika, reklama, lytis, moteris, seksizmas.

Įvadas

Straipsnyje tiriama stereotipinių moters 
įvaizdžių raiška vizualiojoje reklamos 
erdvėje. Tyrime, pasitelkus kūno padėties 
erdvėje bei su greta esančiais objektais 
įvertį, siekiama konceptualizuoti moters 
„vietą“ reklamos diskurse. Atsižvelgus į 
pakankamai ryškią kūno padėties schemų 
kartotę, pastebima sugestyvaus moters po-
zicionavimo slinktis iš hipertrofuotos rekla-
mos realybės į kasdienos diskurso stereotipų 
erdvę. Straipsnio objektas – seksistinė1 

1 Kaip opozicija neutraliai, nežymėtai reklamai, 
seksistine reklama straipsnyje įvardijama tokia, kurioje, 

reklama, tiriama pasitelkus kognityviosios 
lingvistikos ir konceptualiosios analizės 
metodus. 

Viena žymiausių feministinės krypties 
autorių, išsamiai tirianti moters kūno sek-
sualizavimą viešajame diskurse – Jeana 
Kilbourne (1979), iš lietuvių feministinės 
krypties tyrėjų minėtina Solveiga Dau-
girdaitė, aprašiusi moters problemiką 
(2000) ir kūno atvaizdavimą grožinėje 

pasitelkiant moters seksualumo hiperbolę ir šovinistiš-
kas vizualiąsias bei verbaliąsias seksualines potekstes, 
reklamos veikėja sudaiktinama ir implikuojami subjek-
tyviai jai priskiriami socialiniai vaidmenys.
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literatūroje (2006: 19–23). Vienas rekla-
mos semiotikos pradininkų, analizavusių 
konkrečių reklamos vaizdo elementų raiš-
ką, – Roland’as Barthesas (1972). Tyrime 
remiamasi sociologo Ervingo Goffmano, 
pirmojo tyrėjo, klasifikavusio moters vietos 
reklamoje raišką, studija (1979). Lietuvoje 
kūno raiškai socialiniame diskurse skirta 
keletas straipsnių rinkinių (Kūno raiška 
šiuolaikiniame socialiniame diskurse, 2007; 
Tereškinas 2002), kūno seksualizavimą 
Lietuvos kultūroje bei viešojoje erdvėje 
tyrė ir Artūras Tereškinas (2001), Jūratė 
Svičiulienė (2008: 102–103). 

Tyrime derinamos fenomenologinės 
E. Goffmano studijos įžvalgos ir kogni-
tyviosios lingvistikos įrankiai. Siekiant 
konceptualizuoti įvairiai interpretuotiną 
individualų reklamos kūrėjų vizualųjį 
leksikoną, jame išskiriamos metonimijos, 
metaforos ir įvaizdžio schemos.

Tiriamoji medžiaga kaupta tikslingai 
ieškant seksistinėmis laikytinų reklamų, 
kuriose  pakankamai ryškiai vizualizuojama 
moteris ar fantominės jos kūno dalys bei 
tęsiniai. Renkant tiriamąją medžiagą taip 
pat kreiptas dėmesys į reklamos sukūrimo 
laikotarpį: atliktas retrospektyvus reklamos 
pjūvis, remiantis prielaida, kad praėjusio 
amžiaus penktojo – šeštojo dešimtmečių 
reklamoje (atsižvelgiant į  to meto visuo-
menės palankumą šovinistinei ideologijai 
bei reklamos cenzūros stoką) aptiktina ra-
dikalesnių seksistinės reklamos pavyzdžių. 
Seksistinės retro reklamos nagrinėtos greta 
šiuolaikinės reklamos pavyzdžių. Retro 
reklamos ieškota internetiniame retro rekla-
mos kataloge Vintage Ad Browser (http://
www.vintageadbrowser.com), šiuolaiki-
nės – reklamos archyve Ads of the World 
(http://adsoftheworld.com). Renkantis 

tyrimo imtį, nebuvo užsibrėžtas konkretus 
surinktinų reklamų skaičius, konceptualia-
jai analizei surinktas kokybiniam tyrimui 
pakankamas 24 reklamų tekstynas.

1.Teorinės prielaidos

1.1. Feministinis požiūris

70-aisiais kilo nauja, svarbi, feminizmo 
įtakos sukelta kalbos ir lyties studijų ban-
ga – kalbai Vakarų moterų judėjimuose 
skirtas ypatingas dėmesys. Amerikos fe-
ministė Robin Morgan tvirtino (1978), kad 
pati kalbos semantika reflektuoja moters 
būklę – mes net neturime savo vardų, tiesiog 
nešiojame tėvo vardą, kol pakeičiame jį 
sutuoktinio vardu. Germaine Greer studijoje 
Moteris eunuchas (1972) teigė, kad moterų 
melioratyvai itin dažnai skolinami iš maisto 
terminologijos (medutė, saldutė), o tokiais 
terminais kaip Ponas ir Ponia, kalės vaikas 
bei vadybininkė moteris žeminama ir ste-
reotipizuojama – feminizmas lingvistikoje 
iškėlė neseksistinės kalbos problemą (plg. 
Sunderland 2006: 10). 

