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Straipsnyje, remiantis postmodernios sociologijos j2valgomis apie tapatuma ir vartojimo kultarg, ana-
lizuojami vyraujantys poZidariai j kano suprekinimq. Nurodoma, kad kano jvaizdZiai tampa ne tik
gero gyvenimo, kultdrinio kapitalo indikatoriaus Zenklu, bet ir hedonistiniy praktiky lauku. PaZymi-
ma, kad vartojimo kultdroje nusistovi kano, kaip kintamos egzistavimo formos, samprata, kuri gali
bati formuojama pagal individualius poreikius, taip pat jpareigoja rapintis savo kanu kaip reprezen-
tacijos objektu. Analizuojama populiarioji kultara kaip vartotojo tapatumo implozijos ir fragmenta-
cijos vieta. Trumpai apibadinamos kano praktikos, represuojancios fizinj kang, jtvirtinancios ir palai-

kancios vartotojiskas tapatumo sampratas.

Pagrindiniai Z2odZiai: vartojimas, postmodernizmas, populiarioji kultara, rinka, kdno suprekini-

mas, kano praktikos.

Ivadas

Kiino sureikSminimas ir mégavimasis kiino
jvaizdZiais vartotojiSkoje kultiiroje domina so-
cialiniy moksly atstovus ne tik kaip galimybé
patyrinéti rinkos ,technologijas“, salygojan-
¢ias postindustrinés visuomenés individy ta-
patumus ir formuojancias specifines savasties
kulto aprai$kas, bet ir kaip reiSkinys, nurodan-
tis j giluminius poky¢ius socialinio elgesio mo-
deliuose.

JAV sociologas Danielas Bellas, analizuo-
damas permainas XX amZiaus antrosios pu-
sés Amerikos visuomenéje, atkreipé démesij,
kad postindustrinésvisuomenés gyventojy so-
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cialinio elgesio modelius lemia ne tradiciné
socialiniy klasiy struktiira ar jy profesija, o
kultdiriniai skoniai ir gyvenimo stiliai: tai gali
biiti i§skirtinis Zmogaus patyrimas ar jo gyve-
nimo istorija, taip pat asmenybés bruozai ir
netgi somatinis kiino sudéjimo tipas (Bell
2003: 85). Sis esminis $iuolaikinéje visuome-
néje jvykes charakterio struktiiros kismas i$
save drausminancio ir motyvuojancio indivi-
do j individa, pirmiausia reaguojantj j bendra-
amziy grupe ir ,,kity“ spaudima, buvo aprasy-
tas vienoje populiariausiy SeStojo deSimtme-
¢iosociologijosknygy — Davido Riesmano Vie-
nisa minia (The Lonely Crowd, 1961). Kaip nu-



rodo D. Riesmanas,  save nukreipti persona-
Zai riipinasi respektabilumo, dekoratyvumo
jtvirtinimu ir vertinimu per iSoring ivaizda: j
kitus nukreiptas individas nori biiti mylimas,
o ne gerbiamas (Slater 1997).

Postmodernus mentalitetas socialiniuose
moksluose traktuojamas kaip ,,jprasto® elge-
sio vertybiy modeliy atmetimas ir Siuolaikis-
kos, iSsilaisvinusios asmenybés, pasiduodan-
¢ios troskimams ir impulsams, primetimas.
Postmodernus tapatumas vis dazniau supran-
tamas kaip tinkama parduoti preké: savastis
néra vidinis autentiSkumo jausmas, bet apskai-
¢iuotos socialinio i§gyvenimo ir s€ékmés aplin-
kybés — tapatuma reikia gaminti ir ,,parduoti
jvairioms socialinéms rinkoms. Rinkodara re-
miasi prielaida, kad postindustrinés visuome-
nés individai nori prekiy pirmiausia dél tapa-
tumo reikSmingumo arba trokStamumo. Kon-
siumerizmas i$naudoja masinio tapatumo kri-
zg, sitilydamas prekes kaip tapatumo proble-
my sprendima.

Siuolaikinis poziiiris j kiing ir jo samprata
yra neatsiejama postmodernaus tapatumo da-
lis. Bryanas Turneris, skirdamas ,,pamatinj“ ir
»antipamatinj“ poziirj j kiina, konstatuoja,
kad ,,antipamatinis“ poziiiris apibiidina kiing
kaip drobe, kurioje iSrasyti visuomenés Zen-
klai: kiinas yra socialinio diskurso padarinys
(Turner 1992). Toks poziiiris biidingas varto-
tojiskai kiino sampratai: svarbiausia yra kiino
gebéjimas tapti Zenklu, reprezentacija kaip
kalboje, o ne vien biiti iSgyvenama realybe.
Naujas kiinas perduoda jspiidj, o ne kvapus.
Anot B.Turnerio, kiinas yra gyvas patyrimas,
taip pat simboliy sistema (Turner 1992). Var-
tojimo kultiiroje dominuoja kiino kaip simbo-
liy sistemos versija: kiinas, kitaip sakant iSvaiz-
da, yra patraukli rinkos prekeé.

Kino suprekinimo ir reprezentacijos var-
tojimo kultiiroje temas gvildena Bryanas Tur-

neris (Turner 1992), Mike’as Featherstone’as
(Featherstone 1982), Jeanas Baudrillard’as
(Baudrillard 1998), analizuodami kiino kaip
pasimégavimo instrumento ir prestizo rodik-
lio bei kiino kaip reikSmingo vartojimo objek-
to temas (Baudrillard 1998).

