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Straipsnyje svarstoma vartojimo kaip socialinio reiskinio bruozai, bandoma atskleisti

vartojimo jtaka socialiniams santykiams ir asmenybei. Teoriniy jzvalgy, stebéjimy,
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sociologiniy tyrimy bei neformaliy interviu medZiagos pagrindu apibréziami varto-
jimo parametrai, jvairiy socialiniy sluoksniy salytis su juos supanciais daiktais ir
produktais, reklamos vaidmuo. Visuomené apiblidinama per jos nariy vartojimo

raiSkos skirtumus, vartojimo modeliy gyvavima.

RaktazodZziai: vartojimas kaip socialinis reiSkinys, daiktai kaip socialiniy grupiy
zymes, savikontrole¢, reklama, narcisizmas

IVADAS

Lygiagreciai su tokiais Siuolaikinés visuomenés esme
apibudinanciais terminais, kaip postindustrin€, geroves,
postmoderni, rizikos, informaciné, demokratine, pi-
lietiné, masiné, atvira ir kt., daznai susiduriama ir su
vartojimo visuomenés samprata, pabréziancia aktyvy
individy dalyvavima Sioje reikSmingoje veikloje; anot
P. Sulkuneno, vartojimo visuomenés koncepcijos at-
siradimas yra tarsi demarkacinés linijos nubrézimas,
reiSkiantis Siuolaikinés epochos liZj ir pokycius [15:
65]. Industrinés modernios visuomenés koncepcijoje
btidavo pabréziama gamyba, kaupimas, racionalumas,
tuo tarpu naujoji vartojimo visuomeneé iSreiSkia ge-
rybiy isigijima, ju eikvojima, aplinkos ir Zmogaus (bei
grupés) nuolatinj gyvenimo stiliaus konstravima. Cia
reikSmingi tokie veiksmy rezultatai, kaip malonumas,
pasitenkinimas, patrauklumas, o darbas daznai néra
pagrindiné siekiamybeé ir vertybe. Demokratin¢ gau-
sos visuomené susijusi su nuolatine pasirinkimo ga-
limybe, telkiamasi j skirtybes; viskas yra atvira pasi-
rinkimui. Tad vartojimo reiskinio tyrimai yra svarbils,
nes tai siejasi su visuomeneés poky¢ciais, technologine,
materialine ir Zzmoniy santykiy kultiira, Zmoniy gy-
vensena, savijauta, idealy bei tro$kimy turiniu. Po-
stsocialistinése Salyse (ir Lietuvoje) vartojimas tampa
siekiniu, iSreiSkianciu ir peré¢jimo j demokrating san-
tvarka bei rinkos ekonomika etapo sékme. Visuome-
nés nariai vis labiau dalyvauja kultiirinéje, darbinéje,
visuomeninéje veikloje ir atkuriant ,civilizacing kom-
petencija“, anot lenky sociologo P. Sztompkos, pra-
rasta Ryty Europoje socializmo laikais (kurios svarbia

* Straipsnis parengtas konferencijoje, jvykusioje 2002 m.
spalio 23 d. Lietuvos moksly akademijoje, skaityto pra-
nesimo pagrindu.

dali sudaro kasdienybés kultiira), visuomenéje. Kas-
dienybes kultiira svarbi, vartojimo reikSmémis pazen-
klintoje, technologijomis prisodrintoje visuomenéje
ypac bitina gyvensenos sritis, kurios turinj sudaro
tvarkingumo, punktualumo, tinkamos mitybos, kiino
priezitiros, mokéjimo naudotis buitiniais prietaisais
reikalavimai ir normos.

Vartojimo kulttirag galima jvertinti apZvelgus jos
laiméjimus (maista dabar galima paruosti sparciau,
naudojantis elektrinémis, dujinémis viryklémis ar
mikrobangy krosnelémis), pastebint trikumus (mais-
to produkty uzterStumas, ,greito“ maisto viety vie-
Soje erdveje iSplitimas kaip reiSkinys, nutolinantis Sei-
mos narius, nesudarantis jiems daZny proguy susi-
rinkti | namus pabendrauti). Vartojimo kulttira ap-
ima placius ir jvairius Zmoniy poreikiy, tapatinimosi
su tam tikra veikla bei pozitriais aspektus: tai ir
Svenciy vaiSés, drabuziy estetika, buto patogumai,
atostogavimo bidai, dalyvavimas mugése, pirkimo ir
pardavimo reiSkiniai, lietuviSky ar uZsieniniy prekiy
pasirinkimo motyvy skirtumai ir pan. Didelés gru-
pés ar Seimos, asmens aktyvus dalyvavimas vartoji-
mo veikloje kuria tam tikrg kultirinj kapitala, yra
ju reprezentacijos visuomenéje sudétiné dalis. So-
ciologus domina, ar vartojamos geérybés panaudoja-
mos visuomenéje kaip kultiriniai Zenklai, ar jvairis
skoniai atpazjstami ir ,perskaitomi®, ar jie tampa
socialiniy skirtumy rodikliais, kaip vartojimo kulta-
roje ijkiinytos ir puoseléjamos tautos tradicijos.

Ypa¢ dabar per masines komunikacijos priemo-
nes jauciamos globalizacijos, moderniy koncepcijy
universalizacijos tendencijos suteikia prielaidas var-
toti skirtingy kultiiry maisto produktus, namy jren-
gimo ir apyvokos daiktus. Patiriama jvairiy net eg-
zotiSkiausiy kulttry ijtaka, ,kitoniSkumas“ tampa
siektina vertybe. Per vartojamus daiktus ir produk-
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tus, skonius atsiskleidZia subjektyvumas, reprezen-
tuojama Seimos, tautos kulttira; vartojimo kultiira su-
daro prielaidas konstruoti tautiSkuma, pvz., kai ku-
rie produktai, patiekalai Zmoniy samong¢je yra susije
su tam tikros Salies jvaizdziu (vynas — su Prancizija,
makaronai, pica — su Italija, didzkukuliai — su Lie-
tuva ir pan.).

VISUOMENE IR VARTOJIMO RAISKA

Vartojimo turini, esme ir bruozus galima analizuoti
istorine, teorine, konkreciy tyrimy prasme. Tyrine-
tojo C. Campbello nuomone, egzistuoja du skirtingi
poziiriai j vartojima: 1) vartojimas suprantamas kaip
butinas, natiiralus dalykas, susijes su tikrais porei-
kiais, kasdiene rutina, tam tikrais sprendimais, jpro-
Ciais ir veikla; 2) tai gali buti neribotais norais ir
troskimais motyvuotas geérybiy ir paslaugy, kurias
imanoma pavadinti neesminémis, vartojimas [5: 505].
Antrasis poziliris vercia jsitraukti j diskusija apie pra-
bangos, pirmiausia kaip neetiSkos laikysenos vargin-
gy visuomeneés sluoksniy atzvilgiu, samprata. Praban-
gaus vartojimo nuostata daznai prieSpastatoma tra-
dicinéje kultiiroje vyravusiam taupumo, racionalaus
gérybiy naudojimo pozidriui. Démesio prabangai sky-
rimas kaip veltui sugaistas laikas trivialiems uZzsi¢-
mimams yra suprieSinamas su realia, svarbesne veikla
(pvz., darbas, religija ar politika). Vartotojiskumo sa-
voka iSryskina vartojimo pirmenybiskuma, palyginti
su kitomis gyvenimo sferomis. Vidutinio amZiaus mo-
kytoja teigia: ,,Jaunoms Seimoms misy miestelyje ne-
reikia nei religijos, nei kultiiros. Svarbiausia jiems —
materialiné gerove. Todel labai litidna: jvairiuose su-
¢jimuose kalbama tik apie tai, kur ka pirko, uz kiek
pardave®.

