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VYTAUTAS RUBAVICIUS

Lietuvos kulturos tyrimy institutas

PREKINIAI SANTYKIAL:
VAIZDAS, IVAIZDIS IR VIZUALUMAS

Commodity Relations: Images and Visuality

SUMMARY

The main characteristic of postmodern capitalism is a thorough commoditization and resourcification of
culture and culture production. Images also are produced and consumed. They entrench visual commodity
relations. These relations ground registers of exploration and interpretation. Rapid development of informa-
tion and telecommunication technologies turns everybody into a producer and consumer of various images.
This transformation provides the means for storing that production and thus enforcing the attitude of seeing
the human world as the storage of inexhaustible visual resources. The flood of images in media industries
is stimulated by the capacity of images to induce human susceptibility directly, evading the rational intellect.
This capasity is used in public policy by public relation firms which produce political images. Thus inevi-
tably public policy is conducted according principles of marketization and advertising. The article deals
with three main questions, namely, a) how postmodern production of images impact on individual identity
construction, b) what basic attitude grounds the sphere of media industries and advertisement, c) how pro-
duced images determine relations in the sphere of political communication and public policy.

SANTRAUKA

Esminis postmodernaus kapitalizmo bruoZzas — visiSkas jvairialypis kulturos suprekinimas ir suisteklinimas.
Preke tampa geografiniai, kulturiniai, moksliniai, meniniai ir visokie galimi isivaizduoti vaizdai, socialiniai ir
politiniai jvaizdZiai, o vizualumo sritis imama suvokti kaip prekiniu santykiy raiskos laukas, kuriame tie san-
tykiai nustato Ziuros bei Zvalgos registrus ir su jais susijusias interpretavimo strategijas. Pastaryju deSimtmeciy
informaciniy technologiju pléetra visus Zmones paverté vaizdy gamintojais ir vartotojais (mobilieji telefonai,
asmeniniai foto ir video aparatai, internetines galerijos ir pan.), o Zzmogaus gyvenama pasaulj — vizualiniais
iStekliais. Naujausios technologijos didZia dalimi susaistomos vaizdo pagrindu. Kita pasaulio vaizdinimo ga-
lia — globaliné reklamavimo industrija, kuri itraukia ir individo tapatuma. Vaizdinio iskilima ir spartu vaizdy
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industrijos iSplitima pastaraisiais deSimtmetiais, be kita ko, nulemeé ir vaizdo ,gebéjimas” veikti Zmogaus

jausmus tiesiogiai — apeinant proto racionalumo instancija. Todel pasitelkiant vaizdinius, taip pat prekinius

politinius jvaizdZius, lengviau manipuliuoti visuomenés samone bei nuomone. Prekinis vaizdiniy pobudis

naikina tikrumo pajauta — atsiduodama kaicios regimybes valdZiai ir jos teikiamam prekiniam malonumui.

I[VADAS

Esminis postmodernaus kapitalizmo
bruozas - visiskas kulttiros suprekini-
mas ir suisteklinimas. Preke tampa vaiz-
dai, jvaizdZiai, o vizualumo sritis imama
suvokti kaip prekiniy santykiy raiskos
laukas, kuriame tie santykiai nustato
zitiros bei Zvalgos registrus ir skleidzia
su jais susijusias vaizdy interpretavimo
strategijas. Pastaryjy deSimtmeciy infor-
maciniy ir telekomunikaciniy technolo-
giju plétra visus Zmones paverté vaizdy
gamintojais ir vartotojais (mobilieji tele-
fonai, asmeniniai foto ir video aparatai,
internetinés galerijos ir pan.), o Zmogaus
gyvenama pasaulj — vizualiniais iSte-
kliais. Daugéja sri¢iy, ypa¢ mokslo ir
medicinos, kur vis sudétingesnis darosi
gaminamy vaizdy skaitymo menas. Kita
pasaulio vaizdinimo galia — globaliné
reklamavimo industrija, kuri jtraukia ir
individo tapatuma: vartojimo visuome-
néje vartojami produktai ir vaizdiniai
tampa svarbiu tapatumo konstravimo

elementu ir socialiniy saity tvirtinimo
priemone. Vaizdo iskilima nulémé jo
,gebéjimas” veikti zmogaus jausmus tie-
siogiai — apeinant proto racionalumo
instancija. Todél vaizdiniais, taip pat pre-
kiniais politiniais jvaizdziais, lengviau
manipuliuoti visuomenés sagmone bei
nuomone. Prekinis vaizdy pobiidis nai-
kina tikrumo pajauta — atsiduodama
kaicios regimybés valdZiai ir jos teikia-
mam prekiniam malonumui. Siame
straipsnyje aptarsime vaizdy jsivyravi-
mo ir jy prekinés gamybos pobudj, pa-
siaiSkinsime: a) kaip postmodernusis
vaizdy gamybos rezimas susisaisto su
vartotojo tapatumo savikiira; b) kokia
nuostata palaiko medijy industrijos ir
reklamos veiklg; c) kaip vaizdiniai ir
jvaizdziai keicia politinés komunikacijos
ir vieSosios politikos sritj. Galop paban-
dysime bendrais bruozais atsakyti j klau-
sima, kas nulémeé tokia sparcia vaizdy ir
jvaizdziy gamybos plétra.