Pirmuosiuose feministinės krypties 
atstovų lyčių lingvistikos darbuose kon-
centruotasi į anglų kalbą kaip abstrakčią 
sistemą (lingua) bei pakaitalus (ar bent jau 
alternatyvas), pozityviau reprezentuosian-
čius moteris. Tačiau netrukus imta domėtis 
ir natūralia kalbos vartosena (parole) tarp 
vyrų ir moterų (plg. Sunderland 2006: 13). 
Dale Spencer suformavo anglų kalbos, kaip 
lytimi (vyriškąja) besiremiančios sistemos, 
reprezentaciją. D. Spencer artikuliavo so-
cialinio konstrukcionizmo formą, artimą 
radikaliai Benjamino Lee Whorfo hipotezės 
versijai: kadangi kalba ir jos kategorijos 
formuoja pasaulėvaizdį, seksistinis pasau-
lis – suformuotas vyrų, t. y. šių kategorijų 
kūrėjų (plg. Sunderland 2006: 16).
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1.2. Kognityvusis požiūris  
į stereotipinius moters įvaizdžius

Fenomenologinės tradicijos atstovo, socio-
logo E. Goffmano studijoje Lytis reklamoje 
(1979) bene pirmąkart kritiškai pažvelgta į 
moters vietą komercinėje reklamos erdvė-
je. Studijos rezultatai, galima teigti, ne tik 
didžiąja dalimi patvirtino antrosios feminiz-
mo bangos manifestų teiginius, bet ir tapo 
paspirtimi bei įrankiu įvairių humanitarinių 
sričių tyrimuose. Abstrakčiau aptartosios 
reklamos (kurios subjektas – moteris) domi-
nantės – dehumanizacija, fetišas (seksuali-
nio ir materialiųjų gėrybių (plg. marksistinę 
terminologiją) fetišo sąsaja), moters kultūri-
nė infantilizacija ir mechanizacija – galima 
pastebėti, jau tapę reikšminiais šiuolaikinės 
reklamos kūrimo konceptais, ir, apžvelgiant 
reklamos pavyzdžius, papildomu diskursu. 
Kitaip tariant, aptariant bet kokį reklaminį 
pranešimą, virtuali tobulesnė tikrovė (De-
bord 1967; Baudrillard 1981), išgryninta 
stereotipinių moters ir vyro įvaizdžių bei 
vaidmenų išraiška reklamose ir stebukli-
nė, teigiamomis konotacijomis žymėta 
konkretaus produkto erdvė, į kurią norima 
įtraukti vartotoją, laikytina minimaliosiomis 
reklamos diskurso žiniomis.

Taikomosios lingvistikos atstovų pa-
stebėta, kad reklama, kaip į žmogaus kog-
nityviąsias bei jausmų sritis orientuotas 
pranešimas – itin tinkama medžiaga kogni-
tyviosios lingvistikos tyrimams. Žodinis bei 
vaizdinis pranešimas išties aiškus, glaudus 
ir aktualus tyrėjams konceptų, konceptu-
aliųjų metaforų, įvaizdžių bei simbolių, 
prototipų (stereotipų), precedentinių fe-
nomenų ir į vartoseną orientuotos kalbos 
konstrukto tyrimų šaltinis. Tačiau dauguma 
šių tyrimų orientuoti į kalbinę reklaminio 
pranešimo dalį (sąveikoje su vizualiąja). 
Iki šiol moteris reklamoje traktuota kaip 

jos objektas – gyvas asmuo, neretai ir 
potencialus reklamuojamo produkto varto-
tojas. Šiame skirstyme siekiama į ją žvelgti 
kaip į subjektą, tačiau jokiu būdu ne kaip į 
daiktą, veikiau kaip į ikoninį moters simbolį 
reklaminio pranešimo erdvėje. Ir, pasitelkus 
semiotinius vaizdo dekodavimo įrankius, 
bandoma sugretinti E. Goffmano išskirtas 
moters (kaip subjekto) kodavimo pranešime 
kategorijas su pamatiniais kognityviosios 
lingvistikos konceptais.