Sociologija tyrinéja sociokultiiring vartojimo ob-
jekty, normy, troSkimy bei nory raiSka ir kilme.
Stengiamasi jzvelgti zmoniy troskimy simbolines ver-
tybes, jvairias vartotojo kaip nory, troSkimy subjek-
to strategijas (susijusias su stiliaus, mados pasirinki-
mu, saves apibrézimu bei atstovavimu). Ankstesniais
istorijos laikotarpiais vartojima veiké jvairios nor-
mos, taip pat religija. Religinés normos kaip religi-
jos autoritetingumo iSraiSka tvarkydavo zmoniy el-
gesi [vairiose situacijose, buvo giliai isiskverbusios i
kultiirg. Moteris pasakoja apie maisto vartojimo po-
kycius prie§ didzigsias Sventes prieskaryje ir po ka-
ro: ,,Kai biidavo pasninkas, tai i§ liny sémeny pada-
ro kokia 10 litry aliejaus, namuose virdavo kopiis-
tus, dazydavo juos svogunais®.

Dalyvavimas vartojimo procese reiSkia eksperi-
mentavimg su savimi (savo iSvaizdos, kiino formy ar
maniery keitima), manipuliavima daiktais (ju isigiji-
ma, pritaikyma, kiirima ar iSardyma), produktais (su-
valgyma, patiekaly gaminima). Vartojimas — tai tam
tikros kasdienybés tvarkos siekimas (tai rutiniska, ra-
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cionali, Zmogaus interesais susaistyta veikla), be to,
tai suteikia pasitenkinimo, malonumo. Ivairiose filo-
sofinése (etinése) teorijose nuo seniausiy laiky dis-
kutuojama apie Zmoniy poreikiy ribas, ju tenkinimo
salygas. Visuomenés judéjimas link masinio vartoji-
mo siejamas su kasdienio gyvenimo pertvarkymu,
tam tikru eksperimentu.

Reikia pripazinti, kad (nors garsiai neafiSuoja-
ma) vis délto gerovés valstybé siejama su Zmoniy
neriboty troSkimy tenkinimu, su visuomenes turto
ir patogumy idealais, kurie artimi burzuazinio gyve-
nimo sampratai. Tai visai suprantama zmonéms, ku-
rie tik ka paspruko i§ socialistinio nepritekliaus, i$
priverstinio asketizmo buklés. Moteris pasakoja: ,, Ta-
rybiniais laikais, atrodo, ir uzdirbdavom nemazai, bet
negaléjom nusipirkti to, ko troSkome; sunku buvo
gauti automobilj, graziy baldy, drabuziy. Baty rei-
kedavo ieSkoti per ekskursijas i Arménija, radijo apa-
raty — Rygoje. Dabar visko randame cia, vietoje®.
Prabangos prekeés, tokie daiktai, kaip Sampanas, ik-
rai, konjakas, uzsieniniai vaisiai, kvepalai, kriStolas,
kailiniai — prestiziniai (nes buvo sunku jy gauti) daz-
niausiai budavo jsigyjami tik specialiose parduotu-
vese, skirtose partiniams ar administraciniams dar-
buotojams, ar per pazintis, tarpininkaujant prekybos
darbuotojams. Tokie produktai (pvz., tirpi kava ar
sausas vynas), pateikti pokyliy ar §venciy metu ko-
lektyve, draugy ar giminiy ratelyje, sukurdavo i$skir-
tinumo nuotaika, suteikdavo prestiziSkumo aura; tai
buvo socializmo Zmoniy siekimy dalis. Automobilj
ar buta be eilés galéjo gauti tik pasiZyméjusieji dar-
be, partinéje ar administracinéje veikloje. Tad poli-
tinis elitas tvarké materialinius iSteklius, prestiziniy
daikty paskirstyma. IS dalies tai buvo Vakary kultt-
ros, aukStesnio lygmens ir kokybiSkesnés vartojimo
kultiiros pripazinimas ir garbinimas; daikto ar pro-
dukto retumas, sunkus juy isigijimo biidas buvo ju
prestiziSkumo matas. Pvz., drabuziai i§ Vakary (ska-
relés, naujoviski krempleno drabuZiai, nailoniniai liet-
palciai, gauti siuntiniais i§ giminaiciy, daugiausia
amerikie¢iy) XX a. 7-8-e¢ deSimtmetyje juos nesio-
jusius padarydavo reikSmingais, iSsiskirianciais, ido-
mesniais. PrestiZiniy daikty turéjimas buidavo ir pri-
klausomybés aukStesnei klasei Zenklas.

Kai kurie visuomenés nariai jau gyvena radika-
laus hedonizmo terpéje — jie turi galimybe tenkinti
bet kurj troskimg, subjektyvy poreikj, laime sieja su
didziausiais malonumais; Sios koncepcijos, skelbian-
¢ios, jog gyvenimo tikslas — visy Zmogaus troSkimy
patenkinimas, pradininkas buvo Sokrato mokinys
Aristipas (IV a. pr. Kr.), kuris pateiké ir bendra
nuosaikumo koncepcija: ,,Geriausia valdyti savo ma-
lonumus nesileidziant biiti jy nugalimam® [8: 181].
Kaip pazymi E. Fromas, §i paziliry sistema atgijo
XVII-XVIII a. filosofijoje, kai sgvoka ,,nauda“ émeé
reik$ti materialia, piniging nauda, o ne ,,nauda sie-
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lai“; ,tada vidurinioji klas¢ nusimeté ne tik politi-
nes savo grandines, bet ir visus meilés bei solidaru-
mo saitus ir patikéjo, jog biti tik sau reiskia ne ka
kita, kaip biiti savimi. Hobsui laimé yra nepaliauja-
mas judéjimas nuo vieno godumo prie kito; Lametri
rekomenduoja net narkotikus, nes jie sukurig bent
laimes iliuzija...Tai, kas buvo aristokraty gyvenimo
budas, [...] tapo burzuazijos praktika ir teorija“ [9:
19]. Grieztai antihedonistinés buvo Kanto, Markso,
Toro, Sveicerio teorijos. Radikalus hedonizmas is-
ryS$kéja po Pirmojo pasaulinio karo, atsiradus nau-
joms technologijoms, gerovei, masinei daikty gamy-
bai, derinant jtempta darba su naujomis laisvalaikio
rusimis, vaikantis naujy, narcisistiniy asmenybés rais-
kos formuy.

Svarbus vartojimo visuomenés bruoZas yra nuo-
latinis naujy poreikiy ir vartojimo nory kiirimasis,
patenkinus ankstesnius. Nesulaikoma trauka ,link
naujumo®, ,bégimas pirmyn®“ yra postmodernistinei
tikrovei budingos biisenos.