Vartojimo ir vartotojy visuomenéje nebe-
reikia ilgai ir sunkiai lipti socialinémis kopé-
¢iomis kaip XIX a. pabaigoje — uZtenka pasi-
rinkti tam tikra gyvenimo stiliy, Zenklinantj
zmogy kaip vartotojy bendruomenés narj. Ge-
ra i§vaizda gali padéti tapti ekonomikos gero-
veés pagrindu, o viskas, kas rodoma, — sékmés
Zenklu (Bell 2003).

Komerciniu poziiiriu kiinas tampa gero gy-
venimo ir kultiirinio kapitalo indikatoriumi:
todél ypatingas démesys skiriamas kiino gro-
Ziui, slepiamas amzius, atmetama mirtis ir su-
reik§minamas sportas, bendra moraliné nuo-
stata palaikyti gera forma.

Vartojimo kultiira, postmodernizmas
ir populiarioji kultiira

Vartojimo visuomenés kultiiroje vertybés ir
jvaizdziai sukasi apie vartojima: gérybés per-
kamos ne tik dél utilitarinés naudos (pamati-
niy poreikiy) patenkinimo, bet jvairiems gyve-
nimo stiliams ir tapatumams konstruoti. Var-
totojiSkos kultiiros prekiy vartojimo sistema
sitilo prekes kaip individo savikiiros instrumen-
tus (Cerneviciiité 2006: 20). Kapitalistinéje ga-
mybos sistemoje vykstanti kultiiros simboliy
(ivaizdziy) visuotiné pertekliné gamyba, savo
ruoztu, daro poveikij kasdienio gyvenimo este-
tizacijai, lemia kokybiSkai naujo postmodernios
kulttiros pasaulio ir vartojimo visuomenés su-
siformavima (Baudrillard 1998; Jameson 2002).

Kultiiros vaidmuo vartojimo visuomenés
gyvenime jvairialypis ir sudétingas: trinamos
ribos tarp ,,aukstosios“ kultiiros arba meno ir
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populiariosios kultiiros, taip pat tarp meno ir
kasdienio gyvenimo. Sj procesa JAV kultiiros
tyréjas Frederickas Jamesonas vadino varto-
jimo visuomeneés ,kultiirine logika“, kuri jun-
gia jvaizdziy gausa, vartojimga ir visuomenés
fragmentacija (Jameson 2002): vartojimas
tampa svarbiu individo tapatumo (taip patki-
no) ir socialumo formy konstravimo iStekliu-
mi. Postmodernios socialinés teorijos signifi-
kacijos procesa pripazjsta viena i§ svarbiau-
siy vartojimo kultiiros veikly: Jeanui Baudril-
lard‘ui vartojimo kultiira yra pavirutiniska,
meniné kultiira, kurioje menas nugali realybe
(Baudrillard 1998).

VartotojiSka hedonistiné kultiira turi savo
kultiiros stiliy — popstilius. Popstiliausikonog-
rafija atkeliauja i§ kasdienio pasaulio: namy tikio
daiktai, hino ir Ziniasklaidos fragmentai, drabu-
Ziai ir pan. Esminis popstiliaus bruozas - jtam-
pos nebuvimas ir Zaisminga parodija.

Postmoderniose teorijose iSskirtinis déme-
sys skiriamas populiariajai kultiirai kaip tapa-
tumo implozijos ir subjekto fragmentacijos sai-
tui: televizinis ,,a8“ apibiidinamas kaip elek-
troninis individas par excellence, kuris viska
gauna i§ medijy simuliakry - rinkos tapatu-
ma spektaklio visuomenéje, hipersegmentuo-
ty nuotaiky galaktikas (Kellner 1996), gyve-
nimo stiliaus naratyvus, ,,sufabrikuota naujajj
kiing“ ir pan. (Kacerauskas 2006; Lavrinec
2006). Medijuotos populiariosios kultiiros for-
mos televizijoje, reklamoje, jvairiausiy Zurnaly
tekstuose ir nuotraukose teikia jvaizdZius ir
personazus, su kuriais auditorijos gali save ta-
patinti ir mégdzioti.

Postmodernus tapatumas konstruojamas
kaip jvaizdis ar teatraliSkas vaidmuo spektak-
lyje (Kellner 1996: 153). ,,Zaidziantis tapatu-
ma“ postmodernus subjektas Zino, kaip vado-
vautis taisyklémis ir scenarijumi, i§skirti save
per Zaidimus, sporta, seksualines, kiino prie-
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Ziaros ir kitas veiklas, kad sulaukty kity Zai-
déjy susizavejimo ir pagarbos, patvirtinanéiy
jo tapatumo pasiekimus.

Prekiy ar paslaugy reklama daznai remia-
si idealia kiino forma ar tipu, tarsi uZsiminda-
ma, kad realus produkto tikslas yra duoti kii-
na, kuris signalizuoty tinkamus dalykus tam
tikroje visuomenéje. Parduodant maista arba
dieta, kiinas pristatomas kaip iSgyvenamas pa-
tyrimas, bet visa tai turi tiksla gaminti kiina,
atitinkantjpasaulio grozio kanonus. Todél sit-
lomo pirkti produkto tikslas yra Zenklinti ob-
jektus, o ne gyvenimiska patyrima.