Rėmų teorija ir socialiniai vaidmenys. 
E. Goffmano darbas to meto lyčių studijose, 
paskatintose antrosios feminizmo bangos,  
nebuvo vienintelis (Kilbourne 1979), tačiau 
išsiskyrė, galima teigti, moksliškai objek-
tyvesniu požiūriu į tyrimo objektą: užuot 
abstrakčiai žvelgęs į perdėto seksualumo 
vaizdavimą, tyrėjas koncentravosi į subti-
lesnes, pakankamai objektyviu empirinės 
medžiagos skirstymo ir vertinimo matu lai-
kytinas detales: koncentruotasi į tam tikras 
tipiškai seksualizuojamas kūno dalis (lūpas, 
akis, kelius), veido išraiškas bei kūnų padėtį 
vienas kito atžvilgiu ir reklamos erdvėje. 
Remiantis šiais baziniais reklamos vaizdo 
elementais, o ne kontekstualiu reklamos 
šovinistiškumu, tipologizuoti moters vaid-
menys reklamoje ir išskirtos dažniausiai 
pasikartojančios įvaizdžio kategorijos. 
Kreipiant dėmesį į bazines žmogaus atvaiz-
do detales (plg. baziniai konceptai) rekla-
moje, galima teigti, kad tiksliau atspindimas 
konceptualusis moters įvaizdis reklamoje, 
o ne akcentuojami individualių reklamos 
kūrėjų vaizduotės vaisiai ir moralės normų 
stoka. 

E. Goffmanas, tipologizuodamas rekla-
mas, išskyrė šias kategorijos: moteriškas 
prisilietimas (angl. feminine touch), funk-
cijų paskirstymas (angl. function ranking), 
subordinacijos ritualas (angl. ritualization 
of subordination), santykinis dydis (angl. 
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relative size) ir užsisklendimas (angl. li-
censed withdrawal) (plg. Goffman 1979: 
20–23). Viena didžiausių E. Goffmano 
darbo įtakų greta lyčių teorijos plėtotės – 
sąsajos su rėmų (frames) teorija (Goffman 
1974). E. Goffmanui, kaip sociologui, rėmų 
teorija buvo įrankis tirti visuomenę ir jos 
struktūrą (rėmus). Tyrėjas, apibendrindamas 
rėmų teorijos taikymą tiriant reklamas, tei-
gė, kad fotografijos medija, nors ir galimai 
daugiareikšmė, vizualiojoje reklamos dalyje 
koncentruojasi į vienos žinutės ir įvaizdžio 
perteikimą. Taip, pasitelkiant bazines 
priemones (vaizdus), konstruojami lyčių 
stereotipiniai įvaizdžiai, kuriantys hiperritu-
alizaciją, t. y. paverčiantys tikruosius lyčių 
santykius nebeatpažįstamais – tai grindžia 
lyties, kaip socialinio konstrukto, teiginį 
(plg. Goffman 1979: 8). 

2. Tyrimas

2.1. Fetišistinis fokusavimas2:  
metonimija

Šio tipo reklamų vizualiojoje dalyje žmo-
gus, kaip visuma, „paaukojamas“ kuo 
vaizdesniam produkto pateikimui. Radi-
kalesniais kūno dekompozicijos atvejais 
sudaiktinta moteris (tarsi plastiko mane-
kenas) dekomponuojama, reklamos vaizde 
(dažniausiai neutralioje juodoje ar baltoje 
erdvėje) pateikiant tik vieną jos kūno dalį 
ar atributą, priklausomai nuo reklamuojamo 
produkto (plg. lūpos – lūpų dažų reklamo-
je, iškelta viena koja – prisegamų kojinių 
reklamoje). Pažymėtina, kad pasirinktoji 
kūno dalis reprezentuoja idealią formą, taigi 
vaizduojamas prototipiškiausias (kojų ar 
lūpų) atstovas. Neretai fetišistiškai fokusuo-
tose reklamose trūksta būtent galvos – tai 
traktuotina kaip aliuzija į moters intelekto 

2  Angl. dismemberment. 

menkumą, nereikšmingumą. Vengiant per-
nelyg nenatūralaus ir siurrealistinio erdvėje 
atsietos vienos kūno dalies vaizdo, pasiren-
kama fokusavimo technika – kreipiamas 
dėmesys į reikiamą kūno dalį, paliekant 
ir tęsinio, viso kūno (didesnės jo dalies) 
kontūrus. Žvelgiant iš kognityvistikos po-
zicijų, toks vienos kūno dalies ar atributo 
sufokusavimas, pateikiant jį kaip simbolinį 
visumos vaizdą, prilygintinas vizualiajai 
metonimijai.3 

Aptariamose seksistinėse reklamose 
seksualiam vaizdui sukurti dažniausiai 
renkamasi parankiausia (kūno) dalies, atsto-
vaujančios (kūno) visumai pagal formos pa-
našumą, metonimija, išskirtina ir panašumo 
pagal funkciją metonimija. Apžvelgiamuose 
reklamos pavyzdžiuose skirtina dviejų rūšių 
vizualioji metonimija: grynoji – stambiu 
planu vaizduojama ar fokusuojama viena 
kūno dalis, reprezentuojanti visą subjektą, 
ir pusiau metaforinė – sufokusuota viena 
kūno dalis (ar objektas) vaizde atstovauja 
kitai, t. y. pasirinkus tinkamą simbolinį 
vaizdą, keliamos akivaizdžios asociacijos 
su kita, dažniausiai intymesne, taigi vieša-
jame reklamos diskurse nedemonstruotina 
kūno dalimi. 