Vartojimo kultiiros samprata siekiama pabrézti,
jog gérybiy pasaulis ir jo struktiira yra svarbiausi
apibudinant dabarting visuomeng. Tai susij¢ ne tik
su materialiniy dalyky, kaip reikalingy ir naudingy,
pripazinimu, bet ir su jy komunikacing€s, estetinés
funkcijos pabrézimu.

Tam tikri daiktai, jy isigijimas ar keitimas susije
ir su tapatumo problema. Kaip pazymi Ch. Lasch’as
[12: 33, 34], Sivolaikinéje visuomeng¢je kinta identis-
kumo bruozai, nes ir asmenys, ir daiktai praranda
soliduma, apibréZtuma ir testinumg. Nuo seniausiy
laiky i§ ilgaamziy daikty konstruotas pasaulis virsta
greit sudorojamy vienkartiniy produkty pasauliu. To-
kiame pasaulyje identitetai taip pat gali biti taiko-
mi ir greit ,,iSmetami“ kaip kostiumas. Patirtis (ypac
igyta vartojant) gali suteikti naujy tapatumo bruozy,
iSvengti ilgesnio jo fiksavimo. Papildant autoriy, ga-
lima pazyméti, jog kai kurie daiktai (prestiziniai, se-
noviniai, juvelyriniai, turinCiy ilga istorija garsiy fir-
my gaminiai) vis délto iSlieka ir dalyvauja tam tikro
sluoksnio tapatumo formavimosi procese.

Teoringje literatliroje vartojimo sgvoka pritaiko-
ma vienam visuomeneés tipui atskirti nuo kito. Pvz.,
anot Z. Baumano, moderniai visuomenei budinga,
jog individai konstruojami kaip gamintojai/kariai; tam
jle rengiami, paveldi atitinkamus elgesio modelius,
ju vertinimo kriterijus. Didéjantis individualéjimas
pasizymi Siais bruozais: 1) Zmoniy karjera priklauso
nuo kinetinés jégos, kuri juos jtraukia i kiirybinj ar
destruktyvy gamintojo ar kario vaidmenj, 2) indivi-
dai yra disciplinuoti aktoriai, jy elgesys yra pasto-
vus, reguliuojamas, nuspéjamas, ji galima pakreipti
tam tikru spaudimu. Svarbiausias tinkamumo mode-
lis (atspindintis derm¢ tarp to, koks individas turéty
biti, ir to, koks jis yra) — sveikata, kuri yra kiino
stiprumas ir galimybé elgtis disciplinuotai, sugebéti

isitraukti | didesniy grupiy veikla. PrieSingai, kiino
silpnumas ar nepakankamas tinkamumas gali biti
laikomas nesveikumo rodikliu. Postmoderniomis sa-
lygomis, pasak Z. Baumano, individai konstruojami
daugiausiai kaip vartotojai | Zaidéjai. Cia jie pasi-
reiSkia pirmiausia kaip patiriantys kiinai (siekiantys
potyriy ziniy ir iSgyvenimy prasme), svarbu jy tin-
kamumas. Individai sugeba ,pritraukti“ vis naujus
potyrius, yra nepasisotinantys, juos supa didéjanti pa-
skaty tekme; jie tampa spontaniSkais aktoriais, pasi-
zyminciais judriu, lanks¢iu elgesiu [3: 153-155]. In-
dividus mazai drausmina tai, ka jie anksciau iSmoko
ar jgijo kokiy nors jgidziy. Vartotojy kiino ir dva-
sios sugebéjimas patirti, ,jtraukti“ j save ar savo gy-
venseng vis daugiau daikty, produkty, potyriy reika-
lauja vidinés reguliacijos, pusiausvyros, sugebejimo
priesintis greitam pokyciy tempui.

Galima teigti, kad vartojimo visuomenéje Zmo-
gus daznai orientuojamas i§ iSorés — veikiamas jvai-
riy jtaky, tokiy, kaip mada, informacija, sitilomi el-
gesio buidai, jvairios prekes. Tampa madinga turéti
stilingy drabuziy, graziy baldy, naujo modelio auto-
mobilj. Gyvenimas tvarkomas priklausomai nuo tu-
rimy daikty. Rinkos salygomis individai jgauna ypa-
tinga sugebe¢jima tapti vartotojais; postmodernus in-
dividualumas formuojamas daugiausiai konstruojant
gerg vartotojg. Vartojimui tampant vis reikSminges-
niu, gali baiti apleidziamos kitos Zmogaus prieder-
més — religingumo laikymasis, dalyvavimas visuomeni-
nése organizacijose, kultiiroje bei politikoje. Geérybiy
rodymas, gausi reklama miesty centruose, universa-
linése parduotuvése, TV perzengia butinumo (infor-
muotumo apie prekes) ribas ir sukuria savarankiSka
pasauli. Gérybés (ir jas vartojantys individai) cia
jgauna nejprastumo, kartais egzotikos, prabangos, ro-
mantikos, nepasiekiamo grozio pavidala, iSplinta jvai-
riy vaizdiniy elementais, tampa simboliy, Zenkly
triumfu. Taip susidaro besidauginancio simuliacinio
pasaulio vaizdiniy gausa, stebinanti garsais, vaizdais,
Zenklais, simboliais, jy kaita, iSnyksta jsivaizduoja-
mos ir realios tikrovés skirtumai. Kai kuriy sociali-
niy grupiy gyvenime konkreti realybé tarsi praran-
dama, socialumas apmirsta, padidéja verZimasis j pa-
traukly simuliacinj pasauli, jo vertybes. Tad kai kurie
vartojimo visuomenés segmentai susije su estetines
haliucinacijos, meno ir vaizduotés sukurty elementy
vyravimu vir§ grubios biitino vartojimo realybés.

Vartojimo bumas sukelia Zmoniy susidomejima
mugemis, parodomis, naujomis parduotuvémis, mil-
zini§komis turgavietémis, skatina jas lankyti. Siy erd-
vés viety galia ir prasmes tyrinéja socialinés geogra-
fijos ir vartojimo sociologijos atstovai [6]. Pastarai-
siais metais Lietuvos kaimy ir miesteliy erdvéje ypac
populiartis padévety drabuziy turgiis, tampantys tar-
si diskursy laukais, kur atsispindi ir Zmoniy poZil-
riai | prekes, pragyvenimo biidai, ¢ia jie iSsako savo
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,mazuosius pasakojimus®. Po socialistinio asketizmo
laikotarpio miesteliy ir miesty turgiis tampa vél svar-
bia dinamizmo ir laisvés, zmoniy poreikiy issisklei-
dimo vieta. Zmoniy santykiams ¢ia bidingas anoni-
miskumas, jie jauciasi minioje, Cia iSryskéja juy inte-
resai, trumpam ivyksta solidarumo destrukcija [14:
115]. Moteris pasakoja: ,,I turgy susirenka daug Zmo-
niy i§ miestelio, ypa¢ SeStadieniais, turgus labai rei-
kalingas. Zmonés mazai siidinasi, daugiausiai ¢ia
drabuzius perka. Geresnius gal parduotuvese perka,
jvairts sluoksniai taip elgiasi, algos gi nedidelés. Mas-
tant apie Siuolaikinése visuomenése tapusias itin
reikSmingomis pirkimo—pardavimo vietas, reikéty pri-
siminti dar W. Benjamino ir Ch. Baudelaire’o su-
kurta vaikstiklio (flaneur) savoka, kuri reiSke besa-
liska miesto erdves tyrinétoja, i§ estetiniy pozicijy
stebintj ir vertinantj tiek Zmones, tiek aplinkos vie-
tas. Herojiskas gamintojas postmodernybés salygo-
mis tampa ZaidybiSku vartotoju.