Kiino jvaizdziu perpildytos reklamos ir po-
puliariosios kulttiros sritys. Paaugliy madas
diktuojanti MTV konstruoja falsifikuotus fi-
zinio tobulumo vaizdinius: nepriekaistinga i$-
vaizda garantuoja sekme tiek populiariosios
kultiiros industrijose, tiek reklamoje. Rekla-
mos vaizdai dirba tam, kad jtvirtinty ir nusli-
fuoty savojo ,,a§“ i§vaizdos idealus, o popu-
liariosios kultiiros turinys padeda ,,a$“ jsitvir-
tinti emociskai. Kartu dvi simboliy sferos sii-
lo gausia medziaga kiekvieno modernaus in-
divido eksterjerui ir interjerui (Fowles 1996).

Suartéjusi su populiariaja kultiira, varto-
jimo kultiira siiilo didZiulj tapatumo konstra-
vimo ir saves pateikimo iStekliy repertuara.
Tokiu biidu konstruojamas pasaulis, kuriame
individaskvie¢iamas jsivaizduoti save veikiantj
skirtingose aplinkose, su skirtingais Zmonémis
ir patiriantj keisCiausius patyrimus. Anonimi-
niame miesto pasaulyje kiino reprezentacijos
darosi svarbesnés: ,,blefavimas“, maskavima-
sis, iSvaizdos perdarymas yra ne tik jmanomas,
bet ir priimtinas. Individo vert¢, Zavesys, pa-
trauklumas darosi svarbesni nei tokios tradi-
cinés charakterio savybés kaip dorumas, pa-
reiga, sunkus darbas ir taupumas.

Per jvairius Zurnalus, laikrascius, saviug-
dos vadovelius populiariojoje kultiiroje pasa-



kojama daugybé tikrovisky istorijy ir siiloma
gausybe patarimy, kaip tobulinti, perdaryti sa-
ve, savo kiing, seksualinj gyvenima ir santy-
kius su kitais: kiino matomumas tampa pagrin-
du konstruojant jkiinytajj ,,a$“. Savojo ,,a$“
samprata, aiSkinama kiino jvaizdziu, labai
svarbi vertinant individa vieSoje arenoje. | ki-
no pavirSius nukreipta reklamos ir grozio in-
dustrija, savgs rémimas ir vieSieji rySiai (Feat-
herstone 1982).

Populiariosios kulttros pasaulyje ieSkoma
naujumo santykiuose ir patyrimuose, nuoty-
kiy ir rizikos gyvenimo pasirinkimuose: tiek
populariojoje kultiiroje, tiek vartojimo sfero-
je tapatumo samprata yra dinamiSka. Viena
i§ svarbiausiy vartojimo sferos patrauklumo
priezasciy yra ta, kad ji teikia kur kas daugiau
galimybiy individo tapatumui ir individualu-
mo jausmui plétoti. Sio naujo poziirio atskai-
tos taSkas yra troSkimas ugdyti nauja, j save
nukreiptos individualybés jausena. Individu-
alybé dabar tampa ne vienetiné, o pliuralisti-
né. Vélyvojoje modernybéje Zmoniy patyrimai
fragmentiski, trumpalaikiai ir skirtingi: su pa-
tyrimo jvairove ateina ir tapatumy jvairove.

Vartojimo ir populiarioji kultiira, postmo-
dernizmas ir rinka — glaudziai susij¢ reiSkiniai
(Featherstone 1991). Sékminga televizijos,
kaip fundamentalios verslo formos, plétra pa-
rode, kad esminé vartotojiskos kultiiros veik-
la - vizuali reklama - yra jos veikly prieSaky-
je. Televizija tampa svarbiausia reklamos kul-
tiiros gamybos institucija, pagrindinj démesj
sutelkdama j tai, kaip vaizdai naudojami kur-
ti prekiniams Zenklams arba prekéms-Zen-
klams. Komerciné manipuliacija jvaizdziais
vyksta reklamuojant Ziniasklaidg ir parodas,
kasdienio urbanizuoto gyvenimo spektaklius
ir pasirodymus.

Rinka yra modernybés fragmentacijos ter-
pé ir postmodernybés ramstis. Rinkos plétros

Saltinis — kasdienio gyvenimo momenty frag-
mentacija panaudojant prekiy dauginima.
Rinkoje fragmentuojasi ir koegzistuoja dau-
gelis gyvenimo stiliy ir patyrimy, kartais ne-
nuosekliy ir net prieStaringy. Tai gali trukti
tiek, kiek tie gyvenimo stiliai ir patyrimai yra
paklausiis ir komerciskai gyvybingi, pavaldis
ekonominio efektyvumo kriterijams. Kuo la-
biau rinka tampa vienintele legitimacijos vie-
ta visuomenéje, tuo labiau modernus ekono-
minio efektyvumo principas kartu su komer-
ciniu gyvybingumu ir fragmentacija tampa
nauju metanaratyvu (Firat, Dholokia 1998).

Kultiiros prisotintas vartotojas ieSko reik$-
miy ir ,geros savijautos“ atskiruose skirtin-
guose gyvenimo momentuose, panirdamas j
patyrimo jvairove. Rinkos sistemoje tai pasie-
kiama reprodukuojant paklausius, patrauklius
ir trok$tamus savasties jvaizdzius. Taip savas-
tis fragmentuojasi. Postmoderniojoje (ir po-
puliariojoje) kultiiroje nereikalaujama kurti
save kaip nuosekly ir autentiSka. Tobuléjantis
gebejimas perjungti jvaizdzius ir reprezentuoti
skirtingus savuosius ,,a§“ yra suvokiamas kaip
iSsilaisvinimas: i$bandydami prekes, reprezen-
tuojadias skirtingus jvaizdzius, vartotojai iSsi-
laisvina i§ monotonijos, nuobodulio ir prisi-
taikymo biitinybés.