Pasitelkus grynąją vaizdo metonimiją, 
ignoruojama ne tik fizinė kūno, bet ir as-
menybės visuma, defragmentacijos principu 
„iškerpant“ ir pateikiant reklamos kuriamo-
je realybėje svarbiausia laikytiną moters 
kūno dalį bei jos simboliką ir funkcijas. Jei, 
pavyzdžiui, moters rankų metonimija, kaip 
galimas grakštumo, švelnumo ar darbštumo 

3 Derinant semiotinės vaizdo analizės ir kognity-
vistikos metodus, metafora nuo metonimijos neskiria-
mos griežtai laikantis tradicinių apibrėžčių, o vertinant 
vaizdo metonimiją ar metaforą kaip vizualųjį stimulą, 
kurių klasifikacijoje svarbus reklamos auditorijos veiks-
nys – t. y. pirminės vaizdinio stimulo keliamos asoci-
acijos, kurios ir pasirinktos pagrindiniu klasifikacijos 
kriterijumi.
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3 pav. ABSOLUT CITRON 
degtinė

1 pav. DUREX prezervatyvai

2 pav. FLIRT degtinė

4 pav. HYMEN GEL kremas

5 pav. SAMANTHA pėdų 
kremas

7 pav. DEICHMANN avalynė

6 pav. BOOTS BODY  
CREAM kremas
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simbolis, iš pirmo žvilgsnio nekelia akivaiz-
džių neigiamų asociacijų moters atžvilgiu, 
seksistinėje reklamoje tokios, palyginti, 
neutralios kūno dalys neaktualizuojamos.  
1 ir 2 paveiksluose pabrėžiama vienos kūno 
dalies, pasirinktos atstovauti visam subjek-
tui (moters kūnui), funkcija. Toks seksistinis 
požiūris į moters kūno dalių funkcionalumą 
sukelia šoko efektą, sustiprinantį reklamuo-
jamo produkto, pateikiamo dešiniajame 
reklamos kampe, įsiminimą. Kadangi abu 
reklamuojami produktai (prezervatyvai ir 
degtinė) skirti potencialiai vyrų auditorijai, 
reklamos keliamų asociacijų su minetu eu-
femizacija – itin eksplikatyvi, jos teikiamos 
tarsi savaime suprantamo „vyriško“ humoro 
pavyzdžiai.

Pusiau metaforinių vizualiųjų metonimi-
jų pavyzdžiuose pasitelkiamas subtilesnis 
panašumas pagal formą. Švelnesnė, eufe-
mizuota pateiktis pasirinkta ir dėl atvirai 
erotiškų kuriamų vaizdinių, kurių tiesiogi-
niai ekvivalentai viešajame diskurse būtų 
nepriimtini. Tad intymiosioms moters kūno 
dalims, erogeninėms zonoms reklamose 
atstovauja kitas subjektas (3, 4 paveikslai) 
ar kita sugestyviai sufokusuota moters kūno 
dalis (kulnai vietoje sėdmenų 5 paveiksle 
bei keliai vietoje krūtų 6 paveiksle). Šie 
dekompozicijos atvejai radikalesni – vaiz-
duojami objektai, kūno dalys erdvėje visiš-
kai atsieti nuo kūno, tačiau kiek siurrealiai 
atrodo tik 3 ir 4 paveikslai, kadangi juose 
kūno dalims atstovauja negyvi objektai 
(atitinkamai citrina ir plaukų gumelė), o 5 
ir 6 paveiksluose pasirinktas natūralistinis 
vaizdas – vienai kūno daliai atstovauja 
kita. Jau minėtas subtilesnis šių vizualiųjų 
metonimijų keliamas įspūdis grįstinas ir 
potencialia reklamos auditorija – trys iš 
keturių reklamuojamų produktų, kūno kre-
mai, skirti moterims. 7 paveiksle išskirtina 
išraiška, artimiausia tradicinei verbaliajai 

metonimijai: moters atributas (aukštakulnis 
batelis) atstovauja visumai – modelio, avin-
čio reklamuojamus batelius, kūnui. 

2.2. Suprekinimas4: metafora 

Moteris seksistinėse šio tipo reklamose 
pristatoma tarsi vartotinas produktas, skirtas 
patenkinanti vyro poreikius. Neretai asocia-
cija perteikiama produkuojant vizualinį 
produkto ir moters kūno formos panašumą. 
Moteris tampa nebeatskiriamu produkto 
ekvivalentu – abu propaguojami kaip ma-
lonumų objektai. Taip sudaiktinant moterį, 
neigiama jos žmogiškoji, subjektyvi forma.  
Jai priskiramas vaidmuo – patarnauti kitų 
poreikiams ir troškimams.