VAIZDO SUPREKINIMAS IR SUISTEKLINIMAS

Vaizdy jsivyravima miisy kasdieny-
béje galima stebéti plika akimi. Ypac Sa-
lyse, kurios pries pora desimtmeciy iSsi-
laisvino i$ sovietinés okupacijos ir émési
igyvendinti vadinamaja neoliberalios
pertvarkos darbotvarke. Pertvarkomas
visas Zzmogaus gyvenamas pasaulis. IS
sovietiniy, sakytume, bevaizdybés tyry,
kuriuose vyravo komunisty partijos gen-
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seko ir politbiuro veikéjy portretai bei
jvairiai apipavidalinti Stikiai, Zmonés pa-
teko j kokakolizuotos reklamos (taip pat
politinés bei kulttirinés) aplinka ir nepa-
prastai sparciai susisaisté su naujausio-
mis asmeninémis informacinémis bei
telekomunikacinémis technologijomis,
skatinanciomis gaminti, perdavinéti ir
pardavinéti vaizdus bei jvaizdzius. Ka-



pitalizmo raidos tarpsniui, kuris vadina-
mas postmoderniuoju kapitalizmu', kaip
tik ir budinga toks visapusiSkas kultiiros
suprekinimas, kad viena svarbiausiy pre-
kiy tampa vaizdas bei vaizdo kildinamas
jvaizdis. Tad i pastaryjy keliy deSimtme-
¢iy kapitalizmo raidg galima zvelgti vaiz-
do ir vaizdumo suprekinimo poZitriu.
Vaizdo suprekinima savaip palaiko ir
skatina kitas vyksmas — vaizdo suiStekli-
nimas. Siuo metu jau nieko nestebina
vienos ar kitos vietovés, taip pat sociali-
nio gyvenimo apraisky (pavyzdZiui, fes-
tivaliy) nusakymas vaizdiniy istekliy
atzvilgiu. [vairtis turisty minias sutrau-
kiantys iSgarséje pasauliniai karnavalai
yra tokiy istekliy pavyzdys. Galétume
sakyti ir Sitaip: nauji susiklostantys socia-
liniai santykiai, jvairiausiy mazumy, taip
pat seksualiniy, tapatumy kiirimas bei
sklaida jgauna vizualinés raiskos pobudj.
I vizualinés raiskos galimybes atsizvel-
giama ir jtvirtinant naujus socialinius
santykius bei tapatumus socialinéje aplin-
koje, kitaip tariant, vieSumoje, tad tokiam
jvaizdinimui btudingas rySkus politinis
aspektas. Socialiniy santykiy bei tapatu-
mo vaizdiniy skleidimas ir jtvirtinimas
yra sykiu kova dél vieSosios pilietinés
erdvés. Jvairiis tokios kovos ypatumai
atsispindi ir reklamoje.

Vaizdy suprekinima bei suisteklinima
nepaprastai paspartino globaliosios po-
puliariosios kultiros sklaida, medijy
industrija, reklama, informaciniy ir tele-
komunikaciniy technologijy, taip pat
turizmo plétra. Vaizdy gamyba jsivyrau-
ja ivairiausiuose moksliniuose (nuo kos-
moso iki nanopasaulio) bei medicinos
tyrimuose. Raidos etapus galima sieti su
kino, televizijos, asmeniniy kompiuteriy
bei mobiliyjy telefony paplitimu. Visos
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$ios medijos skatina Zmones gaminti ir
skleisti vaizdus. Internetas padeda skleis-
ti vaizdus bei vaizdinius ir juos kaupti.
Siuo metu populiaréja asmeninés vaizdy
galerijos, filmotekos, jvairtis intymaus
bei banalaus gyvenimo stebéjimo sean-
sai. Subjektas j save ir aplinkg jau ima
zvelgti ne tik pro kulttros, bet ir pro
vaizdo technologijy linzes.

Vaizdo iskilimas ir socialiniy santy-
kiy jvaizdijimo raida sulauké didelio
tyrinétojy démesio. Susiklosté vizualinés
kulttiros ir vizualiniy meny studijy, taip
pat reginio visuomenés? koncepto nusa-
komos tyrinéjimy kryptys, filosofijoje ir
socialinéje teorijoje daugelis anksc¢iau
gvildenty temy permastomos vaizdinio
ir jvaizdijimo, taip pat reprezentavimo
atzvilgiu. Tie tyrinéjimai savo ruoztu
jtrauké ir vaizdy bei vaizdiniy vartojimo
tyrimus. Sociologiniuose tyrimuose, ku-
riuose aiskinamasi socialiniy grupiy
santykiai, tapatumai, individualios pa-
saulévokos ypatumai, apklausiamyjy
pasakojimai imami papildyti ar net keis-
ti ju vaizdine (foto, filmo) raiska®. Siu-
loma dabartinj vaizdo svarbos iskilimg
nusakyti ,vaizdo postkiu”, panaSiai
kaip F. Jamesonas kapitalizmo raidoje
izvelgé esminj , kultiiros postikj” (cultural
turn), kai kulttira tapo gamybine jéga ir
neiSsenkamu, nepaliaujamai atnaujinamu
kultiiriniy iStekliy klodu. Vaizdo postikj
atitinka visuminé vaizdo kulttra, krei-
pianti j tokia socialing aplinka, kurioje
pro vaizdus jau nebejmanoma prasibrau-
ti prie ,tikrovés” sriciy*. Siame straips-
nyje neturime galimybiy jsigilinti j vaiz-
dingus vaizdo tyrinéjimo lauky ypatu-
mus — mums svarbiau pasiaiskinti kai
kuriuos vaizdo gamybos bruoZzus atsi-
zvelgiant j prekinj ir iSteklinj jy pobudj.
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PREKINIS VAIZDAS IR TAPATUMO SAVIKURA

