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Abstract. Linguistic landscape (LL) research of nine cities of the Baltic States shows that feminine
discourse is of an essential significance in the public space. This is linguistically proved by feminine person’s
names in ergonyms, also by female ergonyms and graffiti themes. However, there are multi-modal
advertisements reflecting women and female items in the public space, and they are to be viewed from the
perspective of the semiotic landscape.

There are 294 photos reflecting a woman excerpted from the LL data base to describe visual images of
a woman, focusing on the archetypes and concepts on woman’s role in society. There is a semiotic landscape
research method, perception of a visual identity in advertising marketing and pop-culture, theories of the
archetypes used in research.

There are theoretical issues of research discussed, as well as stated target audience described
linguistically and visually in the article. Furthermore, there is a general description of the excerpted material
provided emphasizing typical features and interpreting several advertisements. There is an elaborated analysis
of the social roles and archetypical images of visually demonstrated women given. At the end there are
conclusions and a summary.

Keywords: advertisement, archetype, ergonym, semiotic landscape, social semiotics, visual image,
visual communication, women.

levads

Baltijas valstu lingvistiskas ainavas (LA) izpéte kops 2008. gada® atklaj, ka pilsetvide
feminajam diskursam ir biitiska nozime. Tiesa veida to atklaj sievieSu personvardu dominante
uznémumu nosaukumos jeb ergonimos, pieméram, Valmiera no iegatajiem 105 vietgjo
uznémumu ergonimiem 13 ir sievieSu antroponimi (arl mitonimi), piemeram: Evita, Vija,
Liga, Rézija un Artemida, tris virieSu un viens literara t€la vards: Rimants, Austris, Kristaps,
Vinnijs Piiks. Savukart Druskininkos un Visagina ergonimos ir konstatéti tikai sievieSu
personvardi, pieméram: Monika, Inga, Vika, Agneta u.c. Tapat publiskaja telpa dominé
reklamas, afiSas un dazada veida izkartnes, kur lidzas lingvistiskai informacijai ir redzami
sievieSu (pilnigi vai dal€ji, piem., tikai seja, plaukstas, kajas) vai sieviettm paredz€tu precu
(piem., apgerbu, kosmétikas, higi€nas }Z)reéu, darglietu) attéli. Netiesa veida to ataino SievieSu
dzimtes ergonimi (piem., Liilia ‘Lilija’“ Pé&rnava, Baltoji dama ‘Balta dama’ (metafora ligavas
apzim&Sanai kazu salona izkartng€) Alita un Kaprize Ventspill) un grafiti tematika:
romantiskas vai seksualas attiecibas ar sievieti.

Ta ka LA izpéte koncentr&jas uz rakstveida zinojumu lingvistisko un sociolingvistisko
analizi, multimodalu tekstu apliilkoSanai ir nepiecieSams plasaks skatijums, ko paredz
semiotiskas ainavas teorija un metodologija. Tas izp&te balstas uz atzinam, ka valoda nav

L LA izpate ir notikusi Baltijas valstu 9 pilsétas. Rézekné un Ventspili (Latvija), Pérnava un Narva (Igaunija),
Altta un Druskininkos (Lietuva) LA izpéti veica Rézeknes Augstskolas studenti un pétnieki (t.sk. arT raksta
autore) RA projekta ,,R€zeknes lingvistiskas ainavas izp&te un salidzinajums ar citam Baltijas valstu pilsétam”
(vad. Sanita Lazdina, Heiko F. Martens) un ESF projekta ,,Teritorialas identitates lingvokulturologiskie un
socialekonomiskie aspekti Latgales regiona attistiba” (vad. Sanita Lazdina) laika. Raksta autore individuali ir
veikusi LA izp&ti Valmiera 2012. g., Daugavpili 2013. g. (Latvija) un Visagina 2013. g. (Lietuva).

2 Seit un turpmak péc piemériem sve§valoda ir dots autores tulkojums latviesu valoda.
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vienigais priekSstatu izteikSanas un komunikacijas Iidzeklis un ka eksplicitas un implicitas
informacijas atklasanai ir nepiecieSama verbalo un neverbalo zimju vienkopus analize. Tapat
tiek uzsverts, ka abos gadijumos teksts var bit polis€misks un atverts vairakam
interpretacijam (Kress, Van Leewen 1996, Jaworski, Thurlow 2010).

Savukart vizualas identitates jautajumiem, dzimuma studijam un seksualitatei
pilsétvide pastiprinata uzmaniba ir pieversta vien pédgjas desmitgades (piem., Baker 2008,
Piller 2010, King 2012), izmantojot starpdisciplinaras zinatniskas pieejas un teorijas: socialas
semiotikas teoriju vizualaja komunikacija, poststrukturalismu, zilo teoriju (queer theory),
arhetipu teorijas u.c.

Lidz $im Baltijas valstis ir analiz&ti galvenokart rakstveida zinojumi jeb valodas zimes
no sociolingvistikas un valodas politikas perspektivas (piem., Marten, Lazdina, Poseiko,
Murinska 2012, Lazdina, PoSeiko, Marten 2013), mazaku uzmanibu veltot neverbalo zimju ka
papildus analizes vienibu izpétei (att€liem afisas — PoSeiko 2012, grafiti — PoSeiko 2013).

Pétijjuma meérkis ir, izmantojot no Baltijas valstu LA datu bazes ekscerpétos
294 attClus ar sievietes atainojumu un rakstveida informaciju, atklat un raksturot vizuali
reprezentétos sievietes t€lus, skatot tos identitates jautdjumu un socialo procesu konteksta,
ipasu uzmanibu pieversot aktualiz€tajiem arhetipiem un priekSstatiem par sievietes lomu
sabiedriba. Mérka sasniegSanai ir izmantota semiotiskas ainavas izp&tes metode, socialas
semiotikas teorija vizualaja komunikacija, vizualas identitates izpratne reklamas marketinga
un popularaja kultiira, arhetipu teorijas.

Referata struktiira: vispirms ir apliikoti pétijjuma teorétiskie jautajumi un to
izmantojums petijumos. Tad ir raksturota lingvistiski un att€lu veida noradita mérkauditorija
un dots eckscerpéta materiala visparigs raksturojums, izcelot to tipiskakas pazimes un
interpretgjot atseviskas reklamas. Talak ir sniegta vizuali demonstréto sieviesu socialo lomu
un arhetipisko telu analize un interpretacija. Beigas ir kopsavilkums un biitiskakie secinajumi.