Moteris, vaizduojama kaip dirbtinis, 
negyvas objektas, neretai reklamose įgy-
ja simbolinio artefakto vaidmenį. Savo 
nenatūralumu moteris net priešinama 
reklamuojamam „natūraliam“ produktui 
(plg. dirbtinės krūtys ir tikros bulvytės)  
(8 pav.). Jei, palyginti, neutralioje reklamoje 
renkamasi vizualiąją metaforą – produkto 
personifikaciją, seksistinėje reklamoje 
dažniausiai laikomasi atvirkštinio principo: 
būtent moters figūra atsiduria pirmajame 
plane, savo (kartais ir nenatūraliu) dydžiu 
užgoždama reklamuojamą produktą. Viso 
kūno ar tam tikrų jo dalių hiperbolizacija 
ir minimalizacija – būdingas seksistinių 
reklamų bruožas: 8 ir 9 paveikslai – akivaiz-
džios kūno dalių hiperbolizacijos atvejai, o  
10 paveiksle moters kūnas, iškraipant rea-
lųjį kūno ir reklamuojamo objekto santykį, 
minimalizuojamas atsižvelgiant į buteliuko 
dydį. Dar viena moters sudaiktinimo seksis-
tinėje reklamoje teoriją remianti prielaida – 
absurdiško konteksto kūrimas (11 pav.) ar 
jo nebuvimas. Pavyzdžiui, moters figūra 

4 Angl. commodification. 
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vaizduojama greta jai pagal įprastą socialinį 
vaidmenį nepriskirtinų objektų (t. y. vyrams 
skirtų produktų), tačiau tai – ne feministinis 
moters funkcijų išplėtimas, veikiau prekinio 
fetišizmo pasekmė. 

Radikalesniuose pavyzdžiuose neapsi-
ribojama bazine „moters-daikto“ metafora, 
ji konkretizuojama iki „moters-prekės“. 
Suprekinimas itin akivaizdus pozicionuo-
jant moterį kaip patį reklamos objektą  

8 pav. NEW YORK 
FRIES bulvytės

9 pav. BELL & HOWELL 
projektorius

10 pav. JADE EAST 
losjonas po skutimosi

13 pav. SUPRETTE šortų išpardaviams

11 pav. GRIFFIN MICROSHEEN 
batų tepalas

12 pav. CHÉ žurnalas vyrams
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(12 pav., vyrams skirto žurnalo reklama), 
net ženklinant moterį, atsitiktinę praeivę 
kaip produktą ir be jos žinios ar sutiki-
mo paverčiant „vaikščiojančia reklama“ 
(13 pav.). 

2.3. Subordinacijos ritualas5:  
įvaizdžio schemos

Teorinės prielaidos. Klasifikuodamas rek-
lamos pavyzdžius, E. Goffmanas išskyrė 
pagrindinius simbolinius elgesio rodiklius, 
indikuojančius moters paklusimą vyrui, 
pvz.: moters figūra pozicionuojama ant 
grindų ar žemiau erdvėje nei vyro, bučinys 
ir moters žvilgsnis į vyrą, moteriai priski-
riama vaiko elgesio charakteristika. Šias 
pozicijas galima palyginti su keletu M. La-
koffo (1987) ir M. Johnsono (1987) išskirtų 
įvaizdžio schemų, tampančių konceptualių-
jų metaforų pagrindu. Neretai metaforoje 
galima išskirti ne vieną įvaizdžio schemą, 
tas pat pastebėtina ir mėginant sulyginti 
E. Goffmano subordinacijos ritualus su 
atitinkamomis įvaizdžio schemomis (plg. 
Johnson 1987: 126; Lakoff 1987: 69–76).

Praktinė analizė

2.3.1. Moters figūra pozicionuojama 
ant grindų ar žemiau erdvėje nei vyras

Toks moters figūros nu(si)žeminimas žymi 
vyro autoritetui reiškiamą pagarbą. Ši kūnų 
subordinacija taip pat žymi netiesiogio 
pavaldumo santykius. Gulinčiojo ant grin-
dų figūra ne tik rodo nusižeminimą, bet ir 
konotuoja galimą savęs priskyrimą žemes-
niajai, silpnesniajai asmeninių santykių 
grandžiai bei žemą socialinę savivertę. Net 
be konkretaus konteksto šis pozicionavimas 
tampa neigiamu vaizduojamo subjekto 

rodikliu ir pakankamai konkrečiai žymi 
ne vien fizinę jo padėtį – vis dėlto moters 
figūros pozicionavimas ant grindų ar lovos 
reklamoje – įprastas. Tokiu atveju moteris 
vaizduojama net ne vien kaip pasigėrėjimo 
objektas ar greta vyro derantis patrauklus 
aksesuaras, bet kažkas, į ką žvelgiama iš 
aukšto, niekinama, o galbūt tiesiog veik 
nekreipiama dėmesio. 