Kulttiros gamybos salygomis, kurios
jvardijamos , kulttiros posuikiu”, masiné
prekiy ir Zenkly gamyba jau skirta indi-
vidualaus vartotojo tapatumo bei gyveni-
mo stiliaus konstravimui, o globalinéje
rinkoje preke tampa pats serijinis skirtin-
gumas, palaikomas individualaus varto-
jimo ideologijos. Tad populiarioji ir me-
dijy kulttira apima ne tik , visiems priei-
namus artefaktus”, kulttiros prekes, bet
ir vartojimo buidus, jgtidzius bei jy lavi-
nima ir glaudziai siejasi su vartojimo kul-
tiros supratimu. Juk naujy prasmiy k-
rimas ir malonumo teikimas — esminiai
populiariosios ir vartojimo kultiros tiks-
lai. Siuo atZzvilgiu pagrista ir verta jside-
méti F. Jamesono iSvada, kad ,, suprekinta
masiné kulttira iSties yra sykiu supers-
truktiira ir infrastrukttira.”® Tad pacioje
masinéje kulttiroje veikia jvairtis , kulta-
ry” skirties veiksniai, nuslepiantys ar is-
keliantys infrastruktiirinius ju bruozus.
Esminj populiariosios ir medijy kultiiry
sarysj, kuris lemia salygiska ju skirties
pobtuidj, paryskina ir komunikacinis kul-
taros kaip terpés (medium) supratimas:
kulttiros terpé teikia individams galimy-
bes ir budus eksternalizuoti, objektyvuo-
ti ir internalizuoti, subjektizuoti prasmin-
gas gyvenamo pasaulio patirtis®. Abi Sios
kultiiros (jei jas vienaip ar kitaip skiria-
me) plétojasi skatindamos vartojimo ple-
tra, skleisdamos naujus vartojimo biidus,
ugdydamos poreikj kurti vartotojo tapa-
tuma ir tokj kiirima laikyti savaime su-
prantamu natiiraliu visuomenés bruozu.
Vartotojo tapatumo (savi)kiiros ir vartoji-
mo kultaros svarbg (saistantis visoms
salygiskai galimoms iSskirti, taciau nepa-
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liaujamai keician¢ioms savo ribas kultii-
ros sritims) iSkelia ir kultiiros tyrinétojai,
teigiantys , vaizdo posiikj” bei visumineés
vaizdo kulttiros jsivyravima. Vaizdo kul-
tiira nusakoma kaip tokia socialiné tvar-
ka, kurios salygomis susilieja medijy ir
vartojimo kultiiros sritys, o medijy gami-
nami vaizdai ir Zenklai vis labiau pasitel-
kiami ir tapatumui kurti, ir saviraiskai’.
D. Kellneris aiskina, kad dabartinéje me-
dijy visuomenéje (media society) tapatu-
mas tarpininkaujamas masinés gamybos
vaizdiniy, o jvaizdis ir kultarinis stilius
tampa esminiu dalyku kuriant asmeninj
tapatuma®. Medijy kulttira tampa svarbiu
socializacijos ir jai reikalingos kultiirinés
terpés kiirimo veiksniu. Internete susibu-
riancios stiprios bendruomenés anksciau
ar veéliau iskelia sau tikslg jsivietinti ir
uzmegzti nors laikinus, bet tiesioginius
rySius. Tad medijy tarpininkaujami soci-
aliniai saitai virsta tarsi tiesioginio ben-
dravimo ir to bendravimo kuriamais
rysiais, kurie jgauna savo kulttirine rais-
ka, stiprinancia socializacijos vyksma.
Pavyzdziu gali biiti , Liepsnojancio Zmo-
gaus” festivalis, vykstantis paskutine
rugpjucio savaite Jungtinése Valstijose,
Nevados Juodosios uolos (Black Rock)
dykumoje, j kurj susirenka apie 40 ttks-
tanc¢iy zmoniy. Pastebéta, kad ten renka-
si tie, kuriy veikla galima vadinti kiirybi-
ne — jvairiy meno ir postindustrinés in-
formacinés bei medijy sriciy atstovai,
tarp kuriy gausu Silikono slénio darbuo-
toju. Kaip tik informacijos ir telekomuni-
kacijos technologijy sritis pastaruoju me-
tu iSgyvena rysky socializacijos poreikj
ir naujy socializacijos formy sklaida, tad



festivalis kuria kulturine infrastruktirg
naujiems medijy gamybos biidams, o tg
infrastruktiira labiausiai pasitelkia vi-
siems gerai zinoma Google korporacija’.
Socializacija ir kultariné kiiryba skatina
medijy gamyba, o medijy gamyba skati-
na ieskoti naujy socializacijos formy. Ne-
dera pamirsti, kad tokia socializacija yra
ne tik masmedijuojama, bet ir marketi-
zuojama, o sykiu tampa ir kulttriniy pre-
kiy gamybos ,mechanizmu” (vaizdai,
kelionés, informacija, knygos, simboliai
ir atributai, ritualai ir kt.).

