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Tyrimo zemélapis

Sio Zemélapio vystymas virto nuolatiniu tiriamosios dalies procesu.
Disertacijoje jis pateikiamas ir kaip isplestinis tiriamosios dalies turinys,
bet turety bati suprastas ne vien kaip vizualus kompleksiskos
medZiagos pateikimas, bet ir kaip tyrimo procesas ir metodas.

Personalizacijos problema

siuolaikiniame dizaine

SOCIALINES-KULTURINES
PERSONALIZACIJOS ATRAMOS

Psichoterapija tampa tarptautiniu
kodu, nurodanciu, kaip turety bati
iSreikSta, formuojama ir valdoma
asmenybég, privaty Zzmogy paversdama
naratyvu, kuris pasakojamas ir
vartojamas viesSai.

TENDENCIJA

Norais pagrjsti zmogaus
veiksmai deka galingy vartojimo
rinkos jegy giliai jsiSaknija
kasdiengje elgsenoje.

ATOMISTINIS
INDIVIDUALIZMAS

Maksimaliai sureikSminami
individualus poreikiai ir
preferencijos. Del utilitarizmo
jsigaléjimo asmens
individualuma pakeicia
atomistinis individualizmas.

PERSONALIZACIJOS

DIZAINO DISKURSE

Personalizacijos tendencija yra reakcija j socialinius
ir psichologinius Siuolaikinio Zmogaus ir visuomeneés
pokycius, taigi ir rezultatas, ir faktorius, toliau
skatinantis kaitg ta linkme. Dizaino lauko kultdrine
produkcija yra ir atspindys to, kas vyksta, ir Sio
vyksmo priezastis.

SKIRTUMO
KULTAS

Pasikeitus pasirinkimo prioritetams, Zzmonés
patraukiami laika taupanciomis priemonémis,
kurios atitinka greitg gyvenimo tempa, ir
krastutinai personalizuotais patyrimais,

kurie patenkina polinkj j individualizma.

Nauja Siuolaikinés visuomeneés
struktura, formuojanti nauja
asmens santykiy model] su

daiktine aplinka, erdve ir
komunikacijos formomis.

Hipermodernus gyvenimas
tampa hiperemociskas

EMOCINIS
KAPITALIZMAS

Deél auganciy beribio pasirinkimo
galimybiy Siuolaikingje visuomeneje
transformuojasi pasirinkimo
architektura. Didelis pasirinkimas
daZniausiai trukdo ar net uzkerta
kelig sprendimo priémimui.

Emocija - potraukio jrankis
materialumu ir ekonomine
logika grjstame Siuolaikiniame
pasaulyje.

Daugiasluoksnis procesas, apimantis
emociniy modeliy racionalizavima ir kartu

Pasirinkimo galimybé

keiCia Zmogaus patirtj ir
elgesio modelius

ekonominio elgesio emocionalizavima.
+Emacinis kapitalizmas" perrikiuoja emocinius
principus, iSnaudodamas emocine asmenybeés
puse instrumentiniams, reikalingiems,
racionaliems veiksmames.

PASIRINKIMO
EKOLOGIJA

Industriné skirtumy gamyba

Personalizacijos paradoksas - ji
neoperuoja realiais skirtumais, o

eliminuodama bet kokias originalias

schemag ir jos sisteminga veikima.

industrializuoja ir komercializuoja juos,

savybes, palaikydama tik pacig skirtumy

MENO PROJEKTO KURYBINE DALIS:

Aporetiskas pavirsius

AN

Pavirsiaus dizaino projektas sukuria personalizacijos

problematikai naujg iSraiska ir jkUnija teigiamy
personalizacijos procesy paieSkas.

Pv v o—

Siuolaikiniam zmogui kyla i$3Gkis suvokti emocionalumo
ir racionalumo santykj, kuriant savo pasirinkimo
prioritetus ir naudojant juos sprendimy priemimo metu.
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1

,Dizaino lauko ambicijoms augant,
jo jtaka masy gyvenimui tampa didesne"’

,,As design becomes more ambitious the influence of design on our lives become greater’; Alice Ra-
wsthorn, in: Brainstorm Design 2018: DESIGN IN FOCUS, [interaktyvus], 2018 03 14, [zitréta 2019-
06-10], https://www.youtube.com/watch?v=DKFfwQh3mm0.

JVADAS

Personalizacijos tendencija dizaine — Siuo metu besiformuojantis reiskinys. Kaip ir dau-
guma procesy takiojoje modernybéje - ji ambivalentiSka, save palaikanti ir intensyvi-
nanti, kompulsyviir obsesyvi, nepajégiantiilgai iSlaikyti savosios formos ir net neturinti
vienos tvirtos formos. Skirtingos jos apraiskos ir dizaino diskurse. Todél tinkamiausias
personalizacijos fenomeno analizés bldas - atvira sistema ir laisvas rysys tarp jvai-
riy jg veikianciy faktoriy (besiformuojanciy socialiniy ir kultdriniy veiksniy zemélapis).
Tokioje sistemoje ne teorija pagrindzia personalizacijos pavyzdzius ir ne pavyzdziai
iliustruoja teorija, bet ieSkomos ir bréziamos paralelés, t.y. galimi sarysiai.

Tyrimo tikslas - kritiSkai apmastyti personalizacijg Siuolaikiniame dizaine ir Sios
tendencijos poveikj dizaino diskursui bei praktikai, keisti galvojima apie Sig tendencija
ir taip formuoti supratima apie platesnj dizaino rysj su socialiniais ir kultlriniais reis-
kiniais. éiuolaikiniq procesy kompleksiskumas taip pat ragina keisti dizaino kritikos
principus. Esame jprate dizaino projektus aptarti ir nagrinéti gana siaurame dizaino
praktikos kontekste. Platesnio kritinio pozilrio poreikis tapo vienu i$ motyvy ne tik for-
muluojant Sio meninio tyrimo tema, bet ir apsisprendziant iSskleisti jg atviroje sistemo-
je. Todeél kitas svarbus zingsnis yra ne tik jvardinti tam tikrus dizaino aspektus (konkre-
Ciai Siame tyrime - personalizacijos reiskinj) ir i$ dalies patj dizaing esant problemiska,
bet ir iSanalizuoti tai platesniame kontekste, t.y. ne tik dizaino diskursui jprastais meto-
dais (analizuojant strategija, komunikacija, funkcionaluma, tvaruma, vartotojo potyrj ir
t.t.), bet samoningai konstruojant kontekstualig teoring distancija. Tiesa, $is distancija
kuriantis kontekstas ne atsitiktinai pasirinktas — jis artimas dizaino laukui, su juo su-
sijes. Tai sociologija ir kultiros sociologija. Teorijoje jzvelgti Siuolaikinés visuomenés
ir Siuolaikinio individo virsmai ir slinktys, atskleisti, remiantis naujausiomis kultiros
sociologijos koncepcijomis, buvo parankus interpretacinei perspektyvai, kalbant apie
Siuolaikinio dizaino tendencijas.

Bendras projekto ,,Personalizacijos problema Siuolaikiniame dizaine” tikslas — ne
apibrézti problema ir ieSkoti sprendimo, bet iSskleisti problematika tiriamojoje dalyje
ir, suvokus reiskinio ambivalentiSkuma, imti formuoti nauja jo supratima per praktika,
t.y. kirybinéje dalyje sukurti personalizacijos problematikai naujg iSraiska.

Renkantis tyrimo metodologija, atsizvelgta j tai, kad personalizacijos reiskinys yra ne
tik kompleksiskas, bet ir nevienareikSmis, todél tinkamiausiai gali bti suvokiamas atvi-
rame kontekste?. Tam palankiausias zemélapio kirimo metodas leido suformuoti tyrimui
aktualiy atraminiy savoky telkinj: skirtumo kultas (remiantis Jeano Baudrillardo jzvalgo-
mis, konstruojant objekty sistemos ir vartotojy visuomenés koncepcijas), psichoterapijos
triumfas (remiantis Evos Illouz kultliros sociologijos tyrimais), atomistinis individualiz-
mas (remiantis Zygmunto Baumano Siuolaikinio blvio koncepcijomis), emocinis kapitaliz-
mas ir pasirinkimo ekologija (remiantis Evos Illouz tyrimais meilés ir tarpusavio santykiy
diskurse). Kiekviena jy ne tik apibendrina Siuolaikinés visuomenés ir individo tyrimus, bet
ir turi savita rysj su personalizacija, atskleidzia skirtingus jos aspektus dizaino diskurse.
Tarp atraminiy sgvoky autoriy neatsitiktinai dominuoja E. Illouz konceptai. Svarbu tai, kad
jos ne tik yra naujos sociologijos tyrimy lauke, bet ir iki Siol nebuvo jtrauktos j dizaino dis-

2 Tyrimo kontekstas i$siple¢ia ir todél, kad pati personalizacija yra tarpdisciplininé. Tai ir duomeny
surinkimas, ir apdorojimas, naujos technologijos (pvz., personalizuota medicina ir farmacija), procesy
ir paslaugy skaitmeninimas ir adaptavimas ir t.t. Platus tarpdisciplininis laukas suformavo skirtingas
personalizacijos apraiskas ir dizaino lauke, j kurias ir sutelktas §is tyrimas.

13



14

kursg®. Pasitelkus laisvos interpretacijos metodg, ,braizomas” dabartinis (nes reiskiniai
yra besiformuojantys) $iy sgvoky Zymimy procesy rysiy zemélapis, pateikiamas ir kaip
iSpléstinis tiriamosios dalies turinys. Svarbu pazyméti, kad Sie rysiai, iSreiksti linijomis,
neturi nurodytos krypties. Taip iSreikstas reiskinio stebéjimas padeda suvokti jj atvirame
kontekste, iSryskinti konceptus, kurie atrodo svarbds, atraminiai, susije ar net persipyne
(todél ir veikia ne viena, o jvairiomis kryptimis) ir, svarbiausia, duoda peno apmastymui,
dizaino projekty ir tendencijy analizei. Reikia turéti omenyje ir tai, kad reikSmingy savoky
laukas taip pat yra atviras — ilgainiui jy neabejotinai daugés. Todél Zzemélapio sudarymas
Siuo atveju néra tik kompleksiskos medziagos vizualizavimas ar rezultaty iliustravimas,
tai yra pats tyrimo procesas ir metodas. Tiriamosios dalies tekste atraminés sgvokos
tapo atskirais skyriais (monadomis), kuriuos jungia bendra personalizacijos problema
(kiekviename skyriuje atrandamos paralelés su vienokiais ar kitokiais personalizacijos
tendencijos aspektais). Rysys su personalizacijos reiskiniu kaskart yra ne tik skirtingo
intensyvumo, bet ir pobidzio, todél skyriy pabaigoje pateikiami apibendrinimai. Tokiai
teksty strukturai budinga intuityvi, eksperimentiné logika, bet butent ji padeda pateikti
asmenine reiskinio interpretacija.

Meninio tyrimo uzdaviniai:

1. Remiantis sociologijos ir kultiiros sociologijos tyrimais, iSskirti atramines sgvokas, for-
muojandias ir veikiancias personalizacijos tendencijg kultliroje ir specifiskai dizaine.

2. Atskleisti Siy sgvoky Zymimy procesy galimus sarysius su dizaino praktikoje vyks-
tanciais pokyciais ir taip pagrijsti jy aktualuma dizaino diskurse.

3. Aptarti dizaino kurinius, kuriuose atsispindi teorijos iSrySkinamas personalizacijos
ambivalentiSkumas.

4. Pasitelkiant teorinj Siuolaikiniy visuomenés ir individo pokyciy interpretavima is-
ryskinti ir jvardinti personalizacijos fenomeno problemiskumo aspektus.

5. Sukurti originalig personalizacijos koncepcija ir jos iSraiska dizaino praktika grjs-
tame projekte.

Personalizacija apima platy tarpdisciplininj lauka ir yra susijusi ne tik su dizaino
diskursu, todél siekiant apmastyti $j reiskinj, pasitelktos jvairios prieigos ir teoriniai
kontekstai. Remtasi filosofiniais tyrimais (Jeanas Baudrillard‘as, Pierre‘'as Bourdieu,
Vilemas Flusseris, Vytautas Radzvilas); naujausiais sociologijos ir kultiiros sociologijos
veikalais (Eva Illouz, Naomi Klein, Zygmuntas Baumanas, Sarah‘a Elizabeth Igo, Wendy
Griswold, Colinas Campbellas); dizaino teorija ir kritika (Alice Rawsthorn, Debika Ray,
Robertas Thiemannas, Rebecca Bedrossian, Anthony'is Dunne‘as, Fiona Raby); dizaino
ir meno periodiniy leidiniy publikacijomis (zurnalai: ,Frame®, ,Print", ,Eye", ,Communi-
cation Arts*, ,Icon®, ,Frieze"), dizaino projekty aprasais dizaino bendruomenés ir atski-
ry autoriy internetiniuose puslapiuose.

Platus kontekstas leido pazvelgtij personalizacijos problema jvairiais aspektais. Re-
feruojant j mokslinius Saltinius, atrastos paralelés su personalizacijos tendencija ir jos
raiSkomis dizaino diskurse, atskleisti vidiniai priestaravimai, paradoksai ir ilogizmai.

Kurybiniy eksperimenty ir dizaino praktikos pagrindu sukurta originali personali-
zacijos koncepcija. PavirSiaus dizaino projektas ,AporetiSkas pavirSius” — tai bandy-

3 Sprendimas zemélapyje ir skyriy pavadinimuose palikti originalias savoky formuluotes (tarsi ready-
made ‘us) ne tik padeda islaikyti tiesioginj rysj su originaliais Saltiniais, bet ir palengvina $iy naujy
koncepty integravima j dizaino diskursa, t.y. kokybiskai naujas pozilris j Siuolaikinius visuomenés
procesus jkvepia aktualia dizaino tendencijy kritika.

JVADAS

mas kritinj zvilgsnj j personalizacijos reiskinj iSreiksSti per praktika. Tokj sprendima,
viena vertus, lémé personalizacijos fenomeno aporetiSkumas ir negalimybé padaryti
nuoseklia, baigtine jo tyrimo iSvada. Kita vertus, materialus mastymas tapo tinkamu
biddu sukoncentruoti kritinj Zvilgsnj ir interpretuoti personalizacijos tendencijg, suku-
riant naujg iSraiska. Principo ,per praktika" (angl. hands on approach) pasirinkima taip
pat lémé interesas veikti tokioje dizaino srityje, kuri praplecia vizualiosios komunikaci-
jos lauka. Siuo atveju tai pavirgiaus dizaino perkélimas i apipavidalinimo ir produkto
dizaino kategorijos j konceptualiai suvokiamg vizualiosios komunikacijos sritj.

Disertacijg sudaro: zemélapis ,Personalizacijos problema Siuolaikiniame dizaine”,
jvadas, septynios dalys ir bendrosios iSvados. Skyriuje ,,Personalizacijos tendencija di-
zaino diskurse” pateikiama Sio meninio tyrimo inspiracija tapusi atvejo studija bei apta-
riamos skirtingos personalizacijos schemos, taikomos su dizaino praktika susijusiose
srityse: identiteto kirimas, produkto dizainas, generatyvioji mada, produkto komunika-
cija. Dalyje ., Skirtumo kultas* atskleidziami skirtumai tarp tinkinimo* ir personalizacijos
schemuy, iSryskinant manipuliacine Siy principy prigimtj, dirbtinai kuriama ir palaikoma
marginaliniy skirtumy verte bei parazitines personalizacijos savybes. Skyriuje ,Soci-
alinés-kulturinés personalizacijos atramos” susitelkiama ties psichoterapijos diskur-
so analize ir jo triumfo Vakary civilizacijoje poveikiu kulttrai ir Siuolaikiniam zZmogui,
kai psichoterapijos sukurtais jrankiais formuojama personalizacijos tendencija tampa
nuolatinio patenkinimo reikalaujanc¢iu poreikiu. Tekste , Atomistinis individualizmas®,
analizuojant nauja Siuolaikinés visuomenés struktira, kartu apibldinamas ir kintantis
asmens santykis su daiktine aplinka ir erdve, individualizacijos procesas jzvelgiamas ir
kulturos savokos transformacijoje. Skyriuje ,Emocinis kapitalizmas"” apmgastomas du-
alus procesas, kuomet emociniai ir ekonominiai santykiai formuoja vienas kita, o susi-
formaves modernaus gyvenimo hiperemociskumas iSnaudojamas ir dizaino diskurse.
Dalyje ,Pasirinkimo ekologija“ aptariamas beribio pasirinkimo poveikis, keiciantis tiek
dizaino strategijas, tiek dizainerio vaidmenj bei su juo siejamas infantilumo proverzis.
Tekste ,Personalizacijos koncepcija projekte , AporetiSkas pavirsius“* aprasomi kiry-
biniai eksperimentai ir jy pagrindu sukurtas projektas.

4 Tinkinimo terminas paaiskintas 27 puslapio 23 i¥nasoje.
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alizacijos tendencija

dizaino diskurse

5

,Siuolaikinio proto tragedija yra ta,
kad ,issprendes visatos mjsle’,
pakeité jg mjsle apie save™

,,The tragedy of modern mind which ,,solved the enigma of the universe®, but only to replace it with
the enigma of itself*; Alexandre Koyre, Newtonian Studies, London: Chapman and Hall, 1965, p. 24.

PERSONALIZACIJOS TENDENCIJA DIZAINO DISKURSE

Sio meninio tyrimo tema turi tiesiogine inspiracija® — atvejo studija, iliustruojancia per-
sonalizuoto identiteto kdrima. Tai 2014 m. paviesSintas unikalus ,Byron” identiteto ku-
rimo projektas’, kurio sprendima lémé originali Beno Stotto dizaino strategija, véliau
tapusi sékmingu rinkodaros jrankiu.

.Byron“ — restorany tinklas, jkurtas Didziojoje Britanijoje 2007 m. Bendradarbiauda-
mas su meno vadovu - dizaineriu B. Stottu, Sis tinklas jgyvendino netradicine identiteto
karimo strategija, kuri kvestionuoja fundamentalias prekés zenklo kiirimo nuostatas (tai-
sykles) ir atspindi Siuolaikiska dinamisko identiteto (angl. dynamic identity) tendencija. Tie-
sa, dinamiskas identitetas ne visiskai tiksliai apibudina B. Stotto ,anti-brendingo” mintj, nes
jo strategijoje tiesiog néra logotipo, néra visiems suvokiamo firminio stiliaus. Vienintelis
pastovus ir nekintantis dalykas — Zodis ,Byron® ir maistas, visi kiti identitetg formuojantys
aspektai — kintantys [1-7 il.]. Si paties autoriaus ,anti-brendingu” pavadinta strategija atne-
$é ir komercine sékme. ,Byron” i$ mazo Londono restorany tinklo tapo tinklu, vienijanciu
52 restoranus (2015 m. duomenimis) visoje DidZiojoje Britanijoje. 2013 m. spalj tinkla nu-
pirko ,Hutton Collins Partners”, o sandorio verté virsijo 100 milijony svary. Tai, kokia bus
naujo restorano iskaba, interjeras ir net meniu tipografika, visuomet gyvai kinta. Pats au-
torius unikalios strategijos idéjg sieja ne tik su prekés zenklo (ne)kidrimu, bet ir architekty
.Michaelis Boyd Associates” darbu, kuriy partnerysté, kuriant individualy interjero stiliy
kiekvienam restoranui, atveré dar radikalesnes galimybes grafinio dizaino sprendimams.
Meniskas eklektikos metodas - tai autoriaus deklaruojamas iseities taskas, kuomet, atsi-
darant naujam restoranui, reikia rasti ne tik nauja, bet ir kokybiska sprendima.

.Byron” identiteto kirimo strategija ir rezultatai leidzia jzvelgti dvi Siuolaikines ten-
dencijas, itin patrauklias vartotojams, sujungtas viename projekte. Viena vertus, tai
tinklinio verslo projektas, kurio pagrindinis privalumas — pastovi maisto kokybe, kuria
vartotojui uztikrina prekés zenklas. Kita vertus, tai nauja strategija kiekvienai atskirai ka-
vinei, nors ir tinklinei, suteikti personalizuotg identitetg, iSskirtine vizualine komunikacija.
Tokiu bidu kiekviena kaviné tampa personalizuota lokalioje erdvéje (miesto rajone, ga-
tvéje, name), ty. atitinka toje erdvéje gyvenandiy, dirbanciy ar viesinéiy zmoniy socialinj
charakterj. Tai néra unifikuotas tinklinis svetimkunis, tai tampa tavo rajono, tavo gatves,
t.y. tavo erdvés dalimi. S atvejo analizé provokuoja uzduoti klausima: ar personalizacija,
kaip dizaino strategija, gali bti sékmingai taikoma skirtingose dizaino srityse?

Jvardinti personalizacijos tendencija® dizaino diskurse skatina vis daznéjantis per-
sonalizacijos aspekto minéjimas dizaino periodiniuose leidiniuose. Dazniausiai jis ap-
tinkamas pristatant naujus dizaino projektus, o kartais, ieSkant paaiskinimo besikei-
¢ianc¢ioms kategorijoms, tampa ir viso leidinio tema. Pavyzdziui, zurnalo ,Frame"” 106
numerio (2015 rugséjis-spalis) tema ,ATSPINDEK MANE. Kaip radikali personalizacija
keicia prabanga” (angl. MIRROR ME. How radical personalization is reshaping luxury).

Zurnalo redaktorius Robertas Thiemannas, pristatydamas Sig tema, nagrinéja be-
sikei¢iancig prabangos kategorija. Laikas ir asmeninis démesys - tai naujos vertybeés,
pakeitusios prabangos savoka. Pasikeitus prioritetams, esame patraukiami laikg tau-

6 Tyrimas pradedamas ne nuo hipotezés formulavimo, o nuo susidoméjimo reiskiniu.
7 John L. Walters, ,,Burger, fries, no logo®, in: Eye, 2014, Nr. 22 (87), p. 28-35.

8  Pasirenkama formuluoté ,,Personalizacijos tendencija dél $iame personalizacijos etape tinkamiausios
zodzio tendencija reikSmés - [lot. tendentia < tendo — kreipiu, siekiu]: kryptis, kuria vyksta koks nors
procesas, raida.
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panciomis priemonémis (angl. time-saving measures), kurios atitinka misy greita gyve-
nimo tempa ir krastutinai personalizuotais patyrimais (angl. uber-personalized experien-
ces), kurie patenkina misy polinkj j individualizma’.

Pakuotés dizaino tendencijas ir technologines naujienas pristatantis zurnalas ,Ins-
pire” 63-o0jo numerio (2019 m.) pagrindine tema taip pat pasirinko personalizacija. Cari
Simmons straipsnyje ,Dabar tai asmeniska“ (angl. Now it's Personal) pristatomi nau-
jausi personalizacijos pavyzdziai ir DidZiojoje Britanijoje atlikta apklausa, kurioje daly-
vavo 335 pakuotés kirimo profesionalai (Packaging Innovation’s survey, 2018 m., vykdé
.ThePackHub"). Net 89% apklaustyjy mano, kad personalizuoty pakuotés sprendimy
daugeés per artimiausius 2-3 metus, 66% respondenty savo klientams siulo personali-
zacijos strategijas produkto pakuotés karime'.

Personalizacija daznai minima ir pristatant dizaino projektus. ApSvietimo dizaineris
Williamas Brandas teigia matantis sparciai augantj personalizuoto apSvietimo dizai-
no poreikj. Jo jkurta jmoné ,Brand van Egmond” (savininkas ir vyriausiasis dizaineris)
bitent ir specializuojasi pagal uzsakyma projektuojamame apsSvietimo dizaine. Augan-
tj personalizuoty apsSvietimo sprendimy poreikj W. Brandas identifikuoja ne tik pagal
savo produkty paklausa, bet ir stebédamas tarptautines dizaino tendencijas: ,Tiek di-
zaineriai, tiek jy klientai kuriamoje erdvéje nori pridéti iSskirtinj, savitg elementg — nuo
iSskirtinés apdailos iki visiskai naujy ir unikaliy idéjy“'.

Kitas personalizacijos dizaine pavyzdys — dany trio: mados dizainerés Julie Helles
Eriksen, saveikos dizainerio (angl. interaction designer) Bjorno Karmanno ir tekstilés
dizainerés Kristine Boesen projektas ,Abstract_". Tai interaktyvi interneto svetai-
né, kurioje vartotojams sitiloma susikurti ,padarytus pagal iSmatavimus” (angl. ma-
de-to-measure), arba tiksliau, ,padarytus pagal charakterj* (angl. made-to-character)
drabuzius'. ,Abstract_" veikimo principas — asmeninés informacijos vertinimo ir kon-
vertavimo derinys. Vartotojas pateiktame lauke turi parasyti asmenine istorijg (vaikys-
tés prisiminima, linksma nutikima, mégstama recepta ar pan.). Tekstas analizuojamas
turinio, greicio (kuriuo spausdinote savo mintis) ir emocijy (internetiné kamera skenuo-
ja jusy veida) poziuriu. Remiantis surinkta informacija ir taikant algoritma, asmeniniai
duomenys integruojami audinio raste ir spalvose, i$ kurio sukuriamas individualus dra-
buzis [8-11 il.]. 5j projekta autoriai vadina atsaku augan&iam personalizuoty produkty
ir unikaliy potyriy poreikiui. Kurdami personalizuotg rysj su produktu (Siuo atveju dra-
buziu) autoriai taip pat tikisi suteikti jam ilgaamziskumo ir skatinti ilgalaikj vartojima.

Rinkodaros specialisté Rebecca Bedrossian' Zurnale ,Print” (Nr. 69.4, 2015 ruduo),

9 Robert Thiemann, ,,Mirror me*, in: Frame, 2015, Nr. 106, p. 193.
10 Cari Simmons, ,,Now it’s Personal®, in: Inspire, 2019, Nr. 63, p. 12—19.

11 Jane Szita, ,,Light Therapy*, in: Frame, 2015, Nr. 106, p. 222. Komentaras apie ,,Euroluce 2015 —
tarptauting apSvietimo dizaino paroda Milane.

12 Bjorn Karmann, Julie Helles Eriksen, Kristine Boesen, ,,Digi Tailoring®, in: Frame, 2015, Nr. 107, p. 48.

13 R.Bedrossian dirba tarptautinéje rinkodaros ir reklamos agentiiroje POSSIBLE (pareigos — globalaus
turinio vadové (angl. Global Content Director) ir vadovauja agentiiros redakcinéms iniciatyvoms kurti
turinio plétros kulttira. Tuo pat metu ji yra laisvai samdoma rasytoja, redaktor¢ ir konsultanté. Buvusi
,Communication Arts“ Zurnalo vykdanéioji redaktoré (2004-2013 m., pries tai redaktoré 1998-2004
m.). R.Bedrossian yra daugiau nei 15 mety jsitraukusi j dizaino ir reklamos pasaulj. Taip pat buvo
AIGA (American Institute Of Graphic Arts) San Francisko tarybos nare, jos straipsniai vizualios kul-
tiiros temomis publikuojami dizaino periodikoje.

PERSONALIZACIJOS TENDENCIJA DIZAINO DISKURSE

kurio tema ,Teksto problema” (angl. The Text Issue), taip pat kalba apie personalizacija.
Jos straipsnyje ,Pirsty kalba“ (angl. Finger of Speech) nagrinéjama trumpiausios komu-
nikacijos formos - Zinuciy rasymo - istorija (pirma SMS Zinuté buvo issiysta 1992 m.
DidzZiojoje Britanijoje)' . Tapes paprasta ir labai daznai naudojama komunikacijos forma,
zinuciy rasymas siejamas ne tik su skaitmenine priklausomybe, bet ir su démesio fra-
gmentiSkumu komunikacijoje, kuomet, rasydami zinutes, atliekame ir kitus darbus, o
atlikdami kitus darbus, esame nuolat pertraukiami zinuciy. Tokia komunikacijos forma
veikia mus ir kaip naujas elgsenos modelis: komunikacija tampa zymiai greitesnég, t.y.
mes greitesni, bet ir ne tokie atidus bei nerupestingesni. Sis reiskinys daro poveikj ne
tik komunikacijai, bet ir tarpusavio interakcijai (kaip mes bendraujame, veikiame vienas
kitg tiek asmeniniuose, tiek darbiniuose ar kituose socialiniuose santykiuose). Tekstiniy
zinuciy rasymo paprastumas ir universalumas tapo labai patrauklia savybe - $i funkcija
veikia bet kokiame mobiliajame telefone. Ji ne tik veikia, bet ir uzprogramavo mus butinai
atsakyti, suformavo nauja jprot;j (vidutiniskai jaunuolis iSsiuncia 2022 Zinutes per méne-
sj'®). Aptardama naujo komunikacijos bido poveikj, R. Bedrossian pazymi, kad tai mazina
tiesioginio bendravimo ,akis j akj" kiekj, kei¢ia bendravimo kokybe ir net turi neigiama
poveikj sveikatai. Bet taip pat pateikia pavyzdziy, liudijanciy, kad nauja komunikacijos
forma yra tik papildanti, ji visiSkai nepakeicia kity komunikacijos budy.

R. Bedrossian kalba ir apie tekstiniy zinu¢iy komunikacijos formos panaudojima
verslo strategijose. Vienu atveju, toks komunikacijos budas, reikalaujantis neatidélio-
tino démesio, gali atrodyti nepageidaujamas ir netgi skatinti priklausomybe, t.y. turéti
neigiamy savybiy. Kitu atveju, toks neatidéliotino démesio reikalavimas gali tapti tei-
giamu Sios medijos bruozu. Tai néra jprasta verslo komunikacija, bet gali tapti veiks-
mingu nauju komunikacijos jrankiu. Grozio salonai, gydytojai ir odontologai naudoja
tekstines zinutes tam, kad priminty, reklamuoty, ,uzkalbéty". Si visiems suprantama
skaitmeniné medija imta vertinti dél savo gebéjimo prasibrauti pro komunikacijos
triukSma muasy kasdienybéje. R. Bedrossian pastebi, kad dél greito tiesioginio rysio
Sia komunikacijos forma émeé naudotis ir prekiy zenklai. Siame kontekste autoré iden-
tifikuoja ir personalizacijos tendencija: ,Mes gyvename ,pareikalavimo” ekonomikoje
(angl. on-demand economy), kur personalizacija yra kitas etapas"'¢. Kaip pavyzdj R.
Bedrossian pateikia prekés zenklo ,Nordstrom* (JAV) 2015 m. pradéta projekts ,Text-
Style” (pirkimo Zinute paslauga (angl. text-to-buy service)). ,TextStyle” — tai galimybeé
apsipirkti, naudojant Zinuciy platforma. Prisijunge gaunate pardavéjo kuruojamus
personalizuotus pasitlymus (algoritmo pagalba), kuriuos jsigyti galima tiesiog Zinu-
te atsakius ,Pirkti“ [12 il.]. Tai suteikia naujg prasme impulsyviam jsigijimui, o naujas
tekstiniy zinuciy platformos panaudojimas padeda ne tik geriau identifikuoti klienta,
bet ir pasiulyti personalizuota stiliaus kurimo patirtj. R. Bedrossian straipsnis aktualus
ne tik kaip naujos komunikacijos formos analizé, bet ir savo iSskirtiniu pateikimu. Visas
tekstas zZurnale ,Print” pateiktas pacios autorés rastu ir jos sukurta kompozicija - taigi
maksimaliai personalizuotas [13-14 il.].