Kiunas kaip preké ir vartojimo
objektas

Pastebimi ir paplit¢ kiino jvaizdziai populia-
riojoje kultiiroje suvokiami kaip kiino atsky-
rimo nuo ekonominés ir politinés visuomenés
struktiiros rezultatas (Turner 1984). Troskimy
ir zaismingumo i$ry$kinimas tampa postin-
dustrializmo, postfordizmo ir postmo-
dernizmo kultiirinés aplinkos dalis, tapatybés
Saltiniu — ne tradicija, autoritetas ir net ne pro-
tas, o patirtis. Patirtis, taip pat kiino patirtys,
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yra didysis savimonés $altinis ir pasirinkimo
dalykas.

Jeanui Baudrillard’ui kiinas vartojimo pre-
kiy pakete yra labiau akinantis nei bet kuris
kitas ir labiau pakrautas reikSmiy objektas,
pvz., automobilis. Jo pakartotinis ,,atradimas*“
po ilgy puritonizmo Simtmeciy, ,,visur buvi-
mas“ (ypa¢ moters kiino) reklamoje, madoje
ir masinéje kultiiroje; ji supancios dietos, hi-
gienosir terapijoskultai, jaunystés manija, ele-
gancija, vyriSkumas / moteriSkumas, prieZiti-
ra (procediiros) ir pasiaukojamos kiino prak-
tikos liudija, kad vartojimo kultiiroje kiinas
tampa i$sigelbéjimo priemone (Baudrillard
1998).

J. Baudrillard’ui santykio su kiinu organi-
zacijos biidas atspindi bendresnj dalyka: santy-
kiy su daiktais ir socialiniy santykiy organiza-
cijos biida. Ilgus Simtmecius vyko propaganda,
siekianti jtikinti Zmones, kad jie neturi kiino, o
vartojimo visuomenéje dedamos nepaliauja-
mos pastangossiekiantjtikintiZmones savo ki-
ny vertingumu. Kapitalistin€je visuomenéje vi-
suotinis privacios nuosavybés statusas pritaiko-
mas kiinui, visuomenés gamybos / vartojimo
struktiiros skatina dvigubga subjekto praktika:
reprezentuoti kiing kaip kapitala ir kaip fetiSa
(vartojimo objekta). Abiem atvejais samonin-
gai investuojama j kiing - fizine ir ekonomine
prasmeémis. ,,Atgaivintas“ kaip pasimégavimo
instrumentas ir prestiZo rodiklis, kiinas eksplo-
atuojamas kaip darbo jéga (apsédimas dél to-
bulo kiino), nors tai virsta dar didesniu susve-
timéjimu (Baudrillard 1998).

Moterims grazus kiinas tampa absoliuciu
imperatyvu: biiti nuostabia daugiau néra pri-
gimties rezultatas ar moraliniy savybiy papil-
dinys. Tai yra esminé, biitina savybé ty, kurie
ripinasi savo veidu ir figiira taip, kaip kazka-
dabuvo riipinamasi siela. Kiinas virsta priklau-
somybés iSrinktiesiems Zenklu, pana$iai kaip

80

sékme yra iSrinktyjy Zenklas versle. Pres-
tiziniuose Zurnaluose groziui ir sekmei sutei-
kiama ta pati mistiné reikSmeé: moterims tai
yra juslumas ir seksualumas, verslininkams —
rinkos galimybiy intuicija. Kaip i§rinktumo ir
iSsigelbéjimo Zenklas, grozis tampa absoliuciu
imperatyvu: rinkoje (ypa¢ mados industrijo-
je) kiino groZis yra kapitalo forma. GroZio eti-
ka (ta pati mados etika) gali biti apibrézta
kaip kiino ,,vartojamosios vertés“ (energeti-
nés, seksualinés) redukcijaj atskirg funkcing
»,mainomaja verte“, kuri apima jauciancio pa-
sitenkinima kiino troskimo ir malonumo idé-
ja, taip paneigdama kiinus jy realybéje, o ga-
liausiai virsdama tiesiog Zenkly mainais
(Baudrillard 1998). Grozis yra tik Zenklo
medziaga, kuri yra mainoma. Jis funkcionuo-
ja kaip Zenklas-verté. Vartotojiskame pasau-
lyje groZio imperatyvas yra vienas i§ funkci-
nio modalumo imperatyvy, kuris galioja ob-
jektams tiek pat, kiek ir moterims ir vyrams:
kosmetologui kiekviena moteris yra dizaino
ir stiliaus verslo dalis.

Modeliy (mady demonstruotojy) fenome-
nas diktuoja dominuojanéias moteriS§kumo
charakteristikas: moters kiinas konstruojamas
kaip pavirSius, su kuriuo reikia dirbti, ir kaip
medzZiaga, kurig reikia iSskaptuoti ir sufor-
muoti naudojant ,,groZio formules“, apdarus
ir gyvenimo stilius. DvideSimtajame amzZiuje
iSvaizda (look) ir moterisky atributy demonst-
ravimas pradéjo dominuoti s€ékmingose mo-
tery jvaizdZiuose kaip vienas svarbiausiy mo-
teriSkumo bruoZy. Moters kiinas — su dra-
buZiais ir be jy — yra apgaubiamas juslumu ir
erotizmu, bet tuo pat metu yra jdaiktinamas:
sékmingais mados modeliais (manekenémis)
tampama ne dél drabuziy dévejimo ypatumy,
bet dél iSvaizdos (look).