Pétijuma teoretiska dala

Publiska telpa ir saistita ar atSkirigu cilvéku grupu pieredzi, pasaules skatijumu un
aktivitattm dazados kontekstos un diskursos, kam ir nepiecieSama daudzveidiga un
daudzdimensionala (poststrukturala — Block 2006, 23) analize. Semiotiskas ainavas izpéte
lidzigi LA metodologijai (Gorter 2006, Backhaus 2007, Shohamy, Gorter 2009) paredz
publiskas telpas zimju ieguvi un analizi, uzmanibu pievérsSot ne tikai rakstveida zinojumiem
pie uzpémumiem un uz informacijas stendiem, apgérbiem, somam, suveniriem, sadzives
priekSmetiem u.tml., bet arT teksta grafiskajam noform&umam un izvietojumam, vizualo
elementu un semiotisko lidzeklu izmantojumam, tapat art dazadiem diskursiem (piem., telpas,
transgresivajam, komercialajam). Teorijas attistiba ir minama amerikanu valodnieku Rona
Skollona (Ron Scollon) un Sazijas Skollonas (Suzie W. Scollon) monografija “Diskursi telpa.
Valoda materialaja pasaule” (“Discourses in Place. Language in the material world”), kura ir
piedavata diskursu analizes (nexus analysis) shéma un izveérsti jautajumi par telpas un vizualo
semiotiku, multilingvismu un multimodalitati, teksta kompoziciju un sociokultiiras
kompetenci, uzsverot teksta saistibu ar iesaistitajiem dalibniekiem un sazinu vinu starpa, vidi
un taja notiekoSajiem socialajiem procesiem (Scollon & Scollon 2003).

Socialas semiotikas izp&te vizualaja komunikacija vairak koncentr&jas uz att€lu veida
nodotas informacijas neierobezotu interpretéSanu un tas izveides elementu brivu
kombin&Sanu, izvairoties no kategoriskuma un visparinasanas (lidzigi poststrukturalisma
idejai — S. P.). Teorijas pamata ir tadi jédzieni ka: reprezentativa nozime, ar to saprotot skaidri
un tiesi atainoto ideju par attéloto lietu, cilvéku vai vietu; konceptuala nozime; recipienta un
att€lota mijiedarbibas nozime, ko veido attalums, saskare un skata punkts; kompozicionala
nozime, kas atklajas caur informativo vértibu, struktiiru, izc€lumiem un modalitati, un
narativa (aktivo un pasivo lomu, darbibas, reakcijas, sadarbibas, apstaklu) vizuala analize
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(Jewitt, Oyama 2001, 134-156). Ipasa uzmaniba tiek pievérsta socialo jautdjumu
problematikai, ar1 dzimuma un seksualitates jautajumiem, piem&ram, aplikojot virieSu
heteroseksualitates vizualo reprezentaciju pusaudziem paredzeétajos bukletos Lielbritanija
(Jewitt 1999).

Tematiski jaunu LA izpétes virzienu ir aizsacis zviedru valodnieks Tomass Milani
(Tommaso Milani), aktualiz&jot jautajumus par seksualitati, seksualo identitati un attieksmi
seksualiz&tos tekstos (sexed texts), izmantojot zilo teoriju, kas: 1) poststrukturalisma ietekmée
dekonstru€ jédzienus sieviete un virietis; 2) parverté opozicijas heteronormala ka vélama un
perversa (atskiriga no normas) ka nevélama iesp&jamibu; 3) seksualas identitates apzinasanos
un pozicionéSanu saista ar varas un sabiedribas nostaju, attieksmi un realiem pasakumiem;
4) iestajas par brivu seksualo paSidentificésanos un nediskrimin€joSu sabiedribu (Sullivan
2003, Cameron, Kulick 2003, Buchaltz, Hall 2004). Analizg€jot ASV, Zviedrija un
Dienvidafrika iegiitos verbalos (uzrakstus uz T-krekliem, zurnalu vakiem) un neverbalos
tekstus (izméru un dizaina atSkiribas, krasas un zim&umus), informacijas daudzumu un
izvietojumu (Zurnalu kartibu stenda), ka ari to savstarpjo saistibu kopg&jas informacijas
nodosana un sabiedriskas domas veidoSana, pétnieks secina, ka tirisma sféra dominé banali
seksualizStas zimes (piem., sievieSu T-krekla uzraksts | « Swedian boys ‘Es % zviedru
puisus’) un ka kioskos ar izdevumu daudzumu un tematisko izkartojumu tiek izcelts
,hormalais” un strikti noskirta femina un maskulina prese, lidz ar to stereotipiz€tas dzimumu
intereses (Milani 2013).

Ergonimi ka dzimuma identitates izteikSanas lidzeklis ir analizéti Krievijas pilséta
Nalc¢ika, pieverSot uzmanibu mérkauditorijas noradijumam, antroponimu lietojuma bieZumam
un motivacijai, kultlras stereotipiem. Tiek secinats, ka sievieSu personvardu lietojums
ergonimos galvenokart ir saistits ar ipasuma piederibas noradiSanu un individualas identitates
atainojumu, bet virieSu — ar estetisko funkciju. Nomenklatiiras vardiem simboliskajos
nosaukumos $ada funkciju $kiruma neesot, bet tie atklajot galvenos musdienu kultiru un
sabiedribu raksturojoSos jédzienus: skaistuma un stila kultu, izklaidi un baudu (Prokudina
2011, 83-85).

Savukart grafiti petijumos vairakkart tiek uzsverts, ka publiska telpa ir virieSu grafiti
rakstitaju parvaldita telpa un ka virieSu veidotie uzraksti vairak ataino socialo attiecibu
jautajumus: dazadu grupu konfliktus, cipu par telpu un saviem uzskatiem (etniskajiem,
politiskajiem, religiskajiem u.tml.), agresiju, arl sievieti noniecino$as perversijas, vairak
saistoties ar negativam emocijam, bet sievieSu — personisko attiecibu tematiku: milestibu,
laimi, laulibam, orient&joties uz pozitivam emocijam (vairak skat. PoSeiko 2013, 154-160, ari
Bruner, Kerso 1980).

