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Straipsnyje nagrinéjamas mados vaidmuo karybinése industrijose (KI), jos sgvoka ir paplitimas vartotojy

visuomenéje. Analizuojama vartojimo kultiiros raida ir jos santykis su mada, taip pat mados ir stiliaus termi-

nai, jy reik§mé. Pateikiamos teoretiky jZvalgos ir svarstymai apie vartotojiskg visuomeng¢ ir individualumo

paieskas madoje. Mados industrijos kuriamos produkcijos vartojimas visuomenés gyvenime pateikiamas kaip

jvairialypis ir sudétingas reiSkinys, kuris su tam tikra simboline ir neverbaline kalba komunikuoja apie tam

tikras savo reik§mes ir jtaka vartotojui, jy grupéms.

Reik$miniai Zodziai: individualumas, kultiira, kiirybinés industrijos, mada, stilius, vartotojas, visuomené.

Ivadas

Mada reigkiasi jvairiose srityse, vyrauja so-
cialinése grupése ir veikia kiekvieno grupés
nario samong ir elgseng. Todél ne veltui
sociologai ir psichologai su dideliu susido-
méjimu tyrinéja mados industrija. Mada kaip
zmogaus elgesio (individualumo, grupinio ir
masinio) forma priklauso Zmoniy, o ne daikty
pasauliui. Laikui bégant keiciasi tik Zmonés
ir jy priskiriamos madingos reik§més tam
tikriems daiktams, dél to individo susitapa-
tinimas su daiktais pavercia ji mados auka.
Prisiri§imui prie tam tikry daikty, skonio ar
gyvenimo bido jtaka daro socialiniy klasiy
skirtumai, kai noras bati kazkuo kitu virsija

visas jmanomas asmenybés susitapatinimo
ribas. Mada, kaip industrija, gamina tam
tikrg simuliakry koncepcijg, kai gaminamas
ne tam tikras produktas, bet jvaizdzio suprati-
mas — madingumas, kuris reigkia originaluma,
$ivolaikiskumg, populiarumg. Siy madingy
gaminiy demonstravimas (televizijoje, re-
klamoje, Zurnaluose, socialiniuose interneto
tinklalapiuose ir pan.) pateikiamas tarsi tam
tikra simuliacija, kaip geidZiamo, trokstamo
socialinio statuso siekiamybé.

Mados vaidmuo vartotojy visuomenés gyve-
nime yra laikomas jvairialypiu ir sudétingu reis-
kiniu. Kultaros teoretikai Jeanas Baudrillard’as
(1988) ir Mike’as Featherstone’as (1991),
analizave $iuolaikinés visuomenés vartojimo
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prigimtj, teigia, kad postmodernus vartojimas
yra tarsi tam tikry Zenkly vartojimas, kai tam
tikros prekés perkamos tik todél, kad naudoja-
mos kaip reik§miy Zymekliai arba Zenklai.

Sio straipsnio tikslas — i3analizuoti mados
kaip vienos i§ KI srities sudedamasias dalis
(stiliaus, antimados) ir jy vaidmenj vartojimo
kultaroje. Siekiama i$siaiSkinti mados daroma
poveikj vartotojy visuomenei, jos vystymuisi
ir raidai.

Mados vaidmuo KI

Mados sritis — viena i§ daugelio KI sriciy sgrasy,
kurie yra keli: KI teoretiky ir vyriausybiniai.
Sie s3rasai kuriami remiant KI, taip parodant
jy svarbg visuomengéje ir nacionalinéje ekono-
mikoje. Sios sritys neveikia atskirai viena nuo
kitos, o komunikuoja tarpusavyje ar net jungiasi
i viena. Jungtinés Karalystés kulttiros, medijy ir
sporto departamento sarasg (JK KMSD) sudaro
$ios KI sritys (zr. placiau Kacerauskas 2014):

1) reklama (angl. advertising);

2) architektiira (angl. architecture);

3) menai ir antikvariatas (angl. arts and
antiques);

4) amatai (angl. crafts);

5) dizainas (angl. design);

6) mada (angl. designer fashion);

7) kinas, vaizdo produkcija ir fotografija
(angl. films, video and photography);

8) muzika, vizualieji ir scenos menai (angl.
music, visual and performing arts);

9) leidyba (angl. publishing);

10) programiné jranga, kompiuteriniai
zaidimai ir elektroniné leidyba (angl.
software, video games and electronic
publishing);

11) skaitmeninés ir pramogy medijos (angl.
digital and entertainment media);

12) televizija ir radijas (angl. TV and radio).

Sias sritis finansuoja vyriausybé ir jos laiko-

mos kaip itin svarbios ir reikalingos formuojant
dalies kultarg. Mados sritis $iame sgrade yra
igavusi nuolatos kintancios industrijos varda.

Besikeisdama ji keicia ne tik Zmoniy iSvaiz-
da, bet ir juos pacius kaip asmenybes. Tomas
Kacerauskas teigia: ,Mada gyva vien dél to,
kad sialo i$vaizdos ir pozidirio naujoves, kuriy
reikalauja visuomene. Ji yra tiek kiirybiska, kiek
yra nueinanti nuo scenos ir pasiruosusi uzleisti
vietg kitai produkcijai (2014: 39-40). Taciau
mados industrijoje reiskiasi ir antimada, kai
drabuziai virsta ekstremaliais meno kariniais,
kurie yra itin nefunkcionalts ir nedévimi, tac¢iau
tokia drasia kiiryba siekiama sukrésti, §okiruoti
publika. Antimada néra orientuota j masing
gamybg ir neatitinka pirkéjy poreikiy, tad ji
nelaikoma KI dalimi.

Tac¢iau daugumai Zmoniy, i$girdusiy skam-
buyjj KI pavadinimg, kyla klausimas - kas tai
yra?

KI savokos ai$kinimy yra labai daug, $tai
vienas i$ ju: ,Karybinés industrijos yra apibré-
ziamos kaip skirtingy kulttiros rasiy, kaip antai
menas, medijos, verslas, technologijos, susilie-
jimas“ (Kacerauskas 2013). Pasak Kacerausko,
»Kirybinés industrijos, kaip antai reklama,
dizainas, mada, kinas, leidyba, kompiuteriniai
zaidimai ir kt., veikia kaip visuomenés pokyciy
katalizatorius“ (2014: 87). Autorius aiskina,
kad, viena vertus, visos $ios veiklos yra uzsako-
mos pacios visuomenes, taciau jos pastimeéjo
plétotis technologijas, versla, kiirybos aplinka,
socialinius santykius, komunikacija ir medijas.
Ne veltui pagrijstai kalbama apie KI socialinj
vaidmenj, nors, kita vertus, tam tikros (archi-
tektliros, meno, moksliniy tyrimy) $akos popu-
liaréja dél technologijy ar medijy plétros ir tai
liudija postindustrinés visuomenés poslinkius
(Kacerauskas 2013).