Idémiai subjekto savijautos ir savi-
monés pokycius stebéjes bei gvildenes
K. Gergenas vartotojy visuomenéje jsivy-
raujantj individo tipa nusako kaip pasti-
S0 asmenybe, kuriai budinga multifrenis-
kumas — nesiliaujantis tapatumo irimas
ir jo lipdymas i$ rinkos teikiamy tapatu-
my fragmenty. PastiSo asmenybé yra
socialinis chameleonas, ieskantis vis nau-
jos ,medziagos” tapatumui (per)kurti bei
tokios kiirybos buidy ir iSsiugdes suge-
béjima pritaikyti juos naujomis salygoms.
Pritaikymas ir prisitaikymas suvoktina
kaip multifreniSkas refleksyvumas, kaip
iSlavéje hermeneutiniai savivokos ir pa-
saulio zenklinés jvairovés suvokimo jgii-
dziai, kreipiami praktiniams ,auksto
gyvenimo lygio” ar malonumy siekiams,
kurie jsivyrauja nykstant modernybeés
laikais lavintai asmenybés bei autentis-
kumo nuovokai — ja keicia asmenybinis
neapibréztumas, sietinas su ekonominio,
socialinio ir kultairinio , paslankumo”
reikalavimais, kurie jtvirtinami ir jstaty-
miskai (pavyzdziui, kaip darbo jégos
,lankstuma” skatinantys verslo ir prof-
sgjungy atstovy susitarimai). Populiario-
ji ir medijy kultira bei reklama diegia
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poreikj nuolatos ,,atsinaujinti” (ir atsijau-
ninti) — , perZengti” ar, Z. Baumano Zo-
dziais, rinktis savo tapatuma, — ugdyda-
ma postmodernyjj vartotoja, kuris savy-
ju ,buties” priemoniy iesko ir aptinka
besikeiciancioje sociokultiiriniy konteks-
ty jvairovéje. Taciau ta jvairové ,suverta”
ant vartojimo, kuris nulemia Siuolaikinj
gyvenimo biidg, kadangi tik vartojimas
teikia Zmonéms tam tikra autoritetingos
kompetencijos tvarkyti savo kasdienj gy-
venima pavidala. Kita vertus, tapatumo
pasirinkimas, kuris laikomas individo
laisvés raiska ar net jo ,,esme” postmo-
dernaus biivio salygomis, suponuoja pa-
sirenkamy vaizdy , aruodus” ir tam ti-
kras rinkimosi praktikas — tie dalykai
néra ir negali buti individo karybiniai
produktai: pasirinkimas vyksta rinkos
nustatomame ,,lauke” i$ rinkai tiekiamy
tapatumy ar gyvenimo stiliy , detaliy”,
kuriy derinimas ir veikia laisvos saviku-
ros vizija.

Subjekto tapatumo fragmentacijos
vyksmas buvo pastebétas jau gerokai
anksciau. Th. Adorno ir M. Horkheime-
ris aiSkino, kad kulttiros industrijos is-
plitimo ir masinés populiariosios kulti-
ros jsivyravimo salygomis individas
tampa iliuzinis ne vien dél gamybos
priemoniy standartizavimo: viena ver-
tus, jis toleruojamas tol, kol atitinka ben-
drybe, visuminj vaizdinj, antra, patj
individualumo bruozga labiausiai nule-
mia visuminé galia taip stipriai jspausti
jame bet kokj bruoza, kad jis tik pagal
tgq bruoza ir suvokiamas kaip individas'.
Kas ta jspaudzianti galia? Tai vartojimo
plétra skatinanti kultiiros ekonomikos
galia, konkrecius pavidalus jgaunanti
populiariosios kultiiros, masmedijy bei
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reklamos srityse ir saviems tikslams pa-
sitelkianti seksualuma, geisma kaip vi-
sokj tapatuma formuojancios ir palaikan-
¢ios gyvybineés energijos raiska. J. Baud-
rillard’o manymu, seksas tapo kapitalo
forma, pajungusia seksualuma, geisma
ir pasitenkinima, o jtvirtinamas seksua-
linis kultiiros ekonomikos modelis yra
kapitalo apyvartos bei likvidumo aprais-
ka kino lygmeniu, kuriame ir veikia
vartojami zenklai bei vaizdiniai". Popu-
liariosios kultiiros industrija teikia var-
totojams tam tikrus sektinus gyvenimo

stiliy ar individy modelius (Siuo atzvil-
giu ypac svarbios yra kino, televizijos ir
reklamos sritys), kuriems biidingi bruo-
Zai, butini ,normaliam Siuolaikiskam
gyvenimui”, o ypac — seksualumas. Bii-
ti sexy — vadinasi, biiti patraukliam ir
Siuolaikiskam, galin¢iam nepaliaujamai
teikti malonuma ir pasiruoSusiam jj pri-
imti. Visoks reklamos vaizdiniuose sit-
lomas pasitenkinimas, taip pat ir terapi-
nis poveikis vienaip ar kitaip siejami su
seksualiniu pasitenkinimu ar ktiniska
seksualumo raiska.

