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Pasaulis kaip reklaminis vaizdas
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Pastaruoju metu isplitusi vaizdo ir vaizdumo tyrinéjimy gausa jteigia supratima, jog
kultiiroje vyksta tam tikras visual turn. Sios srities tyringjimy iskilimas siejamas su
naujy vaizdiniy informaciniy bei telekomunikaciniy technologijy jsivyravimu. Toks
ai$kinimas gana vienpusiskas. Gvildenant filosofines ir ontologines visual turn prie-
laidas butina prisiminti M. Heideggerio i$skleista jzvalga, jog esminis Naujujy laiky
bruozas yra nulemtas tokio Bties i$sislaptinimo, kad pasaulis virsta priesais stovin¢iu
vaizdu. Tad ir Naujiesiems laikams btdingas susisaistes mokslo, technikos ir gamybos
kompleksas nei§vengiamai pereina j vaizdy gamybos, ju prekinés sklaidos ir vartoji-
mo rezima, kuriuo nusakoma postmodernybé. Sparti informaciniy telekomunikaciniy
technologijy raida formuoja ir jtvirtina reklamavimo(si) palaikoma medijy kultira,
veikiancia visus kultiiros segmentus. Tad pasaulio vaizde esama ry$kaus reklaminio
bruozo. Tokj pasaulj atitinka ir Zmogaus veikla grindZianti nuostata kurti save kaip
socialinei terpei ir jvairioms rinkoms galima pateikti vaizda ir jvaizdj.

RaktaZodZiai: medijos, reklama, skaitmeninés technologijos, techniné simboliné aplinka,
vaizdas

MEDIJOS IR MEDIJY TEORIJOS

Vaizdas ir vaizdumas pastaruoju metu tapo jvairiy filosofiniy, kultarologiniy ir socialiniy ty-
rimy sritimi. Tyrimy gausa formuoja supratima, jog kultaroje vyksta tam tikras visual turn,
kurj jtvirtina ir plétoja $ios srities tyrinéjimy institucionalizacija. Vaizdo ir vaizdumo, taip pat
reprezentavimo probleminio lauko iskilimas siejamas su naujy vaizdiniy informaciniy bei
telekomunikaciniy technologijy jsivyravimu. Toks ai$kinimas yra gana vienpusiskas. Spar-
ti informaciniy telekomunikaciniy technologijy raida formuoja ir jtvirtina reklamavimo(si)
persmelkta medijy kultarg, veikianéig visus kultaros segmentus. Tokj pasaulj atitinka ir Zmo-
gaus veikla grindZianti nuostata kurti save kaip socialinei terpei ir jvairioms rinkoms galima
pateikti vaizda ir jvaizdj, o gyvybine energija ,,jvynioti“ j prekinius sexy vaizdinius. Subjekti-
nis reprezentavimas taip pat tampa reklaminis, savo ruoztu skatinantis vaizdy, vaizdiniy bei
jvaizdziy gamybg ir vartojima.

Jvairias teorines prieigas, svarstancias vaizdus gaminanéiy ir skleidzianéiy medijy bei
kultary industrijy ypatumus, vadinamojo visual turn pobudj bei i$takas sieja suvokimas, jog
gyvename didZiulés technologinés slinkties metu ar net pereiname j nauja techno sapiens evo-
liucijos faze. Vis labiau ryskéja, jog Zzmogaus ir medijy ar apskritai technikos ry$iai néra vien
jo paties kuriami, galimi keisti ar panaikinti, o tampa su juo susaistyta gyvenamojo pasaulio
psichine, simboline, technine aplinka. Ta aplinka formuoja Zmogy taip pat, kaip ir Zmogus
gamina bei perdirba aplinkg. Gyvenamojo pasaulio ir Zzmogaus ,,sutechnologinimo®, ,,sume-
dijinimo, galétume sakyti ir ,,suvaizdinimo®, ypatumai svarstomi G. Simondono, S. Lasho,
M. Featherstone®o, B. Stieglerio, J. Uhry ir kity kultiros bei medijy tyrinétojy darbuose. Dera
pazyméti, jog $iuolaikiniai kultdros tyrimai vienaip ar kitaip grindZiami medijy tyrimais ir
jy teoretizavimu, kadangi jsivyrauja kultdrinés simbolinés gamybos, kuri yra techninio ir
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technologinio pobudzio, bei kultarinés produkcijos supratimas. Lashas ir Urry jau senokai
aigkino, jog postmodernizacijai, kitaip tariant, dabarties vyksmui, budinga tai, kad socialines
struktaras keicia technologinés informacijos ir komunikacijos struktiiros, o Zmogus i$ sim-
bolinés aplinkos pereina j semioting (Lash and Uhry 1994). Tokiuose santykiuose subrendes
zmogus masto jau nereflektuodamas, nes refleksijai nebelieka laiko. Mastyti jau reiskia daryti,
ir ne tik daryti, bet ir komunikuoti, tad refleksija virsta komunikavimo praktika. Kadangi
komunikacija palaiko komunikavimo technologijos, tai pats mastymas nei§vengiamai su-
technologinamas. Keiciasi ir ekonomikos rezimas: gamyba pasitelkiama gaminti informacija,
atgaminti ir plétoti informacijos bei komunikacijos struktaras (Lash 2002: 34). Todél, pasak
Lasho, kei¢iasi ir humanitarinio tyrimy lauko teorijy pobudis: socialines ir kulttros teorijas i$-
stumia medijy teorija, pati jgaudama medijinj, technologinj, daiktiska pavidalg ir naikindama
humanitariniuose moksluose vyravusig supratimo ir ai$kinimo skirtj. Teorijos ir tekstai jau
ne reprezentuoja pozitrius, o naudojami kaip veiksmingos technologijos (ten pat: 77). Taigi
teoretizavimas praranda refleksijai buiting kritinés distancijos geba, ta¢iau tampa nepaprastai
veiksminga samonés sutechnologinimo priemone. Kadangi zmogaus gyvenamo pasaulio su-
techninimg ir sutechnologinima nulemia kapitalizmo raida, kartu ir kapitalo logika, tai $itaip
suvokiamos medijy teorijos tampa tos logikos jrankiu.