Medijy ir technologijy plétra, kiirybos
klasteriy poky¢iai ir kaita kuria socialinius
santykius ir nauja postindustrinés visuomeneés
aplinka, kurioje vienos kirybos sritys, pa-
vyzdziui, mada, i$kyla, o kitos tampa maziau
aktualios, nes jos nesinaudoja medijomis arba
technologijomis, todél nesugeba generuoti
pakankamai finansy ir idéjy. Dél KI medijy
sistemoje vyksta kardinaldis poky¢iai, i§ kuriy
vystosi nauja medijy tvarka.
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Kartu su KI vartojama sgvoka kultiiros
industrija, kuri yra tarsi nuoroda i kultaros
sukomercinima, suprekinima, masing kulttros
produkty gamyba ir vartojimg (Horkheimer,
Adorno 2006: 159-217). Nei$vengiamai kulti-
ros samprata ir raida keiciasi, veikiama masinés
ekonominés kultiiros produkty rinkos. Kartu ji
suponuoja medijy plétra, kurios formuoja kul-
taros industrija ir pacig kultiirg. Atsirandant vis
naujai medijy formai, keitési ne tik visuomenés
socialiniai santykiai, bet ir kulttiros suvokimas.
Visuomenéje veikianti komunikacija, kuri savo
ruoztu veikia Zmogaus mastyma ir poziarj i
pasaulj, naudojant medijas nustumiama kartu
su Zmogaus turimu gyvenimu, jame besisklei-
dzianciais i§gyvenimais.

Kultara, anot lietuviy filosofo Antano Ma-
ceinos (1991: 22-218), yra Zzmogaus kiaryba.
Zmogus suvokiamas kaip dieviskosios kirybos
dalyvis, kuris turi laisve kurti Zmogiskaja kulti-
ra. Kulttira skirstoma j lokaligja ir globaligja. Kai
kalbama apie globaligja kultiirg, turima omenyje
komunikacijos jéga ir nepaisymas jokiy ribuy,
sieny. Lokalioji kultiira suprantama kaip tam
tikras komunikacijos centras, kuriame puose-
léjamos tam tikros kultaros ir idéjos. Siekiant
suprasti kultiirg ir jos kilme, visy pirma bttina
suprasti zmogaus suvokima, jo gyvenima, tiks-
lus, nes kulttra kuriama i§ Zmogaus asmeniniy
patyrimy, vykdomos veiklos.

Zmogaus vykdoma veikla kuria ekonomine
naudg ir prisideda prie visuomenés gerovés.
Tai, pasak teoretiko Richardo Floridos (2002),
yra kirybinés klasés apibrézimas. Sios klasés
atstovai sukuria dvejopa verte: savo vykdoma
veikla - kiirybing, menine, o sukuriama pro-
dukcija - piniging pridéting ekonomine verte.
Kurybinés klasés atstovai yra ne tik ragytojai ar
dailininkai. Jais gali bati ir mokytojai, reklamos,
televizijos ar radijo programy karéjai, daini-
ninkai, architektai, iSradéjai, dizaineriai, netgi
finansininkai. Pasak Floridos, yra i$skiriami
tam tikri kiirybinés klasés bruozai: individua-
lumas, skirtingumas, atvirumas ir meritokratija.
Kiekvienas karybinés klasés sukuriamas karinys
yra unikalus ir originalus. Taciau, kai kalbama

apie KI, kurios yra labai potencialios, o ypa¢
mados sritis, unikalumas ir originalumas dings-
ta, susiduriama su masiniu kiirybos produktu,
kuris tikrai nelaikomas individualia karyba.
Masiné produkty kiiryba mados industrijoje
yra vienas pagrindiniy bruozy, neleidzin¢iy $iai
sriciai islikti originaliai ir unikaliai.

Mados ir stiliaus apraiskos

Daznai girdime ir vartojame savoka mada,
taciau $i sagvoka ne visada vartojama norint
apibrézti ne drabuziy mada. Neretai objektai ar
daiktai yra vadinami madingais: $is restoranas
ar naktinis klubas yra madingas, yra madinga
valgyti ekologi$ka maistg ir lankytis teatre.
Tokiy ir daugybe kitokiy pasakymy isgirstame
kiekvieng dieng i$ mus supanciy Zmoniy, klau-
somo radijo ar ziiirimo televizoriaus. Internete
galime rasti daugybe straipsniy, patarimy
su skambiomis antrastémis, kg vilkeéti, kur
lankytis ar kg veikti laisvalaikiu yra madinga.
Nuolatiniam tam tikry mados prekiy vartojimui
(iskaitant lankymasi populiariose visuomenés
susibarimy vietose) didele jtakg daro komuni-
kacijos priemonés, kuriomis siekiama pritraukti
vartotojus vartoti kuo daugiau, nes vis labiau
$iuolaikinéje visuomenéje vartojami pavirsiai,
o ne turinys; vartotojas yra plataus rinkinio
vaizdiniy, kuriuos gamina dizaino priemoneés,
taikinys - $iuo atveju mados industrijy atstovai.

Mada — grazaus gyvenimo variklis, daugia-
briaunis mechanizmas. Ji glaudziai susijusi su
viskuo, kas vyksta socialiniame, ekonominiame,
kultiriniame ir net politiniame gyvenime. Taip
vaizdziai mados savoka apibrézia garsiausias
lietuviy drabuziy dizaineris Juozas Statkevic¢ius
(2006: 25-35). Dizainerio jsitikinimais, mes
net nepastebime, kaip mada jsiskverbé j visas
gyvenimo sritis: ,Taciau jeigu jsigilintume, pa-
matytume, kad viskas nejucia paklasta madai -
technologijos, architektiira, muzika, drabuziai,
teatras, medziagos, gyvensena, bendravimas,
laikysena. Viskas pavaldu $iai jnoringai nenuo-
ramai“ (2006: 25).
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Kitas lietuviskos mados ekspertas Marius
Janu$auskas (2006) mada apibrézia kaip glo-
baly, nekintamg rei$kinj, procesa: , Taciau
dirbtinai jos pakeisti dar niekam nepavyko, net
ir garsiausiems karéjams® (2006: 26). Ekspertas
negaili komplimenty madai ir jg akivaizdziai
iSaukstina: ,,Mada yra kaprizingas reiskinys,
nes, gyvuodama trumpg laiko tarpa, ji privercia
daugybe Zmoniy tenkinti jos uzgaidas. Norint
jai jtikti, reikia skubéti, taciau klysti negalima,
nes jei darysite klaidas, biisite nesuprastas arba
senamadiskas“ (2006: 6-14).

Taciau ir Zinomi uzsienio mados industrijy
atstovai, kaip antai rusiskos mados istorikas,
meno kritikas Aleksandras Vasiljevas (2014),
kalbédamas apie aukstosios mados pradmenis
Rusijos imperijoje, pazymi: ,Niekada nesusto-
janti mada verziasi pirmyn, lauzydama visus jsi-
tikinimus ir prietarus savo kelyje, skraidindama
mus j naujaji amziy“ (2014: 195).

Mados pasaulio atstovy nuomoné apie
mada vieninga, visi supranta jos svarbg ir vieta
zmogaus gyvenime. Ir, nepaisant laikotarpio,
ju mintys ir pasisakymai liudija apie mados
triumfy, pabréziant, kad mada - tai ne tik dra-
buzis, forma, spalva, audinys, bet ir tam tikra
simboliy kalba, ikonografijal, kuri neverbaline
kalba komunikuoja apie tam tikras savo reiks-
mes ir jtaka vartotojui bei jy grupéms. Pasak
Statkeviciaus, $iy dieny gyvenimas diktuoja
visai kitokias salygas ir taisykles: ,, Dauguma net
nejaucia mados ir gyvenimo sintezés padariniy.
Mada gali patikti arba ne. Galima ja ignoruoti ir
susikurti jvairiausiy pasiteisinimy, bet pabégti
nuo jos nelemta, deja, né vienam® (2006: 25).