TERAPINIS IR IDEOLOGINIS REKLAMOS POVEIKIS

Reklamavimo tikslai ir gairés jsitvir-
tina populiariojoje ir medijy kultiroje
kaip kulttiros prekiy bruozai. Svarbiau-
sia reklamoje ne norimo parduoti pro-
dukto gerosios savybeés, privalumai ar
pranaSumai, o jo terapinis ,gebéjimas”
pagerinti vartotojo gyvenima, patenkin-
ti jo slaptus troskimus bei fantazijas. Pa-
vyzdziui, danty pasta reklamuojama
vaizdiniais, teigianciais vyro ir moters
biisimo susitikimo dziaugsma, maisto
papildai — kaip teikiantys gyvybinj atsi-
naujinima, motery higienos paketai ku-
ria romantisky susitikimy nuojautg bei
nuotaika. Terapeutinés paradigmos tai-
kymas skatino suprekinti kulttirg, ka-
dangi reklamoje prekés buvo pateikia-
mos kaip simboliniai gilesniy troskimy
bei geismy tenkinimo vaizdai bei zenk-
lai, apimantys tas psichologiniy bei so-
cialiniy poreikiy sritis, kurias anksciau
,valdé” aukstoji kultiira, religija, meniné
ktiryba. Tad visos tos sritys neiSvengia-
mai jgavo vartojimo bruoZzy, j jas perke-
liami ir vartojimo jgtidziai bei nuosta-
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tos!2. Todél ir subjekto tapatume émé
vyrauti vartojimo jdiegti bruozai.

Reklama yra jvairialypis kultiirinis
verslas, ne tik gaminantis tam tikras pre-
kes, bet ir diegiantis socialines vertybes,
tam tikra pasaulévaizdj bei vartojimo bii-
dus. Tik nedidelé reklamos sritis Siuo me-
tu skirta ,, prekei vaizduoti” paryskinant
jos tikrasias gerasias savybes. D. Kellne-
rio zodziais, , reklama pateikia ir parduo-
da savo produktus bei pasaulévaizdj per
vaizdinius, retorika, stikius ir jy samplai-
kas reklaminiuose pranesimuose, ku-
riems sukurti skiriami didZiuliai meniniai
istekliai, psichologiniai tyrinéjimai ir rin-
kodaros strategijos.”** Atkreiptinas déme-
sys j pasaulévaizdZio svarba — $iuo atZvil-
giu pasaulévaizdis apima kulttiros pro-
grama, ja grindZziamus gyvenimo stilius,
taip pat galimybiy juos kurti ir keisti jvai-
rove. Si ,iSgaunama” i$ vartojimo, kur ji
pateikiama kaip preke.

Reklama yra Zenkly kombinavimo
menas, jos tekstai ir vaizdiniai nuo anks-
taus ryto iki vélaus vakaro, o kartais net



sapnuose kreipiasi | Zmogaus savipatu-
ma jteigdami tam tikrus idealius saviki-
ros modelius ar gyvenimo stilius, jy tei-
kiamus pasitenkinimo btidus ir suponuo-
dami fantazminj susitapatinima su kokia
nors madinga socialine kultiiriniy prekiy
vartotojy grupe. Modeliai veikia ir kaip
gyvenimo prasmeés pakaitalai. Reklamos
gebéjima persmelkti visg kultiira, sietis
su visais kultiiros segmentais ir rodytis
kaip sociokultiirinio btivio esmé lemia
zaliava, kurig ji perdirba j gaminamas
savo prekes. Ta Zaliava — tai prasmé, tad
visi imanomi kulttiros iStekliai pavercia-
mi ekonominiais'. Reklamos versle pras-
meés iSskyrimas, suvokimas bei saistymas
derinamas su jos taikymu numatant to
taikymo veiksminguma ir atsizvelgiant j
galimas suvokéjo interpretacijas. Herme-
neutiniy operacijy kodifikavimas padeda
i reklamos prekes ,jvynioti” intepretaci-
nius Zmoniy sugebéjimus bei kulttirine
ju atmintj. Reklaminiy prasmiy gamyba
nepaprastai sparciai daugina kulttiriniy
prasmiy, kurioms buidingas vaizdumas,
aruodag, i$ kurio semia ir jvairiausios me-
ninés kirybos Sakos. Svarbtis reklamos
ypatumai, nepaprastai veikiantys suvo-
kéja, pasak ]J. Baudrillard'o, yra pranasis-
ka jos kalba, kuri kreipiasi ne i mokyma-
si ar supratima, o i viltj, atmesdama vi-
sokj atsispyrima i ankstesnes tiesas,
iveikdama teisingy ir klaidingy dalyky
skirtinguma — Siuolaikinio objekto Zen-
kliskumas iskelia ji uz svarstymy apie
naudinguma, panaudojamuma ir nenau-
dinguma. Viltis tapti kitokiam — kaip
reklaminis moters ar vyro vaizdas — per-
teikiama visokiais reklamos vaizdais.
Siuos reklamos ypatumus dar labiau pa-
ryskina jsivyraujanti prekiné informacijos
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forma, laiduojanti in-formavimo ir su-
formavimo derme.