Reklamai klustot arvien daudzpusigakai un pieejamakai, reklamas marketinga arvien
lielaka uzmaniba tiek pieversta tas uztveres mehanismiem, implicitas informacijas
piclagosanai recipientu psihologiskajam raksturojumam, kultiiras pieredzei, pat kolektivajai
zemapzinai, diskut€jot par reklamas psihoanalizi, arhetipiem un arhetipiskajiem teliem (piem.,
Konres, Kmapx 2003, de Muijnck 2009, Lankovskis 2010). Japiebilst, ka humanitarajas
zinatnés lielaka uzmaniba ir pieversta politiskajam reklamam, analiz&jot arhetipus politiskaja
diskursa (piem., Rupa, Zitmane 2007, Bab6aiitie 2010). Izveértgjot mitologijas, folkloras un
vestures materialus, ka arm miisdienu kultiiras attistibas tendences un attistot Karla G. Junga
analitiskas psihologijas teoriju, tick definéti jauni kolektivas zemapzinas téli. Ipasi izcelama ir
reklamas teorétiku Margaretas Markas (Margaret Mark) un Kerolas Pirsones (Carol Pearson)
12 arhetipu sist€ma (skat. 1. tab.), kas ir izveidota péc kvalitativa petijuma 33 valstis, kura ir

noskaidrota paterétaju atticksme pret vairak neka 13 tukstoSiem zimolu (Mapk, I[Mupcon
2005).
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1. tabula
Arhetipi un to funkcijas (Mapk, [Tupcon 2005, 33)
Arhetips Funkcija
Raditajs Rada kaut ko jaunu
Gadnieks (aprupétajs) Riipgjas par citiem
Valdnieks (noteic€js) Demonstré kontroli
Jokdaris (aksts) Jautri pavada laiku
Ierindnieks (savéjais) Ir labi ta, ka ir
Miletajs Mekl€ un dod milestibu
Varonis (cinitajs) Rikojas drosmigi
Izraiditais (dumpinieks) | Parkapj likumus
Burvis Ietekmég transformaciju
Nevainigais (Skistais) Saglaba vai atjauno ticibu
Pétnieks (meklétajs) Meklg atbildes un saglaba neatkaribu
Pratnieks (gudrais) Izprot pasauli

Savukart reklamas marketinga specialists Andrejs Ivasenko (Anapeit MBamienko) ir
izveidojis 8 arhetipu modeli (skat. 2.tab.) un arhetipisko telpu (plaknes kvadrantu), kam
pamata ir cilveéku temperamenti un informacijas uztveres limeni. Vins$ arhetipus saista ar
zimola koncepciju un reklamas saikni ar recipientu (HMBamenko 2005).

2. tabula
Arhetipi, to apraksts un pamatvajadzibas (péc MBarmienko 2005)
Arhetips Apr_a ksEs un .ta Pamatvajadzibas
saisinajumi
Varonis Ekstraverta logika — ET Profesionalisms, uzvara, uzn€miba, nauda
Gudrais Intraverta logika — IT Prats, objektivitate, logiskums, zina$anas
Valdnieks Ekstraverta sensorika — ES | Vara, statuss, prestizs, kontrole
Sargatajs Intraverta sensorika — IS Komforts, atslabinaSanas, miers, izbaudiSana
Milnieks Ekstraverta etika — EF Pievilciba, seksualitate, kaisle, jutekliskums
,Laga zéns” | Intraverta &tika — SF Labsirdiba, dvéseliskums, uzticiba, morale
Bérns Ekstraverta intuicija— EN Dzivesprieks, jautriba, droSiba, jaunas iesp&jas
Mekletajs Intraverta intuicija — IN Individualitates mekl&jumi, briviba, realizacija,
noslépumu atklasana

Tiek piedavati Cetri arhetipu modeli: 1) ST (sensorika — logika); 2) SF (sensorika —
¢tika); 3) NF (intuicija — &tika); 4) NT (intuicija — logika), kam atbilst noteikts zimola
modelis, pamatvajadzibas un komunikativais sakars ar lietotaju (skat. 3. tab.).

3. tabula
Arhetipa-zimola-lietotaja saistiba (p&c Marenko 2005)
ﬁ\rz’ggtell?sa Zimola modelis | Pamatvajadziba Sakara veids ar lietotaju
ST Spgjas, energija Darit Kads lémums ir vislabakais?
SF Identitate Bt Kas es esmu patiesiba?
NF Kopiena Piederét Es gribu sajusties ka dala no vesela!
NT Pétnieks Attistities Es gribu sasniegt vairak!

Abos ieprieks apliikotajos arhetipu modelos ir vairakas lidzibas, kas norada uz
atsevisku arhetipu izpausmju izplatibu un noturibu musdienu kultiira. Tapat ir redzams, ka
arhetipi tiek parnesti un attiecinati uz materialo kulttru (lietu pasauli), vizualizgjot cilvéku
zemapzina mitosSos instinktus un dzinas, rakstura iezimém atbilstoSas vajadzibas, arT atklajot
to, ka ,reklama ne tikai rosina iegit kadu preci vai pakalpojumu, bet arT izstasta kadu
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interesantu stastu ar spilgtu personazu, kam ir skaidra dzives pozicija, draudzibas un
uzticamibas ieglSanai; jo vairak Sis stasts piesaista recipientu, jo veiksmigaka ir reklama”
(Mapk, ITupcon 2005, 8). Butiska loma ir vizualajai identitatei — ,apzinati veidotam
priekSstatam, publiskam koptélam, kas ar dazadiem lidzekliem (krasam, saukliem, simboliem,
atteliem) reprezente konkrétu uznémumu, zimolu vai preci”’ (Dawson 2013).

Teorétisko jautajumu apskats atklaj, ka vizualas informacijas atkod@Sanai un vizualas
komunikacijas raksturoSanai teksta lingvistiska analize ir papildinama ar neverbalo tekstu,
konteksta, pieméram, vides un socialo procesu, izpéti, tapat art dzilaka — arhetipiska — Iimena
atsegSanu un interpretaciju.

Ta ka reklamas veido 87 % no pétijuma datu bazes, sievietes vizuala atainojuma un
arhetipisko telu interpretacija ir papildinata ar atsevisku pre¢u un pakalpojumu analizi.

Merkauditorijas noradijums uzpémumu izkartnées

LA datu bazé no 9 Baltijas valstu pilsétam, kas sastav no vairak neka 8§ tikstoSiem
vienibu ir konstatétas 16 uznémumu izkartnes ar lingvistisku noradi, ka apgérbu un apavu
veikals vai frizétava ir paredzeta virieSiem, piemeram: viss viriesiem, De Lera, all for men un
Sieviesu un virieSu frizétava Daugavpili, Myacckas, meeste ‘virieSu’ [frizétava] un Fashion
for men ‘Mode virieSiem’ Narva. Savukart sievietes ka potencialas klientes lingvistiski ir
noraditas 9 ergonimos, pieméram: Naiste juuksur ‘SievieSu frizétava’ Narva, SJ apgérbi
sievietém,; Sarms, frizétava damam un kungiem Valmiera un Kaprize, sieviesu frizétava
Daugavpili. Interesants ir fakts, ka 15 no meérkauditorijas dzimuma noradosam izkartném ir
konstatétas Daugavpilt un Narva — pilsétas, kur ir liels krievvalodigo iedzivotaju ipatsvars;
Narva 7 izkartn€s mérkauditorijas noradijums ir izlasams ari krievu valoda.