Lietuvos dizaino lauke akivaizdus isties svarbus personalizacijos aspektas - ry-
Sys su globalizacijos procesu. Pas mus vienareikSmiskai vyrauja globaliy tarptau-

14 Rebecca Bedrossian, ,,Finger of Speech®, in: Print, 2015, Nr. 69.4, p. 42-50.
15 Ibid., p. 47.
16 Ibid., p. 50.
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tiniy prekiy zenkly vykdytos personalizacijos kampanijos (tolimesniuose skyriuose
bus aptariamos ,Coca-cola“, ,Nutella” kampanijos, jgyvendintos ir Lietuvos rinkoje)
bei jy adaptacijos, kurios labiausiai paveiké rinkodaros ir produkto komunikacijos
sritis. Pavyzdziui, SEB bankas 2007 m. pasiilé naujieng Lietuvos rinkoje'’ - asme-
ninio dizaino mokamajg kortele, taciau $i personalizacijos schema buvo sukurta,
remiantis uzsienio Saliy praktika ir pirmiau jgyvendinta SEB grupés Estijos pada-
linyje. 2020 m. pradzioje stipriyjy alkoholiniy gérimy gamintojas ,Stumbras” kartu
su pakuotés dizaino agentura ,Etiquette” jgyvendino lietuvisko produkto ,Lithuanian
vodka“'® riboto leidimo pakuotés projekta, kurio personalizacijos principas ir tech-
nologiniai sprendimai atitinka 2014 m. ,Diet Coke"” kampanija (ji plac¢iau aptariama
skyriuje ,Socialinés-kultlrinés personalizacijos atramos”). Galima manyti, kad kitur
pastebétas personalizuotos komunikacijos poveikis vartotojui paskatino adaptuoti ir
iSbandyti Sias strategijas ir Lietuvos rinkoje, taciau tyrimo metu iSskirtiniy ar unika-
liy lietuvisky personalizacijos pavyzdziy aptikti nepavyko. Todél toliau ji nagrinéja-
ma, neisskiriant lietuvisko konteksto.

Teoriniam personalizacijos problemiskumo pagrindimui derlingiausias ir tikslin-
giausias yra sociologijos ir kulturos sociologijos laukas. Sios srities tekstai leidzia
formuoti kritinj pozilrj, biting personalizacijos fenomeno analizei. Greta aktualios
Evos Illouz psichoterapijos'’ diskurso analizés ir jos kontekste atskleistos jtakos per-
sonalizacijos fenomenui taip pat svarbios Zygmunto Baumano suformuluotos Siuo-
laikinés visuomenés ir gyvenimo idéjos — takioji modernybé (angl. liquid modernity),
takus gyvenimas. Z. Baumano Siuolaikinio pasaulio biuvio analizé atskleidzia ne tik
moderniojo Zmogaus nesugebéjima siekti pastovumo ir testinumo, nuvainikuoja dau-
gelj psichologiniy mity (tuo yra artima E. Illouz analizei), bet ir atkreipia démesj j
nevaldoma ,individualizacijg” pasaulyje takiomis moderniojo gyvenimo salygomis?.
Butent tokios modernios visuomenés strukturoje, grjstoje atomistiniu individualiz-
mu, formuojasi, tampa aktualus ir placiai pritaikomas personalizacijos fenomenas.
Visuomenés struktira turi tiesiogineg jtaka ir dizaino diskursui. Dizaineriai ir teoreti-
kai Anthony'is Dunne‘as ir Fiona Raby dizaino integracija j neoliberalaus kapitalizmo
modelj taip pat sieja su nauja atomistiniu individualizmu grjsta visuomenés struktiura
ir rinkos ekonomikos jsigaléjimu. To pasekoje dizainas tapo hiper-komercializuotas

17 SEB Vilniaus banko klientai mokamujy korteliy dizaing galés susikurti patys®, in: seb.lt, [interak-
tyvus], 2007 04 11, [zitiréta 2020-02-10], https://www.seb.lt/naujienos/2007-04-11/seb-vilniaus-ban-
ko-klientai-mokamuju-korteliu-dizaina-gales-susikurti-patys

18 Tokj produkto pozicionavima gamintojai pagrindzia teigdami, kad ,.8iuo prekés zenklu pazymé-
tos degtinés nacionalinis gamybos iSskirtinumas ir geografiné kilmé yra reglamentuota ir saugoma
Europos Sajungos teisés akty®, in: stumbras.lt, [interaktyvus], [ZiGréta 2020-02-10], https://www.
stumbras.lt/gerimai.

19 Eva Illouz knygoje ,.Siuolaikinés sielos gelbéjimas: terapija, emocijos ir savigalbos kultiira®
(angl. Saving the Modern Soul: therapy, emotions, and the culture of self-help) naudoja terming
terapija/terapinis diskursas (angl. therapy/therapeutic discourse). Perzvelgus jo naudojimo kon-
teksta, terming galima bty versti apibendrintai — psichologija — aprépiant platy spektra: moksling
psichologija, populiariaja psichologija, psichologing terapija ir t.t. Bet tam, kad tiksliau atsiskleis-
ty tekste analizuojami terapiniai psichologijos aspektai ir poveikis moderniajai visuomenei, pasi-
rinktas vertimas psichoterapija.

20 zZyegmunt Bauman, Likvidi meilé: apie Zmoniy rysiy trapumg, i$ angly k. verté Almantas Samalavicius,
Vilnius: Apostrofa, 2007, p. 9.
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ir alternatyvios dizaino rolés tapo nebe tokios reikémingos?'. Tadiau dizaineriams
samoningai atsitraukus nuo pramoninés produkcijos ir rinkodaros, jzengiame j kon-
ceptualaus dizaino lauka (angl. the design about ideas).

Akivaizdziausiai personalizacija pastebima rinkodaros strategijose bei su jomis su-
sijusiuose dizaino projektuose, kurie turi negin¢ijama rysj su vartotojiSka visuomenés
prigimtimi ir vyraujancia rinkos ekonomika. Paradoksalu, bet ¢ia personalizacija (pvz.,
personalizuoto identiteto ar komunikacijos strategijos) maZai ka turi bendro su tiesio-
gine objekto (ar tai blty produktas, ar komunikacijos zinuté) personalizacija individui.
Sios strategijos skiriamos maséms/masiniam vartojimui, t.y. daugumai, o ne individui.
Jos manipuliuoja personalizacija labiau kaip emocine kategorija. Manipuliuoja vartoto-
jiSkumui skatinti, pridétinei vertei ,auginti“ arba tiesiog naudoja kaip i$siskyrimo bruo-
23, kovojant dél individo/vartotojo démesio.

Suvokus tokj personalizacijos fenomeno dualuma/dvilypuma, teorinj tyrima verta
pradéti ne nuo kintanciy dizaino strategijy analizés, bet bandant atsekti pokyciy visuo-
meneéje priezastis, lémusias personalizacijos poreikj. Tai lyg bandymas i$ pradziy at-
sakyti j klausima kodél? (kodé!l susiformavo personalizacijos tendencija dizaino diskurse?)
ir tik tada pereiti prie klausimy kaip? ir kas is to?

Reziumuojant:

Aptarti dizaino projektai kartu su naujomis verslo strategijomis tiesiogiai skatina nora,
kad paslaugos, komunikacija, produktai ir tuo paciu dizainas buty skirti mums asme-
niskai, t.y. personalizuoti. Bet tokia tendencija ir poreikis nesiformuoty, jei neturéty
atramos miusy elgesio modeliuose. Pazvelgus j skirtingas su dizaino praktika susiju-
sias sritis (identiteto kirimas, produkto dizainas, generatyvioji mada, produkto komu-
nikacija), galima pamatyti sékmingai taikomas skirtingas personalizacijos schemas.
Tai, kad $i tendencija dizaino diskurse rei$kiasi skirtingais principais (net jeigu tie skir-
tumai ir neesminiai) leidzia manyti, kad pati personalizacija yra sudétingas reiskinys ir
skatina iesSkoti jos paraleliy socialiniuose ir kultiiriniuose reiskiniuose.

Pirmiausia pastebimas personalizacijos tikslas dizaine yra paveikti individa, ska-
tinant vartojima. Personalizuotos komunikacijos tikslas — prasibrauti pro mus supantj
informacijos triukSma. Personalizuoti produktai didina vartotojiSkuma, bet kartu turi
potencialg sukurti glaudesnj rysj su vartotoju ir paskatinti ilgalaikj vartojima.

21 Anthony Dunne, Fiona Raby, Speculative everything. Design, fiction, and social dreaming, Massachu-
setts: MIT Press, 2013, p. 16-20.
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.Ne segiklis ar masina siandien yra
paklausiausias produktas — tai yra asmenybe"??

22 The product now in demand is neither a staple nor a machine, it is a personality*; David Riesman,
Nathan Glazer, Reuel Denney, The Lonely Crowd: A study of the changing American character, New Haven,
London: Yale University Press, 1989, p.46.

SKIRTUMO KULTAS

Nagrinéjant personalizacijos reiskinj, su juo susijusig problematika ir pokycius dizaino
diskurse, svarbu jvardinti skirtumus tarp dviejy ganétinai panasiy reiskiniy — tinkini-
mo?® (angl. customization) ir personalizacijos (angl. personalization). Siandien tiek tinki-
nimas, tiek personalizacija gali buti priskiriami tai paciai dizaino strategijai — sukurti
galimybe masinés gamybos produkia modifikuoti/adaptuoti individualiam vartotojui,
t.y. suasmeninti tam tikras jo charakteristikas. Cia svarbu atkreipti démes;j, kad tyrimui
aktualus yra butent masinés gamybos produkto tinkinimas, susijes su vartotojy visuo-
menés susiformavimu ir SiuolaikiSkomis dizaino (ir, Zinoma, pac¢ios gamybos) strategi-
jomis, todél pirminis tinkinimo vaidmuo - gaminti pagal uzsakyma (angl. custom-made)
—ir pats vienetinis gaminys (angl. bespoke) — néra tokie aktualls ir savotiSkai paliekami
nuosSalyje. Tai sgmoningas pasirinkimas, nes aptariamus reiskinius siekiama nagrinéti
Siuolaikinio dizaino kontekste, todél ,protodizaino” laikotarpis iki pramonés revoliuci-
jos (kuriame visa produkcija tam tikra prasme buvo pagaminta pagal uzsakyma) néra
aptariamas. Paprastai tariant, siekiama issiaiskinti Siandienos tinkinimo ir personali-
zacijos skirtumus, nesizvalgant j laikus, kai dauguma daiktinés aplinkos objekty buvo
pritaikyti individualiam vartotojui, nes masinés gamybos principai dar nebuvo susifor-
mave ar pakankamai jsigaléje?. Taip pat nenagrinéjamas Siy dieny ,pasidaryk pats”
(angl. Do It Yourself (DIY)) reiskinys dizaine, kurio pagrindiné koncepcija — paties susi-
kurtas gaminys, o galutinis rezultatas - vienetinis objektas.

Skirtumas tarp tinkinimo ir personalizacijos is$ tiesy néra labai didelis, todél neretai
Sie terminai, ypac apibudinant dizaino projekty savybes, suprantami ir vartojami kaip
sinonimai. Abiems terminams tinkantis lietuviSkas atitikmuo gali bati — suasmenini-
mas, individualizavimas. Bet tam tikras tikslumas, ka Siandien galime vadinti tinkinimu,
o ka personalizacija (ir kodél netikslu viska jvardinti apibendrinanciu suasmeninimu)
jmanomas ir tyrimui aktualus. Tinkinimu vertéty jvardinti projektus, kuriuose objektas
modifikuojamas tam tikry nustatyty parametry rémuose ir Sie parametrai yra vieno-
di/nekintantys, i$ anksto nustatyti visiems vartotojams. Butent $i, i$ anksto nustatyty
parametry, savybé ir yra pagrindinis skirtumas. Personalizacijos terminu galima api-
budinti projektus, kuriuose objekto suasmeninimui naudojamuose parametruose rei-
kalingi iSties su konkreciu asmeniu susije ir unikalis duomenys, t.y. veikimo principas
(personalizavimo schema) universalus, bet duomenys ir svarbiausia — galutinis proce-
so rezultatas — isskirtinai individualls. PavyzdzZiui, viena i$ dazniausiai modifikuojamy
objekto savybiy — spalva. Tinkinimo atveju vartotojas gali pasirinkti spalva ar spalvinj
derinj i$ jam pateiktos paletés. Personalizacijos atveju — spalva sukuriama, remiantis

23 Sialomas anglisko termino ,,customize® atitikmuo. ,,Customize pagrindinés reik§més — gaminti pagal
uzsakyma; pritaikyti individualiam vartotojui. VLKK (Valstybinés lietuviy kalbos komisijos) konsul-
tacijy banke pateikiamas kompiuterijos termino atitikmuo: ,,Lietuviskas atitikmuo yra tinkinti (pri-
siderinti, prisitaikyti (programa) pagal savo poreikius), angl. customize (angl. customization — liet.
tinkinimas) (Valerijonas Zalkauskas, Siuolaikiniy kompiuteriy programy ir tinkly Zodynas, Vilnius,
2003, p. 63). Sj kompiuterijos terming sifily¢iau adaptuoti ir dizaino diskurse, nes kitas galimas atiti-
kmuo — pritaikymas — pernelyg siauras.

24 Biity klaidinga kiekvieng iki-industrinio laikotarpio objekta vadinti personalizuotu vien dél taikyto
gamybos rankomis principo. Taip, teoriskai kiekvienas toks gaminys unikalus ir personalizuotas, bet
skirtingai nei pramoninio laikotarpio objektai, jis neturi serijinio rysio su vadinamu modeliu (Jean
Baudrillard, The System of Objects, i§ pranciizy k. verté James Benedict, London, New York: Verso,
1996. Ypac skyrius ,,The Pre-Industrial Object and the Industrial Model®). Kitas svarbus aspektas tas,
kad to laikotarpio objekty tiesiog negalime vadinti , tikraisiais/grynaisiais“ dizaino objektais.
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asmeniniais vartotojo duomenimis, pavyzdziui, taikant algoritma unikalus DNR kodas
konvertuojamas j spalvinj koda arba spalvinis derinys sukuriamas i$ vartotojo jkeltos
nuotraukos ir t.t. Taigi personalizacijos procese néra visiSkai iSvengiama i$S anksto
numatytos vienodos schemos, kaip konvertuojami duomenys, ir rezultato kontrolés,
taciau skirtingai nei tinkinime ¢ia tikslingai siekiama naudoti kuo unikalesnius asmeni-
nius duomenis rezultatui sukurti. Galima buty kalbéti ir apie skirtingus personalizaci-
jos laipsnius, klasifikuojant Siuos procesus bitent pagal konvertuojamy duomeny uni-
kaluma. Salyginai Zemas personalizacijos lygmuo tuomet buty, kai konvertuojami tokie
duomenys, kaip, pavyzdziui, vardas, o maksimaliai auks$tas lygmuo, kai konvertuojami
100% unikalls duomenys, kaip, pavyzdziui, DNR kodas ar keliy unikaliy duomeny kom-
plektas (pvz., vardas ir atvaizdas).

Neretai gana keblu tiksliai priskirti dizaino projektus tinkinimui ar personaliza-
cijai dél naudojamy ganétinai panasiy principy, duomeny ir parametry. Papildomos
painiavos jveda ir netikslus tokiy projekty pozicionavimas jy rinkodaros priemone-
se, t.y. kurig kategorija savo komunikacijoje prisiskiria patys projekto autoriai. Zino-
ma, esama atvejy, kai skirtumas tarp siy kategorijy aiskus ir teisingai jvardinamas
projekto komunikacijoje.

Tokiu aiskiu teisingos komunikacijos pavyzdziu tinkinimo kategorijoje gali bati pre-
kés zenklo ,Converse” projektas Japonijoje. Pasaulinis ir dizaino klasika tapes prekés
zenklas oficialia firmine Siy sportiniy bateliy parduotuve Tokijo mieste atidaré tik 2015
m. liepa?5, pasiilydamas naujg koncepcijg — .White Atelier by Converse®. ,Baltos ateljé"
koncepcijoje — ne tik riboto leidimo (angl. limited-edition) ,,Convers" sportiniai bateliai,
bet ir tinkinimo galimybé ,susikurk pats” (angl. Design Yourself). Cia parduotuve tampa
tikra ateljé: dalis erdvés skiriama dirbtuvéms, kuriose ne tik gali susikurti savo spor-
tiniy bateliy dizaing, bet Cia jie ir pagaminami. ,Baltos ateljé” koncepcija itin estetiskai
pateikia tinkinimo galimybe, iSnaudodama ,,baltos drobés/balto popieriaus lapo” aso-
ciacija. Si minimalistiné ,balta estetika" jkunijama visur: erdvés, interjero, produkto ir
vizualinés komunikacijos srityse [15-19 il.]. Tinkinimo schema paprasta - siiloma susi-
kurti klasikinio ,Converse All Star” modelio varianta. Pirmas Zingsnis: pasirenkate dyd;j
ir medziaginés dalies dizaing. Rinktis galima i$ paruosty varianty katalogo, kuriame
visy modeliy baziné spalva balta, o siiloma grafika yra sukurta iliustratoriy, dizaineriy.
Antras zingsnis: aksesuary pasirinkimas. Tai ne tik baty raisteliai, bet ir ,baty pakabu-
kai“, uzveriami ant raisteliy. Atlikus Siuos du Zingsnius, sportiniai bateliai toje pacioje
vietoje pagaminami per 1,5-3 valandas. Visas Sis procesas projekto komunikacijoje
jvardinamas paprastai — ,Prisitaikykite ,Converse” sportinius batelius” (angl. Custo-
mize your ,Converse” sneakers), taigi teisingai pozicionuojamas tinkinimo kategorijoje.
Tam tikro iSskirtinumo projektui suteikia atviras gamybos procesas, kuriame aktyviai
gali dalyvauti pirkéjas, ir tradicinés avalynés ateljé principo pritaikymas masinés ga-
mybos produktui [20-21 il.]. 2018 m. veiké dvi ,White Atelier by Converse” - HaradzZiuku
(jp. Harajuku) ir Ki€¢idZzodzi (jp. Kichijoji) rajonuose, Zinomuose kaip Tokijo mados centrai.

Taip pat aiskiu ir teisingos komunikacijos pavyzdziu personalizacijos kategorijoje
galime jvardinti prekés Zenklo ,Valextra” projekta. .Valextra“ - 1937 m. jkurtas italy
(Milanas) prabangos prekés Zenklas, gaminantis oding galanterijg. 2018 m. rugse-

25 ki $ios firminés parduotuvés atidarymo, ,,Converse* prekés Zenklas buvo Japonijos rinkoje, bet dali-
nosi parduotuviy erdves su kitais prekiy zenklais.
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ji, Milano mados savaités metu, ,Valextra“ pristaté projektg ,#NoLogoMyLogo". Tai
iSties personalizacijos projektas, nes jo esmé — unikalus grafinis galanterijos apipa-
vidalinimas, sukuriamas i$ uzsakovo inicialy. Pristatyta nauja galanterijos kolekcija,
kurios gaminiai (formos dizainas, gaminio technologiné kokybé) atitinka 81 metus
vystyta identiteta, bet praturtinti ir papildyti netikétai drasia tipografika [22-27 il.].
Sio prabangos prekés Zenklo produkcija ir anks¢iau budavo gaminama pagal uzsa-
kyma, kiekvienam gaminiui suteikiant unikaly numerj ir galimybe odoje jsispausti
savo inicialus. Taciau projekte ,#NoLogoMylLogo“ personalizacijos schema papil-
doma unikalia monograma, kurig sukuria profesionalus ,Valextra” dizaineriai. Pati
veikimo schema gana paprasta: klientas iSsirenka norimg modelj ir spalvas (bazine
ir monogramos spalvas); i$ jo inicialy dizaineriai sukuria unikaliag monograma ir pa-
sitlo galimus variantus; klientas pasirenka jam patikusj, i$ kurio, pasitelkus trans-
liacinés simetrijos principa, sukuriamas tipografinis rastas; dar sykj suderinamas
jo mastelis, spalvos ir uzsakymas atiduodamas gamybai. Tokio gaminio tenka laukti
3 ménesius, bet prabangos prekiy kategorijoje laikas neskaic¢iuojamas. Akivaizdu,
kad tokia personalizacijos schema galima tik prabangos prekiy kategorijoje, nes cia
kliento nestebina auksta kaina, jam suteikiama proga mégautis Sampanu, kol profe-
sionalus dizaineris sukurs monograma. Taip pat pateisinamas ir ilgas gamybos lai-
kas. Mados pasaulyje Sis projektas jvertintas kaip atsakas LogoManijos tendencijai.
Projekto komunikacija (pvz., $ukis ,,Bati savimi yra didZiausia prabanga“ (angl. Being
oneself is the ultimate luxury) taip pat akcentuoja personalizacijg - jtakingos mados
pasaulyje moterys (Linda Tol, Tamu McPherson, Chiara Totire, Diletta Bonaiuti, Ge-
orgia Tal, Carlotta Oddi, Sara Rosseto) tapo projekto ambasadorémis ir ,#NoLogoMy-
Logo Community” narémis. Vizualinéje dalyje taip pat taikyti auksti standartai - tipo-
grafikos inspiracijos susietos su Zzinomais dizaineriais: Angiolo Giuseppe Fronzoni
(italy dizaineris, 1960-taisias kiares ,Valextra“ tipografikg), Maxas Huberis ($veicary
grafikos dizaineris) ir ,Olivetti* (pramoninio dizaino klasika tapusi italy jmoné, Zino-
ma ir dél Siuolaikiskos tipografikos).

Vis tik turime pripazinti, kad tinkinimo ir personalizacijos terminai daznai néra tiks-
liai vartojami dizaino diskurse (kai kurie projektai, aiskiai badami tinkinimo pobadzio,
prisiskiria sau personalizacijos kokybe). Toks netikslumas greiciausiai atsiranda dél
tariamai vertingesniy ir SiuolaikiSkesniy personalizacijos savybiy. Lyg personalizaci-
jos galimybeé bity (nejsigilinus taip atrodo) vertingesné ir SiuolaikiSkesné nei visiems
zinoma, seniai ir placiai eksploatuota tinkinimo galimybé. Paprastai tariant, tam, kad
dizaino projektas ar jo komunikacija buty SiuolaikiSka, jo tinkinima stengiamasi po-
zicionuoti kaip personalizavimo galimybe. Todél svarbus tampa ne tiek Siy terminy
skirtumas (kuris iSties yra minimalus), bet tokios objekto galimybés/savybés vertés
nustatymas (vertybinis vertinimas).

Cia aktualios tampa Jeano Baudrillard’o jzvalgos, idéstytos knygoje ,Objek-
ty sistema“?. Jos tebéra aktualios. Originalo kalba ,Le Systeme des objets” buvo
iSleista 1968 m., ir tai, kad skyriuje ,Socio-ideologiné objekty sistema ir jy varto-
jimas" (angl. ,The Socio-Ideological System of Objects and Their Consumption”), skir-
tame modelio ir serijos konceptams, kalbama apie personalizacijg, viena vertus,

26 Jean Baudrillard, The System of Objects, i$ pranciizy k. verté James Benedict, London, New York:
Verso, 1996.
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rodo Sio reiskinio rysj su masine gamyba ir vartotojy visuomene, kita vertus, ste-
bina jzvalgumu (personalizacija isties tapo svarbiu aspektu Siuolaikinéje visuome-
néje, viena i$ gamybos ir dizaino strategijy). Terminas ,personalizuotas” objektas
J. Baudrillard’o koncepcijoje atsiranda, aiskinant sudétingus modelio ir serijos ry-
Sius Siuolaikinéje objekty sistemoje. Modelio/serijos schema aiskiai veikia vienose
srityse (pvz., mados ar automobiliy), tac¢iau tampa pakankamai dviprasmiska spe-
cifinés funkcijos objekty schemose (pvz., buitinés elektronikos). Tokiy specifinés
funkcijos objekty sistemose modelio savoka tampa sunkiai atsiejama/atskiriama
nuo tipo/risies savokos, nes specifiné objekto funkcija absorbuoja statuso skirtuma
ir ilgainiui lieka tik skirtumas tarp prabangos modeliy ir serijiniy modeliy. Kitas
krastutinumas Sioje schemoje pastebimas mechanizmy srityje. Cia kiekvienas me-
chanizmas tampa serijiniu objektu, nes grynosios funkcijos kategorijoje negalime
iSskirti modelio. Biitent tokiame kontekste pasitelkiama ,personalizuoto” objekto
sgvoka: ,Modelio ir serijos psicho-socialiné dinamika neveikia pagrindinés objekto
funkcijos lygmenyje, o tik antrinés funkcijos lygmenyje — ,personalizuoto” objekto
lygiu. Kitaip tariant, tokiame objekto lygmenyje, kuris grindziamas individualiais
reikalavimais ir tuo pat metu veikia skirtumy sistemoje, kuri, tiesg sakant, ir yra
kultlros sistema."?’

Personalizacijos savoka J. Baudrillard'as pateikia kabutése ir per pasirinkimo sgvo-
ka?® susieja su vartotojy visuomenés susiformavimu, kuomet personalizacijos pamatu
tampa vartotojui siilomo objekto variantiSkumas: ,,Objekto prieinamumas ir variantis-
kumas yra ,personalizacijos” pagrindas: tik tuomet, kai pirkéjui pasiuloma daugybé pa-
sirinkimuy, jis gali perzengti griezta pirkinio btinybés salyga ir jsipareigoti asmeniskai
uz jos riby. <...> Akivaizdu, kad ,personalizacija“ toli grazu néra tik reklaminé priemo-
né, ji is tikryjy yra pagrindiné ideologiné visuomenés, kuri ,personalizuoja“ objektus
ir jsitikinimus, siekdama veiksmingiau integruoti asmenis, samprata."? Taigi esminis
struktirinis Siuolaikinés visuomenés démuo, kuris keicia Siuolaikine objekty sistemga,
yra nebe gamyba, gamybinés galios ir panasus veiksniai, o vartojimas. Vartojimas kie-
kvienam individui yra nebe biidas patenkinti poreikius, o reikiamybé iSsiskirti, iSreiksti
savo tapatybe arba susikurti statusg visuomenéje.

Objekty variantiSkumas (galimybé pasirinkti spalva, aksesuarus ar kitas de-
tales) sukuria objekty sistemos anomalijg, kai kiekvienas objektas pretenduoja j
modelio statusa. Svarbu tai, kad tokie skirtumai jvardijami Davido Riesmano sa-
voka ,marginaliniai skirtumai“ (angl. ,marginal difference”), nurodant jy principinj
nereik§minguma. ,Faktas, kad pramoninio objekto ir jo technologinés darnos ly-
gmenyje personalizacijos poreikis gali buti patenkintas tik neesminiuose aspek-
tuose. <...> Automobilis, kaip techninis objektas, negali biti personalizuotas i$
esmeés, o tik neesminiuose jo aspektuose.”®® Taigi J. Baudrillard’as personalizaci-
jos metu pakeic¢iamas objekto charakteristikas jvardija nereikSmingomis, neesmi-
némis daikto savybémis (apiblidinant nereik§mingas diferenciacijas / neesminius

27 Ibid., p. 140.

28  Pasirinkimo kategorija yra itin svarbi personalizacijos reiskinyje, todél jai skiriamas atskiras skyrius, ku-
riame placiau pristatomos jzvalgos apie pasirinkimg ir Evos Illouz ,,pasirinkimo ekologijos* koncepcija.

29 Jean Baudrillard, The System of Objects, op. cit., p. 141.
30 Jbid., p. 142.
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skirtumus3' naudojami keli terminai: D. Riesmano ,marginall differences” ir paties
autoriaus ,inessential differences”). Tac¢iau personalizacija ima kurti ir keisti tokiy
skirtumy verte. Kitaip tariant, nereikSmingi skirtumai sureikSminami, prisidengiant
personalizacija, o esminés objekto charakteristikos nukencia. IS tiesy tai, kg J. Bau-
drillard’as tuo metu vadino ,personalizacija“, dabar turétume vadinti tinkinimu. Sis
reiskinys dar nebuvo jgaves tokio masto kaip dabar ir tuo metu nebuvo siekiama
naudoti unikaliy asmeniniy vartotojo duomeny. Taciau dél stipréjanciy personali-
zacijos tendencijy, jsigalincios prekiy su agresyvia rinkodara logikos bei J. Baudril-
lard’'o pabrézto vartotojy visuomenés susiformavimo autorius Siam reiskiniui skyre
daug démesio ir sureikSmino jj (tinkinima jvardydamas personalizacija). Jis taip pat
atskleidé, kad kintat socialinéms struktiroms kinta ir daikty (objekty) sistemos. Sie-
kiant sukurti kuo daugiau kei¢iamy ir pasirenkamy charakteristiky, imamos aukoti
esminés daikto (objekto) savybés (pavyzdziui, ,personalizuojant” automobilio kébu-
la pasirenkamais aksesuarais, pazeidziamos tokios jo savybés kaip linijos sklan-
dumas, aerodinamika, t.y. esminés savybés, darancios jtakg automobilio techninei
kokybei). Batent tokios tendencijos pastebéjimas suformavo personalizacijos reiski-
nio vertinima: ,Vis tik marginalinis skirtumas néra vien tik marginalinis, nes jis gali
priestarauti objekto techninei esmei. Personalizacijos funkcija yra ne tik pridétiné
verté, bet taip pat ir parazitiné verté. IS tiesy, technologiniu poziliriu, nejmanoma jsi-
vaizduoti objekto, esancio pramoninéje sistemoje, personalizacijos, neprarandant jo
optimalios techninés kokybés."®? Toks vertinimas ir pati personalizacijos tendencija
J. Baudrillard'ui svarbi, nes atskleidzia esmine charakteristika, kurig jgauna daikty
(objekty) sistema, formuojantis vartotojy visuomenei. Dirbtinai kuriamas ir ,augina-
mas"” personalizacijos poreikis leidzia sukurti jspildj, kad serijinis daiktas (objektas)
artéja prie modelio. Tokiu budu niveliuojamas absoliutaus modelio konceptas ir nai-
kinamas reikSmingas atstumas tarp jo ir serijiniy daikty (objekty).

J. Baudrillard’'as jvardija parazitines personalizacijos savybes, vertindamas
daikty (objekty) technine puse, kuri suprastéja. Tokj vertinima galima pagrijsti, nes
technines charakteristikas (pavyzdyje minéta automobilio aerodinamiskuma ar ki-
tokj funkcionaluma) galima pamatuoti ir objektyviai jvertinti. Ta¢iau parazitiniu Sis
reiskinys tampa ne vien dél ,aukojamy” techniniy charakteristiky. Dél personaliza-
cijos tendencijos (kuri konstruojama ir formuojama taip, kad tapty visuotiniu porei-
kiu) gali nukentéti ir estetinés daikty (objekty) charakteristikos. Tai yra tokios savy-
bés, kurios nesusijusios su racionaliais funkciniais ir techniniais daikto parametrais,
o siejamos su daikto (objekto) ,groziu“, t.y. vizualiu ar jausminiu daikto vertinimu.
Spalvos pasirinkimas neturi jokios reikSmés techniniams daikto parametrams, bet
yra svarbus estetiniame lygmenyje. Todél dauguma personalizacijos sistemy var-
totojui leidzia rinktis i$ riboty ir i$ anksto numatyty parametry. Taip stengiamasi
kontroliuoti galutinj rezultatg tam, kad jis atitikty prekés Zenklo identitetg ir jo este-
tinius bei vertybinius kriterijus. Vis tik kuo daugiau galimy variacijy ir keiciamy cha-
rakteristiky turi daiktas, tuo daugiau galimybiy, kad kai kurie deriniai bus ne tokie

31 Neesminiy skirtumy nereikéty painioti su niuansais, kurie nei$vengiamai yra kiekviename objekte. Niu-
ansas yra nattralus ir ,,nekenksmingas®, apie juos net nesusimastome, tai organiskas skirtumas (net tuose
paciuose modeliuose), bet ne mechaninis ir suplanuotas skirtumas, kurj iSnaudoja agresyvi rinkodara.