Medijy teorijos terminas ganétinai sglygiskas, nes jis nuZymi jvairaus teoretizavimo ir
teoriniy prieigy lauka, kuriame ,,veikia“ vienoks ar kitoks medijy supratimas. Dera pazymeéti,
jog vaizdo ir vaizdumo tyrimai plétojami medijy tyrinéjimy lauke, apimanc¢iame informacijos
ir komunikacijos tyrimus. Tad visos $iomis sgvokomis jvardijamos teorijos vienaip ar kitaip
siejasi ir grindZia viena kita. Medijos suvokiamos kaip techniniai kultariniai Zmoniy bendra-
vimo, sgveikos ir bendravimo patirties i$laikymo ,,jrankiai®, taip pat jy rysiy kuriama aplinka
(terpé). M. MacLuhanas, i$sakes jtaigia ir i$mintingg mintj, jog ,,medija yra pranes$imas®, tech-
nologinémis medijomis laiké Zaliavas ir gamtinius iSteklius (MacLuhan 2003: 38). Nesigilin-
sime j medijy apibréz¢iy bei nusakymy jvairove ir prisilaikysime jrankiy, priemoniy ir tinkly
supratimo. Vis délto keleta dalyky buatina pazymeéti. Jsivyraujantis medijy, kaip techninés ir
technologinés aplinkos bei terpés, supratimas i§stumia labiau tradicinj jsivaizdavima, jog me-
dijos yra tam tikra naujais laikais sukurta ir vis labiau i$plintanti techniné jvairiy prasmingy
prane$imy karimo, perdavimo ir skleidimo struktira, apimanti spauda, televizija, radija, taip
pat visy $iy techniniy jtaisy darinius. Suprantama, ta struktara vienaip ar kitaip susijusi su jos
veikimg laiduojanc¢iomis kultarinémis gamybinémis praktikomis bei gebéjimais. Medijy susi-
saistyma ir medijy technologijy ,i$moningéjima®, sukarus aparatus, kuriuose integruotos vi-
sos anks¢iau pavieniais jtaisais atliekamos funkcijos, o kartu nauja $ios technologinés aplinkos
raidos tarpsnj zymi savoka ,naujosios medijos” ar ,multimedijos“ (Featherstone 2009: 2-3).
Pagrindinis naujyjy medijy bruozas — galimybés kurti naujas reikalingas funkcijas, interakty-
vumas, didziulé, jvairialypé informacijos apimtis, kuria galima sukaupti ir perdirbti.