Kalbant apie mados savoka, nepamirs-
tami ir sociologai, tyrinétojai, samprotave
apie savitus modernaus socialinio gyvenimo
ir kultiiros bruozus. Vienas jy, sociologas
Georgas Simmelis (2007: 365-366), veikale
»Sociologija ir kultaros filosofija“ kalba apie
mada kaip tam tikro pavyzdzio mégdziojima

1" Tkonografija - §is terminas, i§vertus i§ graiky kalbos,
rei$kia vaizdg. Dailéje - i§ anksto nustatytos tam ti-
kry personazy arba siuzety (dazniausiai religiniy ar
mitologiniy) vaizdavimo taisyklés.

ir i$ jo kylantj socialinio prisisliejimo poreiki,
kuris veda kiekvieng Zzmogy tam tikru keliu,
kuriuo eina visi. Mada, pasak Simmelio, pa-
tenkina visuotinybe, kuri kiekvieno Zzmogaus
elgsenai yra sektinas pavyzdys. Ta¢iau ne ma-
ziau mada patenkina ir skirtingumo poreikj,
diferenciacijos, nukrypimo, iSsiskyrimo i$ kity
tendencija. Sociologui pritaria ir kitas Zymus
angly sociologas Anthony Giddensas (2000).
Jis kalba apie kiino i$vaizda - veido grazinima
ir aprangg, primena, kad anksciau $ie veiksmai
buvo laikomi priemonémis, kurios leido reikstis
individualumui. Tadiau nors ir kaip buty, tiesa
ta, kad i$vaizda pirmiausia rodo socialinj, o
ne asmeninj tapatuma. Apranga néra atskirta
nuo socialinio tapatumo ir tebéra lyties, klasés,
padéties ir profesinio statuso rodiklis.

Taciau atsiranda ir mados $alininky, kurie
samoningai protestuoja prie$§ visuomenéje
priimtas normas ir paprocius. Sis protestas
vadinamas antimada. Apie §j reiskinj kalbantis
Janus$auskas teigia, kad antimados reiskinio
palaikytojai yra daznai kaltinami blogo skonio
propagavimu, taciau tikrasis antimados vei-
das — nertipestingas ir atsainus poziiris j etiketa
(2006: 30). Antimados reiskinio pradzia sie-
kia XVIII a. pabaiga, Didziosios Prancuzijos
revoliucijos laikotarpj, kai didzioji dalis mais-
tingo jaunimo protestavo prie tuometines
visuomenés normas. Sis maistaujantis jaunimas
buvo vadinamas auksiniu jaunimu. Tai buvo
revoliucijos metu praturtéje zmonés, kurie
pernelyg daug démesio skyré aprangai, kuria
stengdavosi atskleisti savo jsitikinimus. Vyrai
mégo didziules kaklaskares, kurias ri$§davosi
taip, kad pridengty smakra, taip pat trumpus
frakus, labai prigludusias kelnes, manieringg
apava. Jaunos moterys, atsisakiusios korsety,
kojas puosé apyrankémis, kakla — ryskiy spalvy
kaspinais, o persvieciamo batisto sukneles de-
rino su raudonos spalvos $aliais. Jauni vyrai ir
moterys, per mada iSreik§dami pasiprie§inima
mirties bausmei - giljotinai, patys nejtardami,
sukiairé mados stiliaus $akos kryptj, vadinama
nejtikétinyjy mada, kuri, laikui bégant, jgavo
eklektikos vardg ir i$siplétojo i jaunimo labai
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pamégty drabuziy dévéjimo stiliy grunge?, is
kurio igkilo ir kiti itin populiaras stiliai, pvz.,
hippy? ir punk®.

Naujy tendencijy ignoravimas, priimtiny
mados taisykliy nepaisymas, o gal tiesiog
puikus individualios ekspresijos pavyzdys -
visi §ie bruozai tinkami antimadai apibadinti.
XX a. gimes judéjimas buvo atviras visiems,
kurie nepabijojo atitritkti nuo visuomenéje
vyraujanciy stereotipy. Antimados propa-
guotojy judéjimas formavosi pamazu, buvo
sunku surasti i$siskirianc¢iy antimados atstovy,
kurie bty pasiryze stoti i kova su tradicine
mada. Kiekvienas KI atstovas tyliai nuo kity
visuomenés nariy formavo savo pazitras ne
tik { mada, bet ir j kitas to meto aktualijas. Ir
tik bégant laikui i§ léto émé skirtis pozitris i
tai, kas madoje buvo laikoma grozio ir stiliaus
etalonu. Antimados atstovai neatsisako stilin-
gumo, grozio puoseléjimo, taciau lieka itikimi
nuomonei, kad $ie aspektai madoje neturi
biti tapatinami su pataikavimu naujausioms
tendencijoms. Pasak jy, tikrasis mados grozis -
tai gebéjimas rengtis taip, kaip nori. Batent su
$iuo pareiskimu j vieSuma buvo iskelti pirmieji
antimados judéjimo bruozai.

Ne vienas garsus drabuziy dévéjimo stilius
iSsivysté socialiniy protesty, kary ar kriziy me-
tu. Dar 1941 m., Antrojo pasaulinio karo metu,
Amerikos emigrantai, daugiausia i$ jy Lotyny
Amerikos ir juodaodziai, protestuodami prie$
rasine diskriminacijg, sukaré uniformg zoot
suit®. Anot Janusausko, $is kostiumas rodé, kad
jie yra taikiis Zmonés, nes kariavo tik baltoji

Grunge savoka reiSkia drabuZius i$ Siukslyno.

Hippy (hipis) savoka reigkia tam tikro laikotarpio
(1960) subkulttrg, kilusig i§ jaunimo judéjimo. Hi-
piai - tai netradicinés i§vaizdos asmenys, nusistate
prie$ tradicines gyvenimo vertybes ir vartojantys
haliucinogeninius preparatus (Zr. Oxford Dictiona-
ries 2014a).

Punk (pankas) sgvoka reiskia tam tikru laikotar-
piu (1970) itin populiaria, garsia, triukSmings, ne-
paklastancia taisykléms, agresyvig subkultara (Zr.
Oxford Dictionaries 2014b).

Zoot suit savoka, reiSkia keliais dydziais per
didelj $varka (daznai iki keliy), placdias, j apacig

Amerika. IS emigranty tarpo kiles ir véliau tapes
populiariu dziazo atlikéjy kostiumu drabuzis
padiktavo ekstremaliosios mados taisykles, ir
laikui bégant antimada tapo $vieziomis naujy
mados stiliy idéjomis (2006: 30-33).