32 Jean Baudrillard, The System of Objects, op. cit., p. 142.
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sékmingi. Zinoma, tokios daikto savybeés, kaip spalva, néra vertinamos objektyviai
(i$ 42 spalvy paletés negalime objektyviai i$skirti gery ir prastesniy), taciau ,prasto
derinio” galimybé prideda personalizacijos reiskiniui ,parazitiSkumo" savybiy. Ga-
limybiy lauko plétimas néra vien teigiamas reiskinys. Cia susiduriama su neigven-
giamu noru kontroliuoti galimus rezultatus ir iSnaudoti galimybiy lauko potenciala
tik vartojimo skatinimui ir didinimui. Siekiama jveiksminti, t.y. padaryti vartojamu
(vartoti), santykj ir emocijas — kategorijas, kurios anksciau nebuvo siejamos su ins-
trumentiniais (reikalingais, racionaliais) veiksmais vartojimo skatinimui. Personali-
zacijos sistema taip pat sekmingai gali tiesiog nukreipti démesj (pvz., nuo tam tikry
techniniy daikto (objekto) trikumuy). Personalizacija tapo réksmingos ir agresyvios
rinkodaros jrankiu. ISsiskirti ir suvilioti vartotojg — tai tikslai, kuriy personalizaci-
ja padeda pasiekti rinkos ekonomikos logika grjstose sistemose. Be abejo, tokios
personalizacijos savybés dazniausiai yra nutylimos, jas bandoma dangstyti forma-
liomis ,laisvés rinktis” vertybémis. , Apskritai, didzioji dalis vartotojy manipuliuo-
jancig personalizacijos sistema patiria (suvokia) kaip laisve. Tik kritiskai zZvelgiant,
Si laisvé tampa formali, o pats personalizacijos procesas gali biiti vertinamas kaip
asmenybés klystkeliai.”3® ISties sunku atsieti personalizacijos fenomeng nuo varto-
tojiSkumo, nes personalizacija visy pirma yra vartojamoji vertybe.

Konstruodamas vartotojy visuomenés savoka/koncepcija, sistemingai ir kritis-
kai analizuodamas Siuolaikine visuomene, J. Baudrillard'as atskleidzia stulbinan-
Cius personalizacijos reiskinio ilogizmus ir paradoksus. Vartojimo teorijoje perso-
nalizacija padeda atskleisti daug vidiniy prieStaravimy turincia ,industrine skirtumy
gamybos” koncepcija. Ji pateikiama 1970 m. iSleistos knygos ,Vartotojy visuomené:
mitai ir struktiiros3 skyriuje ,Personalizacija arba maziausias marginalinis skirtu-
mas*. Cia aptinkame kelis esminius personalizacijos reiskinio aspektus, kuriy déka
galime suformuoti gilesnj kritiSka vertinima. Cituodamas to laikmecio reklaminius
tekstus, J. Baudrillard’as atskleidzia personalizacijos universaluma, t.y. diferencia-
cijos sistema ir personalizacijos tendencija apjungia visiSkai skirtingus visuomenés
sluoksnius. Taip nutinka, nes visiems vartotojams taikoma ta pati ,asmeninés” vertes
schema, naudojamas tas pats raginimas iSreiksti savo asmenybe atrandant skirtu-
ma, paverciantj mus paciais savimi! Ta pati Zinuté uzkoduojama prabangaus auto-
mobilio reklaminiame tekste ir pigios kosmetikos reklamoje, kurios atitinkamai ski-
riamos skirtingiems visuomenés sluoksniams. Cia atsiskleidzia ir vienas i$ daugelio
priestaravimy: ,asmenybé”, kurig sitiloma susikurti personalizuoty objekty pagalba,
i$ tiesy patiria tik diferenciacija ir integracija. .. Egzistuoja monopolistiné skirtumy
gamybos koncentracija. Absurdi$ka formulé: monopolis ir skirtumas logiskai nesu-
derinami. Jeigu jie galéty buti suvienyti, tai tik dél to, kad skirtumai néra skirtumai,
ir, uzuot pazymeéje butybe kaip savita, jie, atvirksciai, zymi jos paklusnuma kodui, jos
integracija j judrig vertybiy skale.”® J. Baudrillard’as atskleidZia priestaringa perso-
nalizacijos logika, teigdamas kad .[personalizacija, natiralizacija, funkcionalizacija,
kultdrizacijal panaikindama realius skirtumus tarp Zmoniy, sulygindama asmenybes

33 bid., p. 153.

34 Jean Baudrillard, Vartotojy visuomené: mitai ir struktiiros, i$ pranciizy k. verté Neringa Abrutyté, Kau-
nas: Kitos knygos, 2010.

35 Ibid., p. 102.
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ir produktus, lygiagreciai paskelbia diferenciacijos vieSpatyste. <..> skirtumy prarastyje
jsikuria skirtumo kultas. Siuolaikine monopolistiné gamyba néra vien tiktai gérybiy
gamyba, ji visada yra (monopolistiné) santykiy, taip pat ir skirtumy, gamyba. Gili lo-
giné bendrininkysté galiausiai susieja megakorporacijg su mikrovartotoju, monopo-
listine gamybos struktura su ,individualistine” vartojimo struktura, nes ,vartojamas”
skirtumas, kuriuo pasisotina individas, taip pat yra viena i$ esminiy visuotinés gamy-
bos sriciy.“3 Personalizacijos paradoksas slypi tame, kad $i sistema (diferencijacijos
sistema) niekada neoperuoja realiais skirtumais. Ji industrializuoja ir komercializuo-
ja diferencijacijg eliminuodama bet kokias originalias savybes ir iSlaiko tik pacia ski-
riamaja schema bei jos sistemingg gamyba. Skirtumai nebeturi iSskirtinio pobudzio,
taikomas tas pats kodas ir ta pati schema. Tokie skirtumai i$ tiesy tampa asmenybés
integracijos j diferencijacijos sistema, o ne iSskyrimo jrankiu.

Svarbu dar sykj atkreipti démesj, kad J. Baudrillard'as taip vertino objekty tinki-
nimo galimybes (jo pateikti pavyzdziai akcentavo pritaikyma individualiam vartotojui,
bet kei¢iamos charakteristikos ir naudojami parametrai nebuvo susije su konkreciu
asmeniu). Siuolaikiné personalizacijos sistema bando jtikinti, kad kuriami realus ir
reikSmingi skirtumai. Tam pasitelkiami unikalls vartotojy duomenys. Dél Siy duo-
meny poreikio personalizacijos procesui skirtumas tarp tinkinimo ir personalizacijos
dizaino strategijose turi ry$j ir su bendresniu duomeny reikdmeés poky¢iu. Sis pokytis
Siuolaikinéje visuomenéje yra kompleksiskas ir sudeétingas reiskinys, bet Siam tyri-
mui aktualus jo aspektas yra peréjimas nuo ,vartotojo sugeneruojamo/kuriamo tu-
rinio” prie ,turinio generuojamo/kuriamo vartotojo* (,The Web 2.0 culture of ,user ge-
nerated content” has given way to the Web 3.0 culture of the ,content generated user™’).
Duomenys ir metaduomenys (metaduomenys kaip duomenys apie duomenis, infor-
macija apie informacija) ne tik suteikia galiag mus valdyti, bet ir mus formuoti/kurti.
Taigi esame ne tik stebéjimo kulturos dalis, bet ir jos produktas. Pirmiausia musy
sukuriamas turinys paverciamas kazkieno kapitalu ir véliau, tapes preke, parduoda-
mas mums patiems. Tai dar vienas i$ Siuolaikinés visuomenés mechanizmy, kuriam
priklauso ir personalizacija, paradoksy. Ir kaip dauguma Siuolaikiniy procesy, pereéji-
mas prie ,turinio generuojamo/kuriamo vartotojo” yra susijes ir sékmingai iSnaudoja
paties Zzmogaus polinkius, Siuo atveju polinkj j nuolatinj matomuma, kurio pagrindu
susiformavo savirodos kultura. Aktualy pastebéjima Sia tema pateikia sociologé Sa-
rah E. Igo .0 kas, jei iSpazintiné kultlira — tai tik bldas iSversti visuotinai sekama
visuomene iSvirksciai? <...> fizinius misy klnus uzgozia vis iSmanesnis ,duomeny
kdnas"“, maza to, $i duomeny visuma ,ne tik lydi, bet pasirodo pirma matuojamo ir
klasifikuojamo asmens“3®, Nuolatinis matomumas, patinkantis paciam asmeniui, tapo
kone vieSu budu kontroliuoti privaty Zmogy.

36 Ibid., p. 103.

37 Marquard Smith, ,, Theses on the Philosophy of History: The Work of Research in the Age of Di-
gital Searchability and Distributability®, in: Journal of Visual Culture, SAGE Publications, 2013,
Nr. 12 (3), p. 386-388.

38 Sarah Elizabeth Igo, ,,The Beginnings of the End of Privacy®, in: The Hedgehog Review, 2015,
Nr. 17 (1), p. 18.
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Reziumuojant:

Nezyms skirtumai tarp tinkinimo ir personalizacijos schemy gali atrodyti nereikSmin-

gi, bet atskleidzia manipuliacine Siy principy prigimtj. Abiejuose siilomas asmenybés

saviraiSkos pazadas i$ tiesy niekada nebina realiai jgyvendinamas, bet personaliza-
cijos atveju bandoma i$ naujo jtikinti Sio pazado svarbumu. ,Ir jeigu jau as esu pats
savimi, kaip dar galéciau juo buti ,labiau nei bet kada“: ar as juo nebuvau vakar? Ar
galéciau save sudvejinti, ar galéciau sau priskirti pridedamaja verte, kylancia kaip pri-
détiné verté jmonés aktyve? Surastume tikstancius panasaus ilogizmo pavyzdziy, Sio
vidinio priestaravimo, grauziancio visa, kas Siandien kalbama apie asmenybe."*

Manipuliuojanti personalizacijos sistema, daznai suvokiama kaip asmens laisvés
ir saviraiskos galimybé, i$ tiesy bando dirbtinai sukurti marginaliniy skirtumy verte ir
palaiko skirtumo kultg Siuolaikinéje visuomenéje. Ji taip pat sékmingai maskuoja stul-
binancius vidinius priestaravimus ir ilogizmus. Trumpai tariant, asmenybés, kaip nie-
kad anksciau, yra sékmingai jtraukiamos j bendra vartojimo sistema, pritaikant bendra
.asmenineés vertés” koda.

Dizaino laukui itin svarbus personalizacijos priskyrimas parazitinei vertybei, pa-
bréziantis konfliktiskg santykj su kitomis daikto (objekto) charakteristikomis.

39 Jean Baudrillard, Vartotojy visuomené: mitai ir struktiiros, op. cit., p. 101.
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,Psichoterapijos kalba taip pat pakeite kulturines ribas,
atskiriancias ir reglamentuojancias viesgsias ir privacias sferas
<..> privacig asmenybe paversdama naratyvu,

kuris pasakojamas ir vartojamas viesai“®

,,The language of therapy has also reshuffled the cultural boundaries separating and regulating the pu-
blic and private spheres <...> making private selfhood a narrative to be told and consumed publicly*;
Eva lllouz, Saving the modern soul: therapy, emotions, and the culture of self-help, Berkeley, Los
Angeles, London: University of California Press, 2008, p. 239.

SOCIALINES-KULTURINES PERSONALIZACIJOS ATRAMOS

Personalizacijos tendencijos socialine-kulturine analize dera pradéti nuo jos kilmeés
teorinio pagrindimo. Pasak Pierre‘o Bourdieu, kulturinés produkcijos laukas yra or-
ganizuotas, valdomas ir strukturuojamas kaip ir kiti socialiniai laukai. Taip teigdamas
P. Bourdieu demistifikuoja kultirine veikla ir parodo, kad ji kyla i$ socialiniy salygy
rinkinio ir atlieka rinkinj socialiniy funkcijy*'. P. Bourdieu identifikuotas kultlrinés
produkcijos lauko ir kasdienio gyvenimo bei jo poreikiy grjztamasis rysys (tuo laiku
vis dar esant populiariai ir gyvai idéjai, kad kirybiné produkcija yra savotiska ,so-
cialiné magija“) skatina ir personalizacijos tendencijos teorinio pagrindimo ieskoti
kultdros sociologijos (kon)tekstuose. Vienas i$ reiskiniy, galéjes turéti jtakos perso-
nalizacijos tendencijos susiformulavimui, yra psichoterapija*?. Jos reikémés anali-
zé isplétota minétoje Evos Illouz*® knygoje ,Siuolaikinés sielos gelbéjimas: terapija,
emocijos ir savigalbos kultura®.

Apzvelgdama sukauptas pastaryjy trijy desimtmeciy psichoterapijos studijas ir kri-
tika, E. Illouz pazymi, kad psichoterapija atliepia radikaly ir atomistinj individualizma,
kuris kuria arba bent jau skatina tas pacias problemas, kurias psichoterapija teigia
gydanti. Psichoterapija, viena vertus, siekianti padéti spresti vis didéjantj kebluma kur-
ti ir islaikyti socialinius santykius, kita vertus, skatina savo individualius poreikius ir
preferencijas sureikSminti labiau negu jsipareigojimus kitiems. Psichoterapijos taiky-
mo pasekmé - socialiniai santykiai pamazu nyksta dél pragaistingo utilitarizmo, ku-
ris toleruoja jsipareigojimy socialinéms institucijoms trikumga ir legitimuoja narcizis-
ka ir léksta, tuscig asmenybe. Autoré psichoterapinés pasaulézidros iskilima vertina
kaip autonomiskos kultiros srities ir vertybiy nuosmukj. Gundantis vartotojiSkumas
ir psichoterapijos suformuotas savo poreikiy (saves) iSkélimas Zymi savotiska Vaka-
ry civilizacijos kulturos nuosmukj, nes kultira praranda savo transcendentine galiag ir
nebesukuria apciuopiamos opozicijos visuomenei. Nebesugebédamas sukurti herojy,
jpareigojanciy vertybiy ir kultdriniy idealy, ,savasis as” (angl. the self) uzsidaré savo
tuscio kiauto viduje. Skatindama koncentruotis j save psichoterapiné pasauléziiira pri-
verté mus apleisti pilietiSkumo ir politikos sritis, bet nesuteiké veiksmingy bldy su-
sisieti su vieSosiomis sferomis (socialinémis aplinkomis) — Zmogaus visuomeninis ir
politinis turinys buvo pakeistas narcizisku rapinimusi savimi*.

Tokig reikSminga jtaka Siuolaikinei visuomenei ir individo formavimuisi Vakary
kultiroje darancio reiskinio analize E. Illouz pagrindzia, jos nuomone, radikaliau-
sia ir jtakingiausia Michelio Foucault psichoterapijos diskurso kritika. M. Foucault
teige, kad per psichoterapijag asmenybé yra priverc¢iama sklandziai veikti galios sis-
temose*s. Psichoterapijos pagalba mes kuriame, konstruojame save kaip individus
su savo norais, poreikiais ir troSkimais, kurie turi bati identifikuoti, kategorizuoti ir

41 Jen Webb, Tony Schirato, Geoff Danaher, Understanding Bourdieu, London: SAGE Publications,
2002, p. 150.

42 Psichoterapijos termino pasirinkimas paaiskintas 20 puslapio 19 i¥nasoje.

43 Eva Illouz yra sociologijos profesor¢ (Hebrew University of Jerusalem), 2012-2016 m. Becalelio dai-
Iés ir dizaino akademijos (angl. Bezalel Academy of Art and Design) prezidenté. Pastarosios jos parei-
gos atskleidzia tiesioginj rysi su kulttiros produkcijos lauku.

44 Eva lllouz, Saving the modern soul: therapy, emotions, and the culture of self-help, Berkeley, Los
Angeles, London: University of California Press, 2008, p. 1.

45 Ibid., p. 2.
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tokiu budu kontroliuojami ,i$silaisvinimo” vardan. Psichoterapijos praktika vercia
mus ieSkoti tiesos apie save ir yra tos tiesos ieSkojimo salyga bei emancipacijos ga-
limybé, tos tiesos beiesSkant. ISskirtine reikéSme ir efektyvuma psichoterapijai XX a.
suteikeé tai, kad psichoterapija saves pazinima paverté tuo pat metu epistemologiniu
ir moraliniu veiksmu. Vietoje griezto cenzoriaus veido Siuolaikinés galios sistemos
naudoja palanky psichoterapeauto veida, kuris i$ tiesy yra ne kas kita, kaip sraig-
tas nematomame galios tinkle, sistemoje, kuri yra prasismelkianti, iSsisklaidziusi ir
totaliné savo anonimiskumu bei imanentiSkumu. Tokiu bldu psichoterapijos diskur-
sas tampa ,savojo as" politine technologija” (angl. political technology of the self)*,
instrumentu, kurio pagrindinis tikslas — emancipuoti asmenybe, bet i$ tiesy individa
paverciant suvaldomu ir drausmingu.

Savo knygoje E. Illouz pazymi, kad jos tikslas néra dokumentuoti prazitinga psicho-
terapijos diskurso poveikj ar aptarti jo Siuolaikinj potenciala, pasak autorés, tai meis-
triskai jau padaré kiti (pvz., Eli Zaretsky ,Sielos paslaptys: Socialiné ir kultdriné psichoa-
nalizés istorija™’). Autorés tikslas - sujudinti kultdros studijy lauka. Kultirinés analizés
esme yra siekis suprasti, kaip viena ar kita kulturiné veikla tapo tokia, kokia yra ir kodel
bldama tokia ji ,jprasmina dalykus” Zmonéms.

E. lllouz atkreipia démesj, kad dauguma sociology Siandien sutaria, jog psichote-
rapija .triumfavo” ir detalizuoja, kas ,triumfavo”, bet mes vis dar mazai zinome, kaip
ir kodél. Butent taip analizuodami psichoterapijos reikSme visuomenés pokyciams
galbit galétume apciuopti ir dizaino diskurse identifikuojamos personalizacijos ten-
dencijos iStakas. Atsiribodami nuo globalaus psichoterapijos poveikio Vakary kultu-
rai (siejamo su galios sistemomis) ir koncentruodamiesi j poveikj asmeniui, galime
pastebeéti, kaip psichoterapijos ,triumfas” pakeité individo poreikiy prioritetus. Vie-
nas i$ kertiniy psichoterapijos metody - psichoanalizé - skatina ne tik ieskoti tie-
sos apie save, bet ir tg tiesg suformuluoti, iSsakyti, sureikSminti asmeninius, o ne
visuomeninius poreikius. Tai ideali medziaga kulturinés produkcijos laukui, ypac di-
zaino polaukiui, kurio produkcijos vienas i$ prioritety — vartotojy poreikis ir ne tik to
poreikio identifikavimas bei patenkinimas, bet daznai ir paties poreikio sukirimas.
Kultros sociologija atskleidZia, kaip yra kuriamos reikSmeés (pvz., Wendy Griswold
nagrinéjama ,lukesciy horizonty“® sgvoka, daranti jtakg reikSmés konstravimui*’),
kaip jos jpinamos j socialinj audinj ir yra naudojamos kasdienybéje, formuojant Zmo-
niy tarpusavio santykius ir santykius su nepastoviu sociumu, bei pagrindzia saves
ir kity supratima (P. Bourdieu teigé, kad kultiiros produkcijos laukas sukuria misy
simbolius ir atvaizduoja ,mus” mums patiems ir kitiems?®9).

Psichoterapijos diskurso reikSme kultiiros sociologijos studijoms (ir suvokimui
.kaip kultlra veikia“) E. Illouz grindzia keliais aspektais. Vienas jy — psichoterapijos kal-
ba, tapusi kokybiskai nauja kalba apie , savajj as” (angl. the language of the self). S nauja

46 Ibid., p. 3.

47 Eli Zaretsky, Secrets of the Soul: A Social and Cultural History of Psychoanalysis, New York: Alfred
A. Knopf, 2004.

48  Savokos autorius literatiiros kritikas Hansas Robertas Jaussas.

49 Wendy Griswold, Cultures and societies in a changing world, Thousand Oaks, CA: SAGE Publicati-
ons Inc, 2012, p. 84.

50 Jen Webb, Tony Schirato, Geoff Danaher, Understanding Bourdieu, op. cit., p. 164.
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kalba transformavo saves supratimg ir paveiké socialinius santykius (be Freudo bty
Edipas, bet nebaty ,Edipo komplekso“S'). Toks saves suvokimo performulavimas vyko
vienu metu ir per specializuotus formalius kanalus (moksliné psichoterapijos kalba), ir
per kultirines industrijas (kinas, populiarioji spauda, leidybos industrija — savigalbos
knygos, televizija — pokalbiy Sou). T.y. formali moksliné kalba per kultirinés industrijos
kanalus palaipsniui tapo visuotinai vartojama kasdienybéje ir net suformavo naujus
kulturinés produkcijos lauko segmentus. Toks psichoterapijos statuso dvilypumas -
tuo pat metu profesionali moksliné ir visuotinai populiari — rodo, kaip persisipina auks-
toji ir populiarioji kultira, mokslinj turinj paversdama masinés kulturos jrankiu. Taip ji
tapo nauja kulturine struktura.

Pasak E. Illouz, beveik jokia kita kultlriné struktira, iSskyrus politinio liberalizmo
ir rinka grjsto ekonominio efektyvumo kalbos, nepadaré tokios lemiamos jtakos dvi-
desSimtojo amziaus asmenybés modeliams. Ne tik beveik pusé visos Vakary populiaci-
jos konsultavosi su psichinés sveikatos specialistu®?, bet psichoterapiné praktika buvo
institucionalizuota jvairiose socialinése sferose (pvz., ekonominése organizacijose,
ziniasklaidoje, vaiky auginimo modeliuose, intymiuose ir seksualiniuose rySiuose, mo-
kyklose, armijoje, socialinio aprupinimo sistemoje, kaliniy reabilitavimo programose,
tarptautiniuose konfliktuose ir t.t.). Jvairiomis formomis psichoterapija paplito pasau-
lyje tokiu mastu, kurj galima palyginti su Amerikos popkultiros paplitimu. Tai leidzia
mastyti ne tik apie totalinj, bendra poveikj visuomenei ir asmenybei, bet ir apie specifinj
poveikj siauresnéms sritims. Psichoterapija tapo lyg tarptautiniu kodu, lemianciu, kaip
turéty bati iSreikSta, formuojama ir valdoma asmenybé. Ir netgi tapo tokio amorfinio ir
neapibrézto subjekto, kaip Vakary civilizacija, iSskirtine savybe.

E. lllouz atkreipia démes;j ir j tai, kad ne kultlrinés industrijos (Ziniasklaida, televizi-
ja, knygy leidyba) ,,pasinaudojo” ir adaptavo mokslinj psichologijos turinj, o batent ser-
tifikuoti profesionalai — psichologai ir psichoterapeautai — patys adaptavo savo moks-
linj turinj placiajai visuomenei, siekdami sustiprinti savo pozicijas ir iSplésti auditorija.
Siandien tokj dvilypuma galime matyti daugelyje sriciy, tarp jy ir dizaino lauke. Viena
vertus, tai grynai profesiné veikla, reikalaujanti specialiy gebéjimuy ir ziniy, joje aktua-
lios tyliosios Zinios, kurios negali biti perduodamos tik kaip amato iSmoki(ni)mas. Kita
vertus, tai néra grieztai institucionalizuota ir reglamentuota veikla (nereikalinga licen-
zija, norint uzsiimti Sia veikla), jos populiaruma taip pat nulémé rysys su kultarinémis
industrijomis, o dizaino laukui budingi principai yra tape bendriniais, jais manipuliuoja
ir visiSkai su dizainu nesusije veikéjai (ne tik interjero dekoras vadinamas interjero di-
zainu, bet ir nagy lakavimas tapo .nagy dizainu“). Taikliai tokig infliacijg dizaino lauke
apibadino Halas Fosteris: ,viskas, nuo dzinsy iki geny, laikoma dizainu“%3.

Svarbu tai, kad E. Illouz tyrimas leidzia apciuopti ir visuoting, ir kartu atskiroms
sritims fragmentuotg psichoterapijos poveikj. Visuotinas jis ta prasme, kad suforma-
vo ,savojo as" suvokimo ir konstravimo modelius (net jei asmuo tiesiogiai nedalyvavo

51 Jerry Adler, Anne Underwood, Marc Bain, ,,Freud in Our Midst®, in: Newsweek, 2006, Nr. 147 (13),
p. 42-49.

52 Frank Furedi, Therapy culture: cultivating vulnerability in an uncertain age, London: Routledge,
2004, p.103.

53 Everything from jeans to genes — seems to be regarded as so much design*; Hal Foster, Design and
Crime (And Other Diatribes), London, New York: Verso, 2002, p. 17.
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kokioje nors psichoterapijos programoje, tikétina, kad jis vis tiek buvo paveiktas per
kulturiniy industrijy kanalus, perémusius ir pritaikiusius psichoterapijos praktikos me-
todus, teorijas ar kalba), o fragmentuotas todél, kad skirtingai paveiké atskiras sociali-
nes grupes ar socialinio gyvenimo sritis (pvz., Seimos model;j ir santykius, organizacijy
modelius, vaiky auginimo modelius). Sio reigkinio testinumas taip pat jrodo ne tik jo
svarba, bet ir poveikio masta. Jei magstome, kad dizaino kurybinés produkcijos centras
yra zmogus — produkcijos vartotojas, akivaizdu, kad psichoterapija, keitusi vartotojo
saves suvokima, konstravima, turéjo jtakos ir dizaino laukui. Galima tokios jtakos is-
raiSka — personalizacijos tendencija dizaino produktuose, komunikacijoje. Asmeniniy
poreikiy konstravimas ir prioriteto pries visuomeninius poreikius suteikimas, individu-
alizmo, savirealizacijos skatinimas gali buti tiesiogiai siejami su psichoterapijos jtaka,
o siekis Siuos asmeninius poreikius patenkinti dizaino produkty pagalba galéjo lemti
personalizacijos tendencijos susiformavima.

E. Illouz atkreipia démesj ir j dar vieng svarbig dimensija — emocijas. Emocija - tai
lyg vidiné energija, kuri stumia mus link veiksmo, tuo suteikdama tam tikra ,nuotai-
k3" ar ,atspalvj’ tam veiksmui®4. Ne visos emocijos susijusios su veiksmu, bet dau-
guma jy ,nuspalvina” ar struktiruoja veiksma. Tai, kad emocijos yra visuomet susi-
jusios su asmeniu ir jo rySiu su kitais, suteikia joms energija veiksmo skatinimui. Kai
kas nors pasako ,Tu vél pavélavai“, tai, ar Sis posakis sukels géda, pyktj ar kalte (ir
kaip mes po to elgsimés), priklauso beveik i$skirtinai nuo santykio su asmeniu, kuris
tai pasaké (vadovo pastaba greiciausiai sukels géda, kolegos pastaba - pyktj, o mo-
kykloje tévy laukiancio vaiko — kalte). Emocijos yra psichologiné kategorija, bet tuo
pat metu tai ir kulturiné bei socialiné kategorija: emocijy pagalba mes jgyvendiname
Jkultdrinius savo asmens apibréZimus" (angl. cultural definitions of personhood), nes
emocijos visada isreiskiamos per konkrety ir neatidéliojama, bet visuomet kultaris-
kai ir socialiai apibrézta santykj. Siedami personalizacijos tendencijg dizaino diskur-
se su vartotojiSkumu, netruksime pastebéti, kad vienas veiksmingiausiy naudojamy
jrankiy ir yra emocijos sukélimas, siekiant panaudoti jos potencialg veiksmo skati-
nimui. Sociologas Colinas Campbellas, nagrinédamas vartotojiSkuma, pazymi, kad
Siandienos pirkéjas labiau vertina ir siekia jsigijimo-pirkimo momento satisfakcijos
nei naujo jgijinio turéjimo ir naudojimo®®. Tokiu bidu emocija tampa svarbia ir dizaino
kontekste — tiek vizualinéje komunikacijoje (emociné funkcija gali biti net svarbesné
uz referentine (hnurodomajg)), tiek produkto ar erdvés dizaine ir naujose tarpdiscipli-
ninése dizaino srityse (pvz., socialiniame dizaine).

Analizuodama psichoterapijos diskursg kultiros sociologijos kontekste, E. Illo-
uz formuluoja hipoteze, kad sékmingiausios idéjos — psichoterapijos idéja taip pat
—yratos, kurios tenkina tris sglygas: jos turi ,kazkaip” atitikti socialine struktira, t.y.
jprasminti socialine patirtj (pvz., staigus ekonominis virsmas, tam tikras demogra-
finis modelis, imigracijos srautai, statuso troskimas); jos turi teikti rekomendacijas
neaiskiose arba konfliktinése socialinio elgesio sferose (pvz., seksualumas, meile,
ekonominé sékmé); ir turi bati institucionalizuotos bei cirkuliuoti socialiniuose tin-

54 Eva lllouz, Saving the modern soul: therapy, emotions, and the culture of self-help, op. cit., p. 11.

55 Colin Campbell, ,,I Shop therefore I Know that I Am: The Metaphysical Basis of Modern Consume-
rism®, in: Elusive consumption, sudarytojai Karim M. Ekstrom, Helene Brembeck, Oxford, New York:
Berg, 2004, p. 27-44.
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kluose®®. Tokj pozilrj j kultlra autoré vadina ,pragmatisku”, nes jis byloja, kad idéjos
ir reikSmeés gali tapti vyraujanciomis ne tik praéjusios institucionalizacijos procesa,
bet ir tuomet, kai jos padeda ,veikti“, t.y. padeda spresti praktinius klausimus. ldéjos
tampa sékmingomis ne tik kai atspindi socialine patirtj ir yra jtrauktos j institucinius
vienetus, bet ir tada, kai pateikia simbolinius ir praktinius veikimo budus. Vadovau-
jantis Siuo ,pragmatiSku” pozilriu, psichoterapija gali bati jvardyta kaip sékminga ir
veiksminga idéja. Ar sékminga dizaino diskurse bus personalizacijos idéja, taip pat
priklausys nuo jos ,naudingumo®. Galima matyti §j ,naudinguma” verslui, nes per-
sonalizacija, patenkindama Zmogaus polinkj j individualizma, personalizuoty potyriy
norg, maskuoja vartotojiSkumo skatinima.