Šioje pasyvioje pozicijoje, kurioje 
sunkiau judėti nei, pvz., stovint, aktua-
liausiomis galima išskirti šias Johnsono 
ir Lakoffo įvaizdžio schemas: blokavimo 
bei prevencijos (nuo aktyvaus veiksmo) 
[judėjimo erdvėje grupė], suvaržymo [jėgos 
grupė],  ekvilibriumo (užspaustų emocijų) 
[balanso grupė], vertikalios orientacijos 
[erdvės grupė], aukštai–žemai (viršus–apa-
čia) [transformacijos grupė] (14, 15, 16, 17, 
18 pav.). 

2.3.2. Bučinys ir moters žvilgsnis  
į vyrą

Glamonių ar bučinio scenovaizdyje moteris 
dažniausiai vaizduojama atsilošianti atgal, 
pasiduodanti iniciatyviam vaidmeniui ats-
tovaujančiam vyrui. Į vyrą moteris visada 
žvelgia iš žemesnės pozicijos (tam įtakos 
turi ir biologinis lyties faktorius – ūgio 
skirtumas), fokusuojamas jos susižavėjimo 
kupinas ar pritarimo iš aukščiau pozicionuo-
jamos (vyro) figūros laukiantis žvilgsnis.

Šioje, ne tokioje pasyvioje, kaip hori-
zontali, tačiau pakankamai ryškiu vaidmenų 
paskirstymu pasižyminčioje pozicijoje 
galima išskirti šias įvaizdžio schemas: šal-
tinio–kelio–tikslo (plg. moteris–žvilgsnio 
trajektorija–vyro palankumas / pritarimas) 
[judėjimo erdvėje grupė], leidimo veikti 
bei potraukio [jėgos grupė], ašies (kuria 
tampa vyras) [balanso grupė], vertikalios 
orientacijos ir kontakto [erdvės grupė], 5 Angl. ritualization of subordination. 
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14 pav. LEGGS vyriškos 
kelnės

15 pav. LEGGS vyriškos 
kelnės

16 pav. VAN HEUSEN 
kaklaraiščiai

17 pav. DRUMMOND 
vyriški nertiniai

18 pav. WEYENBERG 
masažinė avalynė

19 pav. KELLOG’S 
PEP vitaminai

20 pav. SCHLITZ alus
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aukštai–žemai (viršus–apačia) bei arti–toli 
[transformacijos grupė] (19, 20, 21, 22 
pav.).

2.3.3. Moteris–vaikas
Tai įvaizdis, teoriškai priešintinas hipersek-
sualizuotajam, tačiau praktiškai reklamoje 
atliekantis panašias moters subjektyvizavi-
mo funkcijas. Moterys neretai vaizduoja-
mos vaikiškame vaidmenyje, tiesa, jos retai 
tiesiogiai vaizduojamos kaip vaikai, dažniau 
joms perkeliami t. t. prototipiniai  vaiko 
atributai: infantilumas, nerūpestigumas, 
perdėtas susižavėjimas (nauju) objektu bei 
linksmumas, – patraukliausios ir produkto 
reklamai tinkamiausios savybės. Šiose 
reklamose itin pabrėžiamas vyro–moters 
jėgos santykis – vaikišką vaidmenį atlie-
kanti moteris dažnai vaizduojama ant vyro 

kelių ar lengvai jo kilnojama – tarsi mažas 
vaikas: jei neutralesnėje, romantizuotoje 
reklamoje su moterimi–vaiku tiesiog „žai-
džiama“, seksistinėje reklamoje moteris gali 
būti ir baudžiama tarsi nepaklusnus vaikas 
(23 paveikslas). Greta prototipinių vaiko 
atributų ir jėgos santykio su vyriškosios 
lyties atstovu, šio pobūdžio reklamose gali-
ma išskirti moterims implikuojamą svarbią 
žinutę: neužaugti / nesubręsti / (bent jau 
jokiu būdu) nepasenti (24 pav.).  Žvelgiant 
iš sociokultūrinės pozicijos, moters–vaiko 
įvaizdžio schemos populiarumas reklamose 
aiškintinas gaju jaunystės kulto konstruktu, 
feminizmo šalininkų siūlomas vertini-
mas – kiek griežtesnis: Jeanos Kilbourne 
moterims siunčiamą žinutę dešifruoja kaip 
„nedrįsk užaugti – lik pasyvi, bejėgė ir pri-
klausoma“ (plg. Kilbourne 1979). Remian-

21 pav. KENWOOD CHEF 
trintuvė

22 pav. IMPRÉVU COTY kvepalai

23 pav. CHASE & SANDBORN kava 24 pav. CHARLES JOURDAN avalynė
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tis kognityviuoju požiūriu galima teigti, kad 
itin glaudžiai susiję vaiko ir moters (moti-
nos / gimdytojos / gamtos) konceptai galbūt 
kartais ir tarsi nejučia susipina globaliame 
pasaulėvaizdyje reprezentuodami ateitį. 
Kaip pažymi Carlas Gustavas Jungas, „fu-
turizmas – vienas esencinių vaiko motyvo 
bruožų; vaikas yra potenciali ateitis“ (plg. 
Jung 1981: 163).