Skotijos zurnalistas, radijo laidy ir televizi-
jos vykdantysis vadovas Stuartas Cosgrove'as
(1984) analitiniame straipsnyje pavadinimu
»Zoot-suit ir stiliaus karas“ pasakoja ne tik
apie perversma sukélusios uniformos isto-
rijg, bet ir apie tam tikros kultiiros gimima.
Zurnalistas zoot-suit apibrézia kaip ypa¢ eks-
travaganti$ka kostiuma, apipintg sudétinga
istorija. Cosgrove’as pasakoja itrauka i§ veikalo
»Nematomas zmogus® (angl. Invisible Man),
kurio autorius - literattiros kritikas, moksli-
ninkas, politikos ir socialinio gyvenimo tyréjas
Ralphas Ellisonas aprasé iSgyvenimus, susidii-
rus su trimis ekstravagantiskai iSsirédziusiais
tamsiaodziais jaunuoliais, tac¢iau jo neapémé
baimé, anaiptol, jis buvo tiesiog suzavétas.
Jaunuoliai buvo ne tik groteskiski nusikaltéliy
pasaulio dendziai, i$didziai Zingsniuojantys
paslaptingomis miesto gatvémis. Atrodé, kad jie
buvo ,,kazko nemalonaus valdovai®, dramati$kai
primenantys, kad visuomeniné tvarka nesuge-
béjo suvaldyti jy energijos ir i§skirtinumo. Toks
kostiumas - tai daugiau nei XX a. 4-ojo desimt-
mecio drabuziy mada, daugiau nei sceninis
riibas ant Cabo Calloway’aus® peciy. Tai buvo
tiesmukigkiausias ir akivaizdziausias susidoroji-
mo su asmenybe simbolis. Toks kostiumas - tai
subkultiiros atsisakymas paisyti paklusnumo,
susitaikymo maniery.

Apie 1930-uosius metus zodis zoot buvo
daZznai vartojama miesto dziazo kultiroje. Sis
zodis rei$ké ,kazkg neSiojama“ ar ,,atliekama“
ekstravagantisku stiliumi. O kadangi daugelis
tamsiaodziy jaunuoliy tuomet dévéjo kos-
tiumus su ypac i§platintais ir paaukstintais
peciais bei pernelyg siauréjanciomis kelnémis,
terminas zoot-suit paplito kasdienéje kalboje.

siauréjancias, dévimas vir§ liemens linijos kelnes ir
marskinius su didele apykakle.

Calloway’us buvo JAV big band lyderis, aktorius ir
vienas garsiausiy dziazo ir bliuzo eros dainininky.
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JAV, Harlemo rajone Manhatane, nusikaltéliy
pasaulio naktiniame gyvenime rimuoto slengo
kalba tiksliai apibrézé nepakartojamga Sio kostiu-
mo stiliy: nusikaltélio kostiumas su beprotigkai
iSplatintais peciais. Pasak Cosgroveo (1984),
mados ir visuomeninés veiklos tyrimai dar ligi
$iol néra giliai iStyre zoot-suit judéjimo kryp-
ties, taciau ir $iuo metu galima pastebéti, kad
1943 m. JAV kile zoot-suit maistai turéjo didele
jtaka visai socialiai nuskriausto ir nepasiturin-
¢io jaunimo kartai ir ateities mados krypciy
formavimuisi.

Nemazai mados kryp¢iy peréjo sunkius
atmetimo, nepripazinimo laikus, kol galiausiai
atrado savo garbinga vieta mados pasaulyje
ir kiekvieno vartotojo gyvenime. Naujosios
kryptys - tai viso labo senyjy papildiniai ir i$-
plétimas, juk jau minétosios zoot-suit placiosios
kelnés aukstu liemeniu po beveik astuoniasde-
$imt penkeriy mety grizta { mada. Visa stiliaus
karuselé sukasi ratu - tai, kas buvo madinga
praeityje, grizta i dabartj, kur jaunimas toliau
maistauja prie§ visuomenéje nusistovéjusias
normas ir taisykles.

Ne maziau svarbus ir neretai straipsnyje mi-
nimas terminas stilius, kaip ir terminas mada,
vertas atsiradimo apzvalgos.

Internetinis Oksfordo Zodynas savoka stilius
apibrézia kaip kokio nors daikto dizaing arba
dévimo drabuzio kokybe — madingumg (Oxford
Dictionaries 2014c).

Zodj stilius neretai galime aptikti 3alia
skambiojo ir daug kg pasakancio zodzio mada.
Dauguma zmoniy neretai mano, kad sie du
zodziai reigkia vieng ir tg patj dalyka - gerai
atrodantj asmenj. Tac¢iau zodis mada, kuris api-
budina tam tikras drabuziy, aksesuary, formy,
spalvy tendencijas, ir zodis stilius, siejamas su
Zmogumi, jo apranga, manieromis, savitumu ir
iskirtinumu, yra tarpusavyje neatsiejami varto-
tojy visuomenés vartojimo elementai (Fashion
Magazine 2014).

»Stilius - tai visuma, kuriama remiantis
tam tikra nuotaika, istorine epocha, geografine
platuma ar individualumu, - taip §j Zodj api-
brézia JanuSauskas (2006: 102). Ta¢iau mados

ekspertas pabrézia, kad, nejsigiline j mados
ir stiliaus esme, Zzmonés gana daznai iskreipia
stiliaus sgvokg. Kaip antai, Zmonés, kurie tei-
gia, jog stilius - tai gyvenimo budas, gali bati
priskirti mados auky kategorijai, kurios néra
atradusios savo asmeninio stiliaus, todél yra
pasimetusios tarp daugelio skirtingy stiliy.
Dizaineris pabrézia, kad pasaulyje egzistuoja
begalé skirtingy stiliy: ,,Zmonés, kurdami
savo ar ieSkodami tam tikro stiliaus, pasirenka
labai radikaly arba labai subtily, taip siekdami
pabrézti savo mados skonj ir atkreipti démesj j
save” (2006: 102).

Greiciausiai net ir vienas i§ garsiausiy
pasaulyje dizaineriy Giorgio Armani sutikty
su lietuviy dizaineriu, kad kai atrandi savo
stiliy, mada tampa nebesvarbi (Molho 2012).
IS to galime daryti prielaids, jog, besikeic¢iant
madai, stilius islieka, ir galbuit { mados procesa
Zmonés turéty pazvelgti pragmatiskiau, visy
pirma atsirinkdami tai, kas galéty papildyti ju
asmenybe, o tik paskui galvoti apie garderobg
(Janu$auskas 2006: 102). Tac¢iau zmogui, dar
neatradusiam savo asmeninio stiliaus, dizaineris
pataria nevartyti mados Zurnaly, nes §i spalvota
ir itin jtakinga medija gali suzaloti asmenybés
skonj, o turéti skonj yra tikra retenybé. Todél
drabuziy dizaineriai ir stilistai parduoda ne tik
produktg, bet ir skonj.