Ypatinga jtaka psichoterapijai padéjo pasiekti tai, kad ji suktré simbolinius jran-
kius ir suformulavo kategorijas, kuriomis buvo bandoma spresti jvairius XX a. ne-
aiskumus ir priestaravimus. Zvelgdamij XX a. kaip i¢skirtinai ,permaininga perioda*
(pasauliniy kary fone: tradiciniy socialiniy roliy zlugimas, vertybiy multiplikacija,
socialinio nerimo ir baimés sustipréjimas), galime suprasti, kokie svarbis buvo psi-
choterapijos pasitlyti simboliniai jrankiai ir kodél asmuo ieSkojo budy paaiskinti,
kas formuoja jo ir kity elgesio modelius. Sie jrankiai taip pat padéjo formuoti nau-
jas veikimo strategijas®’. Puikus pavyzdys — reklama. Sioje srityje psichologija (ir
psichoterapija kaip jos reikSminga dalis) ,dalyvauja“ ne tik kaip pataréjas Zmogaus
samoneés klausimais, bet ir kaip pagalbininkas, kuriant reklamuojamo produkto ver-
tybines kategorijas, kurios tampa vartotojy pasamoniniu troskimu. Psichologija yra
vienas i$ jrankiy, padedanciy skatinti produkto pardavimus. Tai gerai iliustruoja kos-
metikos produkcijos reklamos, kuriose itin placiai naudojamos sgvokos ,pasitikéji-
mas savimi“, ,saviverté" ir kitos®.

IS pirmo zvilgsnio, psichoterapijos kultira atrodo lyg reakcija j bukinancia tech-
nine ir biurokratine laikmecio atmosferg. Akcentuodama individualy unikaluma, pa-
sitenkinima ir savistabg, ji bando atgaivinti/sugrazinti prasme ir emocijas. Bet tuo
pat metu, kad ir suteikdama platy dvasinj ir emocinj zodyna, psichoterapija standar-
tizavo ir racionalizavo emocinj gyvenima®’. Emociniai skirtumai vis maziau siejami
su emociniu turiniu — kokios emocijos yra jauiamos — o daugiau su emocijy taisy-
klémis ir stiliumi — kaip skirtingy socialiniy grupiy nariai dalyvauja arba nedalyvauja
emocijy srityje (kaip isreiskia emocijas).

Toks dvilypis psichoterapijos poveikis emocijy sriciai (skatina gilintis j emocinj
konteksta, bet kartu ir varzo, jj racionalizuojant) atskleidzia ir bendresnj jos poveikio
dualuma - suteikia jrankius savianalizei ir emancipacijai, bet tais paciais jrankiais ir
kategorijomis jgalina kitus manipuliuoti asmenybe.

Siais jrankiais itin gerai naudojasi rinkodaros sritis, kurioje dizaino praktika tampa
priemone ir bidu rinkodaros tikslams pasiekti. Vienas i$ ryskiausiy personalizacijos pro-
dukto komunikacijos srityje pavyzdziy — 2013 m. vykusi ,Dalinkis Coca-Cola"“ kampanija.
Jos metu kompanijos logotipas buvo pakeistas, gérimo etiketése atsirado populiariausi

56 Eva Illouz, Saving the modern soul: therapy, emotions, and the culture of self-help, op. cit., p. 20.
57 Ibid.,p. 57.

58 Kathy Peiss, Hope in a jar: the making of America’s beauty culture, New York: Henry Holt, 1998,
p. 248.

59 Eva Illouz, Saving the modern soul: therapy, emotions, and the culture of self-help, op. cit., p.150.
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paaugliy vardai ir mégstamos pravardés®. ,Coca-Cola" produkty etikeciy pokyciai — pir-
moji personalizuotos produkto komunikacijos kampanija [28-30 il.]. ,Dalinkis Coca-Cola"
buvo pirmas projektas pasaulyje, kai vienas labiausiai vertinamy prekés zenkly perso-
nalizavo gaminius ir pakeité savo produkty iSvaizda, vizualinj jy identiteta svarbiausioje
pozicijoje — prekybos lentynose. Kartu tai viena sékmingiausiy pastarojo meto rinkodaros
kampanijy, po kurios pardavimy statistika jgijo teigiama dinamika daugelyje Saliy. ,Wall
Street Journal” Sig sékme ironiskai apibendrino: ,Pasirodo, kad viskas, ko reikia, jog pa-
galiau nutrauktum desimt mety smukusius pardavimus, ant etiketés uzrasyti zmoniy var-
dus™. IS tiesy, kampanijos rezultatai atskleidé, kokig galia turi individualus kreipimasis ir
bendravimas su vartotoju. ,Coca-Cola“ buteliukas su zmogaus vardu gérimga padareé ypa-
tinga, sukiré emocinj rysj ir uzkariavo socialiniy tinkly platformas. Sii§ pazidros paprasta
personalizacijos strategija — vardas vietoje logotipo — buvo ypac veiksminga, nes atitiko
asmenybés forma (paveikta psichoterapijos diskurso), kurioje strateginis savanaudis-
kumas ir emocinis refleksyvumas tapo ryskiais akcentais. Batent narciziSka asmenybés
puse, j kurig buvo kreiptasi vardu, ,nugaléjo” racionaligjg pirkéjo asmenybés puse, kuri
ripindamasi sveikata ir vartojamo cukraus kiekiu pries tai buvo nusprendusi nebepirkti
.Coca-Cola" gérimo®2 Galima drasiai teigti, kad tai itin séekmingas personalizacijos pavyz-
dys, nes ,Dalinkis Coca-Cola“ kampanija 2018 m. vasara buvo kartojama Sesta kartg i$ ei-
lés. Per Siuos metus kampanijos strategija keitési tik nezymiais aspektais: buvo ple¢iamas
kreipiniy sgrasas (nauji vardai, pravardés, dainy zodziai ir pan.); jtraukti ir kiti ,,Coca-Cola"
gaminami skoniai bei pakuotés variantai; vardai etiketése tapo lipdukais su momentinés
loterijos prizais; vartotojai galéjo personalizuoti stiklinius buteliukus su norimu tekstu ir
t.t.%% Kito detalés, bet visa laika islaikyta pagrindiné schema — asmeninis kreipinys vietoje
logotipo, taip pat stabilus ir kampanijos rezultatas — socialiniai tinklai pripildyti vartotojy
sugeneruoto turinio su personalizuotais ,Coca-Cola“ buteliukais.

Kiek kitoks principas buvo panaudotas 2014 m. ,Diet Coke” gérimo kampanijoje, pir-
miausia jgyvendintoje Izraelyje®“. Patobulinus inovatyvias spaudos technologijas (HP Indi-
go print) taikant algoritma (kuris i$ didelio katalogo grafiniy rasty ir placios spalvy paletés
generavo naujas kompozicijas), buvo sukurti 2 milijonai unikalaus grafinio dizaino ,Diet

60  Agentiiros ,,0gilvy & Mather Sydney* sukurta kampanija 2012 m. buvo i§bandyta Australijos rinkoje.
2013 m. akcija vienu metu vyko 36 Salyse. Lietuvos rinkai, atlikus tyrima, buvo atrinktas 151 populiariau-
sias vardas ir 25 pravardés. Kampanijai jgyvendinti buvo sukurtos etikeciy spaudos proceso inovacijos.

61 Mike Esterl, ,,Share a Coke* Credited With a Pop in Sales. Marketing Campaign That Put First Names
on Bottles Reversed Downward Slide®, in: The Wall Street Journal, [interaktyvus], 2014 09 25, [ziTréta
2019-05-03], https://www.wsj.com/articles/share-a-coke-credited-with-a-pop-in-sales-1411661519

62 | Wall Street Journal“ apzvalgininkai 10 mety maZ¢éjusius ,,Coca-Cola“ pardavimus sieja su tuo metu
stipréjusiomis sveikos gyvensenos tendencijomis. Démesys vartojamo cukraus kiekiui turéjo jtakos
gazuoty gérimy rinkai. Mike Esterl, ,,Share a Coke* Credited With a Pop in Sales. Marketing Campaign
That Put First Names on Bottles Reversed Downward Slide, in: The Wall Street Journal, [interak-
tyvus], 2014 09 25, [zitréta 2019-05-03], https://www.wsj.com/articles/coke-looks-to-get-pop-from-
new-ad-campaign-1453146148

63 Jay Moye, ,,Share a Coke and Share the Summer: 2018 Campaign Focuses on Special Moments, in:
Coca-Cola Company, [interaktyvus], 2018 05 08 [zitiréta 2019-05-03], https://www.coca-colacompa-
ny.com/stories/share-a-coke-and-share-the-summer-2018-campaign-focuses-on-special-moments

64 Tim Nud, ,,Diet Coke Prints 2 Million Unique Labels in Latest Stroke of Packaging Genius: Individua-
lized design on steroids”, in: Adweek, [interaktyvus], 2014 10 28, [zitréta 2019-05-03], https://www.ad-
week.com/creativity/diet-coke-prints-2-million-unique-labels-latest-stroke-packaging-genius-161042/
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Coke" etikeCiy [31 il.]. Siuo atveju personalizacijos potyrj vartotojams kélé ne tiesioginis
kreipinys vietoje logotipo, bet unikalus grafinis apipavidalinimas. Didziulis tirazas iSskyre
Sj atvejj is kity riboto leidimo ar proginiy pakuociy kampanijy. Pirma karta reklaminj teigi-
nj apie ,unikaly ir ypatingg produkto vartotojg” imta jgyvendinti kone fiziSkai — kiekvienam
unikaliam vartotojui pasiulant unikaly gérimo buteliuka. 2016 m. Siai kampanijai suteik-
tas pavadinimas ,Tai mano” (angl. It's Mine) ir ji taip pat milijoniniu tiraZzu buvo pakartota
JAV rinkoje. Esminiai elementai, kuriantys personalizacijos potyrj Sioje kampanijoje, yra
vienetinio egzemplioriaus principo pritaikymas milijoniniam tirazui ir tokiu budu pagrin-
dziama komunikacijos zinuté — ,Kiekvienas ,Diet Coke"” vartotojas yra iSskirtinis, todél i$
milijono unikalaus dizaino buteliuky gali iSsirinkti tg, kuris jam tinka labiausiai“®.

Abi sékmingos ,Coca-Cola“ kampanijos jkvépé ir kitus rinkos dalyvius iSbandyti
panasius metodus. ,Nutella“ prekés Zenklas nuo 2013 m. taip pat taiké persona-
lizacijos strategijas savo rinkodaroje, kuriy metu personalizacijos platforma tapo
produkto etiketé (pvz., kampanija ,Pasakyk tai su Nutella” — ¢ia vietoje logotipo buvo
galima uzrasyti savo zZinute). 2017 m. Sis prekés Zenklas pristaté kampanija ,Unikali
Nutella” (it. Nutella Unica). Sios kampanijos metu, kone identiku kaip .Diet Coke"
principu, buvo sukurti 7 milijonai unikaliy ,Nutella”“ pakuociy [32-33 il.]. Italijos rin-
kai pasitlytas 7 mln. tirazas buvo parduotas per rekordinj ménesio laikotarpj. Var-
totojai sukuré virs 10 tukstanciy videofilmuky su ,Nutella Unica®, kurie susilauké
didelio démesio socialiniuose tinkluose®®.

Be abejo, tokio pobidzio kampanijose (tiek ,Coca-cola“, tiek ,Nutella” atveju) svar-
bus ne tik aktyvus vartotojy jsitraukimas ir jy sugeneruoto turinio sklaida socialiniuo-
se tinkluose, bet ir padidéje pardavimai. Tai leidzia manyti, kad viena i$ svarbiausiy
produkto identiteto daliy — etiketé/pakuoté, kuri pasitinka pirkéja sprendimo pirkti/ne-
pirkti metu prekiy lentynose, — buvo itin sékmingai pasirinkta personalizacijos pojuciui
sukurti. Siuo atveju personalizacijos tendencija dizaine keiia nusistoveéjusias zaidimo
taisykles — produkto pakuoté, vienas i$ stabiliausiy ir gaminio atpazjstamuma garan-
tuojantis identiteto segmentas (dél $iy savybiy pakuotes gamintojai kei¢ia ar atnaujina
itin atsargiai ir salyginai retai), tapo dinamiska ir aktyvia rinkodaros priemone.

Reziumuojant:

Psichoterapijos diskurso analizé atveria vieng i$ labai jtakingy veiksniy, XX a. sti-
priai formavusiy Zmoniy lukescius ir elgesio modelius beveik visose socialinio gy-
venimo sferose. Psichoterapijos normy visuma (etosas) skatino individualizma ir
savanaudiskuma (savo interesy ir prioritety sureikéminima) ir kartu sieké islaikyti
individa socialiniy rysiy tinkle®”.

65 Tim Nud, ,,Diet Coke Prints Literally Millions of Unique Labels for New ‘It’s Mine’ Campaign:
Innovative packaging stunt comes to U.S.“, in: Adweek, [interaktyvus], 2016 02 02, [zitréta 2019-
05-03], https://www.adweek.com/creativity/diet-coke-prints-literally-millions-unique-labels-new-
its-mine-campaign-169354/

66 Rima Sabina Aouf, ,,Algorithm designs seven million different jars of Nutella“, in: Dezeen, [interak-
tyvus], 2017 06 01, [zitréta 2019-05-03], https://www.dezeen.com/2017/06/01/algorithm-seven-mil-
lion-different-jars-nutella-packaging-design/

67 Eva Illouz, Saving the modern soul: therapy, emotions, and the culture of self-help, op. cit., p. 103.
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Psichoterapijos diskursas tapo sékminga ir veiksminga idéja, nes pasiulé veikimo
bldus, taip pat metaforas ir naratyvy Sablonus, kurie padéjo Siuolaikiniam zmogui
susidoroti su auganciu kasdienybés sudétingumu ir normy neapibréztumu. Be abejo,
jvardijus Siuos veikimo budus ir naratyvy Sablonus, individai tapo labiau nuspéjami ir
lengviau pasiduodantys jvairiy struktury manipuliavimui.

Kulturiniy industrijy pasitelkimas psichoterapijos diskurso plétrai suformavo itin
placig auditorija, kurig sudaro ir pacientai, ir vartotojai. Tokia dvilypé Sios auditorijos
struktlra (nors pacientas taip pat yra vartotojas) liudija, kad kultdrinés industrijos pa-
déjo suformuoti ir naujus produktus, ir jy rinka, ir vartotojus.

Taip pat priestaringai galima vertinti ir psichoterapijos poveikj, pavyzdziui, jos ge-
béjima ne tik ,padéti” patiems ,sukonstruoti savo asmenybe”, bet ir suteikti jvairioms

galios sistemoms, komunikacijos sistemoms, rinkodaros strategijoms galimybe tas

.sukonstruotas” asmenybes kreipti norima linkme. Butent todél jzvelgiama ir psicho-

terapijos diskurso jtaka dizaino laukui, nes psichoterapijos jrankiais naudojamasi ne

tik asmeninei patirciai jgyti ir veiksmams atlikti, bet jy pagalba taip pat formuojami

poreikiai ir skatinama juos patenkinti. IS tiesy psichoterapijos diskursas ,savojo as”

suvokima padaré abstraktesnj, o ne aiskesnj, kaip teigiama. Suformulavus tam tikrus

veikimo planus ir naratyvy Sablonus, asmenybés tapo labiau nuspéjamos ir lengviau

pasiduodancios jvairiy struktiry manipuliavimui. Cia matoma ir paralelé su persona-

lizacijos tendencija, tapusia naujy rinkodaros strategijy pagrindu. Kaip teigia E. Illouz,

psichoterapija tapo naujos paslaugy klasés lingua franca daugumoje Saliy su iSsivys-

¢iusia kapitalistine ekonomika todél, kad ji sutrikdytoms asmenybéms suteikia pazinti-

nj ir emocinj ,jrankiy rinkinj“, kuris padeda susidoroti su savo gyvenimo valdymu Siuo-

laikinése visuomenése®®. Originalls ir iSplétoti Sios tyréjos teiginiai apie modernumo

ir kapitalizmo priklausomybe nuo psichoterapijos jskiepyto individualizmo padeda so-

ciokulturiskai pagrjsti personalizacijos tendencijos susiformavima.

68 Ibid., p. 241.
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Skyriaus ,Socialinés-kulturinés
personalizacijos atramos” iliustracijos

,Dalinkis Coca-Cola" kampanija, 2013-2018
,Diet Coke" kampanija, 2016
,Nutella Unica” kampanija, 2017

28-30 il. Personalizuotos produkto komunikacijos kampanija ,Dalinkis Coca-Cola“

31il.,Diet Coke" gérimo kampanija

32-33il. ,Nutella Unica” kampanija
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Istinis individualizmas

,[kadangi] norais pagrjsti veiksmai
galingy vartojimo rinkos jegu
yra giliai jskiepyti kasdienéje elgsenoje™’

69 Zygmunt Bauman, Likvidi meilé: apie Zmoniy rySiy trapumg, i$ angly k. verté Almantas Samalavicius,
Vilnius: Apostrofa, 2007, p. 37.

ATOMISTINIS INDIVIDUALIZMAS

Siuolaikine sociologija, kritiSkai analizuodama modernios ir Siuolaikinés visuomenés
struktira, itin daznai pabrézia vartotojiSkumo aspekta. Taikliai Sig tendencijg apibendrino
Vytautas Radzvilas: ,Daugeliu atzvilgiy labai skirtingi autoriai’® nesigincija ir dél to, kad
.post” visuomenéje dar labiau sustipréjo vartotojiSkos nuostatos. Individo saves vertini-
mo ir socialinés stratifikacijos pagrindas modernioje visuomenéje i$ principo yra jvairios
vadinamuyjy ,pamatiniy poreikiy“ schemos, i$ pradziy aprépusios ne tik ,interesus”, bet ir
,aistras“’”". Moderno plétra ir vertybinio mastymo ekspansija ,iSgrynino” $ias schemas ir
galiausiai sureikSmino bei jtvirtino trijy bene svarbiausiy modernaus individo ir sociumo
.vertybiy“ — darbo, turto ir vartojimo — rysj ir tarpusavio priklausomybe.“”?

Z.Baumanas jzvalgose apie Siuolaikinj buvj konstatuoja, kad Siandien mes visi esa-
me vartotojai vartotojiSkoje visuomenéje. Vartotojy visuomené yra rinkos visuomeng,
kurioje kiekvienas tuo pat metu yra ir pirkéjas, ir preké. Jis teigia, kad vartotojiSkumas
tapo ne tik visaapimanciu socialinés realybés faktu, bet ir gyvenimo budu - susiformavo
homo consumens. Akivaizdu, kad bet kokiu aspektu ir net skirtingais tikslais zvelgiant j
dizaino lauka, nejmanoma iSvengti akistatos su vartotojiSkumo diskursu. Siuolaikiniai
socialiniai procesai ir jy analizés néra baigtinés — tai nuolatinés raidos ir virsmo proce-
sai, todél juos visada batina aktualizuoti. Todél Siame tyrime placiai eksploatuojamoje
vartotojiSkumo temoje, kurig galima pavadinti ir savotisku truizmu, pirmiausia ieSkoma
naujy jos aspekty, susijusiy su mastymu apie personalizacijos fenomena.

Personalizacijos suvokimui svarbi, galbit net esminé, yra Z. Baumano sociologiné jzval-
ga, apibudinanti Siuolaikinés vartotojiskos visuomenés struktiirg. Analizuodamas Siuolaiki-
nio pasaulio buvj, sociologas atkreipia démesj j nevaldoma visuomenés ,individualizacija”
takiomis moderniojo gyvenimo salygomis’. Visuomenés struktira tapo atomistine - tai
individy visuomené (angl. a society of individuals). Biitent atomistiniu individualizmu grjstoje
visuomenés strukturoje susikuria prielaidos ir sglygos personalizacijos tendencijai.

Kokius procesus generuoja tokia Siuolaikinés visuomenés struktura? V. Radzvilas
teigia: ,Perkelti j vieSgjg erdve iS esmés beribiai individo lukesciai masiy demokra-
tijos salygomis be didesniy klitciy virsta valstybinés ekonominés ir socialinés poli-
tikos principais. Patenkinti Siuos likescCius darosi svarbiausias moderniosios valsty-
beés politikos tikslas, nes tik taip — ,performatyvumu” — postmodernioji valstybé tegali
pagrjsti savo legitimuma“’. V. RadZvilas analizuoja politinés filosofijos ir nacionalinés

70 Hannah Arendt, Zmogaus biiklé, i§ angly k. verté Aldona Radzviliené ir Arvydas Sliogeris, Vilnius:
Margi rastai, 2005, p. 122—131; Jean Baudrillard, The Consumer Society, London: Sage publications,
p. 99-196; Zygmunt Bauman, Globalizacija. Pasekmés Zzmogui, i§ angly k. verté Vytautas Rubavicius,
Vilnius: Apostrofa, 2002, p. 122—130; Anthony Giddens, Modernity and Self-identity. Self and Society
in the Late Modern Age, Cambridge: Polity Press, 1997, p. 80-88.

71 Albert O. Hirschmann, Aistros ir interesai. Politiniai argumentai kapitalizmo naudai dar pries jo tri-
umfg, i§ angly k. verté Donatas Masilionis, Kaunas: Poligrafija ir informatika, 2001, p. 21-63.

72 Vytautas Radzvilas, ,,Liberali demokratija, globalizacija ir demokratijos perspektyvos Lietuvoje®, [in-
teraktyvus], 2011 11 29, [zitGréta 2016-11-21], http://www.propatria.lt/2011/11/vytautas-radzvilas-libe-
rali-demokratija.html

73 Zygmunt Bauman, Likvidi meilé: apie Zmoniy rysiy trapumg, op. cit., p. 9.

74 Jean-Francois Lyotard, Postmodernus bivis: Siuolaikinj Zinojimq aptariant, i§ pranciizy k. verté Ma-
rius Daskus, Vilnius: Baltos lankos, 1993, p. 103—117. Vytautas Radzvilas, ,,Liberali demokratija, glo-
balizacija ir demokratijos perspektyvos Lietuvoje, [interaktyvus], 2011 11 29, [ziGréta 2016-11-21],
http://www.propatria.lt/2011/11/vytautas-radzvilas-liberali-demokratija.html
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valstybés raida, bet jo pazymima individo likesciy jtaka socialiniam gyvenimui (jvyke
politinio ir visuomeninio gyvenimo pokyc¢iai) liudija, kad Sie procesai yra reikSmingi, net
keiciantys pamatinius nacionalinés valstybés principus ir, be abejonés, darantys jtaka
daugeliui gyvenimo sriciy, taip pat zmogaus saves suvokimui. Liberalus individualiz-
mas (santykyje su liberaliosios demokratijos ir laisvosios rinkos principais) aukstina
privaty sprendimg, paremta individualia patirtimi ir individualia nauda, atmetant kolek-
tyvinés iSminties (angl. collective wisdom) svarba. Taip iSaukstinant privaty sprendima,
asmens individualuma keicia atomistinis individualizmas, o Zmoniy bendruomeneé i$
pilietinés visuomenés tampa masiy (vartotojy) visuomene.

Verta atkreipti démesj ir j pacias individualumo ir individualizmo sampratas bei
jy prasminius niuansus. Individualumas gali buti suvokiamas kaip tam tikry savybiy
rinkinys, padedantis apibrézti individa ir nustatyti jo unikaluma. Tokia individualumo
samprata turi kelias perspektyvas. Pavyzdziui, biologiné perspektyva, kurioje indi-
vidualumo koncepcija jtvirtina risiy ir kiekvieno individo biologinj unikaluma. Psi-
chologinéje perspektyvoje individualumas yra temperamento, intelekto, charakterio,
suvokimo procesy savybiy ir interesy rinkinys. Tiek biologinéje, tiek psichologinéje
perspektyvoje individualumas suvokiamas kaip naturalus savybiy rinkinys, kurian-
tis skirtumus ir jy niuansus tarp atskiry individy. Abi Sios perspektyvos svarbios
personalizacijos tyrimui, bet atomistinio individualizmo apmastymui reikSmingiau-
sia socialiné perspektyva ir joje jvykusi slinktis nuo individualumo link individualiz-
mo. Butent socialiné individualumo perspektyva jprasmina ir jveiksmina biologinius
ir psichologinius individo savybiy rinkinius. Joje individo biologinés ir psichologinés
savybés ir ypac interesy rinkinys konvertuojami j prioritetus, o Sie j socialinius san-
tykius bei rysSius. Natiralus asmens individualumas formuoja tam tikrus zmogaus
gyvenimo politikos motyvus ir daro jtaka jo socialiniam portretui. O interesy priori-
tetai sudaro esminj skirtuma tarp individualumo ir individualizmo sampraty. Indivi-
dualizmas suvokiamas kaip pasaulézilira, iSkelianti individo verte, individo interesus
pripazjstanti svarbesniais uz visuomenés ar bet kokio kito kolektyvo interesus. Indi-
vidualizmas gali bati suvokiamas ir kaip socialiniy, ekonominiy reiskiniy atspirtis. In-
dividualizmo doktrina yra priesinga kolektyvizmo doktrinai. Pamatiné individualizmo
kaip socialinés teorijos idéja yra prioritetizuoti individo laisve kolektyvo ar valstybes
kontrolés atzvilgiu. Pagal tokj apibrézima individualistu neiSvengiamai tampa kie-
kvienas mastantis Zmogus. Probleminiai aspektai Sioje doktrinoje iSkyla tada, kai ji
suabsoliutinama (individo verté ne iSkeliama, o perdedama), kai ja imama vadovautis
ne tik individo laisvei suvokti, bet ir formuojant gyvenimo strategijg, apimant ne tik
laisves, bet ir pareigas ir taip keic¢iant moralines normas.

IS tiesy turéty biti iSlaikytas balansas tarp asmens individualumo, jo sgmoningo
individualizmo (individo laisvés suvokimo) ir kolektyvizmo (tokiy socialiniy struktiry
kaip visuomenég, $eima ir atitinkamy moraliniy normuy). Taciau idealios tokio santykio
formulés néra. O lygiagreciai Vakaruose vykusi kaita ,nuo religiniy vertybiy — prie mo-
raliniy, nuo moraliniy — prie socialiniy politiniy, nuo socialiniy politiniy — prie Seimos
- prie asmeniniy“’® taip pat daré jtakg visuomenés struktiros pokyciams. Ir E. Illouz
iSskirtas psichoterapijos triumfas moderniojoje Vakary civilizacijoje, paskatings asme-

75 Stanislovas Juknevigius, Skirtingumo dimensijos. Lietuvos gyventojy vertybés europiniame kontekste,
Vilnius: Jusida, 2002, p. 20.
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niniy interesy prioritetizavima, taip pat prisidéjo prie peréjimo nuo individualumo prie
individualizmo socialinéje terpéje. Z. Baumano mintis, kad gyvename nevaldomos ,,in-
dividualizacijos" pasaulyje, liudija, kad Sis procesas paveiké visas gyvenimo sritis. Sis
sociologas nagrinéjo, kaip tokiame kontekste pakito Zmoniy santykiai: ,Likvidziomis
[takiomis] moderniojo gyvenimo salygomis santykiai, ko gero, yra labiausiai paplite,
stipriausi, giliausiai jauciami ir kartu labiausiai nerima keliantys dviprasmybés jsiku-
nijimai. Stai todél galime teigti, kad jie tvirtai jsiklire paciame likvidziy [takiy] moder-
niy individy démesio centre ir uzima svarbiausig jy gyvenimo dienotvarkés vietg"’.
Visy svarbiausia, kad santykiuose imta vadovautis rinkos ekonomikos ir individualiz-
mo principais, jy pobudis tapo vartotojiskas. Jeigu norésime $j procesa kontroliuoti ar
keisti, ,galbut reikés ir kazko daugiau: atimti i$ vartotojiSko racionalumo dabartine jo
teise valdyti Zzmoniy gyvenimo politikos motyvus ir strategijas. Tai reiksty tikétis dau-
giau, nei baty galima pagrjstai tikétis bent jau artimiausioje ateityje.”””

Socialiniai pokyciai ir pakitusi visuomenés struktura tiesiogiai susije su kultiros
samprata. ,Galima sakyti, kad takiosios modernybés laikais kultira (ypac jos meniné
sfera, nors ne tik ji) pritaikoma individualiai laisvei rinktis ir individualiai atsakomybei
uz tai, kas pasirenkama; jos funkcija — uztikrinti, kad pasirinkimas yra ir visuomet liks
gyvenimo batinybe ir neiSvengiama pareiga, o atsakomybé uz pasirinkima ir jo pada-
rinius liks ten, kur jg jkurdino takioji modernioji zmogaus biklé — ant peciy individo,
dabar paskirto j vyriausiojo ,gyvenimo politikos” vadybininko ir vienintelio vykdytojo
pareigas“’®. Taigi, visuomenés kaitos tendencijos aprépia dar viena svarby aspekta —
kinta kultlros samprata ir kultira kaip tokia. Vartotojy visuomenéje kultura neiSvengé
vartotojisko virsmo, kurj taip pat lydi atomistinés individualizacijos procesas.

Svarby ,kulturos vartotojo” apibudinima suformulavo Richardas A. Petersonas -
kultariné visaédysté / kultdriniai visaédZiai (angl. cultural omnivorousness / cultural om-
nivore). Apibendrindamas jvairius kultiros tyrimus, R. Petersonas raseé: ,Regime elito
grupiy politikos virsma i$ galvociy, snobiskai atmetanciy visg paprastaja, vulgariaja
arba masine populiarigja kultlra... j visaédzius galvocCius, vartojancius platy spek-
trg tiek populiariyjy, tiek intelektualiyjy meno formy..."”". Kitaip tariant, Siuolaikinio
kultliros vartotojo repertuare telpa tiek opera, tiek sunkusis metalas, tiek aukstasis
menas, tiek populiarios televizijos laidos. Jokia kultliros produkcija nesvetima Siuo-
laikiniam ,elito” Zmogui, nes nei su viena i$ jy néra tapatinamasi Simtu procenty. Kul-
tariniai visaédziai, uzsiéme hity ir kity zymiy kultiriniy jvykiy sekimu, néra pasiryze
vieny malonumy atsisakyti kity sgskaita. Paradoksalu, bet noras vartoti kuo daugiau ir
kuo jvairesnés kultiros produkcijos tapo Siuolaikiniam elitui save priskirianc¢iy Zmoniy
charakteristika. Kaip pastebi Z. Baumanas, kultura kaip tokia palaiko nejveikiamg nuo-
latinés kaitos poreikj ir ima tarnauti j apyvarta orientuotai vartojimo rinkai. ,Siandiené

76 Zygmunt Bauman, Likvidi meilé: apie Zmoniy rysiy trapumg, op. cit., p. 10.
77 Ibid., p. 92.

78  Zygmunt Bauman, Kultiira takiojoje modernybéje, i§ angly k. verté Kestas Kirtiklis, Vilnius: Apostrofa,
2015, p. 20.

79 Zygmunt Bauman, Kultiira takiojoje modernybéje, p. 9. Pagal: Richard A. Peterson, Gabriel Rossman,
,,Changing arts audiences: Capitalizing on omnivorousness®, in: Engaging Art: The Next Great Trans-
formation of America’s Cultural Life, sudarytojai Steven J. Tepper ir Bill Ivey, New York: Routledge,
2008, p. 307-342.
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visa apimanti kultdra reikalauja, kad jgytumeéte gebéjima keisti savo tapatybe (ar bent
jos viesa israiska) taip daznai, taip greitai ir taip efektyviai, kaip keiciate marskinius ar
kojines. O savo ruoztu vartojimo rinka uz kuklig ar ne itin kuklia suma padés jums vis
tobuliau paklusti Siai kultiros rekomendacijai“®. Visa apimanti rinkos ir vartojimo lo-
gika bei ,elito” kultariné visaédysté is tiesy palaiko ir skatina atomistinio individualizmo
procesa. Nesitapatindamas su jokia konkrecia kultliros forma ar iSraiska, Siuolaikinis
zmogus puoseléja fragmentiskus rysius®', pakeitusius ilgalaikius jsipareigojimus, ir
taip jgyvendina atomistinio individualizmo principa.