Modeliy kiinais prekiaujama kaip ir bet
kuriomis prekémis. Daromas nuolatinis spau-



dimas manipuliuoti kiino i§vaizda ir aktyviai
kontroliuoti kiino formas, nes gera i§vaizda
yra Siuolaikinio Vakary moteriSkumo skiria-
masis poZzymis. Mados industrijos kuriami ir
palaikomi moterys modeliai primeta, jtvirti-
na ir plétoja kintancius kiino idealus: nuo ma-
dingos Twiggy iSvaizdos XX amZiaus 7-ajame
deSimtmetyje iki jos atgaivinimo Kate Moss
ir panasSios ivaizdos modeliuose, pozityvus
moters jvaizdis Vakaruose buvo siejamas su
pilnos figiros moterimis. Prasidéjus fitnes’o
uzgaidai astuntajame deSimtmetyje, moterys
lygiai su vyrais pradéjo pliisti j gimnastikos sa-
les, kad joms biity suteiktas Zadétas lieknu-
mas (Craik 1993: 84).

Per mados modeliy demonstruojamas kii-
no ,,nesiojimo“ technikas kiinas ,,gaminamas*
pagal grozio, lytiSkumo ir mados tendencijy
kriterijus, kurie keiCiasi kartu su prestizinés
imitacijos kodais. Kiino formos tampa visuo-
tiniu apsédimu mados modeliams ir jy ben-
dradarbiams: modeliai vertinami pagal kiino
»tobuluma“. Tac¢iau mados industrijos kuria-
mi kiino idealai keiciasi — modeliai gali biti
pakeisti per viena naktj, jeigu jie ,,iSeina i§ ma-
dos“. Kiino grozis kaip kapitalas neteikia ga-
rantijy: kaip verslas jis yra rizikingas, kaip in-
vesticija — trumpalaiké.

Globalus vartotojiskumas skatina ir tam
tikrus absurdiSkus ar fantasti$kus tapatumus:
populiarioji kultiira nustato ir reguliuoja ide-
alizuotus kiinus, Zadédama kerincius tapatu-
mus ir ekstazi$ka seksualuma. Plinta jvairios
vartojimo formos, kuriose tapatumams dau-
ginti siilomi suprekinti kiino malonumai
(Sharp 2000).

Kiino buklé apibréZiama kaip jo savinin-
ko padétis, uz kuria jis yra atsakingas ir kuri
gali jj pakeisti: kiing reikia tobulinti, reguliuo-
ti, kruops¢éiai tikrinti per dietas, fitnes’o
rezimus, mada, saviugdos knygas, kad savo

ruoztu sukurtume iS jo preke. Antsvoris, apsi-
leidimas ir nemadingumas prilyginama mora-
linei netvarkai: rimta liga — tokia kaip vézys —
atspindi savasties nevisavertiskuma. Zmogus
suserga, nes netinkamai vartoja produktus ar
jam nesiseka vartoti tinkamus (natiiralius)
produktus (Sharp 2000).

Populiarioji kultiira teikia erdves transgre-
sijai, spektakliui, vieSam reginiui ar demonst-
ravimuisi — patraukli spektaklio forma yra ma-
siSkai medijuojamas karnavalas, kuriantis gro-
tesking karnavalo kultiira, skatinancia subjek-
tyvumo migracija nuo kritinio proto ir socia-
liniy riipesciy iki juokingy, absurdisky tapa-
tumy ir emocinio pasitenkinimo. Transgresi-
ja plinta jvairiuose vartojimo ritualuose, to-
kiuose kaip futbolas ar roko koncertas, kiber-
netiné pornografija ar ekstremalios formos
kiino puosyba — tatuiruotés, auskary vérimai,
jraizymai ir t. t. Masiné transgresyviy tapatu-
my gamyba remiasi privatizuotu hedonizmu,
maloniais juokais, Zaidimais ir draudZiamais
malonumais (Langman 2003: 224).

Anot Lauren Langman, Rio karnavalas,
amerikietiSkasis futbolas ir ypatingos kiino
modifikacijos (auskary vérimas, tatuiruotés)
yra trys skirtingi kiino garbinimo ritualai ir ko-
lektyvinio tapatumo patvirtinimo formos, at-
liekancios skirtumuy, priskyrimo nustatymo ir
reguliavimo funkcijas. Kiekviena iy kiino gar-
binimo formy patvirtina iSskirtinj, vietinj ta-
patuma, besiskiriantj nuo globalaus, nors tuo
pat metu jos tampa suprekintais spektakliais.
Karnavalas garbina egalitaring erotika, méga-
vimasi kiinu ir iliuzine prabanga, ekstrema-
lios kiino modifikacijos (auskary vérimas) Zen-
klina tuos biidus, kuriais miesto gatviy gyven-
tojai iSreiSkia modernios globalios visuome-
nés atmetima, panieka korporatyvinei futbo-
lo prigim¢iai ir sporadiSkam karnavalui kaip
eskapizmo surogatui (Langman 2003: 227).
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Kiino fragmentacija