Bet $tai lietuviy sociologé Jiraté Cer-
nevicitté (2008), cituodama garsy vokieciy
sociologa Simmelj (2007), kuris pasitlé ma-
dos pasaulyje gerai zinoma varvéjimo Zemyn
(angl. trickle-down) koncepcija, stiliy apibadino
kaip dinamiska procesa, vairuojama nenumal-
domo Zemesniyjy socialiniy grupiy troskimo
pamégdzioti elito vartojimo modelius ir gyve-
nimo stiliy. Autorius aikino, jog skirtingoms
klaséms galioja skirtingos mados. Mada tuo
paciu metu atlieka dvejopa funkcijg: visy pir-
ma, ji jtraukia tuos, kurie pritaiko atitinkamos
klasés mada, ir pasalina tuos, kurie to nepadaro.
Antra, visuomenéje, kuri pripazjsta socialines
hierarchijas teisétomis, vienintelis kelias kilti
aukstyn - imituoti aukstesniy klasiy mada ir
gyvenimo stiliy (Cerneviciiité 2008).
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Garsaus klasiko, sociologijos teoretiko Maxo
Weberio jzvalgos apie gyvenimo stiliy paliecia
kasdienius Zzmonijos atliekamus veiksmus — var-
tojimo jprocius. Kultiros sociologas gyvenimo
stiliy susieja su vartojimu, apibiidindamas jj
kaip savitg gyvenimo sfera, kurioje formuojasi
ir yra palaikomi socialiniai skirtumai. Weberio
pozitriu, klasé yra tik ekonominis reiskinys, o
statusas — vieta prestizo hierarchijoje. Kitaip nei
klasé, statusas yra grupés fenomenas ir gali buti
veiklos bei dalyvavimo pagrindas, nes suteikia
individams fundamentaly tapatumo jausma
(Weber 2005).

Remiantis padarytomis mados eksperty ir
sociology jzvalgomis, mados pasaulyje svar-
biausia yra biti kitokiam - stilingam, uZsispyru-
siam, turéti puiky suvokimg apie mados kryptis
ir tendencijas. Visuomet sekti karS¢iausias ma-
dos industrijos naujienas, dométis dizaineriais
ir moketi atskirti tai, kas madinga, nuo to, kas
nemadinga. Mada skirta tam, kad individas
galéty iSsiskirti i$ kity visuomenés nariy su savo
isskirtiniu a$. Mada suteikia galimybe individui
save pateikti kitaip, realizuoti save ir savo in-
dividualy troskimg buti kitokiam, leidzia jam
eksperimentuoti, taciau laikantis nusistovéjusiy
standarty ir tam tikry mados vartojimo taisy-
kliy. Taciau kyla retorinis klausimas — kaip toli
zmogus gali nueiti siekdamas individualumo
ir saves realizacijos? Kiek pinigy jis pasiryzes
paaukoti dél daikty, kurie, jo giliu jsitikinimu,
jam suteiks laimés ir sukurs jo tikrajj as?

JAV Delavero universiteto specialisty atlik-
tais statistiniais skai¢iavimais (Grabstats.com
2012), JAV pilie¢iai kasmet drabuziams ir ak-
sesuarams i$leidzia daugiau nei 250 milijardy
doleriy. JAV yra vienintelé 3alis, kurioje yra
surengiama daugiausia mados renginiy, jvairiy
mady Sou. JAV mados industrijg i8laiko privatis
finansuotojai, kurie reklamuoja dizainerius, fi-
nansuodami jy drabuziy kolekcijy pristatymus
ir visas reklamines kampanijas, taip pat ir mady
$ou, j kuriuos supliista tikstandiai ziGrovy is
viso pasaulio.

Statistiniai duomenys tik parodo karcia
realybe ir mados industrijos stiprybe vartotojy

visuomenéje. Pagrindiné mados industrijos at-
stovy darby viesinimo ir vartotojy pritraukimo
priemoné yra reklama. Ji, pasak Baudrillardo
(1988), yra pati zemiausia Zenklo energijos
forma, neartikuliuota, momentiné, praeities ir
ateities neturinti forma, nepatirianti metamor-
foziy ir valdanti visas kitas, vartotoja galinti
uzburti, padéti jam pabégti nuo realybés, pa-
nardinti j svajones ir fantazijas. Mados reklamos
dazniausiai pateikia sveiko, grazaus, turiningo ir
kerin¢io gyvenimo idealizavima, apie kurj sva-
joja kiekvienas zmogus. Pasitelkdami reklama
dizaineriai parduoda ne tik daikta, drabuzj, bet
ir tam tikro stiliaus gyvenimo biidg - troskima
gyventi, jausti, puostis, norg rodyti save ir savo
turtus aplinkiniams. Jtaigios antrastés ir spalvo-
tos nuotraukos su grozio kultg propaguojanciais
modeliais ant mados Zurnaly virseliy tik dar
labiau suzadina vartotojo troskima atrodyti ir
gyventi taip, kaip placiai besiSypsantys, laimingi
pozuotojai ant Zurnaly virseliy.

»laigi sakyti, kad drabuzis nieko nereiskia,
biity paprasciausiai neteisinga. Nebttina nerti
i mados gelmes, bet kiekvienas, save laikantis
kultiringu Zmogumi, turéty nors kiek iSmanyti
$ig sritj", - jsitikines lietuviskosios mados eks-
pertas Statkevicius (2006: 25-26).

Individualumo paieskos madoje

Ne paslaptis, kad vartojimas formuoja iden-
titeta. Jis padeda individui isreiksti save, savo
norus ir parodyti savo tikrajj as. Galimybé
vartoti individui suteikia laisve patenkinti
savo liukescius, daryti tai, ka jis nori - valgyti,
gerti, rengtis, keliauti, puostis — ir begales kity
veiksmy, kurie jam suteikia pasitenkinimo
ir malonumo jausmg. Turédamas galimybe
patenkinti savo poreikius, individas, niekie-
no neverc¢iamas, pats gali nuspresti, kokius
produktus jam vartoti, kokj prekés zenkla
pasirinkti. Dél tokiy jo pasirinkimy i$rys-
kéja tikrasis individo identitetas: ,, Apranga,
brangakmeniai ir kiti aksesuarai gali i§skirti
individag i$ kity, i$reiksti individualig buties
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prasme, taip pat gali rodyti priklausomybe
grupei (Belk 1988).

Asmens tapatumg kaip problemg apibu-
dina sociologas Giddensas (2000: 129-130).
Mokslininkas teigia, kad asmeninio tapatumo
paieskos yra moderni problema, kurios ista-
kos - Vakary individualizmas: ,Mintis, kad
kiekvienas asmuo turi unikaly charakterj ir
ypatingas galimybes, kurios gali biti jgyven-
dintos arba ne, ikimoderniai kultarai svetima“
(2000: 99). Pasak autoriaus, individas neegzis-
tavo tradicinése kulttirose, o individualumas
nebuvo aukstinamas. Taciau, tik susiformavus
modernioms visuomenéms ir i§ryskéjus darbo
pasidalijimui, individas tapo démesio objektu.
Autorius pazymi, kad asmens tapatumas néra
skiriamasis individo bruozas ar net jo turimy
bruozy rinkinys, o tai yra a$, kaip jj refleksyviai
supranta asmuo remdamasis savo biografija.
Tai, pasak autoriaus, suponuoja kognityvinj
asmenybiskumo komponentg, kur biiti asmeniu
nereigkia tiesiog buti refleksyviu veikéju, tai
reiskia turéti asmens sampratg (taikomag tiek as,
tiek ir kitiems) (2000: 73-74).