Tacu par sievieti ka potencialo klienti lingvistiski norada ne tikai ergonimi, bet ari
reklamu saukli, piem&ram, kosmétikas kompanijas tianDe sauklis divas valodas Skaistai biit
viegli! Kpacusou 6vime neexo! Daugavpili un kosmétikas Iinijas L’oreal Paris sauklis Jo Tu
esi ta verta! Valmiera, piedavajuma uzskaitijums, piemeram, Myoicckue u dcencKue cmpuicKu
‘VirieSu un sievieSu matu griezumi’ Narva, Kleitu audumi Ventspilt un Nauji drabuziai
moterims ‘Jauni apgérbi sievietem’ Alita. Sievietes ir mérkauditorija akcijas pret abortiem
reklama (Visagina), par ko liecina uzraksts Mama, padovanok man gyvenimg! ‘Mamm,
uzdavini man dzivibu!’ un bérna zim&jums, kura ir redzams zidainis sievietes rokas.

Japiebilst, ka Baltijas valstu LA ergonimos mérkauditorijai lingvistiski tiek noradits ne
tikai dzimums, bet arl vecuma grupa (bérni), piederiba kadai socialajai grupai (gimenei,
makskerniekiem, biskopjiem, saimniekiem, makslinieckiem) un etniskajai grupai (piem.,
latvieSiem, poliem, ukrainiem). Neverbali nacionalitate tiek izcelta ar apgerbu, piemé&ram, tris
reklamas tautastérpi atklaj sievieSu piederibu valstij, tada veida reklaméjot tas tradicionalo
kultiiru.

Kopuma neverbali biezak tiek noradita sievieSu mérkauditorija, piemé€ram, pie
friz€tavam izvietojot att€lus ar kuplu, labi veidotu sievieSu friziiru, pie skaistumkopSanas
saloniem — sievieSu plaukstu ar koSu manikiru att€lus, pie solarijiem — iedegusu sievieSu
fotografijas, pie SPA centra — Uz masazas galda gulosas sievietes attélu, pie apgerbu veikala —
manekenes sievieSu apgerba u.tml.

Jasecina, ka noteikti uznémumu veidi (resp., frizé€tavas, skaistumkopSanas saloni,
apgerbu un apavu veikali) pamata ir sieviettm paredzetas telpas, kas tiek noraditas
galvenokart ar dazadu priekSmetu (apgérbu, apavu, somu, kosmétikas) vai sievieSu attéliem,
11dz ar to papildus lingvistiskais mark&ums nav nepiecieSams.
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Izpétes vienibu raksturojums

Socialo zinatnu un antropologijas profesore Joanna FinkelSteina (Joanne Finkelstein),
analizgjot popularo kultiiru (ipasi reklamas un kino) un taja reprezentéto publisko personu un
lietu attiecksmes, min vairakas vizualizétas pasaules pazimes, piem&ram, lietu personificéSanu
un glorificéSanu, fikciju un falSu, stereotipiskus t€lus un to familiaritati, ar1 dzives principu —
,,labi izskatities, jo cilveki skatas” (Finkelstein 2007, 1-38).

PievérSot uzmanibu ekscerpétajam vienibam, jasecina, ka Baltijas valstu pilsétvidé
domingé vizualais perfekcionisms, absolutizgjot arjo izskatu. Tiek atainotas galvenokart
slaidas, ar€ji pievilcigas un koptas sievietes ar tren€tu augumu un pardomatu stilu: modernu
apgerbu, saskanotam rotam, frizru un grimu, ne tikai attiecigo pre¢u vai pakalpojumu
zinojumos. Par diskrimingjosu ir uzskatama lielo izméru apgérbu veikala reklama Daugavpili:
tas labaja pusé (apm., tresdala no att€la) ir redzama tikai dalgja korpulentas sievietes
fotografija, tada veida vizuali samazinot vipas auguma proporcijas. Sis piemérs apliecina
sievieSu auguma proporciju standarta — stereotipiska pievilcigas sievietes t€la — atbalstisanu
un uzturéSanu sabiedriba, ar1 vizualaja reklama.

Tapat atlasitaja materiala ir verojams jaunibas kults, par ko liecina jaunu un
jaunekligu vid€jas paaudzes sievieSu dominante att€los. Vecakas paaudzes sievietes ir
konstatetas tikai tris kultiiras pasakumu afisas, tris reklamas, kur ir laimigas kopa ar sava
vecuma virieti, un divas reklamas, kuras vipas ir atainotas ka informativo palidzibu
sanémejas, bet gados jaunakas sievietes ka padoma devé€jas un sargatajas, kam riip So sievieSu
veseliba un labsajiita. Visas piecas reklamas centrala uzmaniba ir pieversta palidzibas
sniegSanai — gadnieces arhetipam (skat. 1. tab.). Savukart jauno sievieSu klatbutne impliciti
vesta par vinu iniciaciju — mentalo uzvaru par vecaku sievieti, lomu (mates-meitas) mainu.
Papildu ir konstattas tris sejas krému reklamas ar divu vienas sievietes fotografiju
pretnostatijumu (skat. 1. att.), demonstr&jot nepiecieSamibu aizkavet novecosanas procesu, ka
ar1 brinumainu parvértibu (atdzimsanas) iesp&jamibu.

LIFTACTIVPRO

“zstum|® visdzilikas grumbas:

1. attels. Sejas kréma “Vichy” reklama Ventspili. Foto: S. PoSeiko.

Ekscerpéta materiala raksturiga pazime ir ari vienatnes demonstréjums, tikai 22 %
gadfjumu sieviete ir paradita kopa ar citiem cilvékiem (kolégiem, draugiem, b&rniem).
Interesanti, ka ar1 kazu salonu izkartn€s tiek demonstréta ligava viena pati. lesp&jams, So faktu
var skaidrot ar ticgjumu, ka ligavainis pirms kazam nedrikst redz€t savu nakamo sievu, lai
butu laimiga kopdzive. Tacu, iesp&jams, tas norada, ka kazas ir psihologiski nozimigas tiesi
sievieteém.