Moters–vaiko įvaizdyje galima išskirti 
šias įvaizdžio schemas: blokavimo [ju-
dėjimo erdvėje grupė], priešingos jėgos, 
suvaržymo ir svorio [jėgos grupė],  jėgų 
susidūrimo [balanso grupė], perdengimo ir 
kontakto [erdvės grupė], arti–toli [transfor-
macijos grupė]. 

Apibendrinimas
Vienas bendriausių seksistinės reklamos 
bruožų – dehumanizacija. Tiriant vizualiąją 
reklamos dalį ryškėja itin pragmatiškas po-
žiūris į moters kūną, kūno (dalių) funkcijų 
trivializacija ir kone visiškas jos asmenybės 
neigimas. Ištyrus reklamas, kuriose išskir-
ta vizualioji metonimija, paaiškėjo, kad 
prototipų mechanizmas seksistinėje rekla-
moje taikomas nebe teikiant idealaus kūno 
įvaizdį, o išskiriant atskiras tobulas kūno 
dalis. Prie tradicinės, verbaliosios, meto-
nimijos sampratą atitinkančiųjų priskirtina 
vos viena nagrinėtų reklamų. Reklamose 
metonimizuota kūno dalis generalizuojama 
ribojant ar teikiant perversyvią jos funkciją 
ir atsisakant bet kokių asmenybės (generali-
zacijos trukdžio) bruožų. Hiperseksualiam 
vaizdui sukurti parankiausia (kūno) dalies, 
atstovaujančios (kūno) visumai pagal 
formos panašumą metonimija, išskirtina 
ir panašumo pagal funkciją metonimija. 
Siurrealistinė defragmentacija (kai kūno 
dalis erdvėje pateikiama tarsi fantomas, t. y. 
nuo kūno atsietame vizualiajame kontekste) 
laikytina vizualiai patrauklesne bei implika-

tyvesne ir renkamasi moteriškos auditorijos 
produkto reklamai kodu.

Neutralioje reklamoje viena dažniausiai 
pasitelkiamų, suprantamiausių auditorijai 
ir paveikiausių metaforos rūšių įvardytina 
(reklamos objekto) personifikacija, tačiau 
seksistinėje reklamoje pastebima inten-
cionali šios metaforos rūšies mutacija į 
reklamos subjekto (moters) sudaiktinimą.  
Nepaisant vaizdinės reklamos maksimos – 
kuo raiškesnės produkto pateikties – rek-
lamuojamas objektas šiose reklamose 
atsiduria antrajame plane, o neretai ir 
paliekamas užkulisiuose, pateikiant tik 
jam atstovaujantį ar jį pakeičiantį moters 
kūno vaizdą. Reklamos objektui atsidūrus 
antrajame plane, vizualiai hiperbolizuoja-
ma tam tikra subjekto (moters) kūno dalis 
arba visas kūnas disproporcionuojamas 
greta esančio reklamos objekto atžvilgiu. 
Nykstant ribai tarp pristatomo produkto ir 
jį pristantančio asmens, nyksta ir konteksto, 
minimaliosios logikos bei individo, kaip as-
menybės, žymenys. Pastebėtina, kad moters 
sudaiktinimo pavyzdžių aptikta tik sąlygi-
nai vyriškajai auditorijai skirtų produktų 
reklamose. Atsižvelgdami į tai, reklamos 
kūrėjai neretai net nesivargina vizualizuoti 
produkto (menku šriftu tepateikdami jo 
pavadinimą ar prekės ženklą) ir vietoje jo 
tiesiog siūlydami „įsigyti“ moterį. Ir jei 
produktą įsigyjančio asmens kognityviojoje 
bazėje iškyla  produkto–reklamos subjekto 
(moters)–tapimo savininku asociacijų gran-
dinė, reklama laikytina paveikia.

Atsižvelgus į tyrimo metu aptiktas Gof-
fmano išskirtųjų dažniausių moters kūno 
padėčių / įvaizdžių bei Lakoffo ir Johnsono 
įvaizdžio schemų atitartis, galima daryti 
prielaidą ne vien apie tirtąsias reklamas, bet 
ir visą seksistinės reklamos diskursą. Šios 
praktinio (reklamos) ir kognityviojo-teori-
nio (įvaizdžių schemų) diskursų sutaptys 
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suponuoja prielaidą, kad reklamos kūrimą 
ir jos auditorijos bei kūrėjų kognityviuosius 
procesus sieja abipusė sąveika. Seksisti-
nės reklamos populiarumą ir paveikumą 
grindžia sklandi realybėje egzistuojančių 
moters reklaminių įvaizdžių redukcija iki 
pamatiniais mąstymo, jausenos ir kalbos 
vienetais kognityvinėje lingvistikoje lai-
komų įvaizdžio schemų. Beveik visose 
reklamose, kuriose moteris vaizduojama 
greta vyriškosios lyties atstovo, vyrauja 
aukštyn–žemyn įvaizdžio schema. Tai liu-
dija priešingos lyties atstovų jėgos ir socia-
linio statuso santykį: iniciatyva ir autoritetas 
seksistinėje reklamoje – vyro rankose, o 

moteriai skiriamas nuolankios, nusižemi-
nusios ir pavaldžios vyrui vaidmuo. 