Aktualu tampa stebéti ir kaip dizaino laukas siekia patenkinti §j susiformavusj po-
linkj j individualizma. Zvelgiant j keturias dizaino sritis, kuriose ypac akivaizdus per-
sonalizacijos siekis: identiteto kurima, generatyvigja mada, produkto komunikacija ir
produkto dizaing, — matyti, kad personalizacijos tendencija yra ne tik ir ne tiek dizai-
no diskurso raidos klausimas, kiek atsakas j naujg, atomistiniu individualizmu grjsta
Siuolaikinés visuomenés struktiira. Sie procesai persmelkia kasdienybe, veikia zmoniy
santykj su daiktine aplinka ir formuoja personalizuoty potyriy likescius. Hiperkomer-
cializuoto dizaino skatinamas vartojimas yra maskuojamas asmeniniy potyriy verte.

Personalizacijos tendencijos rysj su atomistiniu individualizmu (ir su juo susijusius
nuolatinés tapatybés kaitos ir kultirinés visaédystés aspektus) geriausiai atskleidzia
generatyviosios mados pavyzdziai. Vienas jy — dizainerés lonos Inglesby projektas
.Dot One“®2, Projekto koncepcija paremta faktu, kad tik 0,1 % Zmogaus DNR yra unikali,
like 99,9 % yra identiski (tai galioja kiekvienam pasaulio Zmogui). I. Inglesby pasirinko
bitent Sig nedidele DNR dalj kaip pradine medziaga, i$ kurios generuojami grafiniai/
spalviniai rastai. Uzsakancio asmens DNR méginys analizuojamas laboratorijoje, Cia
atskirta 0,1% unikali dalis algoritmo pagalba perteikiama grafiSkai. Tokiu budu as-
mens biologiné tapatybé virsta audinio grafiniu/spalviniu rastu [34-36 il.]. Siuo metu
JAV vartotojams sitilomi personalizuoti ,Dot One” produktai — Salikas, marskinéliai,
kojinés taip pat pledas arba atspausdintas plakatas, kiekvieng jy papildo asmeniné
knyguté apie DNR tyrimo rezultatus®?.

.Dot One” projekto rezultatas — grafiné/spalviné produkto personalizacija. Kitas
personalizacijos budas generatyviojoje madoje — formos/konstrukcijos pritaikymas,
naudojant Siuolaikines technologijas. Tokiu principu paremtas dizaino ir mados tyré-
ju kolektyvo ,Synflux“® projektas , Algorithmic Couture”. 2018 m. pristatyto projek-
to koncepcija apjungia itin aktualias tvarumo ir personalizacijos tendencijas. Japony
tyréjai sukureé skaitmenizuoty technologiniy procesy seka, kuriy rezultatas — idealiai
kino formas atitinkantis vienetinis drabuzis, pagamintas be audiniy atlieky (angl. Zero

80  Zygmunt Bauman, Kultiira takiojoje modernybéje, op. cit., p. 35.

81 | Tai [universalus patrauklumas] §lovintina ir savaime Zavinti kultiirinés pasiiilos savybé visuomené-
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Waste)®. Tyréjy duomenimis net ir pagal uZzsakyma individualiam vartotojui kuriamo
drabuzio audinio atliekos sudaro apie 15 %. ,Algorithmic Couture” — tai moduliné dra-
buzio konstravimo sistema. Algoritmo pagalba Si sistema pritaikoma individualiems fi-
ziniams duomenims (jie gaunami 3D skaneriu). Skaitmeninis ir visas drabuzio gamybos
procesas (CAD). Taip ne tik sumazinamos audiniy atliekos, bet ir pasiekiamas idealus
pritaikymas bei maksimalus patogumas konkrec¢iam asmeniui, ko negali pasiilyti stan-
dartiné mados pramonés dydziy sistema. ,Algorithmic Couture” skaitmeniniy dizaino
procesy pagalba siekia demokratizuoti haute couture mados principus (kurie paremti
gamyba pagal uzsakyma) ir suteikia tiesioginj fizinés personalizacijos potyrj [37-38il.].

Generatyvioji mada leidzia personalizuoti drabuzius jvairiais aspektais — nuo pa-
prasto drabuzio tinkinimo iki personalizacijai bidingo kirybisko vartotojo duomeny
konvertavimo Siuolaikinémis technologijomis. Be abejo, bet koks pagal uzsakyma su-
kurtas drabuzis ne tik atitinka konkretaus vartotojo fizinius parametrus, bet ir atspindi
jo tapatybe, taciau generatyviosios mados atveju Sie sprendimai atsiduria vos uz keliy
kompiuterio klavisy paspaudimy - taigi reliatyviai arciau nei su individualiais klientais
dirbancio dizainerio mados namai ir todél regimai paprasciau gali sukurti personaliza-
cijos potyrj bei patenkinti polinkj j individualizma.

Siuolaikinio zmogaus atomistinis individualizmas paskatino permastyti ir keisti
tam tikras rinkos ekonomikos strategijas. , Lygiai taip pat, kaip viska tvarkancios, viska
klasifikuojancios moderniosios valstybés nepakenté ,Seimininky neturinciy Zzmoniy®, o
besipleciancios, teritorijy iSalkusios moderniosios imperijos negaléjo pakesti ,niekie-
no zemiy", taip ir moderniosios rinkos sunkiai virskina ,ne rinkos ekonomika“ - tokia
gyvenseng, kuri pati reprodukuoja save nesant pinigy judéjimo i$ ranky j rankas.“® Ne-
paisant to, pasak Z. Baumano, visgi egzistuoja prieSingybé rinkos ekonomikos logikos
jsigaléjimui visose visuomenés gyvenimo sferose. Jg autorius jvardija ,moraline eko-
nomika“: ,Si ekonomika — abipusis rupinimasis, pagalba, gyvenimas dél kito, Zmoniy
jsipareigojimy audinio pynimas, tarpzmogisky saity stiprinimas ir palaikymas, teisiy
pavertimas pareigomis, dalijimasis atsakomybe dél visy laimés ir gerovés."®’

Analizuojant personalizacijos fenomeng, galima pastebéti ir iniciatyvy, projekty,
kurie taip pat bando kvestionuoti ar net keisti dominuojancias tendencijas. Viena tokiy
iniciatyvy yra naujai interpretuojamas ir atgaivinamas gyvenimo kartu (angl. co-living)
konceptas. Jis iSsivysté i$ sékmingo darbo kartu (angl. co-working) koncepto (darbo
erdveés dalijimosi projektai ,WeWork" ir ,Spaces”) ir yra orientuotas j Siuolaikinés vi-
suomenés problemy sprendima. Pagrindiné Sio koncepto jzvalga - tikétina, kad 2050
m. 66 % pasaulio populiacijos gyvens miesty centruose, todél ateities miestie¢iams
Jau dabar pastebima, kad jaunas, SiuolaikiSkas Zmogus nebeskiria pagrindinio prio-
riteto nuosavo bisto jsigijimui, $i Modern Nomad karta kartais vadinama ,, nuomininky
karta“, besirenkancia patoguma ir lankstuma vietoje investavimo ir jsigijimo. Tokiame
kontekste modernis co-living projektai, atitinkantys Siuolaikinio Zzmogaus lukescius,

85  Augusta Pownall, ,,Algorithmic Couture aims to reduce fashion industry waste with digital cus-
tomisation, in: Dezeen, [interaktyvus], 2019 03 27, [ziGréta 2019-05-03], https://www.dezeen.
com/2019/03/27/algorithmic-couture-digital-fashion-customisation/

86 Zygmunt Bauman, Likvidi meilé: apie Zmoniy rysiy trapumg, op. cit., p. 123.
87 Ibid., p. 133.
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yra nebe kompromisinis, o visai realus sprendimas. Kaip sSiai temai ir naujiems pro-
jektams apzvelgti skirtame zurnalo ,Frame” numeryje pazymi Floora Kuitert, , daliji-
masis tampa prabanga, o ne kompromisu” 8 (angl. ,Sharing becomes a luxury rather
than a compromise”). Svarbu pazyméti, kad esminis skirtumas nuo ankstesniy laiky
bendro gyvenimo projekty (pvz., bendrabuciy) yra kokybinis. Nauji co-living projektai
yra ypac auksSto gaunamy paslaugy ir ,patogumy” lygio bei prieinami tik atitinkamai
aukstas pajamas gaunantiems zmonéms. Svarbus ir socialinis aspektas. Viena vertus,
bendros gyvenamosios erdvés idéja yra aktuali vieniSiams, kas patvirtina sociology
jzvalgy apie Siuolaikinio Zmogaus sunkumus islaikyti ilgalaikius santykius aktualuma
ir realuma. Kita vertus, naujais projektais bandoma sugrazinti tarpusavio bendravima
ir bendruomeniskuma, paremta kaimyniskumu.

Pavyzdys — atsaku j Zymius pokycius Japonijos demografijoje laikytini,Naruse - Ino-
kuma Architects” projektai, kurie, kurdami bendruomenés gyvenimo schemas, siekia
suvienyti Siandienos individualizuotg visuomene bent jau bendruomeniy (kuri gali bati
traktuojama kaip savotiska mikrovisuomené) lygmenyje®. Yuri Naruse ir Jun Inokuma
kuria naujos koncepcijos bendro namo (angl. share house) gyvenamasias erdves-proto-
tipus, kuriuose dalijimosi/bendrumo kategorija tampa architekty ,erdviniu poziuriu” -
erdvé yra i$ dalies privati, i$ dalies vieSa ir turi potencialg kurti naujo pobudzio Zmoniy
santykius, tinkan¢ius &iai dienai ir $iam amziui. Stai ,Garden Terrace Takanodai* (To-
kijus) projektas buvo pradétas kaip 16-kos individualiy buty komplekso atnaujinimas.
Bet architektai sgmoningai didelj démesj skyré bendroms lauko erdvéms, kurios virto
itin kokybiskai jrengtomis lauko terasomis, bendromis lauko virtuvémis ar tiesiog so-
dais ir tapo bendruomeniskumu paremto gyvenimo katalizatoriumi [39-40il.]. Arba LT
Josai“ (Nagoja) projektas, kurj taip pat galima priskirti minétai bendro namo tipologijai.
Bendros poilsio, maisto gaminimo, valgymo ir bendravimo erdvés organiskai jsilieja j
trylikos atskiry miegamuyjy kambariy kompleksa, iSdéstyta trijuose pastato auksStuose
ir, kaip teigia autoriai, kuria alternatyvy Seimos modelj, grjsta ne giminyste, o gyvena-
maja erdve [41-43 il.]. Projekto sékmeé paremta ir kruopscia kandidaty j Sios rezidenci-
jos gyventojus atranka, kurioje vertinamos asmeninés savybés ir bendravimo jgudziai.
.LT Josai” projektas buvo pristatytas Japonijos paviljone 15-toje Venecijos architek-
tdros bienaléje (2016 m.), kuriame buvo nagrinéjami Japonijos architektiros pokyciai
ir ypatingas démesys skiriamas dalijimosi idéjai (angl. the idea of sharing), apimanciai
vertybes, isteklius ir gyvenamajg erdve?. Kitas Sio architekty dueto projektas, kurian-
tis kitokia bendruomenés gyvenimo schema, — ,Riku” [44 il.], kuriame laiking pastata
(sukurta kaip laikinas prieglobstis Zemés drebéjimo aukoms) jie paverté multifunkcine
.bendruomenés svetaine” su kavinés, parduotuveés, socialinio aprupinimo ir net vaiky
priezidros funkcijomis. 70 m? erdvé tapo pastovia, bendruomeniska, multifunkcine da-
lijimosi koncepcijos erdve, be kita ko kuriancia ,namy svetainés” atmosfera.

88  Floor Kuitert, ,,Shared living. Fresh concepts for co-housing®, in: Frame, 2016, Nr. 111, p. 146.
89 Cathelijne Nuijsink, ,,Share and share alike*, in: Frame, 2016, Nr. 111, p. 154-159.

90 Sis Japonijos paviljonas pelné specialyjj Venecijos architektiiros bienalés Zitiri paminéjima naciona-
liniy dalyviy kategorijoje ,,uz kompaktiskumo poezija alternatyviose kolektyvinio gyvenimo formose
tankioje miesto aplinkoje (angl. for bringing the poetry of compactness to alternative forms of collec-
tive living in a dense urban setting). ,,Awards of the Biennale Architettura 2016, in: La Biennale di
Venezia, [interaktyvus], 2016 05 28, [ziaréta 2019-06-10], https://www.labiennale.org/en/architectu-
re/2016/awards-biennale-architettura-2016

ATOMISTINIS INDIVIDUALIZMAS
Reziumuojant:

Nauja Siuolaikinés visuomenés struktiira — atomistinis individualizmas — aktuali ne tik

siekiant suvokti Siuolaikinj zmogaus buvj, bet kartu yra ir naujo asmens santykiy mo-

delioir santykio su daiktine aplinka ar erdve prielaida. Akivaizdu, kad tokig visuomeneés

struktura iSnaudoja jsigaléje rinkos ekonomikos procesai ir ekonomine logika imtasi

vadovautis beveik visose gyvenimo srityse.
Palaipsne kulturos savokos transformacija j jos analoga takiojoje modernybéje

taip pat lydi individualizacijos procesas: ,kultura dabar gali susitelkti j individualiy

poreikiy tenkinima, spresti individualias problemas bei grumtis su asmeniniy gyveni-

my i$Sukiais ir rapesciais.””! Priskirdami dizaino lauko produkcijg kultiros produkci-

jai, galime susieti Sig transformacija su generatyviojoje madoje ryskéjancia radikalia

skaitmenine personalizacija.
Vidinis priestaravimas atomistinio individualizmo reiskinyje (ypac akivaizdus DNR

pavyzdyije) yra tas, kad Siuolaikinis Zmogus neigia Zymiai didesnj tarpusavio bendrys-

tés procenta, sureikSmindamas tg proporcingai labai maza dalj, kuri padaro jj unikaly.

Pripazinus Sig priestara, naujai permastomi ir kuriami dalijimosi ir bendrystés koncep-

tai — bendros erdvés, bendro darbo, bendro gyvenimo kartu.

91 Zygmunt Bauman, Kultiira takiojoje modernybéje, op. cit., p. 20.
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Skyriaus ,Atomistinis individualizmas™®
iliustracijos

lona Inglesby, projektas ,Dot One”, 2015

Kye Shimizu, Yusuke Fujihira, Kotaro Sano, Kazuya Kawasaki (,Synflux”),
projektas ,Algorithmic Couture”, 2018

Yuri Naruse, Jun Inokuma (,Naruse - Inokuma Architects”), projektai:
,Garden Terrace Takanodai", 2015;

LT Josai”, 2013; ,Riku”, 2014
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Analizuojant personalizacijos fenomena ir jo raiska dizaino lauke, itin svarbi tampa
emocijos kategorija. Butent emocijos aktualizavimas, programuojant vartotojo potyrj,
tapo pagrindiniu principu, siekiant sukurti verte Siuolaikiniame dizaine. Tai susije ir su
pacia vertés sampratos kaita vartotojiSkoje visuomenéje:

Inis kapitalizmas TENDENCIJA:

TRENDS IN VALUES

PRODUKTAS PASLAUGA POTYRIS

) ............................................................
PRODUCT SERVICE EXPERIENCE

4

,Musy hipermodernus gyvenimas tapo hiperemocisku”

1 lentelé. Vertés savokos kaita vartojimo kulttiroje.
in: Ralph Talmont, ,, Dream big*, What ‘s Next?, [konferencija], Vilnius, 2016 11 04.

,Prekes ne tik padeda Zmonéems isreiksti savo jausmus,

jos is tikryjy ir sukuria jausmus"” Apibendrintai $ig kaita galima apibrézti taip: vystantis industrinei visuomenei,
produkty gamybos kainos mazéjo ir verté iS paties produkto persikélé j paslauga,
o Siosios vertei irgi krentant, kyla potyriy verté, mat Si kategorija kol kas yra ne-
pakei¢iama. Tokios kaitos pagrindinis katalizatorius — jsigaléjusi rinkos ekonomika
ir sparti technologijy raida. leSkant teorinio pagrindimo personalizacijos tendencijai
dizaine, butina atkreipti démesj j iSaugusia potyrio verte. Ji jgyja specifine prasme
emocinio kapitalizmo diskurse.

Sios sgvokos autore E. lllouz praplété Howardo Gardnerio emocinio intelekto sam-
prata®, vietoje anksciau akcentuoto asmens gebéjimo reaguoti j kita asmenj, akcen-
tuodama nauja ,emocinio kapitalizmo valiuta”“. Pasak autorés, butent emocija Siandien
tapo modernios asmenybés valiuta’. E. Illouz konstruoja ,emocinio kapitalizmo” sgvo-
ka, nagrinédama pagrindine savo tyrimy temga — meile ir tarpusavio santykius Siuolai-
kinéje visuomenéje?. Taciau jos sukonstruoti nauji konceptai turi fundamentalig reiks-
me Siuolaikiniy socialiniy procesy suvokimui ir yra neabejotinai aktualis kapitalizme
cirkuliojancio dizaino diskurse.

TradiciSkai emocijos kategorija priskiriama psichologijos diskursui, bet ir sociali-
niuose bei humanitariniuose moksluose Siandien galima pastebéti ,emocinj posikj".
Pavyzdziui, literatiroje jprastai buvo telkiamasi j teksto interpretavima, neskiriant
déemesio faktui, kad tekstai sukelia emocijas ir jtraukia skaitytoja butent emocijy pa-
galba. Arba sociologai, klausdami ,kodél zmonés taip elgiasi?”, dazniau kalba apie

93 Emocinio intelekto samprata buvo pripaZinta po Danielio Golemano knygos ,, Emotional Intelligence.
Why it can matter more than I1Q “ i§leidimo 1995 m., todél daznai priskiriama §iam autoriui, o ne Ho-
wardui Gardneriui.

92, Our hypermodern lives are hyperemotional®; ,,Commodities not only help people express their 94
feelings, but they actually create feelings®; Jesse Tangen-Mills, ,,Love in the Time of Capital® in:
Guernica Magazine, [interaktyvus], 2010 06 01, [ziuréta 2016-11-11], https://www.guernicamag.
com/interviews/illouz_6 1 10/ 95 EvaIllouz, Cold Intimacies: The Making of Emotional Capitalism, Cambridge, Malden: Polity Press, 2007.

Jesse Tangen-Mills, ,,Love in the Time of Capital in: Guernica Magazine, [interaktyvus], 2010 06 01,
[zitréta 2016-11-11], https://www.guernicamag.com/interviews/illouz_6 1 10/
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konkurencijg arba klasiy stratifikacija, bet ne apie pavyda, pazeminima arba géda, t.y.
emocijas, kurios lydi Siuos reiskinius. Siuolaikiniuose socialiniuose ir humanitariniuose
moksluose poziuris pasikeité ir emocijos kategorija tapo lygiaverté ir atidziai analizuo-
jama. Net neuromokslai domisi smegeny zonomis, atsakingomis uz emocijas. E. Illouz
emocijos svarba nagrinéja sociologijos ir kultliros sociologijos poziuriu ir apibendrina,
kad ,misy hipermodernus gyvenimas tapo hiperemocisku"%. Sis pokytis akivaizdus
ir dizaino diskurse, kuriame tokios kategorijos, kaip objekto funkcionalumas ar este-
tiSkumas, tapo visiems savaime suprantamos ir paraleliai iSkilo naujas svarbus verte
kuriantis kriterijus — vartotojo potyris ir jo generuojamos emocijos. Juk bandant api-
bldinti objekto estetiSkuma dazniausia kalbama batent apie jo sensualuma, t.y. apie tai,
kokias emocijas patiriame santykyje su dizaino objektu.

TradiciSkai mastoma, kad produktas/preké ir emocijos yra priesingos, krastutinai
opozicinés kategorijos: emocijos — dvasineés ir nukreiptos j vidujybe, o produktai/pre-
kés — materialios, nukreiptos j iSore. Taciau E. Illouz teigia, kad i$ tiesy negalima pa-
grjsti tokios dichotomijos ir skirtumo, nes prekés/produktai ne tik padeda Zzmonéms is-
reiksti savo jausmus, bet ir sukuria juos: ,[PavyzdZiui] pagalvokime apie tai, kg esame
linke vadinti ,romantiska atmosfera®. Budvardis ,romantiskas” XIX a. dazniausiai buvo
vartojamas, apibudinant krastovaizdj. Negyvenamas, apleistas krastovaizdis keldavo
melancholiskus jausmus. ,RomantiSkumas” buvo siejamas tiek su krastovaizdziu, tiek
ir su atitinkamo intelektinio judéjimo idéjomis. 0 XX a. ,romantiSkumo” reikémeé gali
bati kildinama is fakto, kad tam tikri objektai faktiskai kuria tokig atmosfera. Kalbant
apie romantiska atmosferg <...>, jg is tiesy suzadina aplinka. Specifine romantiSkumo
reikSme suzadina prekés/produktai.”?’

Suvokus, kad prekés/produktai i$ tiesy sukuria jausmus, emocija tapo savotisku
traukos jrankiu (valiuta) materialumu ir ekonomine logika grjstame Siuolaikiniame pa-
saulyje. Toks emocijos kategorijos traktavimas leidzia suvokti, kad emocinis kapitaliz-
mas, kartu su atomistiniu individualizmu grjsta visuomenés struktura tampa pagrindu,
formuojanciu personalizacijos poreikj. Identifikuoti ir iSnaudoti tokj poreikj pirmiausia
aktualu rinkodaros tikslu, nes rinkos ekonomika individa identifikuoja pirmiausia kaip
vartotojg ir, skatindama vartotojiSkuma, taiko jam specifiSkas rinkodaros strategijas.
Taip formuojamos madingos kryptys — trendai — taip pat ir personalizuotas dizainas.

.Emocinis modelis/stilius funkcionuoja kaip tam tikros socialinés grupés nario
zenklas - iSsilavines, vakarietiSkas, pasaulietiSkas ir greiCiausiai neapibréztas tautis-
kumu, t.y. globalus. Toks emocinis modelis yra susietas ir su ap¢iuopiamais ,.skonio”
atributais — kaip asmuo rengiasi ir kg valgo."’® T.y. daiktinés aplinkos atributai repre-
zentuoja asmens emocinj model;.

.Net ir Zygmundo Freudo prielaidose emocijos traktuojamos kaip kapitalas,
kurj tinkamai sukaupus ir nukreipus, jgyjama respektabili socialiné tapatybe.””’
Tai, kad skirtinguose socialiniuose sluoksniuose galima identifikuoti skirtingus
emocinius modelius/stilius ir kad skirtingas emocinés kontrolés lygis gali buti

96 Jesse Tangen-Mills, ,,Love in the Time of Capital“ in: Guernica Magazine, [interaktyvus], 2010 06 01,
[zitréta 2016-11-11], https://www.guernicamag.com/interviews/illouz_6 1 10/

97 Ibid.

98 Eva Illouz, Saving the modern soul: therapy, emotions, and the culture of self-help, op. cit., p. 222.

99 Ibid., p. 199.
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prielaida asmens socialinei padéciai kisti, liudija glaudy rysj tarp racionaliy kapi-
talizmo procesy ir emocinio intelekto.

.Pati emocinio intelekto sgvoka/idéja tvirtina, kad tai, kaip mes ,tvarkome”
savo emocijas, isSrySkina esminius misy asmenybés aspektus ir kad emocijos savo
ruoztu gali bati valiuta, kurig galima iSkeisti j jvairius socialinius ,turtus/gérybes”,
i$ kuriy pats pastebimiausias yra lyderysté/vadovavimas.“'® Esminis aspektas,
skiriantis emocinio kapitalizmo sgvoka nuo emocinio intelekto idéjos, yra emocinio
intelekto poveikio lauko praplétimas. Danielio Golemano knyga ,Emocinis intelek-
tas. Kodeél jis gali biti svarbesnis nei Q""" tapusi bestseleriu ir jtvirtinusi emocinio
intelekto idéja, iSskirtinai kreipia démesj j jos nauda asmeniui. Si samprata tapo
populiari, nes suteiké individui konkrecius jrankius ir naratyvy Sablonus sékmei
pasiekti. TaCiau knygoje kalbama tik apie teigiama emociniy modeliy potenciala
(jausmy raiskos kultlira padeda siekti karjeros, lemia savijautg ir santykiy kokybe
Seimoje ir k.t.). Nejvardintas liko Sios idéjos ,Salutinis poveikis” — emocinés kulta-
ros, psichoterapijos ir kapitalizmo derinys'®? suklré terpe manipuliaciniams rin-
kodaros sistemos scenarijams. Taigi racionalumas ir savanaudiskumas toli grazu
néra opozicijos emocijos kategorijai — jos yra artimai persipyne ir net sutampa:
.psichologai kuré racionalumo modelius tuo pat metu, kai tobulino emocionalumo
modelius“'®, XX a., taip pat ir psichoterapijos diskurso jtakoje, emocinis gyvenimas
buvo prisotintas ekonominio racionalumo metafory ir atvirksc¢iai — ekonominj elge-
sj nuosekliai formavo emocijy ir jausmy sferos. Tai vadinama ,,ekonominio elgesio
emocionalizavimu®”. Pasak E. Illouz, ,Sis dvikryptis procesas zymi platesnius kulta-
rinius procesus, kuriuos as jvardinu emociniu kapitalizmu. <...> Emociniame kapi-
talizme emocinis ir ekonominis diskursai abipusiai formuoja vienas kitg, veikdami
taip, kad esminiuose ekonominio elgesio ir emocinio gyvenimo aspektuose imama
vadovautis ekonominiy santykiy ir mainy logika. <...> Rinkos logika grjsti kulturiniai
repertuarai (angl. market-based cultural repertoires) formuoja ir veikia tarpasmeni-
nius ir emocinius santykius. 2inojimas, kaip kurti ir iSlaikyti tarpasmeninius san-
tykius, tampa esminiu principu, kuriuo remdamiesi suprantame ir jsivaizduojame
ekonominius santykius. Tai, ka a$ vadinu emociniu kapitalizmu, yra kultdrinis pro-
cesas, kuriame formuluojami nauji ekonominiy santykiy scenarijai, persipinantys
su interaktyviais-emociniais scenarijais."'%

Kapitalizmo ir emocijy derinys tapo naujg visuomenés struktirg ir individo elge-
sj formuojanciu reiskiniu. ,Emocinis kapitalizmas perrikiavo/pergrupavo emocinius
principus, labiau iSnaudodamas emocine asmenybés puse instrumentiniams (reika-
lingiems, racionaliems) veiksmams*'%. Kaip tai rezonuoja dizaino diskurse? Siy laiky
hiperkomercializuotas dizainas, vadovaudamasis rinkos ekonomikos logika, nuolatos

100 7pid., p. 202.

101 Daniel Goleman, Emocinis intelektas. Kodél jis gali biiti svarbesnis nei IQ, i$ angly k. Verté Minaugas
BalGiiinas, Rasa S¢ekaturovaite, Giedre gimonélyté, Vilnius: Presvika, 2009.

102 Kaip tik tokj derinj apima emocinio kapitalizmo savoka.

103 Eva Illouz, Saving the modern soul: therapy, emotions, and the culture of self-help, op. cit., p. 60.
104 Jbid.

105 7pid., p. 82.
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ieSko naujy pritraukimo jrankiy. ldentifikavus emocijos svarba Sioje logikoje, dizai-
no projektai taip pat krypsta j emocijy generavima. Nesukirus emocinio konteksto ir
emocinio rysio, sunku arba net nejmanoma patraukti vartotojo démesio - jis tiesiog
lieka abejingas. Kaip teigia P. Bourdieu, batent abejingumas (angl. indifference), o ne
nesuinteresuotumas (angl. disinterestedness) yra labiausiai priesingas suinteresuotu-
mo (angl. interest) koncepcijai: ,biti abejingu tolygu visiskai nedalyvauti zaidime"1%,
Dizaino ir rinkodaros specialisty nuomone'”’, kitas nuoseklus Zingsnis dizaino lauke —
personalizacija. Tokia prognozé tiesiogiai susijusi su emocinio kapitalizmo principais,
nes bitent jie paskatino prekés zenklus kurti ir iSnaudoti emocinj rysj, kuris gali jveikti
abejinguma ir daryti jtaka racionaliam sprendimui pirkti ar nepirkti.

Tai, kad emociniai ir ekonominiai santykiai formuoja ir apibtdina vienas kita, keicia
prekés zenkly komunikacijos bidus ir paciag Zenklodaros (angl. branding) sritj. 2015
m. vykusiame Londono dizaino festivalyje kirybinés konsultacijos (angl. creative con-
sultancy) ir dizaino agentira ,Lippincott” pakvieté j paroda Londono dizaino muziejuje
- ,Kaip as: misy rysys su prekés Zenklais" (angl. Like Me: Our Bond with Brands)'®®.
Parodos instaliacijos, paremtos ryskiausiy $ios agentiros klienty prekiy Zenklais (pvz.,
.Coca-Cola“, ,Campbell's, ,Starbucks"”), ne tik pristaté Zenklodaros istorijg, kélé klau-
simus apie Zenklodaros ateitj, bet ir interpretavo patj brendingo fenomena/principa
— skatino uzduoti klausima ,Kas ka Zenklina?" (angl. Who is branding Who?). Patinka
tai ar ne, prekiy zenklai tapo neatsiejama gyvenimo dalimi. ,Lippincott” uzduodamas
klausimas atskleidzia ne tik formaligja Zenklodaros puse, kuri suteikia identitetg ir pa-
vadinima verslui, paslaugai ar prekei, bet ir tai, kad Siuolaikinis Zzmogus savo tapatybe
formuoja, naudodamas prekés zenklus, o pastarieji tuo naudojasi, formuodami savo
.veida“. Abipusé saveika lyg ir turéty veikti dialogo principu, bet Zenklodara visada
grindziama ekonominiais interesais, taigi tai tampa draugyste i$ iSskaiciavimo.

Parodos eksponatai — padidinto mastelio ,Starbucks” kavos puodelis, kuriame vie-
toje legendinés , Starbucks” logotipo sirenos gali nusifotografuoti parodos lankytojas;
siena, nusagstyta Zenkliukais su uzrasu ,Kaip as" (angl. Like Me), i$ kuriy suformuotas
provokuojantis uzrasas ,Prekés zenklas yra amzinas” (angl. Brand is forever); i$ bega-
lés logotipy suformuotas merginos portretas; veidrodis asmenukéms su uzrasu , Like
me" ir #brandslikeme [45-51 il.]. Visa tai atskleidZia, kad prekés Zenklas Siandien yra
kazkas zymiai daugiau nei pavadinimas, logotipas ar rinkodara. Parodos eksponatai
atskleidzia ne tik Zenklodaros poveikj Siuolaikiniam Zmogui, bet ir savotiskai iliustruoja
vartotojo roles prekiy zenkly kirime. Susiformavusi dinamiska galios apykaita tarp
zmogaus ir prekés zenklo turi negincijama potenciala ir ne tik komercinj, bet ir socia-
linj (priklausymas grupéms) ar psichologinj (savo identiteto ,kirimas®) ir tuo yra arti-
ma emocinio kapitalizmo koncepcijai. Sulaukusi 4500 lankytojy ir dar daugiau Twiter,
Instagram ir Facebook jrasy, paroda buvo placiai aptarta Ziniasklaidoje ir atspindéjo
paliestos temos aktualuma.