Vartotojo jvaldymo strategija rekla-
moje iSryskéjo jau pries pora Simty mety.
Tos istorijos mes ¢ia negvildensime — ap-
tarsime tik slinktj nuo amerikieciy rekla-
moje jau senokai jsitvirtinusios vadina-
mosios terapinés paradigmos prie Benet-
tono reklaminés ideologijos. Tiesa, tera-
piné paradigma niekur neiSnyko — jos
pagrindu reklamuojami vis nauji produk-
tai. V. Milleris kaip esminj spausdintoje
reklamoje jvykusj pokytj iSskiria apie
1810 m. vykusia slinktj nuo tekstinés in-
formacijos apie sitilomas prekes prie is-
raiskingy, démesj patraukianciy paveiks-
léliy, kuriuose ima vyrauti ne informaci-
ja, o vaizdo poveikis — ne tik tiesioginis,
bet ir psichologinis bei socialinis. Imama
kurti reklaminé terapiné aplinka. Svar-
biausia reklamoje tampa ne norimo par-
duoti produkto gerosios savybés, priva-
lumai ar pranasSumai, o jo ,gebéjimas”
pagerinti vartotojo gyvenima, patenkinti
jo slaptus troSkimus bei fantazijas. Di-
dziojoje Britanijoje mazdaug 1880 m. pa-
tentuoty medikamenty (patented medici-
nes — vaistai, vitaminai, valgiai, tonizuo-
jantys gérimai, prietaisai, jtaisai ir t. t.)
reklama jau uzémé 25 proc. reklamos
rinkos®. Siuo metu — daug daugiau. Vi-
suomenéje jskiepyti geresnés savijautos
(sveikata, seksualumas, socialiniai rysiai)
lukesciai padeda jsitvirtinti ir genetiniam
diskursui, Zzadanc¢iam ilgaamziskuma bei
gundanciam nemirtingumu.

Terapine paradigma papildo, prate-
sia ir keiCia Benettono reklaminiy kam-
panijy ideologija. Kompanija reklami-
nius vaizdinius kuria jau ne prekéms, o
savo pozitriui  tam tikrus svarbius so-
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cialinius dalykus ar problemas isreiksti
ir jtvirtinti Zmoniy samonéje. | reklami-
nius vaizdinius jtraukiamos jvairios pro-
blemiskos socialinio gyvenimo sritys:
gamtosaugos dalykai, AIDS, terorizmas,
tad tais vaizdiniais tarsi kalbamasi su
visuomene apie jai nepaprastai svarbius
dalykus, netiesiogiai kreipiant jq ir i sa-
vo gaminius. Kompanija patraukia vi-
suomeneg savo poziiiriu j socialinius
reiskinius, o tas pozitiris iSreikstas dras-
tiska vizualine kalba. Reklaminés filo-
sofijos kiiréjai jsitiking, kad politiskai ir
socialiai turiningi reklaminiai vaizdai
geriau padeda prekybai jvairiy kultary
rinkose nei jprastiné prekiy reklama.
Tad pagristai tvirtinama, kad Benettono
reklaminiai vaizdai suprekina socialines
problemas, o Siuolaikinis reklamavimas
yra sudétingas kultarinis diskursas ir
intensyviy ideologiniy kovy laukas’®.
Siuo atzvilgiu pirkimas ir vartojimas jau
yra ne tik poreikiy tenkinimas ar laisvo
pasirinkimo raiska, o tam tikro pozitrio
i vienus ar kitus socialinius reiskinius
palaikymas. Tas palaikymas sukelia da-
lyvavimo globaliuose pasaulio reikaluo-
se pojuti — dévintys Benettono ribais
tarsi susisaisto nematomais, taciau regi-

mais ry$iais ir, jveikdami rasinius bei
nacionalinius skirtumus, kuria isskirtine
bendruomene.

Reklama — ne tik ideologiniy kovy
laukas, bet ir veiksminga ty kovy prie-
moné. Globalinéje reklamoje gausu ne tik
ideologiniy kovy, bet ir civilizacijy susi-
kirtimo atspindziy, o sykiu ir tas kovas
skatinanéiy vaizdy. Siuo atzvilgiu iskal-
bingas yra 2002 m. apyvarton paleistas
islamisko gérimo Meca-Cola'” prekés zen-
klas-vaizdas. Gérimas iSpopuliaréjo, o
zenklas placiai pasklido. Juo stengiama-
si jtvirtinti ,,autentiskq” islamo pasaulio
preke. Tos prekés vartojimas siejamas su
pasiprieSinimu Vakary pasauliui, tad var-
tojimas tampa politine kultiirine Zmoniy
mobilizacijos priemone. Paradoksalu,
kad pasitelkiamas didysis amerikieciy
prekinis Zenklas simbolis Coca-Cola, tad
kova su Vakary civilizacija vyksta vaka-
rietiSko vartojimo primestomis salygomis
ir priemonémis. Tokia ideologiné kulta-
riné mobilizacija ne tik nurodo vykstan-
¢ia dviejy pasauliy konfrontacija, kurios
ideologija veikia daugybés vartotojy sa-
mone, bet savaip skatina globaly vaka-
rietiSkos kilmés vaizdy ir Zenkly vartoji-
mo jsitvirtinima.