Gvildendamas $iuolaikinio kapitalizmo galios bruozus, Lashas prieina prie i$vados, jog ta
galia veikia jau ne per jrankius ar kultros produkcijg, o per gyvybe ja medijindama, techno-
logindama (apie gyvybés suprekinima, suisteklinimg ir technologinima Zr. Rubavi¢ius 2010).
Technologinamos jau ne pavienés gyvenamojo pasaulio ar socialiniy santykiy sritys, o visas
gyvenimas, kadangi medijos visur i$plinta ir persmelkia visas gyvenimo sritis (ubiqgitous me-
dia). Tad Zmoniy bendravimas virsta sgsajy komunikacija, o pati tikrové - sasaja (interface),
vadinasi, s3sajy vaizdo tikrove. Zmones ir sgsajas susieja protokolai, kurie uztikrina komuni-
kacija. Visur i$plinta kodai, apimantys keturis lygmenis — komunikacijos, zmogaus proto, tad
metafizinio lygmens, genetinio kodo ir nanotechnologijomis atliekamo negyvosios gamtos



V. Rubavicius. PASAULIS KAIP REKLAMINIS VAIZDAS 205

kodavimo (Lash 2007: 70). Kodai nustato tam tikra interakcijos turinj, kadangi jie veikia al-
goritmy pagrindu. Medijy ir kodavimo persmelktoje visuomenéje vyrauja ir valdo algoritmai,
generatyvings taisyklés, tad galima teigti, jog virtualybé produkuoja realybe, o su ja ir tikrovés
vaizda. Tokios nuomonés laikési ir J. Baudrillard’as, virtualybés jsitvirtinima, naikinant trans-
cendencijg, jvardijes kaip hipertikrove ir teiges, jog tikrové suiro ir virto medijy operaciniais
kodais, o pasaulis priklauso visuotinei logikai, kuria medijy technologijos reprodukuoja so-
cialing materija (Baudrillard 2005). Nors mes ty operaciniy kody bei algoritmy nematome ir
negalime palyginti su konstitucinémis ar reguliacinémis socialinés terpés taisyklémis bei nor-
momis, jie ima tvarkyti, reprodukuoti socialinj ir kultdrinj gyvenima. Kaip tik generatyviniy
taisykliy, algoritmy pagrindu veikia kapitalizmo galia, ypa¢ biotechnologijos ir skaitmeniniy
technologijy srityse, kuriose kuriami nauji gyvybés sutechnologinimo, informatizavimo ir ko-
munikatizavimo badai bei tinklai, uztikrinantys naujy rinky karimasi ir plétra, tad vis labiau
intensyvéjantj gyvybés suprekinimg ir suisteklinima.

Lashas pasiremia Stieglerio, kurj laiko reik§mingiausiu dabarties medijy teoretiku, jZval-
gomis. Stiegleris, plétodamas A. Leroi-Gurhano ir Simondono (1989) idéjas, teigia vykus ir
vykstant simbiotine Zmogaus ir technikos evoliucijg, nes zmogus atsirado iSradus ir panaudo-
jus jrankius, technika: ,Zmoniy visuomené visada grindZiama techniniais dalykais, kuriems
priskiriamos psichinés funkcijos, ty dalyky paver¢iamos socialiniais aparatais® (Stiegler 2009:
34). Beje, toks pozitris vyrauja ir marksistinéje evoliucijos teorijoje, i$kelianc¢ioje jrankiy ir
darbo svarbg Zmogaus tapsmui. Zmogus evoliucionuoja pasiremdamas kulttroje sukaupia-
ma ir i§saugoma Zinija. Tad Zmogaus evoliucija yra ir biologing, ir kultariné-techniné. Tas
vyksmas jvardijamas epifilogeneze, t. y. evoliucija kitokiais nei gyvybé budais. Stieglerio jsiti-
kinimu, Zmogus visg laika gyvena tam tikroje kultarinéje techninéje aplinkoje, kuri Naujai-
siais laikais tampa labiau technine. Juk ir biologiné autopoiesis (gyvybeé) jsikanija organizmui
struktariskai saistantis su aplinka, terpe (structural coupling). Tad medijos jgauna platesne nei
techniniai komunikavimo jtaisai reik$me. Plétodamas Simondono idéjas (apie Simondono ir
Stieglerio idéjy sary$j zr. Venn 2010) Stiegleris aiskina, jog industriné revoliucija paskatino
stulbinama technikos evoliucijg, kurios pasekmé — suvaldyta ir sutvarkyta negyvoji materija.
Tas technologinis proverzis uztemdo ankstesne medijy (terpés) reik§me ir jtvirtina technolo-
giniy prietaisy bei jtaisy supratima — mass media, kurios veikia pasiremdamos skaitmeniniu
kodu. Skaitmeninis kodas, pasak Hanseno, yra budingas dabartinei evoliucijos pakopai ir vei-
kia zmones ne i$ i$orés, o kaip Zzmogaus eksteriorizacijos ekspansija. Tad skaitmeninis kodas ir
jo palaikomas skaitmeninis vaizdas pripazjstamas budingu dabarties evoliucijos bavio bruozu
(Hansen 2006). Pasak E A. Kittlerio, medijos yra butinas patirties ir potyriy aspektas, kuris
juos ,,pavercia“ mintimis, o skaitmeniniy technologijy jsigaléjimas isryskino esminj medijy
bruoza: ,medijos egzistuoja tam, kad perdirbty, jragyty ir perdavinéty skaitmenis® (Kittler
1996: 720). Tad galima teigti, kad medijos yra minties, aukléjimo ir karybos terpé, tiesa, daz-
niausiai sunkiai pasiekiama kritinei refleksijai.