Saves fragmentavimas j savojo ,,a8“ jvaizdZius
padalija kiing j kiino dalis. Medijos, reklama,
muzikiniai video, meninés reprezentacijos
gausiai papildo tokia fragmentacija. Kiekvie-
na kiino dalis — liipos, klubai, §launys, pilvas,
kriitiné — apzvelgiami atskirai, kaip priemo-
ne, padidinanti trok§tamo jvaizdzioverte¢. Ka-
no dalys performuojamos ir dekontekstuali-
zuojamos: suvokiamos kaip nutolusios nuo in-
divido. Individo Zvilgsnis tampa bekiinis ir nu-
krypsta j savo kiing. Kiekviename kiino da-
lies, kaip paklausios prekeés, suvokimo proce-
se vyksta savotiSkas atsiribojimas nuo savo pa-
ties kiino ir jo stebéjimas kaip ,kito“, tikrini-
mas ir kruops$tus nagrinéjimas per atstuma ,,ki-
to* zvilgsniu. Kiino stebéjimas i§ ,kito“ per-
spektyvos atstovauja kultiiros likes€iams ir
reikalavimams, pagal kuriuos savojo ,a8“
jvaizdis privalo biiti paverstas paklausia rin-
kos preke ir galiausiai parduotas.

Rinka padeda padalyti kiing ir suvokti
kiekviena jo dalj kaip objekta, kurj reikia ap-
rengti ar pritaikyti vartojimui. Rinkoje gausu
produkty, kuriuos galima jsigyti ir i§ jy susi-
kurti norima jvaizdj. Rinka ne tik teikia kiino
dailinimo produktus, bet ir kiino daliy pritai-
kymo vartoti priemones: plastiné chirurgija,
implantai ir t. t.

Suprekinimas laikosi jdaiktinimo logikos,
transformuodamas individus ir jy kiinus i§
zmogiskosios kategorijos j ekonominiy tros-
kimy objektus. [daiktinimo buvimas daugybe
formy signalizuoja jdaiktinimo galimybe: gy-
venimo medikalizacija, kiino fragmentacija ir
pan. Moteris yra specializuotas suprekinimo
taikinys: moters kiinas daZnai vertinamas pa-
gal jo reprodukcinj pajéguma.

Rinkos mainy ekonomikoje daugyb¢ sa-
vasties jvaizdZiy reprezentuojama per produk-
tus, jgytus rinkoje. Rinka tampa fragmentuo-
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to savojo ,,a$“ realizavimo, reikSmeés suradi-
mo momenty dabartyje ir geros savijautos vie-
ta. Taciau pati rinka taip pat yra fragmentuo-
ta; ji susideda i§ daugelio vartotojy ir produk-
ty. Visi santykiai rinkoje yra momentiniai, jo-
kie sandoriai i§ vartotojo nereikalauja dideliy
isipareigojimy. Turintys perkamaja galia var-
totojai gali biiti diletantai: jie gali pirkti ir ban-
dyti jvairius produktus, atsisakyti pameégty pre-
kiy Zenkly, naudoti produktus trumpai ar at-
sitiktinai — nelygu kokie jvaizdzio reikalavimai,
paskui Smeksteléti kitoje situacijoje, eksperi-
mentuodami su kitais produktais. Rinka ir jos
fragmentacija tampa visy veikly terpe, per ku-
rig viskas yra Zenklinama ir reprezentuojama
nepretenduojant j jokj unifikuota tiksla, ide-
ologija ar naratyva.

Rinkos ramstis reklama motery Zurnaluo-
se atlieka svarby vaidmenj performuluojant
moters grozio reikSmes ir palaiko idéja, kad
grozis néra prigimtinis, bet pasiekiamas pa-
¢ios moters, naudojancios tinkamus produk-
tus. Reklama tai daro reprezentuodama mo-
teris ,.kaip jvairiy produkty veikimo lauka“:
reklamose moters kiinas yra suskaidomas i
skirtingas sferas kaip prekiy veikimo vietas.
Reklama kuriama siekiant jtikinti, kad jei mo-
teris neatitiks reikalavimy, ji nebus mylima.
Kiekviena kiino dalis yra pateikiama kruops-
¢iam nagrin€jimui: burna, akys, plaukai, na-
gai, pirstai, rankos, oda, dantys, lipos, skruos-
tai, peciai, alkiinés, kojos, pédos — visa tampa
darbo reikalaujanc¢iomis sferomis. Moters gro-
Zio kultiiros idealas yra primetamas ir tuo pat
metu dauginamos kiino zonos, prieinamos
parduoti. Tokiu biidu jtvirtinama idéja, kad
grozis yra tai, kg galima pasiekti; tai, dél ko
reikia nuolat pluSéti. Reprezentuojant grozj
kaip pasiekiama savasties transformacijos tiks-
la, pasinaudojant prekémis, moteris yra kon-
struojama kaip saves pacios vartotoja, kaip



preke ar turtas. Moterys tuo pat metu yra ob-
jektai arba reprezentacijos Zenklai reklamoje
ir daugumos produkty reklamy taikinys. Jos
vienu metu atsiduria dviejuose prekiy mainy
ciklo grandyse — kaip privilegijuotas Zenklas
reklamoje ir prekes estetika ir kaip pagrindi-
né rinka (Lury 1996).