Su jvairiy gérybiy ir paslaugy vartojimo suklesté-
jimu, padedanciu kurti ,,iSvaizdos valdoma visuome-
ne“, susijes narcisizmo reiSkinio iSsiplétojimas, t. y.
estetiSkumo, patrauklumo, asmeninio populiarumo
siekimas. Nuolatinés asmens tapatumo paieskos, ne-
siliaujantis vaikymasis vis naujo ,kas a§ esu“, kiino
kaip juslinio pasitenkinimo jrankio supratimas, nar-
ciziSkas pasinérimas | save ir nesibaigiantis riipinima-
sis savimi, anot R. Sennett’o [10: 218], yra biidingas
modernaus gyvenimo bruozas. VieSosios erdveés ,,mir-
tis“ kraStutiniu atveju nukreipia zmoniy démesi j as-
meninj gyvenima, nora ieSkoti pasitenkinimo, socia-
liniai saitai ir isipareigojimai vis labiau netenka reiks-
mes. Ch. Lasch’as narciziSkumo kulttiros suklesté;ji-
ma sieja su istorijos testinumo praradimu, individo
priklausomybe nuo nuolatinio zavéjimosi ir pritari-
mo dozés, emocinio pasitenkinimo ir saugumo be
isipareigojimo siekimu [10: 220].

Kino panaudojimo formos susijusios su sociali-
ne apibréztimi, visuomeneés poreikiais, normomis ir
lukesciais. Rinkos bei vartojimo visuomenéje atsi-
randa ir suklesti jvairios naujos kiino (ypa¢ moters)
»apdorojimo® ir riipinimosi kiinu strategijos, pagris-
tos net chirurginiu iSvaizdos koregavimu, sveika mi-
tyba, fiziniu tobulinimu, sekso praktikomis. Kiinas
kaip ,,nuosavybe“ vis labiau apmastomas, ,,dispona-
vimas“ juo (panaudojimas darbui, giminés pratesi-
mui, sportiniams laiméjimams, manekenés karjerai
ar pagaliau prostitutés uzsiémimams) tampa pacios
moters pasirinkimo problema. Gausesnis, prabanges-
nis vartojimas sukuria nauja prasmatnios moters ti-
pa, budinga narcisizmo kultirai.

SOCIALINES GRUPES: VARTOJIMO YPATUMAI

Vartojimas suskaido visuomene¢ | jvairias subkulti-
ras, grupes. Pagal vartojimo turinj ir apimtj galima
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iSskirti pasiturincius ir vargSus, vartojancius visoki
maistg ir vegetarus; skiriasi jauny, brandaus amziaus
ir seny Zmoniy, miestieCiy ir kaimieciy produkty bei
daikty pasirinkimas ir jsigijimas.

Postmodernioje visuomenéje vietoj ankstesniy sti-
chi$kai besiklostanciy, tradici$kai atsirandanciy gy-
venimo stiliy pasireiskia racionaliai apmastytos, pa-
sirenkamos gyvensenos bei aplinkos stiliai, kuriy
kiiréjai bei iniciatoriai tampa savotiSkais tos visuo-
menes herojais, padedanciais atsiskleisti Zmoniy in-
dividualybei. Visuomenés nariai stengiasi patirti jvai-
riy skoniy kaita, jiems yra malonu galvoti apie sa-
vo biisto irengima, jo iSplanavima, baldy formas ir
spalvas, naudojamas medziagas, drabuziy bei apavo
estetikg, kiino sutvarkyma; tai pasidaro svarbi zmo-
niy saves reprezentavimo forma ir budas. Tai yra
ne tik didéjancios individualizacijos atspindys, kai
atsiranda galimybé paciam/paciai formuoti savo gy-
venima (,kurti savo biografija“), bet ir atsiliepimas
i socialinés grupés spaudimg atitikti jos gyvensenos
normas, reikalavimus. Privacdios erdvés tinkamas su-
tvarkymas, estetinis lygmuo, prabangumas kuria as-
mens prestiza, patvirtina jo auksSta statusa bendri-
joje. Gyvenimo stiliaus kirimas (kiino pateikimas,
drabuziai, mitybos ir gérimy pasirinkimas, namy
tvarkymas, automobilis, laisvalaikio ir atostogy bi-
dai) yra apmastomas, tad egzistuoja stiliaus sgmonée
(vaizdiniai, nuostatos, poziliriai). Vartojimo visuo-
menéje egzistuoja jvairiy stiliy gausa, jy pasirin-
kimo galimybé. Pvz., maisto struktiira per nepri-
klausomybés metus labai pakito — atsirado daug
naujy produkty, kurie sovietiniais metais buvo de-
ficitiniai: uZsieniniai vaisiai, saldumynai, maisto prie-
dai, jvairiy rusiy gérimai. Poveikj daré jvairiy jude-
jimy idéjos — sveikos gyvensenos (ir mitybos), ve-
getary ir pan. Kaip rodo gyventojy apklausos, net
ir neturtingi kaimo gyventojai jau yra spéje para-
gauti daug naujy rasiy maisto, tad jy skoniai jvai-
resni nei anksciau.

VieSojoje nuomoneéje stiliai vertinami, aptariami,
del jy paskelbimo gerais ar vyraujanciais vyksta kon-
kurencija. Dar sociologas G. Simmelis pazymejo, kad
skoniy kuréjai — aukStesnieji sluoksniai siekia iSlai-
kyti tam tikra atstuma su Zemesniuoju estetinio at-
sitolinimo priemonémis. Taigi mada, stilius daugeliu
atvejy yra socialiniy klasiy Zymé. Vartojimas yra
reik§mingas Zmoniy socializacijos kodas, galintis i$-
skirti ir suvienodinti jy skonius; daikty, drabuziy
spalvomis, Zenkly, mitybos produkty ir patiekaly sko-
niy pasirinkimu zmogus gali nevarzomai isSreiksti sa-
vo identiteta, priklausomybe socialinei grupei. Da-
bar jauciama tendencija link uZsieniniy prekiy var-
tojimo suvienodina jvairiy tauty skonius, daro juos
panasiais. Skoniai taip pat gali biti svarbus priklau-
somybés tam tikram socialiniam ar kultiiriniam
sluoksniui pozymis. Skoniy reprezentacija, nuolatiné
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ju tekme, peréjimas nuo vieny prie kity, diskursai
del ,,gero“ skonio, kova dél kazkurio stiliaus jteisi-
nimo yra nuolatinis daugiakultiirés visuomenés bii-
vis. Vieny simboliy prieSpastatymas kitiems pasiren-
kant skonius Zzmonéms leidzia ir varzytis dél savo
kultiirinés svarbos, ir bendradarbiauti. Vieny stiliy
atsisakymas, naujy jtvirtinimas yra svarbus socialinis
vyksmas, kuriantis naujas tapatybes; $j procesa vei-
kia ir materialinés salygos, ir kultiiriniai veiksniai, ir
globaliniai procesai.