Skaitmeniniy technologijy tinklo terpé vis labiau jtraukia Zmogaus kiina, jusles, psichika
ir mastyma, tad vaizdo ir regos atzvilgiu imama kalbéti apie skaitmenine rega (machinic vai-
sion), kurios supratimg plétoja J. Johnstonas (1999), G. Deleuzeo idéjas apie technologinius ir
jiems reikalingus socialinius asambliazus susiedamas su P. Virilio i§skleista regéjimo logisti-
kos samprata. Aiskinantis vaizdo technologijy i$plitima ir regos skaitmenéjimg dera atsizvelg-
ti  vieng dalyka. Skaitmeninant ir sutechnologinant regg pakimba ir vaizdo supratimas - juk
skaitmeniniai jtaisai vaizdg gamina tam, kad juo galéty pasinaudoti Zmogus, nes patys jtai-
sai sgveikauja skaitmenimis ir vaizdas jiems nereikalingas. Cia nesvarstysime isplitusiose
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skaitmeninése technologijose gludincios galimybés skaitmeninant i$vaizdinti vaizda, gaminti
ir skleisti jo pakaitalus, jtinklinti Zmogaus mastyma bei jusles. Mums svarbu kas kita. Pasirem-
dami M. Heideggerio jzvalgomis Zzmogaus kuriama ir jo gyvenamuoju pasauliu tampancia
technine / technologing aplinka galime suvokti kaip pasaulio atsivérima Zmogui per paranki-
nius daiktus ir Zmogaus (Dasein) jpasaulinimg per tokius parankinius daiktus bei gaminius.
Parankiniy daikty, jnagiy aplinka yra Zzmogaus egzistavimo salyga, pasirodanti $iuolaikinés
technikos pavidalais, kuriuos nulemia apskai¢iavimu ir apskaita grindziamas gamybinis tech-
ninis mokslo ar mokslinés gamybos pobudis. Tos gamybos ir su ja susijusio mastymo pagrin-
das yra skaicius, kurio svarba ryskéja visose medijy teorijose.

Stiegleris analizuoja realaus laiko globalines medijas, kuriy pavyzdys - kinas. Pastara-
sis yra paradigminis ,laikinis objektas, kurio atzvilgiu samoné sugeba nustatyti tam tikra
distancijg ir sekti savaja vidinio laiko tékme. Taip pajuntamas ir suvokiamas laiko poveikis.
Siuolaikineés kultiros industrijos, pavyzdziui, reklamos industrija, veikia siekdamos kontro-
liuoti ir kapitalizuoti samonés laika. Tac¢iau kino akinama refleksija yra surogatiné, kadangi ja
paskatina medijy produkcija, kurioje jkiinytos suvokimo ir sgmonés valdymo taisyklés. Visi
medijy produktai subtiliausiai apskai¢iuotais btidais siekia pajungti sau subjektyvig mastymo
ir jausenos tékme uzprogramuotomis ir standartizuotomis laiko struktaromis. Liadéti tuo ar
kitu metu, juoktis tada ir tada; vienaip ar kitaip pagalvoti apie kai kuriuos dalykus. Tad kova
dél medijy yra kova dél sgmonés, mastymo ir jausenos tékmeés valdymo. Siuo atzvilgiu me-
dijy produktuose susisieja mokslas, technologijos, menas ir politika. Tos kovos i§dava - jvai-
riausios medijos, sujungtos i kelias pasaulines korporacijas. Kompiuteriy, telekomunikacijy,
kabelinés televizijos, elektronikos, radijo, leidybos ir pramogy kompanijos yra integruotos i
bendra komunikacijy tinkla, kurj valdo Disney, Time Warner, Bertelsmann ir Vivendi Uni-
versal. Sitai teikia toms korporacijoms didziule galig ir galimybes kaupti, perdirbti ir valdy-
ti Zmoniy potyrius (Vandenberge 2003: 892). Atkreiptinas démesys, jog jungiamos vaizdus,
kartu reklaminius, gaminancios ir skleidzian¢ios medijy sritys. Tokia kapitalo koncentracija
stiprina kapitalizmo galios ir vartojimo logikos poveikj, kuris lemia vartojima kaip individu-
alias prasmes kuriancig ir gyvenima jprasminancia veikla, nuslepiant masinj technologinj,
sakytume. ,,privalomaji", vartojimo aspekta. Kulttra virsta programy industrija, Zmogiskaja
patirtj ver¢iancia galutine preke (ten pat). Ir $i prekeé yra reklaminis vaizdinys.