Kino praktikos

Ankstyvajamekapitalizme kiino disciplina, as-
ketizmas ir kapitalistiné gamyba buvo glau-
dziai susij¢ (M. Weber), o vélyvajame kapita-
lizme pabréziamas hedonizmas, troskimai ir
malonumai. Dieta buvo kiino valdymas, ku-
rio tikslas sukurti ir jtvirtinti sielos arba proto
laisve nuo kiino pojiciy vergijos. Tokios dis-
ciplinuojancéios praktikos gyvavo kriks¢iony-
bés tradicijoje. Sioje asketinéje tradicijoje ki-
nas buvo suprantamas kaip grésmingas ir pa-
vojingas reiskinys. Jj reikéjo kontroliuoti ir re-
guliuoti kultiira, nes kiinas buvo suprantamas
kaip nevaldomuy, iracionaliy aistry, emocijy ir
troSkimy priemoné.

Modernioje visuomene¢je asketizmas skir-
tas tam, kad kurty priimting socialinj savajj
,»a$“ — toki as§, kuris perduoda seksualinj sim-
bolizmg. Gerai atrodyti visuomenéje reiskia
atrodyti seksualiai patraukliai, o moteriai tai
reiSkia biiti lieknai. Kad atrodytum seksualiai
patraukliai, reikia valgyti liesesnj maista. Jau-
natviSkai lieknas kiinas yra svarbiausias asme-
ninis ir socialinis turtas. Taigi Siuolaikinéje vi-
suomene¢je dietosvaidmuo ,,apverciamas“, pa-
keitiamas: dieta skiriama tam, kad miisy ki-
nas iSreik$ty jausminguma ir seksualuma (Tur-
ner 2000). Kiinas kaip projektas jtraukiamas j
konsiumerizmo pasaulj - esame liekni, kad ge-
rai atrodytume ir biitume patraukliis kitiems.
Reguliuojancia kiino kontrole dabar vykdo ne
religija, o mados industrija ir konsiumerizmas.

Labai paplitusi dietos praktika yra Siuo-
laikiné senos masinos metaforos forma: mes
galime laikytis dietos dél jvairiy priezasciy, bet
tikslas vienas — mes norime, kad miisy masina
bty jspidingos busenos. Aerobikos manks-
ta yra sudaryta pagal masinos metafora. Ki-
tas geras pavyzdys yra elitinis sportas — atle-
tai naudoja jvairius prietaisus kaip kiino rod-
menis — matuoja ir sveria, jy dieta yra grieztai
kontroliuojama. Sporto kritikai atkreipia de-
mesj, kad sportas vartoja ,,ma$ining¢“ kalba.
Fitnes’o gimnastika yra komercinis institutas,
siilantis vartotojui mankstos galimybes, pra-
dedant tradicine aerobika ir kiino building’u,
baigiant naujausiais Sokio, jogos ir karo me-
ny deriniais.

Gimnastika jkiinija drausminamyjy kiino
techniky ekspansija, anks¢iau apribota draus-
minémis institucijomis arba gamybos organi-
zacijomis, j laisvalaikio aplinkas. Ji taip pat
iliustruoja visuomeniniy interesy pakeitima
individualiu pasirinkimu. Kaip komercinis ins-
titutas fitness’as yra atviras kiekvienam, kas tu-
ri kulttirinés kompetencijos ir ekonominio ka-
pitalo veikti kaip vartotojas. Jo rinkos atviru-
mas kontrastuoja su proteguojamos praktikos
prigimtimi. Fitness’o gimnastika yra atskirta
nuo kasdienybés kaip specializuota erdvé: jo-
je zmonés, kurie atlieka labai skirtingus so-
cialinius vaidmenis, atvirai puoseléja savo k-
nus, demonstruoja pozas ir judesius, kurie
jprastai biity suprantami kaip nenormaliis. Fit-
ness’o gimanstika yra ir atskirta, ir sujungta
su kasdieniu gyvenimu: tai sritis, kur kiinas gali
biti paruostas skirtingoms kasdienéms ruti-
noms (Monaghan 2000).

Vartojimo kultiiroje skatinami troskimai,
viliojant siekti idealaus vyridko kiino ir Zadant
tobuluma ateiciai. Atliktityrimairodo, kad vy-
rai save vertina auksciau, kai jy kiinas yra di-
delis, sunkus ir raumeningas, taip pelnydami
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démesj ir pagarba. Kiino building’o pamatas
— vartojamasis poZiiiris j kiing kaip j kintama
egzistavimo forma, formuojama pagal indi-
vidualius poreikius. Kiino builder’is, augin-
tiiralaus vyriSko kiino sampratai. Konstruo-
damas nenatiiraliai didelj ir kraujagysliy i$-
vagota raumeningg kiing, jo savininkas tar-
tum vieSai pareiskia apie save (Wiegers
2001).

Normaliai raumeningo vyro jvaizdi i§ pra-
dziy veiké Vakary tapybos ir skulptiiros tradi-
cijos, kuriy iStakos siekia raumeningy graiky
ir romény atvaizdus. Pirmosiose nuogy vyry
fotografijose modeliai pozavo taip, kaip atro-
dé raumeningi vyrai graiky ir romény statu-
lose. Nenuostabu, kad susidomeéjimas kiino fi-
ziniaisduomenimis tapo ,,sveiko vyro kiino sie-
kimu ir netgi sutapo su homoseksualiu géréji-
musi“ (Holmberg 1998).