Kaip nurodo tyrinétojai [16: 93-101], dar 1899 m.
iSleistame veikale ,,Laisvalaikio klasés teorija“ (,,The
theory of the leisure class“) T. Veblenas, formuluo-
damas teorija apie socialinio statuso kopijavima,
izvelge rySkaus, krentancio i akis vartojimo reiSkinio
(i$siskiriancio Svaistymusi gérybémis) svarbg didinant
socialinj statusa. Zemesnés klasés perima aukstes-
niyjy vartojimo standartus, norédamos pasiriipinti sa-
vo statusu. Visuomenés nuomongje iSskiriama pasi-
turiniy Zzmoniy grupé. Studentas masto: ,,Lietuvoje
atkiirus nepriklausomybe, dalis visuomenés (kai ku-
rie i$ jy ankséiau buvo valdininkai, mokytojai), igi-
jusi turto, tapo pasiturincia. Jie émé statydintis pra-
bangius namus, pirkti naujas ir brangias masinas,
vazineti poilsio i kitus kraStus bei kitais budais ro-
dyti, kad jie yra iSskirtiniai. | kitus, menkesnio turto
asmenis jie émé zvelgti paniekinamai, mezgé kon-
taktus tik tam tikrose aplinkose. Jie $vaisté savo ka-
pitalg savo jvaizdzio sukiirimui“. Amzius, gyvenamoji
vieta, pajamos, tévy padétis suskirsto ir jaunima i
tam tikras skirtingo vartojimo grupes. Vaikinas pa-
sakoja: ,,Anks¢iau mes visi buvome draugai mokyk-
loje, turé¢jome bendrus poreikius, norus. Dabar su-
sitinkame tik retkarciais. Turiu viena pavyzdj, kaip
vienas draugas, gaves gera darba, visiskai atsiskyré
nuo draugy grupés, nors jai priklause 15 mety. Pa-
sirodo, jis pradéjo daug uzdirbti; tada pasikeité jo
poreikiai. Jis pastebéjo, kad kiti jo draugai nejsten-
gia su juo linksmintis dviejuose ar trijuose klubuose
per naktj, gerti prabangius gérimus, pirkti vis naujas
masinas®.

Kiekvienai kartai buidingi saviti vartojimo ypatu-
mai, jvairaus amziaus ir socialinés grupés vartotojai
tarpusavyje skiriasi. 2000-2001 m. Lietuvos filosofi-
jos ir sociologijos instituto Etnosociologijos skyriaus
mokslo darbuotojai atliko sociologinj tyrima ,,Verty-
binés akademinio jaunimo orientacijos“; septyniose
Vilniaus, Kauno, Klaipédos aukstosiose mokyklose
buvo apklausti 562 studentai. Savo materialing pa-
détj studijuojantis jaunimas apibudino taip: pusei i$
ju kasdienéms reikméms 1éSy uztenka, trecdaliui pi-
nigy uztenka tik valgiui ir komunalinéms paslaugoms,
Siek tiek pramogoms, 6% studenty pinigy viskam
uztenka, turi tiek, kiek reikia, 5% - gyvena skur-
dZiai, daznai truksta pinigy, tenka nuolat skolintis
(kitokie atsakymai nereikSmingi). Buvo pateikti ir

klausimai, susije¢ su gyvenimo kokybe, pozitriais i
materialinius poreikius. Atsakymuose | klausima ,,Ar
respondentui labai svarbiis tokie Zmogaus bruozai,
kai renkasi partnerj, drauga“ toks bruozas, kaip tur-
tingumas, buvo nesvarbus daugiau kaip pusei (54%)
atsakiusiyjy, svarbus — 40% (labai svarbu — 5,5%).
Tokiais atvejais studijuojaniam jaunimui kur kas
svarbesni kiti bruozai (nors gali biti ir turtingumo
ar galimo turto sukaupimo ateityje rySys); labai
svarbu: saziningumas — 74%, kantrybé, tolerantisku-
mas — 58,5%, darbStumas — 41% ir pan. Tad, remian-
tis E. Fromo terminais, ir turéti, ir bati jaunimui
vienodai svarbu. Nerimg dél nelaiméliy (neigaliyjy,
skurdziy) daznai i§ juy jaucia 19%, kartais — 68%,
niekada — 12%. IS tyrimo duomeny isSrySkéjo stu-
denty nuomoné apie jaunimo ir tévy socialiniy, bui-
tiniy pazitry, vartojimo skirtumus: sutampa — 79,5,
nesutampa — 17%. Placiau Siuvos skirtumus studen-
tai apibiidina kaip didesnius poreikius: ,,esu reikles-
nis“, ,noriu gyventi geriau (tévai apsiriboja tuo, ka
turi, o a$ siekiu daugiau)“, ,norisi daugiau nei té-
vai; tévai nori buto, o a§ namo®“, ,jie nesupranta,
kad didesniame mieste reikia daugiau pinigy“, ,,as
iSlaidesnis®, ,jiems viskas turi buti papras¢iau“. Kai
kurie jauni Zmonés pazymi gyvensenos bei stiliy skir-
tumy nuo tévy neiSvengiamuma: ,,mano poziiiris to-
lerantiSkesnis ir modernesnis®, ,,reikia gyventi $ia die-
na, o ne branginti senienas®, ,reikalingos naujoves®,
,mano pazitros yra Siuolaikiskos“, ,man svarbiau
daiktas uz valgj, tévams ne“, ,pasikeite laikai®, ,,ma-
mos pozilris konservatyvesnis“, ,,mano paziiiros va-
karietiSkesnés, a§ modernesné“, ,,a§ esu labiau jau
Siuolaikiskas®, ,,ju mastymas senesnis, jie prisimena
dar sovietinius laikus®, ,tévai bijo naujoviy“, ,,mano
gyvenimo budas kitoks“, ,mano paziiiros liberales-
nes ir tolerantiSkesnés”, ,kitaip suprantame santvar-
ka buityje”, ,,a§ akcentuoju Zmogaus laisve, lanks-
Ciau suderintg su atsakomybe“, ,a$ labiau mégstu
prabanga, labiau linkusi | postmodernizmg®, ,tévai
labiau pedantiski, jie pinigus skiria prieSingiems nei
mes dalykams® ir pan.

Daiktai daugeliu atvejy atspindi priklausomybeg
sluoksniui, subkultiirai, grupei. Pvz., turintys ar vai-
ruojantys automobilius (o juy Lietuvoje per milijona)
sudaro didele panasia informacija suinteresuoty zmo-
niy grupe (degaly kainos, automobiliy remontas, si-
tuacija keliuose, sustojimo viety miesty erdvéje zi-
nojimas), tai lyg tam tikros subkultiiros atstovai, ku-
riems yra suprantami ir bendri su vaziavimu susije
dalykai. Siauresnéms subkultiiroms priklauso vairuo-
tojai profesionalai — taksi, tolimyjy reisy vairuoto-
jai. Nepriklausomybés atkiirimo laikotarpis sutapo su
naujy technologijy daikty paplitimu; Lietuvoje susi-
kiirus naujoms ekonominéms socialinéms struktiroms
darba suintensyvino naujos rySiy priemonés — kom-
piuteriai, mobilieji telefonai, automobiliai. Studen-

45



Anelé Vosyliité

tas teigia: ,,Firmy vadovai, verslininkai, valdininkai
dabar gali susisiekti su savo partneriais ar darbuo-
tojais (ir spresti darbo reikalus) zZymiai sparciau in-
terneto ar mobiliojo telefono pagalba. Sie daiktai
tiesiog bitini, labai naudingi. Daug naujovisky daik-
ty — indy plovykles, tobulesnes skalbimo masinas,
mikrobangy krosneles — Lietuvos gyventojai pradejo
naudoti pra¢jusj deSimtmetj. Tai ypa¢ sutaupo zmo-
niy laika“.