Stiegleris i§skiria kitg svarby kultaros industrijy ir medijy tiksla — perimti j savo Zinig, ki-
taip tariant, uzvaldyti, kultarine (antring) atmintj, kurioje gyvoji (pirminé) atmintis jragoma j
diskursines ir simbolines ,,Jaikmenas® Sakytume, jog kultiriné atmintis kultaros industrijoms
yra galimi ir batini perdirbti istekliai. Pastarieji perdirbami j medijinius atminties (tretiné)
produktus, kurie savo paveikumu ir vaizdumu - televizija, kinas, internetas — trina asmeninés,
gyvosios, atminties ir samoningos refleksijos veikimg, perimdami jos vaidmenj. Paprastai kal-
bant, tretine, pagaminta, atmintimi siekiama pakeisti pirmine. Siame vyksme svarbiausios yra
istoring ir asmenine patirtj jvaizdinancios ir suvaizdinancios industrijos. Tie gaminami vaiz-
dai yra prekés, todél ir atmintyje jsigali vartojimo nuostata. Tad kultros ir medijy industrijos
perdirba ir suprekina kultara bei kultarine atmintj, o jy pateikiama produkcija, ypa¢ vaizdiné,
jgauna reklaminés saviteikos pobiidj. Sig saviteikg skatina ir humanitariniuose moksluose jsi-
galéjusi visy mokslo sriciy, taip pat ir istorinio kulttrinio paveldo, skaitmeninimo nuostata.
Istorinis kultarinis paveldas moksliskai paverciamas perdirbtinais i$tekliy aruodais.

Daugelis medijy teoretiky kelia klausimg — prie$intis samonés, atminties ir refleksijos su-
industrinimui ar pasitikéti sgmonés gebéjimu skaitmeninémis technologijomis veikti pa¢iame
ontologiniame karybinio realybinimo vyksme, kuris ir yra gyvoji tikrové. Stieglerio jsitikinimu,
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kapitalizmas ima naikinti (valgyti) pats save besaikiu vartojimu ir plétra, todél reikia saugoti
kapitalizma, nes jis neturi alternatyvos. Butina kurti kitokj, vartojima ribojantj ir Zzmonijos k-
rybing bei gamybine energija interneto pagrindu kitaip panaudojantj, nekanibalistinj kapita-
lizma (Venn et al. 2007: 338-339). Su kultaros industrijomis ir medijy produktais reikia kovoti
dél galimybés valdyti gyvajj ir laiko srauty singuliaruma. Taciau kultaros industrijos ir skai-
tmeninés technologijos kuriamos naujoms rinkoms jtvirtinti, tad jos pavaldzios kapitalo sa-
vidaugos logikai, pagal kurig reikia didinti ir jvairinti vartojima. Kapitalizmas ir yra vartojimo
kapitalizmas. Kyla klausimas, kaip veiksmingai kovoti su visokiomis industrijomis apeinant
tokia logika? Ir ar jmanoma ja apeiti kanibalistinio kapitalizmo gaminiais, kuriuose jrasytas
kapitalo savidaugos kodas? Juk pats Stiegleris jtikinamai atskleidzia, kaip $iuolaikiné sgmoné
valdoma medijy produktuose jkiinytomis algoritminémis standartizuotomis laiko struktiro-
mis. Kita vertus, dera turéti omenyje ir $iuolaikinio mastymo nurefleksinima ver¢iant mastyma
komunikaciniu vyksmu. Sitai pazymi Lashas ir daugelis kity medijy tyréjy. Tad refleksijai, ypa¢
kritinei, be kurios nejmanoma sukurti jokios kapitalizmo ekonomikos keitimo programos, rei-
kia ypatingy pastangy, o kartu ir issilaisvinimo i§ vyraujancios pritaikomumo nuostatos.