VAIZDAS IR [VAIZDIS POLITIKOJE

Politinés komunikacijos, politiniy
ivaizdziy karimo ir jy galios veikimo
pobtidj jzvelgti padeda reginio visuome-
nés supratima plétojusio G. Debord’o
mintis, nusakanti reginio, vaizdinio ir
kapitalo sary$j: ,reginys yra taip su-
kauptas kapitalas, kad jis virsta vaizdu.”!®
Jam reginys — ne vien tam tikra socialinio
gyvenimo apraiska, verslo sritis, kurios

LOGOS 79
2014 BALANDIS o BIRZELIS

produktai skleidziami masmedijomis, o
esminis ekonominio sociokultiirinio bi-
vio bruozas, nulemiantis kai kuriuos to
btvio raidos ypatumus: ,reginys — ne
vaizdy rinkinys, o vaizdy tarpininkau-
jami socialiniai Zmoniy santykiai.”"” Ka-
dangi vaizdai gaminami kaip prekeés, o
preké, pasak K. Marxo, yra socialiniy
santykiy iSraiska, tai vaizdas neiSvengia-



mai skatina socialiniy santykiy supreki-
nima. Tik apimdamas visa socialiniy
santykiy jvairove reginys gali , jktinyti”
ta Zzmogaus gyvenamojo pasaulio bruo-
73, kuris nusakomas kaip realus nerealu-
mas — reginys atsieja Zzmogy nuo visy
natiiraliomis laikyty politiniy ekonomi-
niy socialinés srities referenty ir kuria
neribotos vartojimo laisvés iliuzija, Zy-
mincig ontologine slinktj nuo buvimo
prie turéjimo. Kiek ironiSkai galétume
pasakyti, kad atsaistymo atzvilgiu regi-
nys veikia taip pat narkotizuojamai, kaip
ir pinigai. Nors reginio ir negalima tu-
réti — Siuo atzvilgiu jis nepaprastai veiks-
mingai palaiko laisvés ideologema, taip
pat veikia kaip laisvas signifikantas, ku-
riam atliepia jvairiis socialiniai sluoks-
niai, tac¢iau galima kurti bei valdyti ir ju
gamyba, ir distribucija, ir rinkas. Todél
masmedijuoti reginiai bei pramogos ne-
iSvengiamai vieSosios politikos srityje
diegia politinés rinkodaros principus bei
jais paremtg mastyma.

Reginio visuomenés supratimas api-
ma ir akivaizdzias politikos pramogini-
mo tendencijas. Sisteminiu pozitriu —
jvairialypis pramogéjimas ar Souizacija
yra neisvengiamas politinio vyksmo
bruozas, o politinio vyksmo atzvilgiu —
galimas suvokti kaip prisitaikymas prie
jsivyraujancio masmedijy pobtidzio. Lie-
tuvoje iplito V. Savukyno nukalta sgvo-
ka , pramoginiai politikai”, kuri kaip tik
pazymi prisitaikymo prie masmedijy as-
pekta. Paryskindamas politiky samonin-
guma — jie prisitaiko, jie imasi tam tikry
vaidmeny, — toks poziiiris savaip uztem-
do i sisteminio verslinio masmedijy as-
pekto kylancius esminius demokratijos
raidos klausimus, pavyzdziui, kaip poli-
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tikos srities ir masmedijy pramogisku-
mas, o sykiu ir zaidybiskumas siejasi su
politiky atsakomybe uz savo sprendimus
bei pazadus, koks yra auditorijos atsa-
kingumas uz politinius procesus, kaip
veikia (ar neveikia) tiesa pramoginio ir
zaidybinio vieSosios politikos vyksmo
salygomis? Pramogiskumas ypac keicia
vieSosios politinés srities nuovoka — ta
sritis tampa scena, jtraukiancia ir priva-
tumo sritj — joks vieSas politiky kalbéji-
mas neapsieina be vienokio ar kitokio
palinksminimo, kad ir konfliktu ar kom-
promituojanciomis uZuominomis.
Viedoji politiné komunikacija, kuri
jau nejsivaizduojama be politinés rekla-
mos, vyksta ir vykdoma masmedijy rin-
kos ir rinkodaros nustatomos tvarkos
pagrindu. VieSujy rysiy firmos, pasitelk-
damos visus mokslinius propagandos
instrumentus, kuria vadinamasias poli-
tines technologijas, savo ruoztu apiman-
¢ias visa vieSosios politikos sritj. Politi-
niy technology kuriamos strategijos ir
reklaminiai vaizdai bei naratyvai yra
politinés prekeés, skleidZziamos masme-
dijy kanalais perkant juy suprekintg au-
ditorija. Sios kultarinés gamybos srities
atstovai gerai suvokia prekinj ir varto-
jamaji savos produkcijos pobudj — pla-
Ciai paplites yra supratimas, jog ju tei-
kiamus reklaminius politinius jvaizdzius
publika tiesiog ,suvalganti” ar , prary-
janti”. ,Suvalgymu” nusakoma esminé
Siuolaikinés propagandinés reklaminés
produkcijos savybé koncentruotos vaiz-
dinés garsinés informacijos pavidalu
apeiti refleksija ir iSgauti tiesioginj emo-
cinj ar pasamoninj atsaka. Tad politinés
technologijos siekia tiesioginio pasitike-
jimo efekto: politikais imama pasitikéti
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ne dél jy argumentacijos ar veiksmy vi-
suomeninio reikSmingumo, o vartojant
reklaminius politinius vaizdinius.
Politiné rinkodara, kaip postmoder-
niosios kultiros dalis, atmeta galimybe
skirti teisingus ir klaidingus, pagristus ir
nepagrijstus dalykus arba ta galimybé
simuliuojama: visoks skyrimas kildina
naujus reginius, naujus ironiskus diskur-
sus. Vaizdas yra toks, kokj ji matome.
Vaizdas apeina tiesos ir netiesos priesta-
ra, nes svarbiausia — vaizdo poveikis. Tad
tiesa ir teisingumas politiniame spekta-
klyje ar zaidime jau galimi tik kaip tam
tikros zenkly, vaizdy ir jvaizdziy kom-
binacijos, reikalingos publikos emocijoms
suzadinti ir nukreipti. Kita vertus, mas-
medijos informavima pateikia kaip tiesos