Vientulie sievieSu teli ar savu sejas izteiksmi un staju ataino galvenokart patstavibu un
brivibu, paSparliecinatibu un zindmu pastiksminasanos, retak — vientulibu un skumjas.
Reklamas ir aktualizéts zimola modelis — identitate (skat. 3. tab.), rosinot potencialas klientes
ar konkrétu precu izmantosanu apzinaties un izcelt savu dzimuma un seksualo individualitati,
ar1 socialo statusu sabiedriba.

Par zinamu familiaritati publiskaja telpa liecina sabiedriba atpazistamu SievieSu
(piem., Penelopes Krusas, Britnijas Spirsas, Selinas Dionas u.c.) fotografijas, kas lauj
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reklaméto precu lietotajam justies tuvak atainotajam slavenibam, piederigam citai socialajai
grupai, konkrétai precei kliistot par vienojoSo elementu. NetieSi tiek noradita striktu robezu
nepastavéSana, to relativisms. Ta, pieméram, 2. att€la ekspliciti redzamais teksts atklaj
pasaulslavenu modeli un 90. gadu ikonu Lindu Evangelistu, zimola nosaukumu, frazi
Pasijausk ypatinga! ‘Sajities ipasa!’, informaciju par atlaidém un davanam, §is akcijas
terminu, bet implic&ti tas pauz — ar L’oreal Paris kosmétiku tu sajutisies tikpat Tpasa (‘argji
pievilciga’) ka L. Evangelista. Saja gadijuma verbalais rosinajums sasaista zimola ideju, ar
atainoto sievieti (,,mérka” sievieti, kam vizuali lidzinaties) un potencialo klienti.

T}

2. attels. Kosmetikas linijas ““L’oreal Paris” reklama Alita. Foto: H. F. Martens.

Redzams, ka atpazistamu sievieSu attéli funkcioné ka paraugs, noteiktu preci, zimolu
vai uznému saistot ar konkrétas sievietes publisko t€lu un profesionalo darbibu. Ka vél vienu
piemé&ru var minét pozitivo latvieSu humora Sovu vaditaju Janu Dulevsku, kuras attéls lidzas
verbalajam sauklim Labai veselibai! Labam garastavoklim! reklama reprezenté aptieku
a. aptieka un tas piedavajumu. Cits piemérs — pie optikas loga ir izvietotas septinas reklamas,
kuras pasaulslavena modele un aktrise Zizele Bundhena (Gisele Biindchen) dazadas pozas un
situacijas prezenté atSkirigas saules brilles un kuras ir vienads uzraksts — Gisele plays with
Vogue ‘Gizele spelgjas / rotalajas ar [modes un stila zurnalu — S.P.] Vogue’. Reklamas
impliceti tiek pateikts: 1) saulesbrilles ir no augstakas modes; 2) iemiesosanas daudzveidigos
telos ar apgerba un aksesuaru mainu ir patikama un interesanta nodarbe, kas lauj aktualiz&t
mainiga jeb hameleona arhetipa (Silbert 2008, 63-75) un bérna arhetipa (skat. 2. tab., arT FOnr
1991, 82-96) izpausmes; 3) zurnals ir uztverams par dzivam biitném lidzvertigu rotalu biedru.

Japiebilst, ka apbrinojamas un iedvesmojosas sievietes t€ls atklajas ari ergonimos,
kuros precedents ir mitologiskie téli, pieméram, Laimdota Valmiera, Kleopatra P&rnava un
Miiza Narva un Alita, bet ari Mona Liza Druskininkos un Daugavpili, Diva Ventspili un Leedi
‘Ledija’ Narva, radot noteiktas asociacijas par sievietes telu.

Publiskaja telpa glorifikacija ir saistama ar smarzam, tas apjismojot un tam
piedévgjot sp&ju atklat sievietes patieso bitibu. Sievietes dabigad smarza tiek noraidita ka
nekulturalisma pazime un aizstata pret maksligu smarzu. Ka piem&ru var min€t smarzu
Escada reklamu, kura par savstarpgjo saskanu liecina smarzu pudelites un sievietes
vakarkleitas vienada krasa — tums$sarkana. Par smarzu nozimi sievietes jutekliska iepaziSana
liecina ar1 fakts, ka tas pudelite vizuali ir atainota ievérojami lielaka par miniatiiro sievieti.
Tapat krasu saskana ir vérojama smarzu Black XS un Gucci reklamas, izmantojot attiecigi
melno un zelta krasu ka smarzu pudelites noform&juma, ta art sievietes apgerba, matu krasa
un grima. Savukart dezodoranta Axe Vice reklama redzama sieviete ir atainota policijas
iecirkni un taja eso$ais uzraksts pauz: Axe Vice padara meitenes neratnas. Sieviete, kas
reprezente ,,pareizo” meiteni (teicamnieci) ar romantisku, [idz zodam aizpogatu bluziti ar
roza, pie labas kriits piespraustu ziedinu, tiek paradita ka smaidosa, bezb&diga un ar situaciju
apmierinata dumpiniece, kas ir lavusies mirkligam izraidita arhetipa (skat. 1. tab.) un bérna
arhetipa izpausmém.
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Ka sieviskibas elementi pils€tvides zinojumos funkciong art lipukrasa, pavisam 53 %
att€lu ir redzamas sievietes ar krasotam lipam (galvenokart tums$i sarkana krasa), un
augstpapézu kurpes, kas vérojamas 9 % gadijumu. Tas veido sievietes t€lu, tacu atSkiriba no
smarzam tam reklamas ir sekundara loma.

Papildu jamin sievieSu roku (plaukstu un pirkstu) izcelSana attélos, kas ir raksturiga
femino reklamu pazime (Goffman 1976, 29) un demonstré izjiitas un saskarsmi ar sevi, citiem
cilvékiem un priekSmetiem. Baltijas valstu pils€tvideé, piem€ram, sapnainiba vizuali tiek
izteikta ar sejas novietosanu plaukstas un acu skatienu augsup, negaidits prieks par rozu puski
tiek paradits ar gaisa izve€rstam rokas, izplestiem pirkstiem un platd smaida atvertu muti,
savukart logika un strat€giska domasana — ar pirkstos paceltu Saha figiiru. Par riipju izradiSanu
liecina roku uz otra cilvéka pleca uzlikSana, saulespuke saliktas plaukstas uz aptiekas
veselibas kartes un kadas lietas pasniegSana, par ciesam attiecibam — rokas sadoSanas un cita
cilvéka (bérna, viriesa) apkerSana. Plaukstas mutei prieksa divu sievieSu sarunas atainojuma
vesta par runas skaluma samazinajumu un sarunas slepenibu (noslépumu), lidz ar to ari par
uzticéSanos. Savukart pieskarSanas sev visbiezak ir uztverama par juteklisku darbibu —
erotisku zestu, pieméram, krellu virpinasana pirkstos pie pavértam lipam, cigaretes diima
ievilkSana apaksvela un augstpapézu kurpés vai ikska aizlikSana aiz biksitém (skat. ar1 3. att.).