Buvome uzsiming, kad zmogaus ir technikos koevoliucing sasaja jau buvo apéiuope
marksizmo klasikai. Tad, atrodyty, koevoliucijos idéja néra nauja. Naujové ta, kad $iuo metu ji
plétojama pazymint ontologing slinktj: atmetama subjekto ir objekto suprie$inimo nuostata ir
jos kildinami subjekto bei objekto vaizdiniai, pripazjstant pirminiu esminj zmogaus ir daikto
ry$j. Kitaip tariant, koevoliucija suvokiama ontologijos i§subjektinimo salygomis kaip reliaci-
nis tapsmas bei vyksmas. Kaip tik santykyje jzvelgiamos objektiniy ir subjektiniy bei indivi-
dualizaciniy skirtumy trajektorijos. Manytume, kad $iuo atzvilgiu pamatiniai yra Heideggerio
darbai, jo atlikta subjektinés ontologijos dekonstrukcija Dasein analitikos pavidalu. Dasein
analizuojama per pirminiais laikomus mit, in, als, parankiskumo ir kitokius santykius, ta¢iau
$is Heideggerio paveldas dar laukia deramo medijy teoretiky zvilgsnio.

REKLAMINIS VAIZDINIS PASAULIS

Minéjome, kad medijos, tarp jy ir naujosios, labai greitai plinta reklamos industrijoje, ska-
tindamos reklamos sklaidg bei jos paveikuma. Siuolaikinis pasaulis yra reklaminiy vaizdy ir
reklaminiy politiniy jvaizdziy pasaulis, kuriame reklaminis vaizdas yra tapes zmogaus jause-
nos elementu. Reklama yra jvairialypis kultarinis verslas, ne tik gaminantis tam tikras prekes,
bet ir diegiantis socialines vertybes, tam tikrg pasaulévaizdj bei vartojimo budus. Tik nedidelé
reklamos sritis $iuo metu yra skirta ,,prekei vaizduoti’, paryskinant jos gerasias savybes. Pasak
D. Kellnerio, ,,reklama pateikia ir parduoda savo produktus bei pasaulévaizdj per vaizdinius,
retorika, $tkius ir jy samplaikas reklaminijuose pranesimuose, kuriems sukurti skiriami di-
dziuliai meniniai i$tekliai, psichologiniai tyringjimai ir rinkodaros strategijos” (Kellner 1996:
164). Per pastarajj deSimtmetj tie tyrimai itin suintensyvéjo ir i$siplété, o rinkodaros strategi-
jos igavo veiksmingos politikos bruozy. Atkreiptinas démesys j pasaulévaizdzio svarbg: $iuo
atzvilgiu pasaulévaizdis apima kulttros programa, ja grindziamus gyvenimo stilius, taip pat
galimybes juos kurti ir keisti jvairove. Pastaroji ,iSgaunama” i§ vartojimo, kur ji pateikiama
prekiy ir prekiniy Zenkly pavidalu.

Reklama yra zenkly kombinavimo menas. Jos tekstai ir vaizdiniai kreipiasi j Zmogaus sa-
vipatuma, jteigdami tam tikrus idealius savikiiros modelius ar gyvenimo stilius, jy teikiamus
pasitenkinimo buadus ir suponuodami fantazinj susitapatinimg su kokia nors madinga socia-
line kultariniy prekiy vartotojy grupe. Modeliai veikia ir kaip gyvenimo prasmés pakaitalai.
Reklamos gebéjimg persmelkti visa kulttirg, sietis su visais jos segmentais ir rodytis kaip
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socialinio-kultarinio bavio esmé lemia Zaliava, kuria ji perdirba j gaminamas savo prekes. Ta
zaliava — tai prasmeé, tad visi jmanomi kultaros i$tekliai paver¢iami ekonominiais (Goldman,
Papson 1996: 24). Reklamos versle prasmeés i$skyrimas, suvokimas bei saistymas yra derina-
mas su jos taikymu, numatant to taikymo veiksminguma ir atsizvelgiant j galimas suvokéjo
interpretacijas. Svarbiausias reklamavimo tikslas — paversti vartotoja gyvenimigkos ar net eg-
zistencinés prasmeés karéju, o vartojima — karybine veikla. Naujausios skaitmeninés vaizdo
technologijos kaip tik ir jgyvendina $itg uzduotj, plésdamos tam tikra struktarine elgsena
grindziamg sritj, kurioje nuostabu ne tik vartojant zaisti ar zaisti vartojant, bet ir dirbti zai-
dziant (Tobias 2010: 209). Tokia medijy aplinka ir nusako Stieglerio ,hiperindustrializmo®
sgvoka — $§iame buvyje prekeé jkanija poveiki, afekta. Tokig kapitalizmo raidg buvo numates
jau K. Marxas, véliau j poreikiy ir poveikio gamybg démesj atkreipé kai kurie ekonomistai ir
filosofai, tarp jy ir Baudillard’as (placiau zr. Rubavicius 2010).