Asmenybeés savoka, kitaip vadinama individo
tapatumu ar identitetu, ai$kina monografijos
»Individo tapatumas: tarp tradicijos ir inovaci-
ju* sudarytojai (Morkaniené ef al. 2012: 12-13).
Pasak autoriy, Zinant pagrindinj visuomenés
gyvavimo tiksla, jos ateities strategija ateiciai ir
kelius bei priemones ji pasiekti, individas gali
joje kurti savo Zmogiskaja tapatybe. Tokioje
visuomenéje individas gali tapti atsakingu Zzmo-
gumi jausdamas savo verte ir pagal tam tikrus
socialinio tapatumo kriterijus bati jvertintas, ar
atitinka individo, kaip socialinés batybés, mo-
delio kriterijus pagal savo veiklos ir bendravimo
santykiy lygj (Morkianiené et al. 2012).

Autoriai paaiskina individo ir individualybés
sgvoky atsiradimg. Pasak autoriy, $ios sgvokos
gimsta i§ supratimo, kad Zmogus, kaip kiino ir
dvasios vietové, gali buti tiriama jvairiais poziii-
riais, kuriems jvardyti vartojamos $ios sgvokos.
Individas gali buti apibréziamas kaip atskiras ir
vientisas — nedalus, taciau kintags laike. Individo
savoka yra kilusi i$ lotyniSko zodzio individuus,

kuris reiskia tai, kas nedaloma ir skirtinga nuo
to, kas daloma - dividuus. Kalbant apie individo
tapatumg, autoriai sgvoka aiskina kaip suprati-
ma apie buvimg paciu savimi, kaip islikima tuo
paciu, egzistuojant laike, trunkant ir kintant,
ir tame kisme i$liekant, nes tapatybé supo-
nuoja nepertraukiama egzistavimo testinuma
(Morkuniené et al. 2012: 13).

Vienas svarbiausiy teorinio socialinio iden-
titeto tipy yra kolektyvinés tapatybés ir indivi-
dualios tapatybés atskyrimas. Sie du terminai
apibiidina vieng ir tg patj socialinj reigkinj - so-
cialinj identiteta. Simbolinés saveikos teorijos
pirmtakai Williamas Jamesas, Charlesas Cooley
ir George’as Herbertas Meadas doméjosi, kaip
atskiras individas save suvokia ir kaip $is savivo-
kos procesas jam padeda pritapti visuomenéje.
Jy manymu, kiekvienas Zmogus yra unikali
individualybé, kuri visuomeniniam gyveni-
mui turi bati sukultarinta socialinés sgveikos
procese (Kraniauskiené 2004: 41). Kolektyvinés
tapatybés ir individualios tapatybés savokos
apibrézia Zmoniy bendruma, kai atskiras indi-
vidas iSryskina visuomeninés saveikos rezultatg
atskiro individo lygmeniu, jis parodo tai, kuo
visi zmonés yra panasis vieni j kitus ir ka jie
turi bendro. Dél bendry fiziniy ar socialiniy
pozymiy kiekviename individualiame identitete
galima atpazinti bendrajj visuomenés veida,
elgesio ir vartojimo formas.

Viena i$ vartotojy visuomenés elgesio for-
my - masinis prekiy vartojimas, kuriantis ben-
drgjj visuomenés paveikslg. Pasak Baudrillardo
(2010: 28), zenkly naudojimas yra visada dve-
jopas, juy funkcija visada yra keréjimas dviem
prasmémis: priversti kg nors atsirasti, kad tai
buty sugriebta Zenklais (jégy, trikovés, laimés ir
t. t.), ir sukelti ka nors, kas tai paneigty ir pasa-
linty (2010: 25). Bitent apie prekés Zenkly keré-
jima kalba XIX a. pranciizy rasytojas ir kritikas,
natiiralizmo krypties literatiiroje pradininkas
Emile’is Zola, kuris impresionizmo atsiradimo
metu (apie 1860 m.) savo kiryboje natiraliai
atspindéjo realybe, akimirka, rémési svarbiau-
siu principu - objektyviai ir tiksliai vaizduoti
tikrove, siekti fotografinio jos kopijavimo. Zola
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klasika tapes romanas ,,Motery laimé® (1883)
nuostabiai atspindi $iuolaikinj prekybininky
pozitrj, puikiai atskleidzia prekybos sistemg ir
pagrindinj (angl. target group) taikinj: ,Tai dél
moters rungiasi dabar prekybininkai, tai moterj
jie stengiasi pagauti j nuolatinius savo spastus,
sudarinédami jai progas isleisti pinigus, o dar
pirma apkvai$indami jg prekiy parodomis.
Jie zadina joje naujus geismus, jie apstato ja
nesibaigianciomis pagundomis, kurioms ji ne-
iSvengiamai turi pasiduoti. Pirma ji perka tai,
ko reikia gerai $eimininkei, paskui jg pagauna
koketerija, o galiausiai jau jg éste éda $vaistymo
aistra“ (Zola 1990: 66). Autoriaus kalbésenos
stiliaus ypatumai vaizdingai perteikia to meto
pagrindiniy mados vartotojy — motery - ti-
paza. Jy priklausomybé nuo graziy niekuciy
pavirsta masine psichoze, jy gyvenimus uzvaldo
geismas, prabangos troskulys: ,,Joms $itokia
laimé buti tarp skudury, kad jos gyveno tarp
ju paskendusios, jos negaléjo be ty skudury
egzistuoti, lygiai kaip be to drungno oro, kuriuo
alsavo® (Zola 1990: 66).

I$ Zmogaus noro puostis ir turéti graziy
daikty kyla noras tapti kitokiam, skirtingam.
Individas, pasirinkdamas tam tikrag mados kryp-
ti, gal kartais to pats nesuprasdamas, pasirenka
ir tam tikrg gyvenimo biidg, taip formuodamas
aplink save ne tik mados jausma vienokiai ar
kitokiai krypciai, bet ir tam tikrg gyvensenos
stiliy, tinkama jo pasirinktam mados skoniui.
Zmogus, pasirinkes rafinuotg elegantisky sti-
liy, kaipmat pradeda lankytis tik tokio stiliaus
drabuziais prekiaujanciose parduotuvése, ima
skaityti labiau i§prususiai ir i§simokslinusiai
socialinei klasei skirtg literatiirg, spresdamas,
kur eis vakarieniauti, prioriteta teikia $iek tiek
ramesnéms, nuo Surmulio atokesnéms vietoms,
restoranams, skirtiems ne eiliniams pilie¢iams
ir tai jokiu biidu nebus picerija ar greito maisto
uzkandiné. Jam maloniau apsilankyti jaukia-
me, taciau prabanga dvelkian¢iame restorane,
kur dirba auk$ciausios klasés viréjai ir galima
paragauti i$skirtinio skonio patiekaly, zZinoma,
isgerti retos rasies vyno.

Individo kasdienybé prisitaiko prie jo
maniery ir jpro¢iy, aprangos stiliaus, nes juk
jis niekada sau neleis j elegantisks, prabangy
restorang eiti su laisvalaikio stiliaus apranga.
Jam to tiesiog neleisty elementarus etiketas ir
didziajai visuomenés daliai priimtos elgesio
taisyklés. Juk kg apie tai pagalvos kiti? Stai tokj
klausimg neretai sau uzduoda kiekvienas zmo-
gus, kuriam itin rtpi aplinkiniy nuomoné apie
save ir savo i$vaizda. Mada vienija du vienas
kitam prie§ingus dalykus: suteikia galimybe
zmonéms atskleisti save kaip individus, taciau
tuo pat metu visuomet priklausancius tam tikrai
socialinei grupei.