106 Pierre Bourdieu, Loic J. D. Wacquant, An invitation to reflexive sociology, Chicago: University of
Chicago Press, 1992, p. 116.

107 Rebecca Bedrossian, ,Finger of Speech®, in: Print, 2015, Nr. 69.4, p. 42-50; Robert Thiemann, ,,Mir-
ror me“, in: Frame, 2015, Nr. 106, p. 193-208.

108 Pavadinimo dalis ,.Like Me* taip pat gali biiti veréiama — ,,Pamékite mane*. Abu vertimai atspindéty
parodoje nagrinéjamos Zenklodaros rysj su Siuolaikiniu zmogumi.
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2016 m. ,Lippincott” agentiira Sig paroda pristaté ir JAV publikai'®, kartu sureng-
dama profesionaly'? diskusijg apie Zenklodaros ateitj (buvo diskutuojama kontrolés,
rysio intymumo, skaidrumo, automatizavimo ir dirbtinio intelekto (angl. Artificial intel-
ligence (Al) temomis), kurioje taip pat ,atkreiptas démesys j prekiy Zenkly vaidmenj
misy gyvenime ir misy jtaka jiems"'". Diskusijoje aptartas ir personalizacijos potenci-
alas: ,Kartu su simbioziniu technologijy ir vartotojy likesciy augimu, kuris keicia stan-
dartines Zenklodaros praktikas, jmonés turi permastyti savo [Zenklodaros] strategijas,
nes mes judame link hiper-personalizuotos ir automatizuotos ateities. Prekiy zenklai
nebéra tik logotipas, spalvy paleteé ir tipografika — tai daug daugiau, ir tos jmonés, kuriy
zenklodaros suvokimas bus platesnis ir kurios ieSkos daugiau rezonuojanciy salycio
tasky su savo vartotoju, geriausiai pasitiks ateitj su virtualiais asistentais, daikty inter-
netu ir kitomis technologijomis"''?. Pagal Sig jzvalga, ateityje stipresni bus tie prekés
zenklai, kuriy rysys su vartotoju bus grindziamas emociniu draugystés, o ne racionaliu
naudos ar bendradarbiavimo principu, tam pasitelkus personalizacijos schemas.

Emocinio rysio kirimas aktualus ne vien zenklodaros sriciai, bet ir produkto di-
zainui. ReikSmingy jzvalgy apie emocinj-psichologinj rysj su daiktine aplinka pateikia
technologijos filosofas (angl. philosopher of technology) Peteris Paulas Verbeekas ir fi-
losofas-kultlros antropologas Petranas Kockelkorenas's. Nagrinédami kintant;j tech-
nologijos vaidmenj, autoriai aptaria ir aktualiag pramoninio dizaino produkcijos proble-
ma — drastiskai sutrumpéjes daikto naudojimo laikas susijes ne su jo susidéveéjimu, bet
su Siandien jsivyravusia iSmetimo kultira (angl. throwaway culture). Norédami suprasti,
kodél susiformavo Sis fragmentiskas santykis su daiktais, P.Verbeekas ir P. Kockelko-
renas atsigrezia j pramoninio dizaino istorija ir priezasciy iesko ne vartotojy visuome-
nés bikléje, bet materialiosios vertés iSnykime. Siandien pramoninio dizaino diskurse
daiktas beveik visada pirmiausia vertinamas zZenkly, funkcijy, reiksmiy ar stiliaus pra-
sme. Kitaip tariant, materialaus objekto verté persikelia i$ daikto materialiosios esmés
j jo simboline plotme (daikto idéja/reikSme). éj jzvalga koreliuoja su pastebimu emoci-
nio rysio sureik§minimu emociniame kapitalizme — ne tiek svarbu, koks daiktas, kiek
tai, ka jis reiskia, kg simbolizuoja ir kokig emocine aplinka bei rysj kuria. Taip pat kaip
jvairUs prekés Zenklai emocinio rysio pagalba stengiasi jveikti Zzmoniy abejinguma ir
patraukti démesj, tvaraus dizaino atstovai ieSko tokio rysio, siekdami prailginti daikto
gyvavimo cikla. Ta¢iau PVerbeekas ir P. Kockelkorenas jzvelgia tam tikra neatitikima
Siame scenarijuje: ,$ios [tvaraus dizaino] strategijos <...> pasizymi tam tikru vienpusis-

109 Aimee McLaughlin, ,,Like me: Our Bond with Brands exhibition, by Lippincott”, in: Design Week,
[interaktyvus], 2016 10 02, [ziGréta 2016-10-26], https://www.designweek.co.uk/inspiration/li-
ke-bond-brands-exhibition-lippincott/

110 Diskusijoje dalyvavo: moderatoré Maya Draisin (,,Wired rinkodaros vadové), Normanas de Greve
(,,CVS Health* vyriausiasis rinkodaros specialistas), Kira Wampler (,,Lyft* vyriausioji rinkodaros spe-
cialisté), Stephenas Goldas (,,IBM Watson* vyriausiasis rinkodaros specialistas) ir Johnas Marshallas
(,,Lippincott* vyriausiasis strategijos ir inovacijy specialistas).

111 Ido Lechner, ,,“Like me” exhibit explores the future of branding®, in: Lippincott, [interaktyvus],
2016 10 10, [zitGréta 2016-10-26.], https://lippincott.com/insight/like-me-exhibit-explores-the-
future-of-branding/

M2 1pid.

113 Peter-Paul Verbeek, Petran Kockelkoren, ,,The Things That Matter, in: Design Issues 14, 1998, Nr. 3,
p. 28-42.
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kumu. Nors jy tikslas yra prailginti daikty ,psichologine gyvenimo trukme®, uzmezgant
rysj tarp vartotojy ir gaminiy, patys produktai, kaip materialis daiktai, tampa beveik
nebeaktualls. <...> Taigi prisiriSimas susijes ne su paciais produktais, o tik su idéja,
kurig jie jkinija""“. Tokioje situacijoje vienas produktas gali biti lengvai keiciamas kitu,
nes jo materialumas néra vertinamas.

Siekiant, kad emocinis rysys buty susietas su paciais objektais, o ne tik jy reikSme,
gyvenimo stiliumi ar socialiniu statusu, kurj jie reprezentuoja, tikétina, kad veiksminga
bty j produkto kiryba jtraukti ir bisima vartotoja. ISties vis daugiau prekiy zenkly
gamintojy ne tik keicia rinkodara ir komunikacija, bet siekia jtraukti vartotoja j kirimo
procesq ir taip sukurti realy emocinj rysj su produktu. Svarbu paminéti, kad ekono-
minis suinteresuotumas niekur nedingsta ir Siuose projektuose. Todél svarbus tokiy
produkto dizaino projekty aspektas — personalizuotas produktas neturi tapti praban-
gos preke. 2014 m. per Milano dizaino savaite prekés zenklas ,TOG"'"S pristaté gali-
mybe personalizuoti baldus, naudojant mobiligja programéle. Baldy serija Siam tikslui
sukures dizaineris Philippe‘as Starckas teigia, kad tokia galimybé iSlaisvina vartotoja
nuo mados tendencijy, kurias diktuoja prekés zZenklai [52-54 il.]. Svarbu, kad paties
vartotojo sumodeliuotas produktas turiislikti prieinamos kainos. Taip sukuriama laisvé
(tiksliau - tik laisvés potyris) pasirinkti tai, ko nori pats vartotojas. Pramoniné baldy
gamyba leidZia islaikyti Zemas kainas, o pritaikius personalizacijos galimybes (formos
modeliavimas, jvairiy elementy pasirinkimas, individualus apdailos ir priedy derini-
mas), sukuriamas emocija grjstas rysys. ,TOG" mobilioji programélé ne tik suteikia
galimybe rinktis i$ pasitlyty paleciy, naudoti savo vaizdine medziaga apdailai, bet ir is-
sirinkti kureéja, kuris jgyvendinty unikalig produkto vizija. Jtraukus vartotoja j produkto
kurimo procesga, santykis su dizaino objektu papildomas emociniu patyrimu.

Modeliuojant pramonés gaminiy dizaino ateitj, viena i$ ryskéjanciy inovacijy — per-
sonalizuoty masinés gamybos produkty kirimas. 2016 m. ,Philips” kompanija jgyven-
dino projekta, per kurj buvo sitiloma patiems vartotojams personalizuoti elektrinés
barzdaskutés dizaing"'. Vartotojams buvo sukurta speciali internetiné platforma, ku-
rioje pasiulytais jrankiais buvo galima pasirinkti korpuso ergonominj dizaing, mode-
liuoti jo formos tektonika, pasirinkti spalva, aksesuarus ir papildyti asmenine Zinute
[55 il.]. Unikalaus dizaino uzsakymas jgyvendinamas, taikant 3D spausdinimo techno-
logijg, ir rezultatas vartotoja pasiekia per tris savaites nuo uzsakymo momento. Ban-
domasis projektas buvo pasiulytas Nyderlandy rinkai ir sulauké didelio susidoméjimo.
Siuo metu .Philips” kompanija teigia kurianti strategijas, kaip jveiksminti Sias inovaci-
jas savo veikloje.

Egzistuoja ir kitas bldas personalizuoti produkta, sukuriant emocinj rysj. Tai daro-
ma pasitelkiant technologijas, kurios gali personalizuoti bet kurj vartotojo pasirinkta
produkta. 2019 m. rugséjj tarpdisciplininé Masaciusetso technologijy instituto (angl.
Massachusetts Institute of Technology (MIT)) tyréjy grupé (Yuhua Jin, Isabele Qamar,

114 Ibid., p. 30-31.

115 TOG* — AllCreatorsTOGether — novatoriskas baldy gamintojo tikslas sukurti dizaineriy ir vartotojy
kiirybing bendruomeng.

116 Personalizuokite savo barzdaskute, taikant 3D spausdinima” (angl. Personalize your shaver with 3D
printing) — 2016 m. sausio 21 d. imtas jgyvendinti ,,Philips“ projektas, skirtas kompanijos 125 mety
jubiliejui.

EMOCINIS KAPITALIZMAS

Michaelas Wessely) pristaté (per)programuojamus dazus ,PhotoChromeleon®'"’. Siais
skaidriais dazais padengtas baltas pavirSius gali jgauti norima spalva bei rasta ir keisti
juos kaip chameleonas. Veikimo principas paremtas fotochrominiy pigmenty reakcija
j UV spindulius, tacdiau skiriasi nuo jprastiniy fotochrominiy dazy, nes cia suderintos
sudetinés spalvos (ZPG spalvy modelis — Zydra, purpurinég, geltona (angl. CMY - cyan,
magenta, yellow), skirtingai reaguodamos j UV spindulius, sukuria ne tik placig spal-
vy gama, bet ir jvairius spalvinius rastus bei atvaizdus. Svarbu ir tai, kad procesas
yra grjztamasis ir pakartojamas. Taigi vartotojai gali personalizuoti savo daiktus kad
ir kelis kartus per dieng, jei nori. Si komanda taip pat sukure vartojo valdomg sistema,
kuri leidzia norimas spalvas ir rastus komponuoti ant pasirinkto objekto skaitmeninéje
erdvéje''®. Sis (per)programuojamy dazy projektas i$ tiesy prapleéia personalizacijos
galimybes. Tokia personalizacijos schema yra universali, nes néra taikoma konkre-
¢iam produktui.

Reziumuojant:

Dazniausia manoma, kad kapitalizmas suklré anti-emociska pasaulj, kuriame domi-
nuoja biurokratinis racionalumas; kad ekonominis elgesys konfliktuoja su asmeniniais
santykiais; kad vieSoji ir privacioji sferos yra neabejotinos priespriesos; kad tikroji mei-
lé nesuderinama su iSskaiciavimu ir savanaudiSkumu. E. Illouz atmeta Sias konvencio-
nalias idéjas ir teigia, kad kapitalizmo kultdra i$ tiesy skatino ir iSugdé intensyvig emo-
cine kultdrg Zmoniy santykiuose ir pozidryje j save. Ekonominiai santykiai tapo stipriai
emocionalizuoti, 0 asmeninius santykius vis ryskiau apibrézé ekonominiai ir politiniai
principai (derybos, mainai, teisingumas). Bitent $is dualus procesas, kada emociniai ir
ekonominiai santykiai formuoja vienas kitg, vadinamas emociniu kapitalizmu.

Galima kalbéti apie modernaus gyvenimo hiperemociSskuma, kai net prekés ir daik-
tai ne tik padeda isreiksti emocijas, bet ir patys kuria emocine aplinka ir numato var-
totojo potyrj. Siuos procesus patvirtina Zenklodaros srities tendencijos, kuriose taip
pat persipina emociniai ir ekonominiai interesai. Siandien prekés zenklai skirti ne tik
objektyviai informacijai apie paslauga ar preke suteikti, bet siekia sukurti ir iSnaudoti
emocinj rysj. Siuolaikiniame produkto dizaine jzvelgiama personalizacijos tendencija
yra naujos ,potyriy vertés” kurimo principas, o tokios vertés poreikj kuria emocinio
kapitalizmo i$Sikiai. Apibendrinant galima teigti, kad materialigjg kultiira keicia ir for-
muoja emocijy kultura, kuri yra susijusi su suprekinimo procesu.

117 Rachel Gordon, ,,Objects can now change colors like a chameleon. Computer Science and Artificial
Intelligence Laboratory team creates new reprogrammable ink that lets objects change colors using
light, in: MIT News, [interaktyvus], 2019 09 10, [ziTréta 2019-10-16], http://news.mit.edu/2019/chan-
ging-colors-photochromeleon-mit-csail-0910

118 Finansing paramga projektui suteiké ,,Ford Motor Company*, kuri idreiské susidoméjima galima $ios
personalizacijos schemos nauda automobiliy dizaino sprendimuose.
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Imo ekologija

,Pasirinkimo ekologija — nauja kalba, kuria galima
apibadinti vis didéjancias pasirinkimo galimybes"'

,Jeigu egzistuoja laisves raidos istorija, galime teigti,
kad perejome nuo kovos uz laisve prie sunkumo pasirinkti
arba net prie teises nesirinkti“'?

119 | Ecology of choice — a new language with which to describe our ever growing catalogue of options *;
Jesse Tangen-Mills, ,,Love in the Time of Capital in: Guernica Magazine, [interaktyvus], 2010 06 01,
[zitréta 2016-11-11], https://www.guernicamag.com/interviews/illouz_6 1 10/

120 | If there is a history of freedom, then we can say that we have moved from the struggle for freedom to
the difficulty to choose, and even to the right not to choose*; Eva lllouz, Why Love Hurts: A Sociolo-
gical Explanation, Cambridge, Malden: Polity Press, 2012, p. 108.

PASIRINKIMO EKOLOGIJA

Kultiros sociologijos tyrimuose ir dabartinj Zmogaus bivj nagrinéjanciuose teori-
niuose tekstuose identifikavus reiskinius, paskatinusius personalizacijos poreikio
susiformavima, palaipsniui ryskéja ir Sio fenomeno reikéme Siuolaikinéje visuome-
néje, ir jo problemiskumas.

Personalizacijos principas — suasmeninti objektg (patj dizaino objekta, jo ko-
munikacija ar prekés zenklo strategija) — iki begalybés praplecia objekto varian-
tiSkuma ir vartotojo pasirinkimo galimybes. Todél aktualia tampa pasirinkimo ka-
tegorija. E. Illouz yra ir dar vienos naujos savokos — ,pasirinkimo ekologija“ (angl.
ecology of choice) — autoré. Si sgvoka pirmasyk apibidinta interviu su Sia tyrinétoja
(2010 m.)'#", kuriame ji uZsimena, kad tai jos biisimos knygos tema. Koncepcija buvo
detalizuota, nagrinéjant tarpusavio santykiy ir meilés temg knygoje ,Kodél meilé
ZeidZia: sociologinis paaiskinimas" (angl. ,Why love hurts: a sociological explanati-
on“ (2012 m.)'?2. Nors kontekstas atrodo tolimas personalizacijos dizaine temai, jis
neabejotinai atskleidzia reikSmingus Siuolaikinés visuomenés ir individo pokycius,
koreliuojancius ir su dizaino problematika. Pasirinkimo kategorijos svarbga iSskyré
ir J. Baudrillard‘as. Formuodamas modelio ir serijos koncepcijg autorius pastebi, kad
vartotojy visuomenés pagrindas yra pasirinkimo galimybés uztikrinimas, kuris is
tiesy nebepalieka galimybés nesirinkti, t.y. norom-nenorom (angl. willy-nilly) priver-
¢ia dalyvauti naujai besiformuojancioje kultiiros sistemoje, kurioje nebelieka objek-
ty, turindiy tik vieng savo versijg'?. Tokioje objekty sistemoje pasirinkimas tampa
neiSvengiamas, o laisvé nesirinkti prarandama.

éiuolaikinéje visuomenéje pakito pati pasirinkimo prigimtis ir ,pasirinkimo
ekologija“ gali buti naujas budas, nauja kalba, kuria galima apibudinti musy nuolat
didéjancias pasirinkimo galimybes'?. Pasak E. Illouz, ,tai, kg mes manome esant
privaciais musy pasirinkimais ar veiksmais, i$ tikryjy yra nematomy apribojimy,
egzistuojanciy muasy aplinkoje, rezultatas“'?®, Kitaip tariant, darydami, regis, vi-
siSkai asmeniskus pasirinkimus, i$ tikryjy esame salygoti nematomy suvarzymy,
kuriuos diktuoja aplinka — tai autoreé ir vadina pasirinkimo ekologija. Sekdami E.
Illouz logika, galime teigti, kad pasirinkima formuojanti reklama taip pat yra me-
chanizmas, kuris siekia apriboti, suvarzyti zmogaus pasirinkima, kaip ir autorés
primenamos endogamijos taisyklés, nustatancios, su kuo galima ar negalima su-
daryti santuoka. Pati pasirinkimo galimybé ar negalimybé pakeité asmens patirtj
ir elgesio modelius. Pavyzdziui, pasirinkimas internetiniy pazinciy svetainése (kai
ieSkome partnerio, vadovaudamiesi racionalumo principais) kardinaliai pakeité
aistros patyrima, nes aistra lig tol buvo momentiska ir reta (angl. ,passion depends
upon scarcity”). ,]sipareigojimy fobija" (angl. ,commitment phobia“) tarpusavio san-
tykiuose taip pat gali buti pasirinkimo galimybés paskatintos transformacijos re-

121 Jesse Tangen-Mills, ,,Love in the Time of Capital® in: Guernica Magazine, [interaktyvus], 2010 06 01,
[zitréta 2016-11-11], https://www.guernicamag.com/interviews/illouz_6 1 10/

122 Eva Illouz, Why Love Hurts: A Sociological Explanation, Cambridge, Malden: Polity Press, 2012.

123 Jean Baudrillard, The System of Objects, i§ pranciizy k. vert¢ James Benedict, London, New York:
Verso, 1996, p. 141.

124 Jesse Tangen-Mills, ,,Love in the Time of Capital“ in: Guernica Magazine, [interaktyvus], 2010 06 01,
[zitréta 2016-11-11], https://www.guernicamag.com/interviews/illouz_6 1 10/

125 Jpid.
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zultatas'?® — Zmogus vengia ilgalaikiy jsipareigojimy ir sprendimy, nes turi beribj
pasirinkima ir nenori Sios galimybés iSsizadéti.

Pakitusi pasirinkimo ,architektira” (prioritetai ir veiksmai) atsiskleidZia, nagri-
néjant racionalumo ir emocionalumo santykj ir jo kaita. Pasak E. Illouz, ekonomistai,
psichologai ir netgi sociologai linke pasirinkima laikyti naturaliu racionalumo jgyven-
dinimo bruozu, tam tikra fiksuota, invariantiska proto savybe (angl. fixed, invariant pro-
perty of the mind), kai veikiantys asmenys Zino, kokie yra jy prioritetai ir renkasi jais
vadovaudamiesi. Pasirinkimas apibréziamas kaip gebéjimas vertinti prioritetus, nuo-
sekliai veikti, remiantis Siais hierarchizuotais prioritetais ir pasirinkti, vadovaujantis
efektyvumo principu'?. Taciau Siuolaikinéje visuomenéje pasirinkimo ,architektira”
keiciasi. ,Pasirinkimo ekologija”“ aprépia tai, kaip Zmonés supranta, kokie visgi yra jy
prioritetai, koks yra emocionalumo ir racionalumo santykis juose. Svarbus yra Zmo-
gaus gebéjimas atskirti ir prioretizuoti emocines ir racionalias preferencijas'?®. Pavyz-
dys — partnerio pasirinkimo kaita. Nagrinédami kokiais principais vadovaujantis buvo ir
yra kuriamos santuokos, istorikai daznai perdétai akcentuoja emocinio individualizmo
stipréjima. Pasak E. Illouz, tikrumoje pakito pasirinkimo modalumas, t.y. emocionalu-
mo ir racionalumo santykis pasirinkime ir budai, kuriais organizuojama pretendenty
konkurencija'?. Autoreé teigia, kad tai, ka mes vadiname asmens morale (,moraliniu
as")ir jausmais, susideda i$ konkrecios pasirinkimo ekologijos ir tokios pasirinkimo ar-
chitektiros, kurioje privatus ir vieSas pasirinkimas didele dalimi sutampa ir privacios
emocijos skleidziasi viesai'°.

Pasirinkimas yra vienas svarbiausiy Siuolaikinés kultiros Zenkly, nes, bent jau
ekonominéje ir politinéje arenoje, jkinija ne tik laisve, bet ir du faktorius, uztikri-
nancius laisvés jgyvendinima, t.y. racionaluma/protinguma ir autonomijg/savaran-
kiSkuma. Jis yra vienas i$ galingiausiy kultiros ir instituciniy vektoriy, formuojanciy
Siuolaikine savimone - tai yra ir teisé, ir kompetencijos forma. Tac¢iau pasirinkimas
toli grazu néra paprasta kategorija ir yra veikiamas kultiros. ,Pasirinkimo ekologija“
yra glaudziai susijusi su socialine aplinka, kuri vercia rinktis tam tikra kryptimi ir
gali bati samoningai suplanuotos politikos/strategijos arba neplanuotos socialinés
dinamikos ir procesy rezultatas™".

Pagrindinis argumentas, kuriuo grindziama pasirinkimo kategorijos svarba, yra
jo déka iSreiSkiama ir jgyvendinama laisve. Taciau pastaroji néra abstrakti verty-
bé, veikiau tai institucionalizuota kulturiné praktika, formuojanti tokias kategorijas,
kaip noras, pasirinkimas, troskimas ir emocijos. Norus veikia objektyviy ir subjek-
tyviy apribojimy sistema, kontroliuojanti pasirinkimo laisve. Autonomija, laisvée ir
motyvacija yra daugialypés, persipinancios Siy laiky vertybés, kurios jgalina vie-
na kita ir yra butina salyga viena kitai. Laisvés institucionalizavimas — pasirinkimo

126 Ibid.
127 Eva lllouz, Why Love Hurts: A Sociological Explanation, op. cit., p. 19.

128  Eva Illouz: the Transformation of the Architecture or Ecology of Choice®, in: World Heritage Ency-
clopedia, [interaktyvus], [zitréta 2016-11-11], http://self.gutenberg.org/articles/Eva_Illouz

129 Eva Illouz, Why Love Hurts: A Sociological Explanation, op. cit., p. 58.
130 bid., p. 27.
131 1bid., p. 19.

PASIRINKIMO EKOLOGIJA

ekologijos ir architekturos transformacijos procese — paveikeé ir transformavo norg,
paversdama jj pagrindine individo vertybe. Galima teigti, kad dauguma psichotera-
pijos, savigalbos ir konsultuojamojo ugdymo'3? praktiky taip pat yra kultirinés prie-
mones, skirtos kontroliuoti pasirinkima ir sprendimo priémima vis nepastovesnéje
galimybiy rinkoje. Siame procese laisvé tampa aporetiska'®®, nes i$ tikro veda prie
nesugebéjimo pasirinkti arba troskimo lavinti pasirinkima stygiy. Jeigu egzistuoja
laisvés raidos istorija, galime teigti, kad peréjome nuo kovos uz laisve prie sunkumo
pasirinkti arba net prie teisés nesirinkti’3*.

Siems procesams daré jtaka ne tik demokratinés kapitalistinés sistemos ir jy galios
mechanizmai, bet ir psichoterapijos triumfas Vakary kultiroje. Aptartas anksciau, jis
yra pagrindinis Siuolaikinio ,as" ir Siuolaikinés visuomenés kaitos rodiklis. Pagrindi-
niu psichoterapijos poveikiu E. Illouz vadina ,problemy privatizavima"” - taip, kaip jis
suprantamas ekonomikos srityje. T.y. problemos, kurios turéty buti svarstomos ko-
lektyviai, dabar tampa vieno asmens reikalu. Ir atsakomybé dél priimamy sprendimy
tokiu atveju nebe kolektyviné, o asmeniné. ,Dél pasirinkimy gausos ir savarankiSkumo
idealizavimo atsiduriame neryZztingumo bukléje, kuri skatina abejojima tuo, kas mes
esame, kg reiskiame sau ir pasauliui“'®.

Dél norminiy (psichoterapijos triumfas Vakary kultiroje), socialiniy (pvz., socialinés
klasés neapibréztumas) ir technologiniy (interneto technologijy plétra) priezasciy bu-
dai, kaip zmonés iesko ir renkasi, smarkiai pakito. gia pasirinkimo ekologijos ir archi-
tektlros transformacija lémé visa eilé veiksniy: Zymiai padidéjes pasirinkimo varianty
skaicius, sukuriantis beribiy galimybiy pojitj; sprendimy priémimo proceso ilgéjimas
ir sudeétingéjimas; skonio kriterijaus jvairiose srityse tapimas labiau kintanciu ir rafi-
nuotu; tai, kad kity vertinimo procesas tapo labiau kognityvus ir individualizuotas, ir tai,
kad savo galimybiy tobulinti pasirinkima suvokimas jsitvirtino tarpusavio santykiuose.
Visi Sie veiksniai transformavo paieskos ir pasirinkimo procesg, paversdami jj labiau
kognityviniu, racionaliu ir tuo paciu emocionaliu bei labiau priklausanc¢iu nuo skonio'®.

Aptarus pasirinkimo kategorijg socialiniame kontekste, galime kritiSkiau zvelgti j
ja ir dizaino lauke - vertinti pasirinkima ne tik kaip teigiama dizaino raidos ir plétros
rezultatg, susijusj su naujomis technologijomis, bet ir bandyti apmastyti, kokj povei-
kj pasirinkimy gausa ir kartais beribis variantiSkumas daro Siuolaikinei visuomenei
ir individui. Siedami dizaino praktika su sociologinémis jzvalgomis apie ,pasirinkimo
ekologija”“, galime numanyti, kad Sis poveikis yra ne tik teigiamas.

Pirmiausia, kas atrodo itin svarbu dizaino laukui ir ypa¢ hiperkomercializuotai jo
produkcijos daliai, tai pats pasirinkimo ,architekturos” formavimas ir visy jmanomy
priemoniy panaudojimas, siekiant vartotojg paskatinti pasirinkti konkrety produkta.
Pasirinkima siekiama kryptingai reguliuoti, naudojant reklama, kitus rinkodaros me-
chanizmus, neuromoksly tyrimus, kognityvinés psichologijos ir psichoterapijos ziniy

132 Ugdomasis vadovavimas, konsultuojamasis ugdymas — VLKK sitlomas ,, coaching** (angl.) lietu-
viskas atitikmuo.

133 Aporija [gr. aporia], antikinéje filosofijoje — loginis keblumas, nejveikiamas priestaravimas, spren-
dziant problema.

134 Eva Illouz, Why Love Hurts: A Sociological Explanation, op. cit., p. 106-108.
135 bid., p. 246.
136 bid., p. 241.
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praktinj pritaikyma ir t.t. Daznai bandoma kryptinga reguliavima maskuoti realiomis ir
fiktyviomis pridétinémis vertémis. Si sritis tiesiogiai sgveikauja su laisvos rinkos eko-
nomika ir susiformavusia vartotojiska visuomene.

Sociologinéje pasirinkimo kategorijos analizéje dominuoja salygiSkai neigiama
Sio reiskinio pusé. Tarytum Sioje kategorijoje veikia tik neigiama dinamika, ir tai, kas
anksciau buvo idealizuojama kaip kova uz teise ir laisve nevarzomai rinktis, ilgai-
niui tapo procesu, apsunkinanciu sprendimo priémimga (pasirinkimo procesas tapo
ilgesnis, sudétingesnis ir vis dazniau siejamas su stresu, o ne su pasitenkinimu).
Toks pozilris yra iSties aktualus ir atskleidzia Siuolaikinio Zmogaus ir visuomenés
raida, bet taip pat tai yra tik viena, nors ir labai reikSminga pasirinkimo pusé. Kita,
salygiskai teigiama, bet kartu ir pavirsutiniSka Sio reiskinio pusé — galimybé rinktis
leidzia vartotojui suasmeninti savo sprendimus, suteikia saviraiskos galimybes ir
jrankius formuoti savo unikaly identitetg. Tokiame kontekste pasirinkimo galimybe
tampa ta realia pridétine verte, kaip jg dazniausiai bandoma pristatyti klrybiniy
industrijy ir dizaino lauke.

Jtikinamas tokios teigiamos pasirinkimo pusés pavyzdys pateikiamas Alice'os Ra-
wsthorn straipsnyje ,Individualizuotas dizainas takiy tapatybiy laikmetyje” (angl. ,Cus-
tomized design in a time of fluid identities” (2015 m.) zurnale ,Frieze"’®”. Jame minima
Aimee Mullins, kuri nuo vaikystés vaiksto su kojy protezais, bet yra profesionali atleté
(1996 m. Parolimpinése Zaidynése uzfiksuotas jos rekordas), taip pat modelis, aktore,
motery teisiy gynéja, naujos kartos protezavimo iniciatoreé. |Jkvepianti asmens istorija
ir karjera straipsnyje siejama su galimybe pasirinkti individualius, suasmenintus pro-
tezus, kurie ne tik funkcionalesni, patogesni, vieni skirti sportui, kiti — avéti aukstakul-
nius, t.y. pasizymireikSmingai skirtingomis techninémis ir estetinémis charakteristiko-
mis. Butent toks platus pasirinkimas leido jai siekti atletés, aktorés, modelio karjeros,
tapti visuomenés aktyviste. Pasirinkimas Siuo atveju yra ir pacios A. Mullins pastangy
rezultatas — jos laiko ir jégy investicija, jtikinant protezuotojus, biomechatronikos inzi-
nierius, dizainerius ir gamintojus dirbti kartu ir kurti ne tik standartizuotus produktus.
|sitraukdama j dizaino sritj, A. Mullins susikureé teise j platesnj ir geresnj pasirinkima,
jgalindama ne tik save, bet ir milijonus kity Zmoniy rinktis i$ protezy, kuriy dizainas
atitikty individualius poreikius ir norus [56-57 il.].