Gyvenimo stilius siejasi su vienokia ar kitokia var-
tosena. Pvz., jaunimui reik$mingi daiktai yra dzin-
sai, mobilieji telefonai, kompiuteriai. Minéto socio-
loginio tyrimo duomenimis, turi nuosava kompiuterj
ir juo naudojasi apie 40% studenty, naudojasi, nors
savo neturi, — 52%, nesinaudoja — 8%. Jauni valdi-
ninkai, bankininkai panasis tuo, jog dévi kostiumus,
siekia jsigyti BMW markés automobilius, lankytis vie-
nodo stiliaus kavinése. Interneto sirgaliai yra pri-
klausomi nuo kompiuterio, jie gyvena virtualiame pa-
saulyje, tad daznai atpranta nuo ,,gyvo“ bendravimo
su zmonémis. Tokie Zmonés (dazZnai jaunuoliai) gali
iSreikSti savo mintis ir emocijas, nematydami part-
nerio, Sioje erdvéje jie yra drasesni, gali klausti jvai-
riy patarimy, susidraugauti. Pokalbiy svetainés is-
provokuoja atviruma, pakviecia bendravimui, intere-
sy grupiy sukiirimui. Jaunimo panky grupés nariams
biidinga i$Saukianti laikysena ir apranga (daznai su-
plésytais ar kitokiais Zenklais pazymeétais drabuziais),
Sukuosena (skutasi skiauteres, jas dazosi rySkiomis
spalvomis), daznai i§geria, riko. Pazymimas ir jy ki-
nas: tatuiruotémis, auskarais | ausj, nosi, lipas. Ro-
keriy pagrindinis daiktas ir geriausias draugas (taip
pat zenklas) yra motociklas, visuomene¢je jie atpazjs-
tami kaip vieninga, kartu vazinéjanti ir besilinksmi-
nanti grupé, rengianti savo $ventes, turinti savo su-
sitikimo vietas. Jy apranga, Sukuosena taip pat is-
skirtinés, atspéjamos.

Vartojimo skirtumai sukelia jvairiy sluoksniy zmo-
néms tam tikra jausena — pasididziavima, dziaugs-
ma, sustiprina oruma, bet gali ir paZeminti, versti
kentéti ir pan. Galéjima isigyti kg nors naujo zZmo-
nés supranta kaip malonius ir retkarciaia bitinus
pokycius; bibliotekininké pensininké sako: ,,Perka-
moji galia nedidéja. Norétysi ir baldy naujy, skalbi-
mo masinos, ir naujo automobilio. Pats laikas jsigy-
ti, paskui jau bus vélu. Bet néra uz ka, pinigai iSei-
na vien tik maistui. Perkam cukry, duong, mésa,
sviestg, o musy nuserto parSiuko meésos uztenka tik
trumpam®.

Misy apklausti miesteliy gyventojai, ypac skur-
dziai, iSreiSké savo nepasitenkinima, kentéjima, ir tai
susij¢ su: 1) mazomis pajamomis, negaléjimu jsigyti
pakankamai produkty, 2) tam tikru atstimimu, pa-
sireiSkianc¢iu bendruomenéje Zmoniy, kuriy geresné
materialiné padétis. Marginaly (bedarbiy, neturté-
liy) jvaizdis yra susijes su prastu bistu bei prasta
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mityba, nekokybiSka apranga (drabuziai iSreiskia
zmogaus subjektyvuma), nepakankama kiino priezii-
ra, zemu vartojimo lygmeniu. Kuriasi tam tikra mar-
ginaly subkultiira, kuriai priklauso jau antra karta
(daznai giminéje tokiy biita ir praeityje). Neturté-
liams biidinga tam tikra socialiné baimé, susijusi su
galimu nuosmukiu, iSstimimu i§ bendruomeneés.
2002 m. Socialiniy tyrimy institute kokybiniais me-
todais atlikti sociologiniai tyrimai rodo, jog baime
biiti iSstumtiems riboja jy (ir jy vaiky) bendravima,
dalyvavimg bendruomenés gyvenime. Neturtéliai yra
nesaugls psichologiSkai, apimti nerimo, negali isi-
traukti i pilnavertj bendravima; 1€y neturéjimas ri-
boja jy dalyvavimg Sventése, net biitinose apeigose
(pvz., giminaiciy laidotuvése). Daikty isigijimas bi-
na saves iSraiSka, galios arba menkavertiSkumo pa-
rodymas. Moteris sako: ,Kiekvienas zmogus dabar
uzsidares savyje, yra bejégis. Jei bendrauja, tai siau-
ram rate, gal kad neturi pinigy. I$sigelbéjimas zZmo-
néms tai yra ta labdara, kiekvienas pasirenka drabuzi
pagal save. Perka ir vaikams; dabar vaika iSruosti i
mokykla reikia daug pinigy“. Tad negaléjimas saves
pateikti tinkama forma siejamas su Zzmogisko orumo
pazeidimu. Daiktai yra tam tikros formos komuni-
kacija, kai signalizuojama apie gerove ar vargingu-
ma. Pvz., ,bomzy“ (elgety ir benamiy) subkultiira
iSsiskiria normomis, vartojimu. Vyriskis apibiidina:
,Zmoniy maséje juos atskirti yra gana lengva i§ juy
aprangos: tai biina Siuksliy konteineryje rastas $var-
kas ar sudriskusi striuke, prie§ kokius tris deSimtme-
¢ius buvusios madingos Siurkscios medziagos kelnés
bei gerokai apnesioti ,,skorochodo® batai skirtingy
spalvy raiSteliais. PaZinti juos galima ir i§ nemalo-
naus kvapo, sklindanc¢io nuo jy kiiny, riby bei ne-
Samy daikty, i§ mélyniy bei randy ant jy veidy, i$
ju grubaus pragerto balso, i§ jy elgesio bei veiklos.
Juy dienos mazai kuo skiriasi viena nuo kitos (antra-
dienis tai ar SeStadienis, jie nusprendzia i§ maSiny
srauto piko metu); jy rytas prasideda kiino skausmu
nuo blogai pasirinktos miegui pozicijos bei vietos. IS
ju sklinda nekokybisko alkoholio kvapas; i§ ryto jiems
skauda galva biitent nuo ,, Trojnoj“, o gal nuo iSger-
to butelio ,.kaukolinés®. Jie jaucia skrandzio skaus-
ma nuo uzkandai pasirinkto, rasto prie kotedzy sto-
vinciuose konteineriuose ,,Viskas“ konservo, jiems
nuolat maudzia vidurius, jie turi daug neiSgydomy
ligy. Ju diena tesiasi iki sutemstant, renkant skudu-
rus, butelius, iSmesta maista, metalo lauzo gabalus®.