Iepriek§ minétais apliecina, ka Baltijas valstu pilsétvides vizualaja informacija tiek
uzsverts J. FinkelSteinas minétais uzvedibas princips — ,,labi izskatities, jo cilvéki skatas”,
demonstr&jot tendenci atainot idealu (argji pilnveidotu), pat fiktivu sievietes telu, visbiezak
izvéloties neatklat patieso vizualo izskatu un emocijas. Tapat butiska nozime ir pievérsta
sievieti raksturojosam lietam: smarzam, ziediem, apaksvelai, lipukrasam un augstpapézu
kurpém.

Sievietes socialas lomas un arhetipiskie teli

Ka jau ieprieks tika minéts, sievietes vizuali tiek atainotas vienatné. Kopa ar virieti
vipa ir redzama galvenokart tris veidu attélos: kazu (ne visas), gimenes un darba attiecibu
atainojosas fotografijas. Jaatzimé, ka sievietei ar virieti tikai divos att€los ir acu kontakts, kas
lick domat, ka svariga ir kopa biiSanas apzina un lidzas pastavéSana, ka ar1 So attiecibu
publiskoSana — atradiSana citiem.

Sieva un mate ir socialas lomas, kas lielakoties tiek atainotas vienkopus, it ka pauzot,
ka tas nav Skiramas. Gimenes fotografijas raksturo priecigas un bezriipigas sejas un atputas
brizu fiksacija. Ka kopa buSanas iemesli ir paraditi: peldéSanas, doSanas celojuma, foto
sesijas, laiska naSkoSanas divana pie televizora, vizinaSanas karuseli u.c. izklaides. Vizuali
tiek atklata gimenes dzives pozitiva puse, tada veida to idealiz€jot.

Kopuma publiskaja telpa tiek uzturts prieksSstats, ka tipiskas sievieSu nodarbes ir
skaistumkops$ana, atpiita (dejoSana, celoSana, sauloSanas) un iepirkSanas (akciju ,, medibas”™),
uzsverot baudas giiSanu ka dzives veidu. Ka pieméru var minét starptautiskas veikalu k&des
Monton reklamu ar tekstu Karsta izpardosana un att€lu, kura ir redzama neviltota sievietes
sajlisma par pre¢u atlaidem. ST viegla dzives uztvere, tas baudisana un sevis lutinasana ir ciesi
saistita ar jokdara arhetipa iezim&€m, kam ir svarigi jautri pavadit laiku, gistot Seit un tagad
maksimalu prieku un gandarjjumu (skat. 1. tab., art Mapk, [Tupcon 2005, 186-192), tomer
Baltijas valstu pilsétvidé nav izteikta So arhetipu raksturojo$a humora izjiita vai ironija, ar1 ne
pasironija. Lidziga motivacija ir saskatama A. IvaSenko pieteiktajam b&rna arhetipam, kas
dzivi uztver ka sp€li un tiecas p&c visa jauna, un sargataja arhetipam, ko raksturo vélme péc
komforta, miera un relaksacijas stavokla (skat. 2. tab. un Msamienxo 2005).

No profesionalas darbibas jomam visbiezak tiek izcelta apkalpojosa sféra, sievieti
atainojot ka barmeni vai oficianti, klientu apkalposanas specialisti banka un aviokompanija un
masieri, tad modes vai kino sféra, kameram poz&joSu modelu un aktieru profesiju uztverot ka
sievieteém raksturigu, arT izklaides sfera, sievieti paradot ka kabarg un striptiza dejotaju. Nereti
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lietiskas sievietes téls tick papildinats ar viriSkibu demonstréjoSiem elementiem (taurinu vai
kaklasaiti, platu zaketi bez ieSuvém, virieSu matu griezumam lidzigu matu sakartojumu),
pauzot sievietes maskulino pusi — animus arhetipu (FOur 1991, 82-96). Japiebilst, ka arstes un
Suvgjas profesijas atainojumam publiskaja telpa ir izmantoti zim&jumi, ne fotografijas.
PievérSot uzmanibu vizuali reprezentétajiem sievietes t€liem, jateic, ka sieviete-
milétaja ar devizi ES redzu tikai tevi! ir tipiskakais sievietes arhetipiskais t€ls Baltijas valstu
publiskaja telpa, izcelot milestibas, seksualitates un estétikas tematiku. Arhetipa biitiba
izpauzas atSkirigas milestibas formas, piem&ram, vecaku ($aja gadijuma — mates) milestiba,
draudziba, fiziska un gariga milestiba (skat. 1. un 2. tab. un Mapk, ITupcon 2005, 170-185).
Pilsétvide sieviete visbiezak tiek atainota ka kardinataja, ko ar&ji raksturo seksuala
pievilciba un provocgjoss skats (apgérba minimums un atkailinatas kermena dalas (gk.
dekolté zona un kajas), uz saniem paversts vai tiesSs, bet abos gadijumos kokets acu skatiens,
viegli pavértas lupas vai tikko jauSams smaids), bet iek$€ji — alkas p&c intimitates un baudas
jeb seksuala dzina (skat. 3. att.). Ka atzist M. Marka un K. Pirsone, savaldzinasana ir milnieka
izaicinajums (Mapk, ITupcon 2005, 172). Tomér, salidzinot ar virieti, vinas uzvediba ir
raksturojama ka pasiva, par ko liecina fakts, ka kopainas tieSi virietis veido kermenisku
saskarsmi — pieskaras vinai, no mugurpuses apkerot vai pieliekot roku pie vinas kermena.

3. attéls. Smarzu ““Moschino Funny” rekiama Pérnava. Foto: R. Paegle.