Nepaisant to, jog $iais modernios visuome-
nés laikais kiekvienas individas turi pasirinkimo
teise, ka dévéti, ka valgyti, kur eiti, uz kg bal-
suoti, prie§ iSeidamas j gatve penkis, o gal net
ir daugiau karty sugeba pakeisti kelis drabuziy
derinius, ir nesvarbu, kur jis eity -  parduotuve
ar i teatrg, o gal tiesiog pavedzioti Suns.

Siuolaikinégje vartotojy visuomenéje jvaizdis
ir jo kontrolé yra be galo svarbus reiskinys,
kaip ir tam tikra nuomoné apie patj save kaip
individa. Nesugebant kontroliuoti saves ir savo
atliekamy veiksmy, pasimetimas tarp daikty ir
begalinés rinkos pasiiilos trikdo normalaus ir
sveiko asmens vystymasi, jo §varaus poziiirio
i pasaulj formavimasi. Uzvaldytas aistringy
hedonistiniy uzgaidy, individas pasimeta
svajoniy gausoje, todél jas patenkinti tampa
sunkiai jgyvendinama, nes, jsigijus svajoniy
daikta, apima liidesys ir nusivylimas, ir tuoj
pat aplanko naujas troskimas. Toks uzburtas
ratas kuria tarp jsivaizduojamo ir tikro objekto
plytincia gilig praraja — jsigijus svajoniy ($iuo
atveju, naujy prabangos daikty), ju kaip sva-
joniy vertés nebelieka. Vartojimas vartotojui
tampa savotiSka emancipacija, i$silaisvinimu
i§ jvairiy visuomeniniy, socialinés aplinkos
sukelty suvarzymy atskleisti savo asmenybe
ir suteikti jai dar daugiau Sarmo. Tokiu badu
vartojimas tampa karybiniu procesu kuriant
zmogaus asmenybe — identiteta.
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Vartotojiska visuomené ir
vartojimo kultara

Postmoderniajame pasaulyje vartotojy susi-
saistymas su daikty prasmémis yra toks visa
apimantis ir refleksyvus, koks anks¢iau buvo
nejsivaizduojamas, o nuo ty prasmiy ima pri-
klausyti esminiai tapatumo ir socialinés padeé-
ties dalykai (Kincinaitis 2013).

Kaip teigia sociologé Cerneviiiité (2006a),
analizuojanti $iuolaikinés vartotojy visuome-
nés prigimtj, vis labiau eklektiskoje visuome-
néje vartojami pavirsiai, o ne turinys: vartoto-
jas yra plataus rinkinio vaizdiniy, gaminamy
dizaino industrijos, taikinys. Prekés jgauna
hiperrealybés pozymiy, jose inkorporuota
zenkly sfera. Autoré, remdamasi garsiyjy
teoretiky Baudrillard’o ir Fredrico Jamesono
mintimis, teigia, jog jvaizdziy jtakos vartoto-
jiskoje visuomenéje didéjimas apskritai didina
kultaros jtaka: visa apimanti jvaizdziy gamyba
stumteli mus kokybigkai naujos visuomenés
link. Tokioje visuomenéje skirtumas tarp realy-
bés ir jvaizdzio idsitrina, o kasdienis gyvenimas
pradedamas estetizuoti. Tai yra simuliacinis
postmodernios kultiros pasaulis (Cernevicitité
2006b).

Vienas zymiausiy XX a. 2-osios pusés
postmoderniojo vartotojiskumo ir takio-
sios modernybés reiskiniy teoretiky, knygos
»vartojamas gyvenimas“ autorius Zygmuntas
Baumanas (2011), atskiria vartotojiskumo ir
vartojimo sgvokas. Vartotojiskumo savoka au-
torius aiSkina taip: vartotojisSkumas (angl. con-
sumerism) yra socialinés sanklodos tipas, susi-
klostantis perdirbant kasdienius, nuolatinius ir
nuo rezimo nepriklausomus Zmogiskus norus,
troskimus ir geismus i pagrindine visuomenés
varomaja jéga; jéga, kuri koordinuoja sistemos
reprodukcija, socialine integracija, socialing
stratifikacijg ir Zmogiskyjy individy forma-
vimasi, taip pat atlieka pagrindinj vaidmenj
individy ir grupiy saviidentifikacijos procesuose
bei jiems renkantis ir jgyvendinant individualig
gyvenimo strategija. Pasak autoriaus, vartotojis-
kumas atsiranda tuomet, kai vartojimas perima

ta kertinj vaidmenj, kurj gamintojy visuomené-
je atliko darbas.

Analizuojant Baumano poziirj i vartojimo
reiskinj, akivaizdu, kad autoriui jis suprantamas
kaip banalus ir net trivialus dalykas. Jo many-
mu, bet kuri vartojimo forma, laikoma tipiska
tam tikram Zmonijos istorijos periodui, gali
nesunkiai buti parodyta esanti $iek tiek pakitusi
praéjusiy laikotarpiy vartojimo budy versija.
Sociologo manymu, per visa Zmonijos istorija
vartojimo veiksmai ar su vartojimu susije veiks-
niai (vartojimo objekty gamyba, saugojimas,
platinimas ir valdymas) nuolat teikeé ,,zaliavg’ is
kurios, pasitelkus vaizduotés varoma kulttirinj
i$radinguma, buvo galima lipdyti ir faktiskai
buvo lipdomos jvairios gyvenimo formos ir
zmogiskyjy santykiy modeliai (Bauman 2011).

Vartotojiskumo fenomeng tiriantis Colinas
Campbellas (1994), antraip nei Baumanas, i$ski-
ria pasaulyje egzistuojancius du skirtingus po-
Zirius j vartojima. Viena vertus, vartojimas yra
suprantamas kaip bitinas, natiiralus dalykas,
susijes su realiais poreikiais kasdienéje rutino-
je, jprociais, veikla, bet, kita vertus, vartojimas
yra pagristas neribotais norais ir troskimais,
motyvuotas neesminiy gérybiy ar paslaugy
jsigijimui. I8 ¢ia kyla retorinis klausimas - kaip
daznai Zmonés vartoja tai, ko jiems reikia, o
kaip daznai tai, ko jiems visai nereikia?