Raumeningumas turi jvairiy kultiiriniy
reiSkmiy: raumenys ilga laika simbolizavo vy-
riSka galig ir buvo siejamas su fiziniu darbu
kaip materialus, pasamoningas ar gyvuliSkas.
Taciau visai neseniai raumeningumas tapo ki-
limo aukstyn Zenklu. Vyrai, kurie neturi rau-
meningo atletiSko kiino, spaudziami atitikti
norma arba patiria tokig pacia stigmatizacija
ir iSankstinj nusistatyma, kaip ir moterys, ku-
rios neatitinka liecknumo jvaizdzio. Géjy kul-
tiiroje licknumas yra biitinas: tai skelbia uzra-
$as ant marskinéliy ,,Néra kriitinés raumeny,
néra sekso“ (Holmberg 1998).

Moterys, kurios neatitinka teigiamo jvaiz-
dzio ir kurios pripazjstamos ,,nutukusiomis®,
nuolat statomos j nepatogia padétj: nutukimas
yra suvokiamas kaip tingumo, drausmés stokos,
nenoro prisitaikyti rodiklis arba nebuvimas vi-
sy ty ,,vadybiniy“ gebéjimy, kurie suteikia mo-
bilumg aukstyn. Nutukusios moterys laikomos
tingiomis, susiduria su Zema saviverte ir ma-
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Zesneémis galimybémis gauti darba, palyginti su
liecknomis moterimis (Holmberg 1998).

Vartojimo visuomene¢je palaikomas ,,fizi-
nis misticizmas“ ir kiino akcentavimas nelei-
dzia suzinoti apie kita daugiau nei apie jo ar
jos odos pavirSiy. Odos ir geros kiino isvaiz-
dos sureikSminimas, paprastai badingas sek-
sui, yra toks ekstremalus, likesciai tokie ide-
aliis, o vélyvosios modernybés kiinai tokie ga-
lintys tobuléti, kad kiino jvaizdis tapo tuo, ka
J. Baudrillard’as vadina ,hiperrealiu“ - dau-
giau neirealiu: tai, kas atrodo realu, i§ tikryjy
perkeliama i§ kino svajoniy realybeés.

PavirSutini$ki ekrano jvaizdZiai — natiira-
liai atrodantis nugrimuoty aktoriy groZis, daili
iSvaizda aktoriaus, kuris be pastangy atlicka
kvapa gniauziancius triukus, — suteikia jaus-
ma, kad normalus, paprastas zmogelis gali ko-
pijuoti grozj, tvirtuma, verzluma. Lankydama-
sis Amerikoje, J. Baudrillard’as pastebéjo, kad
amerikieciai yra apsésti savo i§vaizdos tobuli-
nimo - pradedant kosmetika ir baigiant inten-
syviomis pratybomis, dietomis ir plastinémis
operacijomis. Anot jo, amerikieciai yra hiper-
realiis, jie svajoja apie tai, kas iSties neegzis-
tuoja. Vadinasi, tvirti ir raumeningi vyrai yra
tiesiog hiperraumeningi, tikra svajoné, o liek-
nos moterys yra tiesiog hipermoteriskos, tik-
ros svajonés (Baudrillard 1989).

Knygoje Kelionés j hiperrealypbe Umberto
Eco raso, kad jis lankési tose paciose vietose
kaip J. Baudrillard’as ir susidaré tokia pacia
nuomong. Eco replikos yra ironiskos: kulti-
ros kopijuoja save refleksyviai, panasiai j se-
kundésjudéjimachaosoveidu. Kiino jvaizdziai
dirba panasiu biidu. Nors kiino jvaizdziai na-
cionalinés kilmés, jie perZzengia nustatytas ri-
bas ir nuvilnija j naujas 3alis. Siaurés Ameri-
kos kiino normos dabar pasiekée pasaulj jvai-
riais eksporto tipais. Kartu su internetu, ka-
no jvaizdziy eksportas progresuoja kibererd-



ves hiperrealybéje. Kiino jvaizdziai kraugeris-
kai maitinasi kultiros konvencijomis, vado-
vaudami kitiems kiinams (Eco 1986).

Kiinasvartojimo kultiiroje tampa grésmin-
gu objektu, kuris turi biiti saugomas, redukuo-
jamas, marinamas ir treniruojamas vardan ,,es-
tetiniy“ ir kartu komerciniy rezultaty. Sis gro-
Zio ir represijos susitikimas hiperrealiai tobu-
los kiino formos kulte yra vienas i§ didZiausiy
civilizacijos paradoksy.

ISvados

1. Postmodernaus tapatumo bruoZai yra
apskaiciuotas hedonizmas ir s€kmé, su-
prantama kaip galimybé parduoti savo
gerg iSvaizda.

2. Populiariojoje kultiiroje pateikiami
kiino jvaizdziai ir istorijos, kaip tobu-
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BODY IN CONSUMER CULTURE: POSTMODERNISM, CONSUMPTION AND BODY AS A COMMODITY

Juraté Cernevitiiite
Summary

The article overviews body commodification issues
in postmodern sociology discussions about identity
and consumer culture. Author analyses how body
images become a sign of good life and an indicator
of cultural capital or as a field of hedonistic practi-
ces. There are emphasis on selfhood in contempora-
ry consumer culture, where the body is regarded as
a changeable form of existence which can be shaped
according to individual needs and desires and impo-
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se the duty to care about own body as a represen-
tational object. The article analyses popular culture
as a site of consumer identity implosion, fragmenta-
tion, and presents a short overview of bodily practi-
ces, which repress physical body to maintain and
sustain consumerist conceptions of identity.

Key words: consumption, postmodernism, popu-
lar culture, market, body as a commodity, bodily
practices.
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