Siuolaikinei visuomenei biidinga pasirinkimy gau-
sa, pasireiskianti vartojamy dalyky pasitla ir gundy-
mu | juos zilirint; tuo atveju atsirandancius troski-
mus ir norus Zmogus arba tenkina, arba stengiasi
uzgniauZzti, pats juos kontroliuodamas. Kadangi ap-
linka nuolat sitllo vis naujas prekes, bitini poreikiai
gana greit patenkinami, jy nelieka, taciau troSkimai
ir nauji norai nuolat vilioja, skatina (netgi kamuoja)
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vel isigyti naujy daikty. Savikontrolé, kaip pazymi
vartojimo reiskinio tyrinétojai [1], yra nuolatiné Siuo-
laikinio Zmogaus (susiduriancio su prekiy pasauliu)
biisena; Zmogui nuolat biidingas saves apribojimo ir
noro jausti malonuma vartojant konfliktas. Moteris
pasakoja: ,,Nusiperku nauja palaidine, atrodo, ji man
tinka ir patinka. Taciau po kiek laiko mane vél trau-
kia kitos spalvos ar kirpimo panasus drabuzis, nors
batinumo néra. Tokiu bidu, nuolat turiu susituréti,
save nukreipti nuo tokiy troSkimy. Kartais, beje, ir
nesusilaikau, jauc¢iu malonuma ka nors neplanuoto
(nebiitino) isigyti“. Anot P. Falko [7], poreikis turi
jam budinga, vienintelj ji atitinkantj objekta, tuo tar-
pu troskimo patenkinimas uzpildo tam tikrg tustu-
ma, sukuriama, kai ko nors triikksta; troskimas gali
biiti nuslopinamas kokiu nors pakaitalu (Sis tvirtini-
mas atitinka J. Derrida papildymo koncepcija). Nau-
jo troskimo iSpildymas, kol daiktas ,susigyvena“ su
zmogaus aplinka, gali pazeisti buvusia pusiausvyra
bei tvarka. IS apklausty respondenty (ypa¢ motery)
atsakymy iSryskeja, kad vartojimo troskimai yra ne-
riboti, neturintys pabaigos: ,,Daug karty save stab-
dziau, galvojau, kad galiu apsieiti be kai kuriy pir-
kiniy, bet tai truko neilgai“. Tokia nuostata ypac
biidinga jaunesnio ir vidutinio amziaus moterims, gi
vyresnes sustabdo sumazéjes démesys savo iSvaizdai,
menkesnés pajamos, ankstesniais metais jau sutvar-
kyta buitis. Tad pirkimo nory (netgi aistros) apribo-
jimas yra glaudziai susijgs su savikontrole, o tai, anot
M. Foucault’o, yra ,saves formavimo veiklos®, ,sa-
ves kiirimo technologijy“ problema [8: 161]. Malo-
numy ir troskimy nuslopinimas (asketizmas), saves
kontroliavimas yra sena, dar krik$¢ionybeés filosofijo-
je puoseléta kiino ir dvasios ontologinio skirtingu-
mo idéja.

REKLAMOS VAIDMUO

Didéjanti gyvensenos modeliy, vartojimo stiliy dife-
renciacija kaip savotiSka pasiiila (per reklama, ma-
sinés komunikacijos priemoniy teikiamus pavyzdzius,
aplinkos stebéjima) iSplecia daikty pasirinkima, for-
muoja Zmoniy poreikius ir interesus. Anot J. Baud-
rillard’o, reklamos tikslas — komercinius santykius
paversti asmeniniais, parodyti, kad daiktai yra nu-
kreipti | individa, kad jis yra mylimas, taigi ir reiks-
mingas. Liberalios visuomenés sklaida skatina indi-
vidualizacija, o tai reiSkia gilesnj saves apmastyma,
savo galimybiy suvokima. Tradicinés kultaros cha-
rakterj (kai biitis dazniausiai nereflektuojama, o Zmo-
gui budingas natiiralus santykis su pasauliu) pamazu
iSstumia racionalistiSkai konstruojamo pasaulio vizi-
ja. Vartojimo visuomengéje zmogus save apibrézia ar
tobulina biitent vartodamas, jo gyvenimo stilius daz-
nai organizuojamas irgi priklausomai nuo vartojimo
[2: 118].

TV ir kity tipy reklamose stengiamasi pabrezti,
jog vartojimas néra tik butinumas, bet tai — ypac
malonumas, gyvenimo palengvinimas, net laimingas
nuotykis, pasirinkimas (anot R. Lindnerio, todél su-
sijes su laisvés jausmo iSreiSkimu). Reklama yra tar-
si simbolinis prekés (daikto, produkto) apvalkalas,
besisiejantis su preke panaSiai kaip ir forma ar jos
pakuoté. Parduodami daiktai gali biiti jvairiai rekla-
muojami; ir toje pacioje reklamoje gali biiti pabre-
Ziami jvairts jy bruozai. Pvz., ,,Kalnapilio®“ alaus rek-
lamoje (uzrasas ,,Tai nuotaika, kuria nori pasidalinti
su draugais, tai istorija, kurig patyrei Siandien. Tai
tavo laikas ir tavo alus“) pabréziama, jog bitent Sis
gérimas suartina zmones, sudaro salygas reikstis in-
dividualybei, patirti malonuma (reklamos vaizde —
linksmas gitaristas, dar uZzraSas ,meégaukis akimir-
ka“, be to, 1902 m. — firmos jkiirimo metai tik su-
stiprina firmos ir alaus kokybés patikimuma, tautos
kultiiros perimamuma. Ukio bankas, siilydamas jvai-
rius kreditus (prekéms, biisto ar automobilio remon-
tui, kelionéms, mokslui), pateikia Siy objekty vaizdus
su prieraSu ,,Vartoju — vadinasi gyvenu®; tai reiskia,
jog taip yra siiloma pasirinkti dinamiska gyvensena,
veiksmo kuping kasdienybe, nepaisant dabartiniy is-
tekliy. Gyvenimas kreditan, kaip Zinia, sukuria jsi-
pareigojima biiti darbingam, sveikam ir ateityje, be
to, tai gali suvarzyti laisvés jausma, o sustiprinti pri-
klausomybés bei itampos biisena. Kartais reklama
tik informuoja apie kainas, prekiy jsigijimo vietas;
daznai vartotojai viliojami ypatingomis akcijomis
(,Respublika“ — 199 Lt + dovana draugui. Prenu-
meruodami ,,Respublika“ uz ypatinga kaina, antra,
nemokama, biitinai padovanokit savo draugui®). ,,Pa-
neveézio pieno“ ledy ,,Oktava“ reklamoje pabrézia-
ma jy teikiamas malonumas (pavaizduotas jais sma-
guriaujantis laimingas, leipstantis nuo jy skonio ir
saulés pusnuogis vaikinas, tarp géliy, balkone). Cia
jrodomas §io produkto reikalingumas (vasara, kars-
tis), ji valgo grazus vaikinas, esantis graZioje aplin-
koje: taip preke estetizuojama, sutapatinama su ma-
lonumu. Reklama, anot P. Bourdieu’o, yra prekes
(daikto, produkto) estetizavimo biidas, suteikiantis
jai individualy identiSkuma, kuris, ja isigijus pirke-
jui, transformuojasi i vartotojo asmenybés elgsena, i
jo estetiniy nuostaty mechanizma“ [4: 56]. ,,Gran
oro“ vynas reklamuojamas uzrasSu ,,Gyvybingas tik-
ras ispaniSkas vynas“ bei Sios $alies simboliniais vaiz-
diniais — Sokancia grazuole ir buliaus galva. Daug
jvairiy parduotuviy pirkéjams ne tik sitlo prekes,
bet ir vilioja galimybe perkant ka nors laiméti (,,Bui-
tinés technikos salonai“ skelbia: pirk ir laimék 10
kelioniy j Sveicarija). Cia pirkimas tapatinamas su
naujais malonumais, naujy kultiiry pazinimu.