A. Rawsthorn teigia, kad ,ateityje pasirinkimas bus dizaing apibréziantis/nusa-
kantis/formuojantis elementas. Mes norésime vis sudétingesniy ir suasmeninty pa-
sirinkimy, susijusiy su daugelio musy gyvenimo aspekty dizainu, nes musy asmeninis
identitetas tampa vis subtilesnis ir unikalesnis. Taip pat ateityje turésime vis daugiau
technologiniy jrankiy, reikalingy tokiems norams jgyvendinti“'38,

Straipsnio autoré nurodo j neiSvengiama dizaino diskurso transformacija perso-
nalizacijos kryptimi, kuri yra tiesiogiai susijusi su beribés galimybés rinktis suteikimu
vartotojui ir radikaliai suasmeninto dizaino sprendimy, komunikacijos ir strategijos ku-
rimu. ,Jei dizaino tikslas yra reaguoti j musy poreikius ir norus, turi buti surasti nauji
bldai, kaip suteikti galimybe pasirinkti tai, ko trokStame, net jei tai pareikalauty radika-

137 | Frieze“ — yra pirmaujantis $iuolaikinio meno ir kultiiros Zurnalas, leidZiamas nuo 1991 m. Jame pu-
blikuojamos j priekj mastanciy rasytojy, menininky ir kuratoriy es¢, apzvalgos, kritikos skiltys.

138 Alice Rawsthorn, ,,By Design: Customized design in a time of fluid identities®, in: Frieze, 2015, Nr.
176, p. 33-35.
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liy dizaino praktikos pokyciy“'*°. Tokios dizaino krypties nurodymas byloja apie susifor-
mavusig personalizacijos tendencija Sioje praktikoje. Pasitelkiant naujas technologijas,
inovatyvias tarpdisciplinines praktikas, dizaino objekty sprendimuose vyksta slinktis
nuo individualaus/suasmeninto, gaminamo pagal uzsakyma (angl. Customized, Bespoke
design), ty. tinkinamo, iki personalizuoto, o kitas etapas — maksimaliai personalizuo-
tas, bet gaminamas pramoniniu bidu daiktas (¢ia svarbu ne tik gamybos bidas, bet ir
greitis, kastai ir galutiné kaina vartotojui). ,Iki Siol, dauguma reikSmingiausiy dizaino
praktikos inovacijy ribojo pasirinkima. Ne dél to, kad pasirinkimas buvo laikomas nepa-
geidaujamu, jis tiesiog daznai buvo traktuojamas kaip nebdatinas ir dél to ,aukojamas”
kity savybiy labui, pavyzdziui, vardan nasumo, greicio, taupumo, patogumo, todél stan-
dartizacija tapo tokia reikSminga dizaino istorijoje“’*°. Butent vienodumas ir standarti-
zacija (jsigaléjusi pramoninéje gamyboje dél vyraujanciy rinkos ekonomikos principy ir
tapusi dizaino praktikos standartu) Sio Simtmecio pradzioje pradéti vertinti neigiamai,
t.y. pradéti asocijuoti mazy maziausiai su nuobodumu, o kritiSkai zvelgiant, su pertekli-
ne produkcija, darbo jégos iSnaudojimu, Zala aplinkai, vartotojiSkumo skatinimu ir t.t.
Tokios neigiamos jzvalgos skatina vartotojy samoninguma ir kelia dizaino laukui nau-
jus prioritetus. Tvarumo, socialumo ir kiti kriterijai veikia kaip inovacijy katalizatorius,
taciau akivaizdu, kad norint padaryti reikSminga poveikj, tenka , kovoti“ su galingomis
vartojimo rinkos jégomis ir kitais galios mechanizmais. Technologijy raida neginc¢ijamai
leidzia tikétis naujy galimybiy, taip pat ir pasirinkimo laisvés. Tokie lukesciai kyla ne tik
i$ Siuolaikinio asmens identiteto takumo'', bet ir iS kompleksisko socialinés aplinkos
poveikio Siuolaikiniam zmogui. Kinta pati asmens politika ir jg jtakojanti aplinka. ,2014
m. ,Facebook"” savo vartotojams pateiké galimybe rinktis i$ 58 galimy lyciy parinkciy
(angl. gender options) ir sukélé triukéminga diskusija, privertusia $j statuso pasirinki-
ma pakeisti laisvos formos laukeliu, kurj Zmonés gali uzpildyti, kaip patys pageidauja.
Atsizvelgiant j tai, kad musy identitetas ateityje taps dar nepastovesnis/greiciau kin-
tantis, dizainas turi prisitaikyti ir padeti jj iSreiksti*'42. Kai kurios dizaino sritys, tarki-
me, mados ar grafinis dizainas, tam tikrame lygmenyje nuo pat pradziy puikiai tenkino
zmogaus norg iSreiksti savo asmenybe, artikuliuoti pazitras, asmenines preferencijas.
Kitos sritys, pavyzdziui, produkto dizainas, yra labiau suvarzytos savo specifikos — kad
ir kainos konkurencingumo, pasitelkiant masine gamyba. Taciau technologinés inova-
cijos mazina tuos apribojimus ir i$ principo bet kokios srities dizaino objekta ateityje
bus galima personalizuoti. Bet ¢ia verta sustoti ir grjzti prie personalizacijos fenomeno
kritikos. Tai, kad galésime, arba tiksliau, jau galime daug ka personalizuoti, yra negin-
¢ijama taip pat kaip ir tai, kad tai patenkina misy lukescius. Bet koks bus tokios radi-
kalios personalizacijos poveikis?

Teisingumo délei verta paminéti, kad tikrai ne visi pasinaudos tokiomis perso-
nalizacijos ir beribio pasirinkimo galimybémis, kaip taikliai pastebi A. Rawsthorn:
.Vieni pasiduos tokios galimybés potraukiui ir skirs tam savo jégas ir laika, kiti tie-

139 Ibid.
140 ppiqg.

141 A. Rawsthorn naudoja terming ,, fluid identities “, kuris koreliuoja su Z. Baumano takios moder-
nybés (angl. liquid modernity) koncepcija.

142 Alice Rawsthorn, ,,By Design: Customized design in a time of fluid identities®, in: Frieze, 2015, Nr.
176, p. 33-35.
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siog ne, taip pat kaip ne visi nori patys gaminti sau maista ar siti sau drabuzius“'43,
Sukurdami beribj produkto ar paslaugos variantiSkuma, i$ tiesy neskatiname Siuo-
laikinio Zmogaus lavinti pasirinkimo gebéjimus ar nusistatyti pasirinkimo kriterijus,
prioritetus, konstruojant savo identitetg. Tikresnis tokios galimybés poveikis yra
tas, kad prailginame ir apsunkiname pasirinkimo procesg ir individas ima vengti
sprendimo priémimo, o jo gebéjimai pasirinkti regresuoja. ,Atsakomybé” uz tokj
poveikj tenka ir dizaino laukui. Nors Si formuluoté atrodo labai kategoriSka, bet ji
reikalinga, kad atkreiptume démes;j ir i$ tiesy puoselétume kritiSka poziirj j dizaino
praktika. Minétame A. Rawsthorn straipsnyje bréziama dizaino ir jo diskurso vys-
tymosi kryptis yra tikrai reali, atspindi susiformavusig tendencija. Ir butent todel,
kad yra reali, turi bati vertinama ne tik paties dizaino, bet ir placiame visuomenés,
kulturos kontekste. Personalizacijos tendencija dizaine yra reakcija j socialinius ir
psichologinius Siuolaikinio Zmogaus ir visuomenés pokycius, taigi ji yra ir rezulta-
tas, ir reiskinys, skatinantis kaitg ta linkme.

IS tiesy personalizacijos reiskinys stipréja ir jgauna pagreitj batent dabar, tad atro-
do kiek diletantiska arba yra tiesiog per anksti bandyti aptarti jo poveikj. Bet prapléte
konteksta tikrai galime matyti, kokias visuomenés raidos tendencijas atitinka ir to-
liau skatina personalizacijos taikymas dizaine. KritiSkos ir net kategoriskos sociology
jzvalgos, zinoma, nejvardija dizaino, kaip generuojancio Siuos reikSmingus pokycius,
bet dizaino produkcija néra savitikslé, ji skirta vartotojui, o tai reiskia, kad ji analizuoja
ir tuo paciu formuoja vartotojag. Dizaino kulturiné produkcija yra ir atspindys to, kas
vyksta, ir priezastis, dél ko tai vyksta. Daryti tokia prielaida leidzia argumentuota kity
Siuolaikiniy dizaino tendencijy kritika.

PavyzdZiui, Debika Ray straipsnyje .Infantilizuojantis dizainas“ (angl. Infantilising
design) 2017 m. zurnale ,lcon” analizuoja infantilumo iSraiska grafiniame dizaine'**. Ru-
brikos, kurioje publikuojamas Sis straipsnis, pavadinimas provokuojantis — , Nusikalti-
mai dizainui“ (angl. Crimes against design), bet atliepiantis likescius —j dizaino praktika
ir naujas tendencijas c¢ia zvelgiama kritiskai, jos analizuojamos platesniame kontekste.
Nors $ig rubrika galima baty pervadinti ,Dizaino nusikaltimai“ (angl. Design Crimes), kai
dizainas, kaip veikéjas, buty ir auka, ir nusikaltélis.

Perdétas maisto pakuociy meilumas, ,Pokemon Go* karstingé, vaikiSkas pramogas
suaugusiems sillancio kokteiliy baro populiarumas [68-59 il.] ir kiti pavyzdziai priver-
té D. Ray uzduoti klausima — kodél mes tiesiog negalime suaugti?

.Visgi toks nejaukumo jausma keliantis ,suaugusiyjy suvaikéjimas” atrodo yra
logiskas pastaraisiais deSimtmeciais palaipsniui didéjan¢io musy fizinés/daiktinés,
socialinés ir skaitmeninés aplinkos infantilumo rezultatas“'*®. Straipsnio autore
Sio reiskinio pradziag sieja su prekés zenklo ,Innocent” pasirodymu rinkoje 1998 m.
[60-61 il.] Saugi mazyjy raidZiy tipografika, vaikiskos stilistikos iliustracijos, saldus
tonas, pirminés spalvos ir megztos kepurytés (socialinés rinkodaros kampanijos ele-
mentas) paskatino ,meilumo” stilistikos proverzj ir antropomorfines prekés zenklo

143 1pid.

144 Tcon“ — architektiiros ir dizaino periodinis leidinys, ,,Icon shows you exactly what’s happening in
architecture and design today, and what it means for the future*. Debika Ray — vyresnioji redaktoré
(iki 2017 spalio).

145 Debika Ray, ,,Infantilising design®, in: Icon, 2017, Nr. 170, p. 31.
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kdrimo iniciatyvas. Pakito ir komunikacijos stilistika — ji tapo familiari, asmeniska ir,
Zzinoma, meiliai Zaisminga. ,Laikyk mane saldytuve!” (angl. Keep me in the fridge!) —
ragina saloty pakelis, ,Taip, man tikrai reikia visy $iy dalyky!" (angl. Yes, I really do
need all this stuffl) — Smaikstauja makiazo priemoniy krepselis, ,0i, man nepavyko
rasti puslapio, kurio ieskojai” (angl. Oops, I couldn't find the page you're looking for) —
aikteli Google paieskos sistema'.

IS tiesy Sios jkyrios infantilumo apraiskos yra platesnés vartotojiSkos kultiros
kaitos dalis: jaunatviSkumas visada buvo geidziamas, tac¢iau per pastaruosius de-
Simtmecius tiesiog buvo fetiSizuotas. Nuo animaciniy filmy ir superherojy karstinés
tarp suaugusiyjy iki zaidimo ir pramogavimo darbo aplinkoje, kai biury interjerai
visame pasaulyje semiasi jkvépimo i$ neoniniy iSkaby, vaikisky ¢iuozykly ir kity zai-
dimo kambariy atributy, paplitusiy lyderiaujanciose Silicio slénio jmonése [62-63
il.]. Tai pelninga suaugusiyjy rinka, palaikoma milzZinisky kdrybiniy industrijy korpo-
racijy (nuo ,Pixar", Hario Poterio iki ,Pokemon Go"). D. Ray iSvada kategoriska: ,Kaip
visuomené mes regresavome”'’.

Tokia tendencija nuosekliai formavo ir verslo sektorius, kurio idealus vartotojas ati-
tinka trimecio vaiko psichologines charakteristikas (pasiduoda jtaigai, yra impulsyvus,
savanaudiskas, neracionalus), bet i$siskiria suaugusiojo savarankiSkumu ir pajamo-
mis. JaunatviSskumas i$ etapo, vedancio j branda, virto pasirenkamu gyvenimo stiliumi,
nebesiejamu su amziumi. ,Kad klestéty, vartojimo ekonomika paremtos rinkos daly-
viai pradéjo kurti produktus, paremtus vaikiSkomis pramogomis, apeliuojancius j misy
nostalgija ir greito pasitenkinimo norg. Tokie produktai mums parduodami pakuotése,
kuriy estetinis ekvivalentas yra cukraus vata. Jie suplaka ir padaro neatskiriamais tai,
kas yra pertekliné gausa, ir kas isties funkcionalu ir reikalinga“'*.

Uz tokj infantilumo proverZj (ir vartotojo psichologijos transformacija) kyla pagun-
da kaltinti ,tukstantmecio” karta, kurios pagrindiné psichologiné charakteristika — ne-
brandumas. Taciau Si karta yra ne maziau suformuota ir paveikta savo aplinkos nei
ankstesnés. Taigi ji ir ,nusikaltélis”, ir ,auka". Jei branda nebéra perspektyvi alterna-
tyva, tai kvietimas bati amzinai jaunu yra ne tiek i$silaisvinimas i$ tradiciniy normy
ir likesciy, kiek socialinés ir fizinés (daiktinés) aplinkos jtakos, persmelktos infantilia
komunikacija, estetika ir emocionalumu, simptomas. Vaiko pasaulis visuomet kupinas
fantastisky galimybiy ir begalinio pasirinkimo iliuzijos, todél nenuostabu, kad pagunda
jame pasilikti yra tokia galinga. Ir dél to tapo labai placiai eksploatuojama.

Rinkoje galime rasti ne vieng produkta, kuriame aiskiai matomos ryskios infan-
tilumo apraiskos, derinamos su personalizacijos tendencija. Pavyzdziui, garsaus
prekés Zzenklo ,Miu Miu“ (priklausancio ,Prada“ grupei) ir kirybinés dizaino studijos
.M/M (Paris)" bendras projektas ,Miu Miu M/Matching Colorstool". Tai masyviy for-
my tabureté su perforacijomis spalvotiems kaistukams. Tokiu vaikiSkos mozaikos
zaidimo principu taburete galima personalizuoti, sukuriant jos plokStumose skir-
tingus rastus. Projektg pristatanciuose tekstuose gausu infantiluma pabrézianciy
epitety (mielas, Zaismingas dizainas, zaidimy lenta be taisykliy, nuolatinis Zaidimas

146 ppig.
147 Ibid.
148 ppjqd.
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ir t.t.)'*, o ir pristatymui parinkta vieta pabrézia vaikiSkumo ir Zaismingumo aspek-
ta. 2019 m. Milano dizaino savaités metu ,Miu Miu M/Matching Colorstool” buvo pri-
statytas ,Teatro Gerolamo* erdvéje' [64 il.]. Sis teatras, jkurtas 1868 m., laikomas
pirmuoju Europoje léliy (marioneciy) teatru vaikams. Akivaizdu, kad produktas, jo
komunikacija, pristatymo vieta ir vizualinis identitetas (nuo pakuotés grafinio di-
zaino iki pristatymo vietos vizualinio apipavidalinimo) jtikinamai iliustruoja D. Ray
jzvalgas apie infantiluma dizaine (jvairiose jo srityse) ir taip pat personalizaci-
jos suteikiamo begalinio pasirinkimo ,patraukluma” (prie taburetés pridedami 300
kaisStuky yra 12-kos skirtingy spalvy, tad galimy rasty skaicius sukuria begalybés
jspadj) [65 il.]. Projektas entuziastingai sutiktas pagrindiniuose dizaino tema ra-
Sanciuose portaluose (pateko net j kelis ,verta pamatyti“ sgrasus) ir nesulauke
pastebimos konstruktyvios kritikos (pavyzdziui, dél funkcionalumo, ergonomikos
ar praktiskumo). Zaismingumo ir personalizacijos derinys sékmingai papirko dizai-
nu besidomincia publika.

Familiari komunikacija (vienas i$ ryskiausiy infantilumo aspekty) ir personalizacija
su galimybe formuluoti savo Zinute daznai naudojama produkto komunikacijoje, rinko-
daroje ir su jomis susijusiuose dizaino projektuose. Sios strategijos adresuojamos ma-
siniam vartotojui, jose manipuliuojama personalizacija labiau kaip emocine kategorija.
Tai daroma vartotojiSkumui skatinti, pridétinei vertei ,auginti“ arba tiesiog siekiant i$si-
skirti, kovojant dél vartotojo démesio. Vienas tokiy pavyzdziy - prekés Zenklo ,,Nutella“
reklaminé kampanija ., Pasakyk tai su Nutella“ [66 il.]. Vizualiniame $ios komunikacijos
sprendime taip pat galime pamatyti tas infantilumo apraiskas, kurias kritikuoja D. Ray.
Taip pat tai pavyzdys, iliustruojantis kitg, nors Siuo atveju tik menamos personalizaci-
jos puse — parametry kontrole, siekiant islaikyti prekés zenklo filosofijg ir reputacija.
Verta paminéti, jog Lietuvoje Si akcija nesulaukeé tiek démesio, kad parametry klausi-
mas bty pradétas nagrinéti viesai. Viena vertus, dél skirtingos kulinarinés kultiros
Sis produktas néra toks populiarus, kaip, pavyzdziui, ltalijoje, kur jis buvo sukurtas
(2014 m. ,Nutella“ Sventé 50 mety jubiliejy). Kita vertus, pats kampanijos veikimo me-
chanizmas reikalavo daugiau pastangy, t.y. etikete reikéjo atsispausdinti ir uzsiklijuoti
paciam (2015 m. akcija). Diskusijg kitose Salyse sukélusi kampanijos detalé - turinio
kontrolé, formuluojant zinute, t.y. galima buvo rinktis tik i$ riboto Zodyno. Tokiu bldu
.Nutella” kontroliavo prekés zenklo jvaizdj ir filosofijg — skleisti tik pozityvig emocija.
Taciau tai sukeélé dviprasmiska vartotojy vertinima ir tarp jy buvo tokiy, kurie tame
jzvelgé diskriminacija ir demokratiniy principy lauzyma, nes buvo kalbama ne tik apie
necenziriniy ZodZiy vartojima, bet ir tautiniy ar religiniy (pvz., .Zydas", ,musulmonas”),
taip pat nusakanciy seksualine orientacija ar apibldinanciy sveikatos sutrikimus, daz-
nai asocijuojamus su produkto vartojimu (pvz., nutukimas, apkinumas, diabetas ir t.t.)
identifikacijy taikyma. VieSoji reakcija buvo labiau diskusinio pobidzio, be rimtesniy
pasekmiy prekés Zenklui ir kampanija nebuvo kei¢iama ar stabdoma. ,Ferrero” (,Nu-
tella” prekés Zenklo savininkai) tokj cenzlros sprendima pakomentavo taip: ,Neigia-

149 Natashah Hitti, ,,Miu Miu‘s M/Matching Colorstool is a ,,board game without rules“, in: De-
zeen, [interaktyvus], 2019 05 04, [ziGréta 2019-06-10], https://www.dezeen.com/2019/05/04/
miu-miu-m-matching-colorstool-chair-design/#disqus_thread

150 | Colorful and ready for personalization: the Miu Miu M/Matching Colorstool®, in: Interni Magazi-
ne, [interaktyvus], 2019 05 04 [zitGréta 2019-06-10], https://www.internimagazine.com/last news/
allegro-fai-da-te/
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mos ar jzeidziancios zinutés galimybés buvo tiesiogiai pasalintos tam, kad ,Nutella”
pakuoté buty naudojama, kaip komunikacijos terpé, kurioje galima pasidalinti entuziaz-
mu“'™®', Nagrinéjamame personalizacijos ir pasirinkimo kontekste toks pavyzdys leidzia
atkreipti démesj j parametry nustatymo ir kontrolés klausima. Ar jmanoma sukurti
tokig personalizacijos sistema, kurioje visi galimi variantai buty ,geri“?

Tokiame sprendimo architekturos virsme, kai siekiama vis daugiau pasirinkimo
suteikti vartotojui ir jj tiesiogiai jtraukti j galutinio dizaino kdrima, keiciasi ne tik var-
totojas ar dizaino praktika, kinta ir paties dizainerio vaidmuo. Be abejo, dizaino laukas
yra labai platus, tad visuomet lieka tradiciniais principais dirbanciy profesionaly, bet
personalizacijos principu kurianciy dizaineriy vaidmuo keiciasi i$ dizaino kiréjo, pri-
imancio visus galutinius sprendimus, j dizaino proceso kiiréja ir vedlj. Siame amplua
dizaineris turi sukurti personalizacijos sistema su tokiais parametrais, kad galutinis
rezultatas turéty Zzymiai daugiau galimybiy bati jvardintas ,geru” dizainu. Tokie dizai-
neriai turi padéti pasirinkti teisingai ir sumazinti neteisingo pasirinkimo galimybes iki
minimumo. ,Amziuje, kai pasirinkimas atrodo begalinis, tinkamy dizaino sprendimy
pasirinkimas bus svarbesnis nei bet kada anksciau“'®2. Parametry parinkimas ir nu-
statymas yra esminis personalizacijos i$Sukis, ypac tuose projektuose, kurie susije
su jsitvirtinusiu prekés zenklu.

Personalizacijos galimybés dizaine tiesiogiai koreliuoja su technologijy raida. Tai-
kant skaitmenines technologijas, vartotojg pasiekia ne tik personalizuota komunikacija,
bet ir kuriami projektai, jtraukiantys vartotojg j produkto kurima. 1999 m. kompanija
.Nike" viena pirmyjy pasiulé tokig skaitmenine platforma. ,,Nike ID" skirta sportiniams
bateliams susikurti. Sios platformos koncepcija nuolat vystoma ir tobulinama, papil-
dant naujais jrankiais, produktais ir sistemomis [67-69 il.], pavyzdziui, ,Nike ID App"
mobiligja programéle ar ,,Nike Photo ID", pradéjusia veikti 2013 m., kurios pagalba uni-
kalus spalvinis dizaino sprendimas sukuriamas, iSmaniuoju telefonu nufotografavus
ir jkélus inspiracine ,Instagram” nuotrauka. Jos spalviniu pagrindu sukuriamas spor-
tiniy bateliy dizainas. |kurta ir fiziné ,Nike ID Studio” - erdveé (Siuo metu daugiau kaip
100 filialy visame pasaulyje), pristatanti projekto koncepcija, procesa, personalizacijos
potencialg ir rezultatus bei suteikianti galimybe susikurti iSskirtinj dizaing, dirbant su
dizaino asistentu, kuris turi grafinio ar mados dizaino kompetencijy. ,Nike ID" projektas
reikalauja ne tik skaitmeniniy inovacijy (patogiy vartotojui jrankiy), bet ir gamybos pro-
ceso tobulinimo (3D spausdinimo technologijos patentai), kad produktas vartotojg pa-
siekty per 3 savaites. Tokios technologinés inovacijos ne tik praplecia personalizacijos
galimybes, bet yra ir svarbus kriterijus rezultato kokybei. T.y. reikia ne tik kad produk-
tas maksimaliai atitikty vartotojo likescius, bet ir prekés Zenklo filosofija bei vertybés
blty islaikytos. Tai labai sudétingas uzdavinys ir net ,Nike ID" atveju nevisiskai jgyven-
dintas. Kuo daugiau galimy varianty, tuo didesné prasto sprendimo galimybé, ypac tuo
atveju, kai personalizacijos sistemos jrankiai nereikalauja papildomy kompetencijy ir
suteikia beribj variantiSkuma. Todél ,YouTube” kanale populiariuose ,,unboxing” stiliaus
video reportazuose galime rasti ,Nike ID fail” videofilmuky [70-71 il.].

151 Web Desk, ,.Nutella bans ,Muslim* from custom-label jars in France®, in: The Express Tribune, [in-
teraktyvus], 2015 03 02, [ziGréta 2017-11-08.], https:/tribune.com.pk/story/846702/nutella-bans-
muslim-from-custom-label-jars-in-france/

152 Alice Rawsthorn, ,,By Design: Customized design in a time of fluid identities®, in: Frieze, 2015, Nr.
176, p. 33-35.
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Reziumuojant:

kj suvokti emocionalumo ir racionalumo santykj, kuriant savo pasirinkimo prioritetus

ir naudojant juos sprendimy priémimo metu. Taciau egzistuoja iSoriniai faktoriai arba

tai, kas daro esminj poveikj pasirinkimo autonomijai ir savarankiSkumui. Tai — zmogy

formuojancios aplinkos poveikis (pvz., socialiné aplinka) ir joje egzistuojantys nemato-

mi suvarzymai. Dél augancio beribio pasirinkimo galimybiy Siuolaikinéje visuomenéje

apskritai transformuojasi pasirinkimo architektura. Didelis pasirinkimas dazniausiai

trukdo ar net uzkerta kelig sprendimo priémimui. Jtikinamas tokio poveikio pavyzdys

— internetinés pazinciy svetainés, kurios tapo priemone-mechanizmu, leidzianciu jsi-

vaizduoti beribj partnerio ar draugo pasirinkima. Tai yra ir priemoné-mechanizmas,

kuris realiai sitlo konkrety pasirinkima ir kartu leidzia jsivaizduoti tokiy pasirinkimy

begalybe. Dél to gebéjimas priimti sprendimus (t.y. jsipareigoti vienam asmeniui) tam-

pa sunkiau jgyvendinamas arba Sis gebéjimas yra i$ esmés menkinamas.
Pasirinkimas Siandien tapo dar labiau subjektyvus ir individualizuotas, t.y. savo-

tiskai atskirtas, iSlaisvintas nuo viesy, bendry moraliniy normy ir socialiniy struk-

tary. Taciau jis jokiu budu neiSvengia socialinés aplinkos jtakos, tiesiog sprendimo

pasekmés ir atsakomybé dazniau tenka konkreciam individui. Asmeninés atsako-

mybés nasta ir keliamas stresas klampina Zmones j neryztingumo bisena ir skatina

vengti sprendimy priémimo.
Kategoriskos sociology jzvalgos ir Siuolaikinio Zmogaus bivio kritika yra persona-

lizacijos priezastis ir rezultatas. Dizaino lauko kultiiriné produkcija tiesiogiai susijusi

su Siuolaikinéje visuomenéje ir individe vykstanciais pokyciais ir yra ty pokyciy jveiks-

minimo principas. Kintanti dizaino praktika ir vis dazniau joje naudojama personaliza-

cijos strategija kuria naujus dizainerio vaidmenis ir susiduria su specifiniais i$sukiais,

pavyzdziui, pasirinkimo parametry kontrole.

PASIRINKIMO EKOLOGIJA

Skyriaus ,,Pasirinkimo ekologija“
iliustracijos

Aimee Mullins

,Ballie Ballerson" kokteiliy baras

.Innocent” prekes Zenklas

CiuoZykla ,You Tube" biure ir ,Google" bistinéje

Mathias Augustyniak, Michael Amzalag (M/M Paris ),
,Miu Miu M/Matching Colorstool”, 2019

.Pasakyk tai su Nutella” kampanija, 2015
.Nike ID" projektas (,Nike ID Studio®, ,Nike ID App”,Nike Photo ID"), 2013
,Nike ID Fail" videofilmuky stop kadrai, 2017
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58-59 il. Kokteiliy baras ,Ballie
Ballerson” Londone, klientus
vilioja infantiliomis pramo-
gomis, pavyzdziui milijonu
kamuoliuky uzpildytomis
erdvémis. ,Ballie Ballerson
is the ultimate adult
playground to get loose”

65 il.

.Miu Miu M/Matching Colorstool” tabureté ir jos pakuoté
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60-61 il. Prekés Zenklo ,Innocent” antropomorfiné ir infantili stilistika 64l

56-57 il. Aimee Mullins ir dalis jos kojy protezy kolekcijos

. ,Miu Miu M/Matching Colorstool” pristatymas ,Teatro Gerolamo"” erdvéje 66l

. ,Pasakyk tai su Nutella” rinkodaros kampanija

67-69 il. ,Nike ID Studio®,.Nike ID App"“ir ,Nike Photo ID" personalizacijos

koncepcijos vystymas

70-71 il. Sustabdyti kadrai i$ ,Nike ID"

~unboxing” videofilmuky
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Personalizacijos koncepcija
* pavirsius 1

projekte ,

*Aporija — [gr. aporia — keblumas] loginis keblumas,
nejveikiamas priestaravimas, sprendziant problema.
Aporetiskas — linkes abejoti.

153 Projektas pirmg karta pristatytas tarptautinéje tipografikos bienaléje ,,Keliaujancios raidés *17: X, Y,
Z* (2017 11 23 — 12 17, VDA parody salés ,, Titanikas“, Vilnius), véliau vystytas ir rodytas kasmeti-
nése VDA doktoranty parodose (,,Mokslas ir gyvenimas®, 2018 04 05-29; ,,Do the Right Thing | Ka
darai, daryk gerai®, 2019 03 28 — 04 14, VDA parody salés ,, Titanikas®, Vilnius). Taip pat eksponuotas
parodose: ,,Keliaujancios raidés®, tarptautiné testiné tipografikos paroda (2019 03 02 — 04 06, V. K.
Jonyno galerija, Druskininkai); ,,Mistrzostwo | Meistrysté“, Vilniaus dailés akademijos paroda (2019
05 06 — 06 02, E. Gepperto dailés akademijos galerija ,, NEON*, Vroclavas, Lenkija).

PERSONALIZACIJOS KONCEPCIJA PROJEKTE ,APORETISKAS PAVIRSIUS"

Projektas , AporetiSkas pavirsius” — meninio tyrimo ,Personalizacijos problema Siuo-
laikiniame dizaine"'®* dalis. Jame nagrinéjamas personalizacijos reiskinys Siuolaiki-
nés visuomeneés raidos kontekste ir jo santykis su dizaino lauku. Tikslas — atsekti ir
atskleisti, kaip radikali personalizacija keicia dizaino lauka ir jo komunikacija. Tyrimo
pradzioje Sis reiskinys atrodeé kaip aktuali dizaino ir vizualinés komunikacijos tendenci-
ja, kurianti naujas dizaino projekty strategijas. Aktualuma patvirtino dizaino periodikos
publikacijos Sia tema, pavyzdziui, visas zurnalo,Frame” numeris, skirtas personaliza-
cijos temai (,Frame” Nr. 106 (2015 m.) ,ATSPINDEK MANE. Kaip radikali personaliza-
cija keicia prabanga (angl. MIRROR ME. How radical personalization is reshaping luxury).
Personalizacijos tendencija nurodo ir patvirtina Siandienos prioritety ir vertés kate-
gorijos kaitg. Esame patraukiami laikg taupanciomis priemonémis (angl. time-saving
measures), kurios atitinka greita misy gyvenimo tempa, ir krastutinai personalizuotais
patyrimais (angl. uber-personalized experiences), kurie patenkina misy polinkj j indivi-
dualizma. Kontekstuali teoriné distancija padéjo suformuoti kritinj poziurj, reikalinga
personalizacijos fenomeno analizei. Siuolaikinés visuomenés atomistinis individualiz-
mas, emocinis kapitalizmas, pasirinkimo ekologija, skirtumo kultas ir psichoterapijos
diskurso triumfas Vakary civilizacijoje ne tik formuoja personalizacijos poreikj, bet ir
atskleidzia jo sudétinguma, jtampa ir prieStaravimus, neatskiriamus nuo Sio reiskinio.
Remiantis sociologijos ir kulturos sociologijos tyrimais, pavyko atskleisti daugiapla-
nius priezastinius rysius tarp personalizacijos reiskinio ir $iy atraminiy tyrimo savokuy,
iSryskinant negatyvias personalizacijos savybes, paradoksalius ilogizmus ir tai, kad
personalizacija vienu metu yra ir Siy (socialiniy/visuomenés ir asmens/individualiy)
pokyciy padarinys, ir priezastis jiems vykti. Tai Siuolaikinés visuomenés veikimo me-
chanizmo ir nuolat atsinaujinanciy socialiniy bei kultariniy procesy dalis. Persona-
lizacija dizaine ir vizualinéje komunikacijoje — viena i$ Siuolaikiniy pridétiniy verciy,
sureikSminanti vartotojo potyrj. Atskleidus reiskinio sudétinguma, vidinius priestara-
vimus ir problemiskuma, galime jvardyti jg ir ,parazitine vertybe”. Siekiant patenkinti
vartotojo krastutinai personalizuoty potyriy poreikj, dizaino kultiriné produkcija pa-
mazu praranda racionalumo, o vizualiné komunikacija informatyvumo vertes. Parazi-
tiné personalizacijos verté jas pakei¢ia emocionalumu, o tai, kas ilga laikg buvo asme-
niska ir privatu, tampa naratyvu, kuris pasakojamas ir vartojamas viesai.