siekima ir jos teigima, iS esmés informa-
cija prilygindamos tiesai. Taciau Siuolai-
kinés vieSosios politikos srityje, kur vei-
kia reklaminiai ir politiniy jvykiy ,,gami-
nimo” mechanizmai, jau nebéra pagrindo
vadovautis tiesos kriterijumi. Nejmano-
ma tokio kriterijus taikyti ir masmedijy
kuriamuose politiniuose renginiuose bei
Sou. Vieninteliu kriterijumi tampa politi-
nis ar uzsakymo tikslingumas bei veiks-
mingumas: juk politinés reklamos ir rysiy
su visuomene firmos kuria ir naudoja
savus budus, kaip i$ jvairiy duomeny
(informacijos) gaminti uzsakovui reika-
lingus palankius, o jo ,prieSininkui” —
nepalankius faktus, kurie iSmetami j
vieSosios politikos scena, nusakyting kaip
vieSosios politikos rinka.

KODEL VAIZDAS?

I 8i klausima atsakyti gana keblu, nes
tekty aiskintis Vakary civilizacijos raidos
ypatumus ir juose ieskoti vaizdo iskili-
mo prielaidy. Tai pernelyg sunkus, $j
straipsnj pranokstantis uzdavinys. Tad
pasitenkinsime nuzymédami galimy at-
sakymy gaires. Jau minéjome, kad vaiz-
dy antpliidis susijes su nepaprastai spar-
¢ia pastaryjy keliy deSimtmeciy infor-
maciniy ir telekomunikaciniy technolo-
gijy plétra. Si sietina su kapitalizmo
tarpsniu jsivyravusiu pries-statomu pa-
saulio vaizdu, taip pat mokslo, techno-
logijos ir gamybos susisaistymu, kurj
gvildeno M. Heideggeris®. Tokiam pa-
saulio vaizdui iskilti ir jsitvirtinti pade-
jo ne tik mokslo bei gamybos raida, bet
ir Guttenbergo perversmas.

Siuolaikingje filosofijoje i3plitusi de-
konstrukcija savaip grindZzia vaizdo

LOGOS 79
2014 BALANDIS o BIRZELIS

reikSme, dekonstruodama istarme grin-
dziama vakarietiska logocentrizma. Ta-
¢iau iSnarstant platonizma ir i$ jo iSsine-
riant nepavyksta iStrinti Platono olos
Seséliy — tie besimainantys simuliakriniai
vaizdai tampa vienintele nepaliaujamai
gaminama tikrove, kuriai technikos ir
medijy industrijy amZiuje jau nebereikia
tikrosios saulés Sviesos, palaikancios tie-
sos, gerio ir grozio nuovoka, kuri, teig-
dama transcendentine prasminguma
palaikancia galig, verté zmogy eiti uz
simuliakrinio vaizdo.

Postmoderniojo kapitalizmo salygo-
mis vaizdo reik§més jsivyravimas susijes
su naujy technologijy teikiamomis vaiz-
dy suprekinimo, suisteklinimo, taip pat
ju daromo poveikio panaudojimo gali-
mybémis. S. Lashas aiSkina, kad masme-
dijos bei Ziniy medijos (ne tik televizija,



bet ir ziniasklaida, kurioje isivyrauja
nuotraukos bei jy aprasymai) jau ne re-
prezentuoja ir informuoja, o prezentuo-
ja, nes informacija geriau ir paveikiau
perteikiama vaizdiniais: jgyvendinamas
esminis informavimo tikslas — daryti
ispiidj, nuo kurio priklauso auditorijos
dydis, o jspudj stiprinti galima tik apei-
nant jj neiSvengiamai silpninancia, galé-
tume sakyti, dekonstruktyviai atidedan-
Cia refleksija, naikinant jg smiginémis
tiesioginiy vaizdiniy dozémis?'. Sio ma-
sinés komunikacijos tyrinétojo iSvados
tarsi apibendrina ir naujausiais duome-
nimis empiriskai pagrindzia poZzitrius j
kapitalizmo sistemos slinktj, plétotus
neomarksistinés konceptualizavimo tra-
dicijos, kurioje svarbus yra kulttiros in-
dustrijos ir kulttiros postikio supratimas.
Toje tradicijoje reflesyvumo pasikeitimas,
kitaip tariant, refleksyvumo perkélimas
i vartojimo sritj, ,nurefleksinant” kitas
zmogaus gyvenamojo pasaulio sritis,
tarp ju ir politine, buvo aiSkinamas kaip
sisteminis ekonomikos ir kulttiros savei-
kos pasikeitimas vartojimo kapitalizmo
salygomis. Jau gvildenant masinés in-
dustrinés kultiiros iSplitima ir prekinj jos
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