Reklamoje pateikiama komerciné informacija, ku-
rios paskirtis yra atkreipti | preke Zmoniy démesi,
suzadinti jy nora, troskima, paskatinti daikto jsigiji-
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m3a. Ypac per TV rodoma reklama — tai patraukliis
vaizdiniai, jdomiis siuzetai, daznai prabangi aplinka,
graziis zmoniy santykiai. Kartais vien tie reginiai (jei
nejkyrts) sukelia zitirovams estetini pasigéréjima,
nors tie daiktai ir nedomina. Kuriant reklaminius
siuzetus (ypa¢ reklamuojant aly, saldumynus), daz-
nai pasitelkiami Salies kultiiroje egzistuojantys mitai,
dainos, pokstai, kurie lengvai priimami, yra gerai su-
prantami, nes glidi vartotojo samong¢je.

Reklama turi atskleisti funkciniy, gamybiniy, ko-
merciniy prekés dimensijy reikSmes, ir tai gali pagristi
racionaly Zmogaus norg isigyti daikta. Taciau reikia
ir emocinio suzadinimo, vidinio paskatinimo, tad svar-
bu, jog reklamoje biity tinkamai perteikiamos jvairios
prekiy charakteristikos nory ir troskimy kalba (zZo-
dziais, vaizdais, garsais). Reklamuojant maisto pro-
duktus, pvz., svarbu pabrézti jy skonio, kaloringumo,
§viezumo, sveikatingumo savybes. Stengiamasi gamin-
ti daiktus ar produktus, orientuojantis j konkrecia
vartotojy grupe. Pvz., pristatant jvairiuose jaunimo
vakaréliuose neseniai sukurta ,,U-beer” buvo pabré-
Ziama, jog tai gérimas ,specialiai subalansuotas jau-
nimui“, Svelnaus skonio, daugiasluoksnis, gaivus, ,,eti-
keté netradicinio dizaino ir netikéty spalvy®. Tuo
paciu pabréziama ,,Svyturys — Utenos alus“ bendrovés
ketinimas remti ,,nekomercines lietuviskos Sokiy mu-
zikos leidyba“. Tad dél prekiy susiejimo su tam tikra
subkultira (Siuo atveju muzikinio jaunimo), ivairiy
akcijy daugiau parduodama alaus (ir geréja muzikos
irasy bukle), tadiau Sio gérimo vartotojy pagaus¢jimas
gali sukelti ir alkoholizmo problema (per 12 mety
alaus ir vyno Salyje iSgeriama 2-3 kartus daugiau,
blaivininky skaicius vis mazéja) [13].

Vartojimo produkty reklama daZnai nukreipia
Zmones ir j tokias simbolines vertybes, kaip Seimos
nariy rySys, galimybé buti kartu, draugyste, laime,
susitelkimas.

Daiktai biina Zzmogui kaip poreikis, troSkimas, o
juos isigijus, atsiskleidzia jy funkcinés, vartojimo sa-
vybes, tada jie susiejami su Zmogaus kasdienybe, jo
socialiniu pasauliu. Naudingumo vertyb¢ yra prekiy
(daikty) materialiSkumo reik$miy (kurios sudaro var-
tojimo simboling dimensija) savybé (M. Sahlins). Isi-
gyti daiktai ar produktai pamazu praranda funkcines
ar simbolines savybes, iSeikvojami arba sunaudoja-
mi; i§ kai kuriy dar yra kas nors sukuriama (tokie
sukurti daiktai jgauna keitimosi verte).

ISVADOS

Per vartojamus daiktus ir produktus, jvairius sko-
nius atsiskleidzia individy subjektyvumas, reprezen-
tuojama S$eimos, tautos kultiira. Visuomenés nariai
vartodami patiria jvairiy, net egzotiskiausiy kultiiry
itaka; ,kitoniSkumas“ tampa siektina vertybe.
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Vartojimo visuomenéje egzistuoja jvairiy stiliy
gausa, jy pasirinkimo galimybé; nepriklausomybés
metais ypac iSsiplété skoniy raiSka ir jy patyrimas.

Ivairios gerybés, daiktai ir paslaugos kuria ,,i$-
vaizdos valdomg visuomene“; dalis visuomenés jau
gyvena hedonizmo terpéje.

Kadaise i§ ilgaamziy daikty konstruotas pasaulis
virsta greit sudorojamy produkty pasauliu; cia ir
identitetai gali biiti pritaikomi, ir greit ,iSmetami®,
iSvengiant ilgesnio jy fiksavimo.

Vartojimas yra tam tikra socialiniy grupiy zyme;
sociologiniy tyrimy duomenys atskleidzia didesnius
studenty poreikius, gyvensenos ir stiliy skirtumus ne-
gu jy tévy.

Siuolaikiné reklama komercinius santykius nukrei-
pia | asmeninius, parodo individo reik§minguma. Ste-
béjimai rodo, kaip visuomenéje gauséja jvairiy re-
klamos modeliy.

Gauta
2003 09 08
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Vartojimas kaip socialiné problema

Anelé Vosyliiité
CONSUMPTION AS A SOCIAL PROBLEM
Summary

The authoress, using theoretical material, results of socio-
logical research, life stories analyzes the features of con-
sumption, which is a significant phenomenon of today’s
society. After long years of ascetic socialist consumption
the beginning of the new era can hardly be imagined
without the explosion of consumer’s ‘hedonism’ or with-
out the satisfaction of long-restrained needs and desires.
We can see in the consumption sphere the orientation to
Western culture, involvement of many new styles, mani-
festation of new tastes. According to P. Bourdieu, lifesty-
le is an expression of class position; the styles of consump-

tion are the means of exhibiting the ‘cultural capital’;
social distinction is marked by tastes which are formed as
part of class habitus.

Nowadays consumption is the element that structures
(isolates or intergrates) people in a new way; goods are
important for the society as the marks of social groups.
The level and structure of consumption, social attitudes
to consumption depend on some variables such as social
class, age, sex, education. The authoress presents the fea-
tures and peculiarities of the Lithuanian advertisement.
In the article the conceptions of Z. Bauman, C. Camp-
bell, P. Sztompka, M. Foucault are analysed, the material
of students’ sociological research is presented.

Key words: consumption as a social phenomenon,
goods as the marks of social groups, self-control, adver-
tisement, narcissism
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