Išskirtinas moters–vaiko įvaizdis, su 
vyraujančia jėgos schema yra lengvai 
vizualizuojamas perkeliant prototipinius 
požymius pagal elgsenos panašumą arba 
tiesmukiškiau, greta vyro pozicionuojant 
moterį, atliekančią vaiko vaidmenį. Šis 
įvaizdis laikytinas sudėtingiausia kom-
pleksinių įvaizdžių seksistinėje reklamoje 
kryptimi, sietina ne vien su socialiniu mo-
ters vaidmeniu visuomenėje, bet ir daugeliu 
šiuolaikinės visuomenės konceptų (plg. 
jaunystės kulto, lolitos) bei abipuse vaiko 
ir moters archetipų sąveika.
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KOGNITYWNE SPOJRZENIE NA STE-
REOTYPOWY WIZERUNEK KOBIETY W 
REKLAMIE WIZUALNEJ
Streszczenie

Celem artykułu jest konceptualizacja wizerunku 
kobiety w seksistowskiej reklamie z lat 40. i 50. 
XX wieku oraz we współczesnym dyskursie re-
klamowym. Przyjęta metoda badań łączy tradycje 
lingwistyki kognitywnej z semiotyczną analizą 
obrazu. W przeprowadzonym badaniu podjęto 
próbę określenia granic modelowania wizerun-
ku kobiety od hiperrzeczywistości reklamy do 
dyskursu codziennego (obszar stereotypów) oraz 
przedstawienia interpretacji wizualnych zasobów 
twórców reklamy. Przyjęto założenie, że tradycyjne 
(ukształtowane przez przedstawicieli lingwistyki 
feministycznej) spojrzenie na reklamę seksistow-
ską jako wyraz androcentrycznego oglądu świata 
w kulturze należy uważać za zbyt subiektywne i 
krytyczne. Interpretacja społecznych ról kobiety w 
reklamie została uzupełniona o opinie lingwistyki 
kognitywnej na temat wizualizacji i modelowania 
podmiotu (kobiety) w reklamie. Zaprezentowa-
no feministyczny pogląd na miejsce kobiety w 
dyskursie publicznym. Omówiono znaczenie 
podstawy teoretycznej opracowania – książki E. 
Goffmana Gender Advertisements – dla studiów 
nad wizerunkiem kobiety w reklamie oraz wkład 
tego badacza do teorii analizy ramowej, którą 
można zastosować do badań obrazu w reklamie. 
W zależności od środków artystycznych użytych 
do przedstawienia kobiecego ciała lub jego części, 
przeanalizowane reklamy – według klasyfikacji 
Goffmana – podzielono na trzy grupy: fetyszyzację, 
utowarowienie i rytuał podporządkowania. Skla-
syfikowane stereotypowe obrazy kobiecego ciała 
omówiono jako metonimie i metafory wizualne 
oraz schematy obrazowe.

SŁOWA KLUCZOWE: lingwistyka kognityw-
na, reklama, płeć, kobieta, seksizm.
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COGNITIVE APPROACH TO THE STEREO-
TYPICAL PLACEMENT OF WOMEN IN 
VISUAL ADVERTISING SPACE
Summary

This article conceptualizes the image of women in 
the sexist advertisements of the 1950s and ’60s and 
in current advertising discourse by combining the 
research traditions of both cognitive linguistics and 
semiotic image analysis. The aim of the research 
is to try to evaluate how canonical positionings of 
women in the hyperreality of advertisements may 
slip into everyday discourse (stereotype space) and 
to present an interpretation of the creators’ visual 
lexicon. It is presumed that the traditional (formed 
by feminist linguists) approach to sexist advertising 
as an expression of an androcentric worldview in 
culture may be considered too subjectively criti-
cal. This study complements an interpretation of 
women’s social roles in advertising with cogni-
tive linguistic insights on the subject’s (woman’s) 
visualisation and positioning in ad space. The 
article briefly overviews the feminist approach to 
women’s place in public discourse, and discusses 
the relevance of Goffman’s Gender Studies to an in-
vestigation of women’s images in advertising. The 
scholar’s contribution to adapting cognitive frame 
theory for an investigation of visuals in advertising 
is also discussed. The analyzed ads were divided 
into three groups by Goffman’s classification, ac-
cording to the concrete visuals used to represent 
women’s bodies or parts thereof: dismemberment, 
commodification, and subordination ritual. The 
classified stereotypical images of women’s bodies 
are discussed as visual metonymy, visual metaphor, 
and image schemas.

KEY WORDS: cognitive linguistics, advertise-
ment, sex and gender, woman, sexism.