VAIZDO ISTEKLIY METAS

Aptarty medijy teoretiky mintys patvirtina Heideggerio jzvalgas apie gamybinj tyrinéjimu
virtusio Siuolaikinio mokslo pobudj, o pastarojo svarstymai atskleidzia ontologinj gyvybés ir
dvasios technizacijos bei technologizacijos pagrinda. Vokie¢iy filosofo jzvalgos padeda geriau
suvokti ir vaizdo igkilimo bei vaizdo industrijy jsivyravimo prielaidas. Ty technologijy i$pli-
timas — tarsi logiska Naujyjy laiky ar modernybés bruozy, aptarty Zymiajame esé Der Zei des
Weltbilde, raidos i$dava. Esminius Naujyjy laiky ar modernybés, kitaip tariant, kapitalizmo,
bruozus Heideggeris iskelia ir aptaria gvildendamas mokslo virsma gamybiniu tyrinéjimu,
kai jsitvirtina metafiziné subjekto ir objekto prie§stova, o esinija imama suvokti kaip objektai,
kuriuos galima objektyviai pazinti ir perdirbti. Pamatinis yra Zmogaus virsmas subjektu, o
pasaulio — vaizdu. Pats subjektas ima gristi visa esinija jos bities ir tiesos atzvilgiu, nes tiesa
suvokiama kaip pazintinis akivaizdumas: ,,subjekto sagvokos metafiziné reik§mé neakcentuoja
jokio rysio su zmogumi ir galy gale net su A$* (Heidegeris 1992: 147). Tad Naujaisiais laikais
objektyvu tik tai, kg galima tirti, o esinys laikomas esanciu tik kaip priesais stovintis objektas.
Prie$stova yra vaizding, todél visas pasaulis, visa esinija suvokiama kaip vaizdas. Toks suvoki-
mas néra subjektyvus — Zmogui tapus subjektu pasaulis virsta priesais stovin¢iu vaizdu, kuris
nusakomas kaip ,,prie§statanciojo pagaminimo darinys (ten pat: 152). Naujyjy laiky esmei
budinga, ,kad pasaulis virsta vaizdu® (ten pat: 148). Heideggerio analizés i$vada: ,,Pasaulio
virsmas vaizdu yra tas pats jvykis, kurio déka Zmogus tarp esiniy virsta subjectum® (ten pat:
150). Pasitelke $ig i§vadg dabarties meto esmei aiskinti, galime teigti, kad vaizdiniy skaitme-
niniy technologijy jsigaléjimas yra subjekto triumfas, subjektiskumo jsigaléjimas, kol kas ne-
teikiantis galimybiy iSeiti uz subjektinés ontologijos riby ar ta ontologija keisti. Tad misy
minétas ontologinis posikis, i$keliant santykio pirmuma, néra toks radikalus, koks atrodo i§
pirmo zvilgsnio, juolab kad Naujieji laikai ir $iuolaikinis kapitalizmas yra nulemtas tokio Ba-
ties i$sislaptinimo, kuris jtvirtina pasaulj kaip vaizda, palaikoma objektyvios mokslinés tech-
ninés gamybos. Vaizdy gamybos industrijos i$plitimas, kai vaizdy gamintojais ir skleidéjais
virsta kone visi individai, yra $io vyksmo padarinys.

Kadangi dabartinéje vaizdy gamyboje uzkoduotas marketingo, vadinasi, reklaminis,
principas, apimantis visus tokio pobuidzio mokslus, tai ir pasaulio vaizdas jgauna reklaminio
vaizdo bruozy. Heideggeris tiksliai nusako dabartinio Zmogaus buseng ir sykiu nuzymi esmi-
nes $iuo metu iskilusiy moksliniy diskursy sritis: ,ta¢iau kai Zmogus pastato vaizda, jis pats
iSeina i sceng, t.y.  atvirg visiems vie$ai i$statyta esiniy sritj. Tuo badu Zmogus pats save pa-
daro scena, kurioje nuo to laiko esinys privalo prie$-statyti, prezentuoti save, t. y. bati vaizdu.
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Zmogus tampa esinio, suvokto objektiskai, reprezentantu® (ten pat: 149). Atsizvelgdami j re-
klaminj medijy aplinkos ir $iuolaikinés gamybos pobudj, galétume sakyti, jog Zmogus tampa
esinio, kartu ir saves paties, kaip esinio, reklaminiu vaizdu, pary$kinanciu esinio istekliskuma
bei sitilanciu tam tikrus badus, kaip tg esinj perdirbti.