Taigi, palyginus keliy teoretiky apmastymus,
matyti, kad teorijy, kodél Zzmonés perka vieno-
kius ar kitokius daiktus, yra daug. Taciau pa-
prasciausia ir suprantamiausia priezastis — Zmo-
niy noras nevarzomai tenkinti savo troskimus,
jgeidzius, noras pademonstruoti aplinkiniams
savo turtus ir galimybes. Ir tai néra smerktina,
ypac¢ zmonéms, kurie visai neseniai paspruko
i§ socialinio nepritekliaus ir priespaudos. I$
Vakary kulttros aukstesnio lygmens socialiniy
klasiy atéjusi kokybiSkesnés vartojimo kultiiros
mada sureik§mino daikty jsigijimg. Juk dar
XX a. eiliniams pilie¢iams retos, sunkiai jperka-
mos prekés buvo tik svajoné, jas galédavo jsigyti
tik auksc¢iausio luomo ponai. Prestiziniy daikty
turéjimas ir jy demonstravimas viesai tapo pri-
klausomybés aukstesniajai klasei Zenklas.
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IS begalinio individo noro demonstruoti
savo turimus turtus kilo savoka parodomasis
vartojimas. Sgvokos autorius, JAV sociologas
Thorsteinas Veblenas ai$kino, kad vartojimo
sgvoka gimé i§ visuomenés noro turéti gerbia-
ma statusg ir prestiza. Pagrisdamas $j teiginj,
teoretikas pateiké socialinj ir antropologinj
pretenzingo elgesio paaiskinima, iSskirdamas
du btidus socialinés nuosavybés pranasumams
jtvirtinti. Remiantis pirmuoju, vidurinés klasés
(pasiturincio) individo gyvenimas turi biti pa-
rodomojo dykinéjimo pobtuidzio, tai reiskia, jog
individas savo turimg laika skiria ne gamybai, o
asmeniniam prestizui kurti. Jo prestizas iSauga,
jeigu jis turi pakankamai laisvo laiko savo pres-
tizui demonstruoti. Tokiam Zmogui nereikia
dirbti, jaudintis dél savo finansinés padéties
norint iSgyventi ir klestéti. Remiantis antruoju,
parodomasis vartojimas nejsivaizduojamas be
parodomojo $vaistymo. Parodomojo $vaisty-
mo elementai labai svarblis demonstruojant
prestiza, nes panaikina bet kokias abejones
apie auksta produkto kaing. Parodomajj var-
tojima Veblenas apibtidino kaip nei$vengiama
socialinés evoliucijos pasekme, juk kiekvienas
bendruomenés narys nori pakelti savo socialinj
statusg. IS to kyla perdétas noras turéti kuo dau-
giau, didelé reik§mé teikiama turtui, socialinei
padéciai visuomenéje ir prestizui. Individas turi
kaupti ir demonstruoti savo turtus specifinéje
visuomengéje, nes kuo daugiau yra parodomojo
$vaistymo individo gyvenime, tuo jis efektyves-
nis (Cerneviciité 2003).

Jau minétasis postmoderniojo vartotojisku-
mo teoretikas Baumanas (2011) vartotojy visuo-
mene apibrézia kaip visuomene, kuri skatina,
remia ir primeta vartotojisko gyvenimo buado
ir strategijos pasirinkimg bei jaucia antipatija
visiems alternatyviems kultdriniams skoniams.
Tai visuomené, kuri prisitaiko prie vartotojiskos
kulttros principy ir grieztai laikosi bet kokiy
praktiniy tiksly ir yra vienintelis nekvestionuo-
jamai patvirtintas, jmanomas ir pageidaujamas
pasirinkimas. Vartotojy visuomenés vertybés ir
gyvenimai neaplenkia vartojimo, juk tam tikros
prekés ar paslaugos yra perkamos ne tik dél po-
reikiy patenkinimo, bet ir tam tikram gyvenimo

stiliui formuoti. Pasak jau minétos sociologes
Cernevitiites, vartotojiskos kultiiros prekiy
vartojimo sistema sitilo prekes kaip individo
savikiros instrumentus (2006a: 20).

Sugrjztant prie Baumano jzvalgy, jo suvo-
kiamai vartotojy kulttirai budingas nuolatinis
spaudimas buti kazkuo kitu. Daikty ir paslaugy
rinka skatina nepasitenkinimg vartojamais pro-
duktais, kartu jos ugdo vartotojo nepasitenki-
nimg jgyta tapatybe ir poreikiais, kurie kasdien
vis auga. Anot autoriaus, tapatybés keitimas ir
praeities atmetimas, naujy pradziy ie$kojimas
ir noras atgimti i§ naujo yra vartotojy kultros
prievoleé.

Apzvelgus sociology mintis vartotojiskos
visuomenés ir vartojimo kultiiros aspektu,
galima teigti, kad vartotojy susisaistymas su
daiktais, pavirsiy vartojimas ir saves demons-
travimas nei§vengiamai stumia visuomene
socialinés evoliucijos link. Individo gyvavimas
ir iSlikimas priklauso nuo jo vartojimo ypatybiy
ir mokéjimo prisitaikyti tam tikroje socialinéje
vartotojy klaséje.

ISvados

1. Modernioje visuomenéje, kuri néra nei
sociologijos, nei politologijos ar istorijos
konceptas, besireiskiantis fenomenas - var-
totojiskumas, laikomas socialinés sanklodos
tipu - skatina Zmogiskyjy nory, troskimy ir
geismy atsiradima, kuris dazniausiai i§sivys-
to i§ noro issiskirti i§ pilkos masés vienodai
mastanciy, atrodanciy ir kalbanciy visuo-
meneés nariy.

2. Mados pasaulyje svarbiausia yra buti kito-
kiam - stilingam, uZsispyrusiam ir turéti
puiky suvokimg apie mados kryptis ir ten-
dencijas, visuomet sekti kar$¢iausias mados
industrijos naujienas, domeétis dizaineriais
ir moketi atskirti tai, kas yra madinga, nuo
to, kas nemadinga. Mada skirta tam, kad in-
dividas galéty issiskirti i§ kity visuomenés
nariy su savo ypatingu as.

3. Mados vaidmuo vartotojy visuomenés gy-
venime - jvairialypis ir sudétingas reiskinys.
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Postmodernus vartojimas daugiausia yra
tam tikry Zenkly vartojimas, kai prekés yra
perkamos tik todél, kad yra naudojamos
kaip reik§miy Zymekliai arba Zenklai. Nuo-
latiniam tam tikry prekiy vartojimui didele
jtakg daro komunikacijos priemonés, ku-
riais siekiama pritraukti vartotojus vartoti
kuo daugiau, nes vis labiau $iuolaikinéje vi-
suomenéje vartojami pavirsiai, o ne turinys.

4. Daikty ir paslaugy rinka skatina nepasiten-
kinimg vartojamais produktais, kartu jos
ugdo vartotojo nepasitenkinimg jgyta ta-
patybe ir poreikiais, kurie kasdien vis auga.
Tapatybés keitimas ir praeities atmetimas,
naujy pradziy ieskojimas ir noras atgimti i§
naujo yra vartotojy kultaros prievolé.

5. Vartotojy visuomenés vertybés ir gyvenimai
neaplenkia vartojimo, tam tikros prekés ar
paslaugos yra perkamos ne tik siekiant pa-
tenkinti poreikius, bet ir formuoti tam ti-
krg gyvenimo stiliy. Vartotojiskos kultiros
prekiy vartojimo sistema sitlo prekes kaip
individo savikaros priemones.
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FASHION AND PERSONAL EXPRESSION OF INDIVIDUALITY
IN THE COMTEMPORARY CONSUMER SOCIETY

Ieva Manté VALIVONYTE

The article deals with the concept of creative industries, fashion and its prevalence among consumer society.

It analyzes the evolution of consumer culture and its relationship with fashion as well as fashion and style

concept of value. The article represents theorist’s insight and reflection on the consumer society and the search

for individuality in vogue. Also it reviews the role of fashion in the consumer society as diverse and complex

phenomenon, which with the certain character and non-verbal language communicates about some of their

values and their impact on the user and groups.

Keywords: individuality, creative industries, culture, fashion, style, consumer, society.