Viens piemeérs, kura sievietes seksualitate (milétaja arhetips) tiek izmantota preces
prezentéSana: Valmiera ir reklama ar frazi Perfect vision ‘Perfekta redzamiba, vizija, sapnu
tels’ un virieSa saulesbrillém, caur kuram skatoties, tuksnesa smiltls gulo$as un saules
apspidetas puskailas sievietes kermena augsSdala ir daudz skaidrak saskatama ka gaisa saceltas
kajas, kas ir arpus saulesbrillém. Var secinat, ka reklamas mérkis ir paradit, ka kvalitativu
saulesbrillu izv€les kriterijs ir laba redzamiba, respektivi, sp&ja saskatit veértigo — pievilcigas
sievietes kailumu.

Miletaja arhetips ir aktualiz€ts ari grafiti — seksualo pakalpojumu sludinajumu
imitacijas, sievieti atainojot ka seksa partneri un ka bitisko izcelot fizisko saskarsmi: Mekleju
smuku meichu nopietnam attiecibam jeb oralajam sexam® Livanos un Zvanat man. Te meitene
gura grib pisties Jekabpili.

Savukart fakts, ka ar&ji paSparliecinatas sievietes ir demonstrétas galvenokart vienatné
liecina ne tikai par neatkaribu ka dzives veidu, atsvesinatibu un nepatiku pret konkurenci, bet
arl par iepriek§ minéto psihologisko un fizisko vajadzibu un vélmju nepiepildijumu, §1
diskomforta apzinatu izcelSanu. Bailes no vientulibas, klGt neickarotai un nemil&tai,
nerimstoSa sevis gariga un fiziska pilnveidoSana un attiecibu veidoSana ir §1 arhetipa pamata
(Mapxk, [upcon 2005, 171). Tadgjadi ir iesp&jams izteikt hipotezi, ka reklamas izce] tiekSanos
péc emocionalas un fiziskas tuvibas un vérsas pie mazak pasparliecinatam un v€lamo sajttu
nepiepilditam sievietém, rosinot nemieru ar esoSo situaciju, gribu vizuali lidzinaties attélos

% Seit un turpmak grafiti pieméros ir saglabata originalrakstiba, ari gadijumos, ja pamanitas pareizrakstibas,
interpunkcijas vai stila kltidas.
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redzamajam sievietém, ari alkas péc intimas saskarsmes un milestibas. Tiek piedavats
risingjums — konkrétu preCu vai pakalpojumu (piem., erotiskas apaksSvelas, spilgtas
kosmétikas, skaista t€rpa vai rotu, solarija iedeguma) lietojums ka atrs un iedarbigs lidzeklis
mérku sasniegsanai. To apliecina arT veikalu tikla Drogas reklamu sauklis Laiks parmainam!
lidzas dazadu kosmétikas Iidzeklu fotografijam Ventspili. Tatad impliciti tiek uzsverts, ka
nevis lietas pasas par sevi ir svarigas, bet to raditas sajitas un ierosinatie notikumi.

Lai arT garigd milestiba ir vizuali griitak atainojama, Baltijas valstu pils€tvideé par
garigu saskanu liecina vecaka gadugajuma paru fotografijas, kuras ir att€lots sirds siltums un
ciena vienam pret otru, harmoniskas attiecibas. Ta ka reklamas atainotie sievieSu t€li
visbiezak ir seksualas tuvibas un milestibas mekl&jumos, var apgalvot, ka milnieka arhetips
izpauzas ta pirmaja Iimeni, nesasniedzot garigas milestibas kvalitati un ekstazes piedzivoSanu
(Mapx, [Tupcon 2005, 172).

Savukart ka ieguvums par davato milestibu publiskaja telpa tiek paradits kaut kas
materiali vertigs, piem&ram, vairaki desmiti sarkanu rozu, majokla vai automasinas atslégas
un darglietas. Ka pieméru var minét Druskininkos iegtitu reklamu, kura ir jautadjums anglu
valoda How deep is your Love? °Cik dzila ir tava milestiba?’, un attélots gredzens ar
iespaidigu dargakmeni, kas ir iegrimis smalka drana. Tie$i att€ls pauz atbildi: jo lielaks
dargakmens un vértigaks gredzens, jo dzilaka milestiba. Dargakmens ka méraukla milestibai.

Retak vizuali atainotajas sievietés ir vérojamas laga zeéna (drauga, ierindnieka)
arhetipa projekcijas (skat. 1. un 2. tab.), kam atskiriba no milétaja arhetipa ir svariga kopa
btusana un piederibas sajiita grupai, neizcelot savu vai kada cita ipaSo lomu pargjo vida
(Mapk, ITupcon 2005, 171). Draudzigu attiecibu atainojums ir tipiska telekompaniju reklamu
(skat. 4. att.) un gimenes komédiju afi$u iezime.

Tapat sportisko aktivitaSu un komandas gara vizualizéSanai tiek izmantots §1 arhetipa
potencials, demonstrgjot zimola modeli — kopiena (skat. 3.tab.), ko raksturo dalibnieku
lidzvertiba, ciesa saliedétiba, augsta piederibas izjlita un uztic€Sanas savejo starpa.

Sievietes-varones arhetipiskais t€ls ar drosmigu un energisku ricibu (skat. 1.un 2. tab.,
ar1 samenko 2005) ir redzams 7 reklamas, izcelot profesionalo kompetenci, pasaizliedzibu
un misijas apzigu, ka arT pasapliecina$anos — savu virisko biitibu (skat. 5. att.). ST arhetipa
izpausmes ir saskatamas ari sporta preCu vai aktivitasu reklamas, tacu tikai tajas, kuras ir
izcelta uzvara, gandarijums un lepnums par paveikto, piemeéram, kauss sievietes rokas vai
medala ap kaklu.

.J

5. attéls. Saulesbri]]‘u .rekldma All't. oto: S. Poseiko.
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Savukart sieviete ka dabas bérns, ko raksturo vienkar§iba un dabiskums, atbrivotiba un
dabas klatbiitnes (tidens, plava), ir redzama 4 fotografijas. Atainotajam sievieteém ir gari un
izlaisti mati, brivi kritoSas un neapspil€tas kleitas un nesamakslots smaids, nav kosmétikas un
rotu, reprezent&jot nevainigo (skat. 2. tab.) un patieso — maksligi neparveidoto.