Pasaulio vaizdo palaikoma pasaulévaizdj atitinka pasaulézitra, tad vidiné refleksija vyks-
ta vaizdo Zvalgos ir interpretavimo pagrindu. Zmogus tokiai zitirai taip pat yra esinys — ty-
ringjimo bei techninés gamybos perdirbimo objektas, todél jis ir pats sau tampa vaizdu. Tai
paaiskina jvaizdziy gamybos i§plitima. Jau mokyklose vaikai mokomi pateikti save rinkai.
Nei Platonas, nei Tomas Akvinietis nekiré jvaizdziy ir negaléjo tokios praktikos jsivaizduoti.
Artéjame prie auk$c¢iausios subjektinés savivaizdzio saviteikos ir savivaizdzio gamybos fa-
zés — asmeninio prekinio Zenklo, prie kurio einama plétojant prekés zenklo (brand) ekonomi-
ka. Sig faze Lashas nusako kaip metafizinj kapitalizma (Lash 2007). Vartotojas veikia prekiniy
zenkly aplinkoje, su kuria jis intymiai emociskai susisaisto per pamégtus prekinius zenklus
(lovemarks), teikian¢ius jam savikaros pasitenkinimo galimybes. Prekinis Zenklas néra sustin-
ges — jame nuolat jtvirtinamos naujos ,,reik§mingos® prekés savybés, kurioms prasme sutei-
kia vartotojy karybiskumas. Zenklai veikia kaip ganétinai stabilios jy savininky platformos,
uztikrinancios nuolatinj jais Zymimy produkty atnaujinima, gerinimg ar keitimga, o perkantis
savo pameégty zenkly prekes vartotojas vis moka uz savojo produktyvumo ir subjektyvumo
priemones bei rezultatus (Foster 2007: 719). Vartojimo veikla vyksta prekinio zenklo vaizdi-
nio aplinkoje, kai tas vaizdinys tampa subjektinés saviraiskos, taip pat ir socialiniy santykiy
palaikymo priemone.

Grjzkime prie klausimo - priesintis ar pasinaudoti teikiamomis galimybémis ir kaip pa-
sinaudoti? Jau buvome priéje prie i§vados: medijy teoretiky nurodomas ir skatinamas onto-
logijos i$subjektinimas néra toks radikalus, kad galéty paveikti gyvybés sutechnologinimo
vyksmg ar jos mokslinj gamybinj perdirbimg. Siuo atzvilgiu Heideggeris kalbéjo aiskiau ir
tiesiau. Jis ai$kino, kad butina mastyti ir savo subjektiskuma, ir tai, kas lieka neapskai¢iuojama
epochos $esélyje, kartu jspédamas neapsiriboti epochos neigimu ar bégimu j tradicija: ,,kiek-
vieng neapskai¢iuojamg dalyka zmogus gali pazinti, t. y. saugoti jo tiesa, tik karybiskai klaus-
damas ir kurdamas formas, atsirandancias i$ autentiko apmastymo galios. Tas apmastymas
ateities Zzmoguy perkelia j tg Tarp, kuriame jis priklauso baciai, bet lieka svetimas esiniams® (ten
pat: 153). Toks filosofinés zitros supratimas yra ontologinémis jzvalgomis pagrijsta ir visaip
palaikytina atsvara tam skubiam filosofinio mastymo nurefleksinimui, kurj skatina Lasho ir
kity mastytojy teigiamas medijy teorijos visuotinumas ir veiksmingumas, subjekta pajungian-
tis komunikacinés informacijos tinkly ir su jais susijusiy rinky logikai bei galiai.
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VYTAUTAS RUBAVICIUS
The world as an advertising picture

Summary

The recent many-sided development and affluence of visual studies suggest that we are
experiencing a cultural visual turn whose impact is seen in everyday cultural practices.
The reason for visual research boom is seen in the development of information and
telecommunication technologies and new media. It seems that this kind of explanation
is rather one-sided. The author of the article maintains that, in order to realize the
philosophical assumptions and ontological preconditions of visual turn, we must pay
due attention to the Heideggerian insight that an essential feature of Modern times is
the way of unconsealment of Being: the world appears as a counter-standing picture
or image. Thus, the industry of Modern times, or capitalism, which is characterized by
the inherent connectivity of science, technology and industry and becoming scientific
industry, proceeds to the image production, image distribution, and image consump-
tion regime, or postmodernity. The fast development of visual digital information and
telecommunication technologies shapes and consolidates the media culture grounded
on the advertisement. This culture makes a huge impact on all spheres of culture and
living world. Thus, it is reasonable to argue that the new world picture has an essential
advertising feature, and the human being is enforced to make and deliver himself as an
image appropriate for various markets and social milieus.

Key words: advertising, digital technologies, image, media, picture, technical symbolical
milieu