Apkopojot jasecina, ka sievietes teli tiek atainoti, izcelot vizuala izskata nozimibu un
seksualitati — milétaja arhetipu. SievieSu pasrealizacija ir paradita ta, lai uzsvertu tieksmi péc
relaksacijas un izklaides, bet profesionali izceltu vinu arhetipisko devéjas (&diena,
informacijas, relaksacijas, uzbudinajuma) lomu, kam ir svarigas emocijas, prasme radit
situacijai nepiecieSamo gaisotni un pareiza atticksme, ne spriestspéja un logika. Sievietes
netiek uztvertas ka fiziska darba daritajas, petnieces vai ka jaunu produktu raditajas.

Nobeigums un biutiskakie secinajumi

Sis pétijums ir mégindjums palikoties uz Baltijas valstu pilsétvides tekstiem
daudzpusigi, skatot gan verbalo un neverbalo, gan eksplicito un implicito (arT arhetipu liment)
informaciju un aktualizgjot jautajumus par vizualo identitati, dzimti un seksualitati, netiesi par
misdienu kultiiras un sabiedribas vértibam, pasaules uztveri un stereotipiem.

Petijuma ir atklats, ka lingvistiski biezak tiek noradita mérkauditorija p&€c vecuma un
piederibas socialajai un etniskajai grupai, savukart att€lu veida tiek izcelta mérkauditorija péc
dzimuma, respektivi — sievietes. TieSi neverbala informacija — dazadie attéli — ir tie, kas
reklamas biezi izce] butiskako, funkciongjot ne tikai ka verbala teksta papildinajums, bet ar1
ka autonoms teksts. Svarigs sievietes vizuala atainojuma princips ir ariSkigo detalu (piem.,
priekSmetu, kermena dalu) akcent&Sana.

Ekscerpéto materialu kopuma raksturo perfekta argja izskata absolutiz€Sana un
stereotipa — skaista sieviete ir slaida, kopta, ar tren€tu augumu un grimu — uzturéSana,
jaunibas kults, popularu un profesionali veiksmigu sievieSu ka parauga atainojums, vienatne,
roku izc€lums, sieviskibu raksturojoSu lietu att€loSana, smarzu glorificéSana, atpiitas un
izklaides tematika.

Ekscerpéta materiala izp€te atklaj publiskaja telpa raditos un uzturétos priekSstatus par
tipisku miisdienu sievieti, par primaro izcelot vinas egocentrismu un ar to saistito, no vienas
puses, pasStiksminaSanos par maksligi veidotu publisko t€lu (masku), no otras puses,
atsveSinatibu, tapat arT materialismu, atri un viegli sasniedzamu rezultatu (védersapju zudumu,
gludu seju, vienmeérigu iedegumu) un izklaidi. Lai arT kopa buiSana ar citiem cilvékiem (virieti,
draudzeném, bérniem) tiek atainota ka pozitivu emociju rosino$s saskarsmes veids, sievietes
teli publiskaja telpa galvenokart demonstré vienatni gan ka &rtu pozu, gan ka diskomfortu.

Tipiskakais sievietes arhetipiskais t€ls Baltijas valstu semiotiskaja ainava ir sieviete —
milétaja, izcelot jutekliskas baudas un atpiitas nozimibu. Vizuali atainotas sievietes atspogulo
koncentréSanos uz fiziskam parmainam un seksudlo apmierinadjumu, ne uz garigu un
profesionalu pilnveido$anos. Lidz ar to var secinat, ka tekstu mérkauditorija galvenokart ir
aktivi cilvéki darba vecuma, kam ir svarigas ariskibas, virspusiba un relaksacijas stavoklis un
ko mazak interes€ intelekts, iedzilinasanas biitiba un darbs. P&tnieks A. Ivasenko norada, ka
milétaja arhetips ir konfliktsituacija ar gudro arhetipu, savukart zimola arhetips — identitate —
ir opozicija uz attistibu veérstajam arhetipam — p&tnieks (skat. 3. tab. un Msamenko 2005).

Sie vizuali reprezentétie priek3stati veido sabiedribas viedokli par sievieti un vinas
lomu; par to, kas vina ir un ko no vinas var/vajag sagaidit. Tapat iepriekS sacitais ir
attiecinams uz tendenc€m misdienu sabiedriba kopuma; ka notiek sevis apzinaSanas, kads ir
cilveku domasSanas veids un pasaules izjuta un kadi ir uzvedibas un attiecibu modeli.
Semiotiskas ainavas izpéte pierada, ka publiska téla veidosana vizualajai identitatei ir batiska
nozime un ka straujais miisdienu dzives ritms paredz to, ka ir nepiecieSams nerimstoss speks
un sp€ja vispirms priek§zimigi izskatities, tad but visur esoSam un aktivam.

54



11l STARPTAUTISKA ZINATNISKI PRAKTISKA KONFERENCE ,,MAKSLA UN MUZIKA KULTURAS DISKURSA”

A Sis darbs izstradats ar Eiropas Sociala fonda atbalstu
{}"]\\.I],;,l_!ﬁ:l.l._“.]{ projekta  “Atbalsts doktora studijam Latviijas

Universitaté
Nr. 2009/0138/1DP/1.1.2.1.2/09/IPIA/VIAA/004).

Es ESF

EIROPAS SOCIALAIS
FONDS

EIRDPAS SAVIENIBA
JEGULDTJUMS TAVA NAKOTNE

Summary

Research is an attempt to have an extensive look at the public space texts of the Baltic States by
viewing verbal and non-verbal, explicit and implicit (also at the level of the archetypes) information and
highlighting issues of visual identity, gender and sexuality, as well as nowadays cultural and public values,
perception of the world and stereotypes.

It was found in research that linguistically the target audience is stated more often by age and belonging
to a social and ethnic group, while the images emphasize the target audience more often by sex, that is — by
female gender, for example, images of a woman or some of her body parts and of women's items (e.g., women
clothing on a mannequin).

Excerpted materials are generally characterized by absolutization of a perfect appearance and
maintaining a stereotype — a beautiful woman is slender, groomed, fit and having a perfect make-up, a youth
cult, reflecting popular and successful women as an example, solitude, narcissism and emotional concealment,
glorification of perfume.

In accordance with the data, typical female activities are beauty treatments, relaxation (traveling,
dancing, tanning) and shopping. Pictures mainly emphasize service sector occupations: a waitress, an employee
of a bank or an airline, a masseur, a cabaret dancer or a stripper. A wife and a mother are social roles which are
represented together as inseparable. A woman-lover (flirtatious temptress) and a woman-friend, in their turn, are
the most often reflected archetypical images in the semiotic landscape of the Baltic States.

The conclusion is that the visual representation of women in the Baltic States is related to the perception
of life as pleasure, emphasizing significance of sensuality and entertainment.
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