Atskleidus ir apmascius neigiamas Sio reiskinio puses, susiformavo poreikis pasiu-
lyti teigiamo pobudzio personalizacijos koncepcija. Nihilistinés ir kritiSkos sociology
jzvalgos apie Siuolaikine visuomene ir asmenybés bivj yra sunkiai nuginc¢ijamos, todél
teigiamos reiskinio pusés imta ieskoti kirybinéje tyrimo dalyje. Taip gimeé ir buvo plé-
tojamas ,natiralios” personalizacijos'®® konceptas. Tai paieska tokiy personalizacijos
procesy, kurie nebuty akivaizdziai susije su vartotojiSkumo skatinimu ir nebuty pagrjs-
ti rinkos ekonomikos logika (prekine logika, kurioje ne tik funkcijos, bet ir visi poreikiai

154 Personalizacijos problema $iuolaikiniame dizaine® — tai apibendrinantis pavadinimas, apjungiantis
teoring dalj ,,Personalizacija dizaine $iuolaikiniy socialiniy ir kultiiriniy reiskiniy zemélapyje* ir kiiry-
binj projekta ,,Aporetiskas pavirSius®.

155 Vadinti §ig personalizacijos koncepcija natiiralia néra visai tikslu, nors toks jvardinimas atspindi
pagrinding intencija — ie$koti kitokios iSraiskos nei tiriamojoje dalyje aptartos personalizacijos
schemos dizaine. Taciau rezultatas paremtas ir tam tikrais parametrais grjstomis nenatiiraliomis
priemonémis (pvz., specialiy pigmenty naudojimas), tod¢l apibudinimas natirali tinka i§ dalies ir
yra pateikiamas kabutése.
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yra objektyvizuoti ir jais manipuliuojama dél pelno, paverciant vartojamais modeliais).
Atrasti kitokio pobildzZio personalizacijos procesai — tai daiktinés aplinkos dévéjima-
sis ir asmeniniai naudojimo pédsakai, o naujos koncepcijos aktualumas koreliuoja su
Siandienos liguistu potraukiu mégautis naujais, tobulais pavirsiais. Asmeniniais naudo-
jimo pédsakais Cia jvardijamas fizinis Zzmogaus poveikis daiktinei aplinkai. Tai natarali
transformacija, vykstanti per kasdiene interakcijg su materialiais objektais. Taip dévisi
naudojamy objekty pavirsius, prisitaikydama prie masy kiino, kinta jy forma: idealiai
simetriski akiniy rémeliai laikui bégant tampa disimetriski, t.y. nattraliai prisitaiko prie
zZmogaus - personalizuojasi.

Siandien tokia transformacija dazniausiai vertinama neigiamai ir priskiriama susi-
déveéjimui, akcentuojant ne Zzmogaus poveikj ar pédsaka, bet pavirSiaus nepatvaruma,
neatsparuma. Nesunku pastebéti, kad tokia dévéjimosi reikSmé koreliuoja su vartoto-
jisku poziiriu j materialius objektus ir jy savybes, tac¢iau galimybé §j pozilrj pakeisti,
t.y. pavirsiaus transformacijoje akcentuoti ne neigiamas, o teigiamas charakteristikas,
glidi paties proceso vizualume. Jei tokj pavirsiy ,iSlaisvintume” nuo utilitarios funkci-
jos, t.y. jeigu nelikty tikslo jj naudoti pagal paskirtj, tada galima buty meégautis jo vizualiu
iSraiskingumu'®, Kitas bdas - isryskinti tokios pavirsiaus transformacijos kontekstg
ir intencijas. Veiksmai, kurie lémé susidéveéjima, gali salygoti sukuriama kitokig verte.
Pavyzdziui, pédsakas kaip vienuolio pasiSventimo tikéjimo praktikai zenklas. Naujieny
agentiuros ,Reuters” video reportaze pasakojama apie Hua Chi — budisty vienuol;j i$
Tongreno vienuolyno, esancio fiinghajaus (Qinghai) provincijoje Kinijoje — kuris beveik
20 mety meldziasi tiksliai toje pacioje vietoje. Religinj rituala jis atlikdavo iki 3000 karty
per dieng, tad po dviejy deSimtmeciy medinése Sventyklos grindyse susiformavo jo
pédy jspaudai - pasiSventimo dvasinei praktikai jrodymas. Dabar grindyse matyti 3 cm
gylio pédsakai [72-74 il.]. 70-metis vienuolis tikisi, kad jo atsidavimas maldai padés jo
sielai séekmingiau persiklnyti po mirties. 29-eriy vienuolis Gendenas Darji — vienas i$
Hua Chi mokiniy — zavisi senojo vienuolio iStverme ir minétame reportaze teigia: ,A$
kasdien ateinu ir zilriu j tas medines grindis. Jos man jkvepia ryzto ir iStvermés po
daugelio mety grindyse palikti ir savo pédsakus.*’®’

Sis pavyzdys ne tik iliustruoja, kaip intencijos ir kontekstas gali pakeisti poziirio
kryptj, bet ir tiesiogiai inspiravo pirmuosius praktinius-kurybinius eksperimentus.
Juose susitelkta ties vizualiomis pavirsiaus transformacijos savybémis ir tokio proce-
so fiksavimu. Materialig/apciuopiama iSraiska Sie eksperimentai jgijo VDA meno ir di-
zaino doktoranty parodoje ,Darbalaukis“'®®. Parodos kuratorius-moderatorius doc. dr.
Vytautas Michelkevicius pasiilé kiekvienam doktorantui meninj tyrima pristatyti kaip
darbalaukj-darbastalj-darbavaizdj, t.y. uzfiksuota tuo laiku pasiekta jo stadijg pateikti
vienoje plokstumoje. Projekto ,Personalizacijos problema Siuolaikiniame dizaine" dar-

156 Tokia galimybé nepriklauso nei nuo paties objekto tipo, nei nuo jo paskirties. Paprastai tariant, yra
lengva grozétis keliais sluoksniais padengtos ir apsilaupiusios, nusitrynusios sienos nuotrauka, bet
ne tokia siena savo gyvenamojoje erdvéje. Sudauzytas iSmanaus telefono ekranas gali baiti panaSus |
grazias Serks$no tekstiiras ar iSraiskingus kaleidoskopo pieSinius, bet yra visiskai nebetinkamas naudoti.

157 Sara Barnes, ,,Buddhist Monk‘s Footprints are Naturally Ingrained in Wood Floor from Praying in
Same Spot for 20 Years*, in: My modern net, [interaktyvus], 2016 09 14, [zitréta 2016-12-07], https://
mymodernmet.com/hua-chi-prayer-footprints/

158 2017 04 26 — 05 14, VDA parody salés ,,Titanikas“, kuratorius-moderatorius doc. dr. Vytautas
Michelkevicius.

PERSONALIZACIJOS KONCEPCIJA PROJEKTE ,APORETISKAS PAVIRSIUS ™

balaukyje buvo pateikta tiriamosios dalies procesg atverianti atraminiy tyrimo sgvoky
schema/zemélapis'®, klirybiniy eksperimenty fragmentas — , Flip book" juosta bei ins-
piracija tapes ,Reuters” video reportazas apie budisty vienuolj [75 il.]. ZiGrovui ranka
braukiant , Flip book" juostos puslapius, animuojamas kurybinio eksperimento metu
atliktas fotofiksavimas, iSsaugojes pavirsiaus transformacija — sluoksniska déveéjimasi
[76-78 il.]. Sprendimas pateikti pavirsiaus déveéjimasi .. Flip book" principu grindZziamas
keliais argumentais. 115 lapeliy juosta — tai neabejotinai analoginis (t.y. prie$ skaitme-
ninis, neskaitmeninis) animacijos (t.y. pagyvinimo, atgaivinimo) principas. Taip pateiktas
kadras po kadro vykstantis pavirsiaus kitimas jkinija sgmoningai pasirinkta priesta-
ros/kontrasto principa. Visy pirma, tai priestara Siuolaikinéms dizaino technikoms, kai
abstraktils vizualiniai rastai (angl. pattern) kuriami, duomenis konvertuojant algoritmo
pagalba, t.y. grynai skaitmeniniu budu. Antra, ,.Flip book"” puslapiams tikslingai pasi-
renkamas sintetinis popierius, kuris yra itin atsparus fiziniam poveikiui. Tokiu budu
iSreisSkiama kontroversija, kad sluoksniskas déveéjimasis yra vizualiai patrauklus, bet
liesti yra malonu naujus, tobulus ir glotnius pavirsius, bei tai, kad zilirovas, braukda-
mas Siuos puslapius, atgaivina vykusig pavirSiaus transformacija, bet jo prisilietimas
tokio dévéjimosi poveikio nesukelia.

IS tiesy, prieStaros/kontrasto principas suformavo bendresnj tiriamosios ir kiry-
binés dalies santykj. PrieStara tapo ne tik tyrimo raktazodziu ir principu, renkantis
tiek technikas, tiek norimas atskleisti savybes, bet ir savotiSku katalizatoriumi. Savo
prigimtimi konfliktiSki personalizacijos tendencijos aspektai interpretuojami, akcen-
tuojami, derinami ir susiejami tarpusavyje. Neigiama poziurj keicia teigiamas, ilga-
laikis pédsakas tampa trumpalaikiu ir atvirksciai, Siuolaikiné technika derinama su
tradicinémis, Siuolaikinio dizaino principy virtualybé kei¢iama j apCiuopiamybe ir t.t.
Tokiu principu vyko ir naujos personalizacijos koncepcijos paieska — sagmoningai su-
priesinant ir perpinant naturalius ir dirbtinius procesus, teigiamas ir neigiamas per-
sonalizacijos reiskinio savybes.

Projektas , AporetiSkas pavirsius” yra minétos personalizacijos koncepcijos israis-
kos paiesky tesinys. Pirmuosiuose kirybiniuose eksperimentuose pastebéta pavir-
Siaus transformacija — sluoksniskas, atsitiktinis dévéjimasis — tapo vizualiuoju kodu,
ieSkant ,natdraliy” personalizacijos aspekty. Tokio pavirsiaus atnaujinimas ar net atgi-
mimo aktas atskleidzia jtampa ir priestaravimus, neatskiriamus nuo personalizacijos
reiskinio. Tai taip pat iliustruoja pagrindine personalizacijos salyga — numatoma dialo-
go galimybe. Siuo atveju tai — ,kinestetinis dialogas”. Cia veikia tiesioginis fizinis potyris
- fizinis Zmogaus pédsakas (poveikis) materializuojamas ir keicia objekta.

Jvardyti dialogo galimybe pagrindine personalizacijos reiskinio salyga leidzia prie-
laida, kad bet kuri personalizacijos schema reikalauja jtraukti asmenj ir duomenis apie
ji. Butent asmeniné informacija tampa ta medziaga, kuri konvertuojama ir interpre-
tuojama personalizacijos procese ir véliau parduodama kaip produktas. Taigi viena
i$ personalizacijos dilemy — ne visuomet savanoriskas ir pilnai suvoktas dalinimasis
tokiais duomenimis ir jy pavertimas preke. Todél toks procesas ne visada yra atviras
ir skaidrus dialogas. Skaitmeninis Zmogaus kinas-tapatybé (vartotojo profilis, soci-
aliniy tinkly profilis, interneto narsytojo profilis ir kiti skaitmeniniai metaduomenys)

159 Sio zemélapio vystymas virto nuolatiniu tiriamosios dalies procesu. Disertacijoje jis pateikiamas ir
kaip i8pléstinis tiriamosios dalies turinys, bet turéty biti suprastas ne vien kaip vizualus kompleksiskos
medziagos pateikimas, bet ir kaip tyrimo procesas ir metodas.
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72-74 il.Hua Chi- budisty vienuolis i§ Tongreno vienuolyno (Cinghajaus provincija, Kinija)
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75 il. Meninio tyrimo pristatymas VDA meno ir dizaino doktoranty parodoje ,Darbalaukis”
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76-78 il. Kirybiniy eksperimenty fragmentas - . Flip book" juosta
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tapo priemone manipuliuoti asmeniu ir jo veiksmais. Si konfliktigka situacija paskatino
permastyti pacia dialogo savoka ir kuriamoje personalizacijos koncepcijoje pasirinkti
.kinestetinio dialogo“'*® prieiga. Paprasciau tariant, ne duomeny-skaitmeninis, o fizinis
kunas ir fiziné veikla palieka pédsakus ir kuria pavirsiaus transformacija.

Svarbu paminéti, kad, pleciantis dizaino praktikai, kito ir pati pavirsiaus sgvoka.
Galima kalbéti apie pavirsiaus svarba produkto dizaine — ¢ia pavirsius ne tik iSoriné ar
virsutiné dalis, sluoksnis (apipavidalinimas), bet ir uzbaigtumo, medziagiskumo, koky-
bés rodiklis. Itin svarbi pavirSiaus sgvoka yra kuriant naujas medziagas ar gamybos
technologijas. Siame kontekste susiformavusi paviréiaus dizaino (angl. surface design)
savoka gali buti suvokiama dvejopai. Vienu atveju, jg galima suvokti tiesiogiai ir gane-
tinai pavirsutiniskai, kaip daiktinés aplinkos apipavidalinima. Tokiu atveju pavirsiaus
dizainas yra kirinys (piesinys, iliustracija, abstraktus geometrinis rastas ir t.t.), skirtas
padengti pavirsiy, kad padidinty jo vizualine iSraiska/iSvaizdg ir (arba) funkcionaluma.
Toks supratimas itin budingas tekstilés dizaino ir produkto dizaino sritims. Kitu atveju,
pavirsiaus dizainas reiskia naujo medziagiskumo ir (arba) naujos technologijos kdrima.
Siuo atveju pavir$iaus dizaino kiriniai suvokiami pla¢iau, kaip naujos medziagos ar
(ir) naujos apdailos projektai, ir toks supratimas yra susijes su architektiros, interje-
ro dizaino ir ta pacia produkto dizaino sritimis. Galima numanyti, kad chronologiskai
ankstyvesnis (nes gali bati siejamas su amatais) ir gal dél to labiau paplites pirmojo
tipo pavirsiaus dizaino supratimas'’, bet i$ tiesy jie yra vienas kitg papildantys, tik
pasizymintys skirtingais akcentais.

Siuolaikiniame dizaine galime kalbéti ir apie pavirSiaus dizaino diskursga, nes
akivaizdziai formuojasi tokiy praktiky ratas. Pagrindiniu pavirSiaus dizaino projekty
akcentu, be eksperimentiniy medziagy kdrimo ir tvarumo tendencijos, vélgi galima
jvardyti vizualuma. Pavyzdziui, japony dizainerio Yuma Kano projekte ,Rudziy der-
lius” (angl. Rust Harvest) israiskingos ridijimo proceso tekstiiros inspiravo sukurti
metodika, kaip .surinktg radziy derliy” suderinti su skaidriomis medziagomis (pvz.,
akriline derva) ir sukurti naujo tipo pavirsiy. Autorius pabreézia vizualinj potencia-
la: ,atidziau pazvelgus j rudis [kurios i$ tiesy yra pramoninés gamybos siaubas],
iSryskéja jvairis stulbinamai grazis rastai ir iSraiskingi spalviniai deriniai“'?. Pro-
jektas, pirma karta parodytas 2017 m., tesiamas ir Siandien, optimizuojant gamybos
procesa (tiek riadziy derliaus auginima ir nuémima, tiek ieskant optimalaus derinio

160 §i igvestiné savoka referuoja j kinestetinio suvokimo principa ir kinestetinio mastymo idéja. Kineste-
tinis patyrimas Cia turéty biiti suprastas ne tik kaip fizinis (pvz. lyté¢jimas), bet ir dalyvaujamasis, t.y.
mastymas veikiant.
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1977 m. JAV jkurta ,,PavirSiaus dizaino asociacija® (angl. Surface Design Association (SDA)). Jos
misija — vystyti supratima apie tekstilés jkvépta (angl. textile-inspired) mena ir dizaing bei jo vertg,
organizuojant parodas, konferencijas ir rengiant leidinius. Asociacija akcentuoja pirmaja pavirsiaus di-
zaino sampratg. Tuo tarpu naujausias interjero ir eksterjero apdailos medziagas pristatanti ,,PavirSiaus
dizaino paroda“ (angl. Surface Design Show), nuo 2005 m. kasmet vykstanti Londone, aiskiai kon-
centruojasi j antraja sampratg. Prestiziniu laikomas tarptautinis konkursas ,,Red Dot Design Award*
bendra medziagy ir pavirSiaus (angl. Materials and surfaces) kategorija priskiria produkto dizainui ir
joje apjungia abi sampratas.

162 Maria Erman, ,,Studio YUMAKANO reaps rust harvest to assemble unique furniture pieces®, in: De-
signboom, [interaktyvus], 2018 05 10, [ziGréta 2019-06-27], https://www.designboom.com/design/
studio-yumakano-rust-harvest-unique-furniture-pieces-05-10-2018/ ir https://yumakano.com/projects/
rust-harvest-furniture-2019/
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su sintetine skaidria medziaga) ir gautus rezultatus pritaikant konceptualiy baldy
projektams, kuriems kontrastingas natiraliy ir Zmogaus sukurty medziagy derinys
suteikia isskirtine estetine ir vizualine kokybe [79-82 il.].

Pavirsiaus dizaino diskurse ryskinant ne tik vizualigsias, bet ir transformaty-
vigsias pavirSiaus savybes, gali buti komunikuojamos ir platesnés koncepcijos,
pavyzdziui — objekto brandos idéja. Olandy dizaineris Adrianusas Kundertas 2016
m. Milano dizaino savaités metu pristaté eksperimentinius pavirsius sédéjimui
,Trans-saddles""*3. Siuo projektu autorius nori atkreipti démesj j tai, kad turtinga ir
iSraiskinga pavirSiaus tekstlra atsiranda daiktui senstant ir tai yra reiskinys, galin-
tis padidinti dizaino objekto verte, jj naudojant ilga laika. Savo kuryboje A. Kunder-
tas samoningai siekia, kad laipsniSkas dévéjimasis tapty reikSminga ir teigiamai
vertinama produkto gyvavimo ciklo dalimi. Tuo tikslu dizaineris eksperimentuoja
su jvairiomis medziagomis, jy dengimo daugiasluoksniSkumu, naudoja ryskias ir
gyvastingas spalvas. Atkreipdamas démesj j Siuolaikinio Zzmogaus nepakantuma
dévéjimosi procesui, jvardyamdamas, kad tokia elgsena budinga ,iSmetanciajai vi-
suomenei” (angl. throw-away society), A. Kundertas teigia, kad daiktas negali buti
.sugadintas” naudojant (angl. ,damaged” by usage), nes bitent tada, pagal jo kuria-
my daikty scenarijy, atsiskleidzia skirtingos spalvos, rastai ir tekstdros [83 il.], t.y.
jy brandos grozis. Tokig paciag koncepcijg autorius vysto ir projekte ,Brandinami ki-
liméliai“ (angl. Ripening Rugs), kuris 2016 m. pelné ,Naujos medziagos apdovanoji-
ma"“ (angl. New Material Award) tarptautiniame dizaino konkurse-bienaléje Olandijo-
je. Siame projekte taip pat akcentuojamas teigiamas poziiris j dévéjimosi procesa
— kai kilimeélio sitlai ar pynimas intensyviai naudojant susidévi, atsiskleidzia naujos
spalvos, tekstiros ar rastai [84 il.]. Déka to ,Ripening Rugs” grindy danga ilgainiui
jgauna, o ne praranda verte.

Dar vienas svarbus aspektas, kurj gali akcentuoti pavirSiaus dizaino projektai, yra
laikas. Sis akcentas koreliuoja su daikto brandos idéja, bet gali buti ir dar labiau su-
reikdmintas. Pavyzdziui, japony dueto Koichi Suzuno ir Shinya Kamuro (,Torafu archi-
tects”) sukurtas vestuviniy ziedy dizainas grindziamas tuo paciu laipsnisko dévéjimosi
procesu. Minimalistinis, itin Svariy formy juvelyrikos dirbinys laikui bégant kinta, nes
plonas iSorinis sidabrinés dangos sluoksnis trinasi ir laipsniskai atsiskleidzia po juo
esantis auksinis pagrindas’®. Tokiu badu pac¢iame santuokos simbolio - vestuvinio zZie-
do —dévéjimo ir dévéjimosi procese jprasminamas ir vizualiai iSreiSkiamas laikas, pra-
leistas santuokoje, ir akcentuojama santuokos jzady ilgaamziskumo verté [85-86 il.].
Pristatytas ir jgyvendintas 2012 m., Sis vestuviniy ziedy projektas buvo sékmingas ir
paskatino , Torafu architects” jj pakartoti 2017 m. Siuo metu galima jsigyti ir pirmosios
versijos ziedus, kuriy pagrindas yra 18 karaty auksas ir antrosios - i$ 24 karaty aukso.
Formos ir konceptualaus principo prasme, abi versijos vienodos, bet skiriasi metaly
kietumas. Todél, nusitrynus plonam sidabriniui sluoksniui, minkstesnis 24 karaty auk-
sas toliau dévésis ir jgaus subraizymuy tekstlrga, ir, kaip teigia autoriai, pavirsius taps
dar iSraiskingesnis ir unikalesnis.

163 Enya Moore, ,,A Dutch designer celebrates the process of ageing with tactile seating collection®, in:
Frame, 2016, Nr. 111, p. 23.

164 Leigha Db, ,,TORAFU architects: gold wedding ring®, in: Designboom, [interaktyvus], 2012 04 16,
[zitréta 2019-06-27], https://www.designboom.com/design/torafu-architects-gold-wedding-ring/
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83 il. Adrianuso Kunderto, Trans-saddles” 84 il. Adrianuso Kunderto ,Ripening Rugs”

\

85-86 il.Koichi Suzuno ir Shinya Kamuro (,Torafu architects”) vestuviniy ziedy dizainas

79-82 il. Yuma Kano projektas , Rust Harvest” (2019)
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Aptarti pavyzdziai liudija, kad besiformuojané¢iame pavirsSiaus dizaino diskurse
vyksta slinktis nuo apipavidalinimo sampratos ir medziaginiy, technologiniy, t.y. uti-
litariy aspekty, link vizualumu ir konceptualumu grjsty pavirsiaus dizaino idéjy. éia
tendencijg galima bty sieti su bendresne pozilrio kaita dizaino lauke — jsivyraujancia
samprata, kad geras dizainas yra naratyvus — kuriantis pasakojima/istorija (angl. Good
Design Is Narrative Design). Todél ir pavirsiaus dizaine matome koncepcijas, kurios su-
kuria paprastesnius ar sudétingesnius, bet, svarbiausia, jtikinamus pasakojimus ir taip
perteikia abstrakcias reikSmes, pavyzdziui, tvarumo, objekto brandos ar laiko. Tokiuo-
se projektuose pavirsius ir jam suteikiamos savybés tampa medija, per kurig komuni-
kuojamos idéjos. Dazniausiai pasitilomas ir praktinis kuriamo pavirsiaus pritaikymas
(konceptualiy baldy ar namy apyvokos reikmeny kolekcijos), bet kartais projektai lieka
eksperimentiniais ar spekuliatyvaus dizaino pavydziais.

~Aporetiskas pavirsius” taip pat gali bati priskiriamas pavirsiaus dizaino diskursui.
Pagrindinis jo raktazodis — aporija/aporetiSkas — nurodo j gludincius daugiasluoksnius
priestaravimus. Tai ne binarinés opozicijos, o (kaip ir personalizacijos atveju) kartais net
radikaliai priesingi to paties reiskinio sluoksniai (technologiniai-fiziniai; emociniai-socia-
liniai; konceptualls) ar net persipynusios ir neatsiejamos jo sudedamosios dalys. Pirmoje
projekto versijoje (pristatytoje . Keliaujanciy raidziy "17: X, Y, Z* parodoje'®®) pagrindinj pa-
virsiy sudaré trys technologiniai-fiziniai sluoksniai: medzio ploksteé, tipografinis ir termo-
chrominiy dazy sluoksnis. Taip pat buvo pasitelkti papildomi elementai: pirminis medzio
plokstés sluoksnis stipriai suraizytas, Sio pazeidimo islyginimui panaudotas epoksidinés
dervos sluoksnis, o termochrominiy dazy sluoksnis subtiliai uzmaskavo buvusius plokstés
pazeidimus [87-94 il.]. Siuos technologinius-fizinius sluoksnius galima pavadinti principu
arba specifine technika, kuri suteikia galimybe atskleisti tam tikras savybes. Termochro-
miniy dazy principas atskleidzia pavirsiaus savybe transformuotis, t.y. biti transformuo-
jamu ir transformuojanciu tuo paciu metu. Tokiu budu ,natiralios” personalizacijos kon-
cepcija atkreipia démesj ne tik j pavirsiaus vizualigsias, bet ir j jo transformatyvigsias
savybes. Termochrominiy dazy sluoksnis tampa permatomas, pavirsiui jSilus iki 31° C,
tuomet atsiveria vidiné daugiasluoksné-trimaté jo struktdra (arba tipografinis sluoksnis).
Sio principo pagalba taip pat atskleidziamas pavirsiaus nepavirsutiniskumas. Tai svarbus
.natdralios” personalizacijos koncepcijos aspektas, nes dizaino diskurse (ypac¢ produkto
dizaino srityje) pavirsius dazniausiai siejamas su dekoratyvumu ir pavirsutiniSkumu, t.y.
vartotojo viliojimu (angl. seduction). Glotnus, blizgus ir visomis prasmémis tobulas daikto
pavirsius — tai pirkéjo gundymas su kapitalo zenklu. Toks viliojimas tampa veiksmingas,
nes yra grindziamas vartotojisku saves klaidinimu (angl. self-delusion), kuomet daiktinés
aplinkos pavirsiuose siekiame matyti tobulesnj savo atvaizdg, t.y. sukurti apgaulinga savo
jvaizdj. Cia veikia ir narcizidkas asmenybés tustumas, ir psichoterapijos jskiepytas savi-
vertés demonstravimo siekis. Taip suformuotas ir veikia Siuolaikinés vartotojy visuome-
nés potraukis tobuliems pavirsiams ir nepakantumas dévéjimuisi'®®. Po termochrominiy

1652017 11 23 — 12 17, VDA parody salés ,,Titanikas®, kuratorés prof. Ausra Lisauskiené ir Ritva
Leinonen.

166 Galima jzvelgti ir platesnj tokio nepakantumo konteksta — tai skirtumas tarp Vakary ir Ryty kul-
tary. Vakary kultiiros vartotojiskumas skatina keisti susidévéjusj daikta nauju, Ryty kultiiroje ver-
tinama daikto branda, istorija ir netobulumas. Pavyzdys — japoniska Kintsugi ,,auksinio remonto*
technika. Cia suduzes indas suklijuojamas laku su aukso ar platinos dulkémis ir tampa vertinges-
nis nei naujas indas.
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dazy sluoksniu slypintis suraizytas pavirsSius netikétai primena netobulumo grozj ir verte,
atskleidZia norimo/trokStamo ir esamo/realaus kontrasta.

Kitas svarbus aspektas, kurj leidzia atskleisti termochrominiy dazy veikimo princi-
pas — laikinumas. Pavirsiaus temperatirai susilyginus su aplinkos temperatira (esant
maziau nei 31° C), termochrominiai dazai praranda permatomumo savybe ir kg tik
matyta daugiasluoksné vidiné struktira (arba tipografinis sluoksnis) vél tampa lygiu
vienspalviu pavirsiumi. Efekto laikinumas pirmiausia padeda atkreipti démes;j j trans-
formatyvigsias pavirSiaus savybes, o véliau gali paskatinti susimastyti apie paliekamy
pédsaky laikinuma. Termochrominio pavirsiaus temperatiros pokycius lemia ir Zmo-
gaus veikla'?’, ir jo kiino temperatira, todél tai asmeniniai, visada unikalus pédsakai,
atitinkantys personalizacijos principa. Jy laikinumas (kelios minutés, kol jsils ar atvés
pavirsius) pabrézia Siuolaikinio asmens nekantruma ir greito gyvenimo tempo ten-
dencija. Greitas vartojimas, greiti potyriai ir ypac greito rezultato lukesciai vis labiau
atpratina stabteléti, sgmoningai létai patirti ir apmastyti. Dél to, nukreipus zvilgsnj j at-
sirandancius ir iSnykstancius asmeninius pédsakus, galima susimastyti apie léto laiko
filosofija ir jos populiariaja iSraiska jgavusias jvairias léto gyvenimo bido (angl. slow
living) koncepcijas. 1S tiesy, greitis vercia dalykus patirti ir vertinti pavirsutiniskai. Tai
Siuolaikinio Zmogaus dilema, todél jg primenantis laikinumo aspektas aktualus , natu-
ralios” personalizacijos koncepcijai ir jos iSraiSkai per pavirsiaus dizaing.

Siekiant sustiprinti emocinj-socialinj aspekta, vélesnéje ,AporetiSko pavirsiaus”
versijoje (2018), pristatytoje VDA meno doktoranty parodoje ,Mokslas ir gyvenimas"'¢8,-
buvo atsisakyta tipografinio sluoksnio ir pasirinktos medzio plokstés su ypatingos kil-
meés faktura. Tai pjaustymo stalvirSio plokstés, kuriy gilus suraizymas lieka po akmens
pjaustymo masyviu diskiniu pjiklu [95-98 il.]. Standartiniame akmeniniy paminkly
(antkapiy) gamybos procese Sios stalvirsio plokstés sudévimos iki sutrupéjimo. Toks
pasirinkimas sustiprina ne tik emocinj, bet ir natiralumo efekta. PlokStés paimamos i$
naturalaus gamybos proceso, jy daugiasluoksné faktura yra atsitiktiné. Atsitiktinumas
tampa dar vienu svarbiu aspektu ir atveria mazyte propersa, kurios déka tokiame pa-
virsiuje galime jzvelgti kai kg daugiau nei misy paciy atspindzius. Siekiant palaikyti pa-
sirinktg priestaros/kontrasto principa, suraizytas Siy plokséiy pavirsius ,iSgydomas”
skaidria epoksidine derva - jis vél tampa lygus ir glotnus. Visa pavirsiaus drama (kilmeé
ir baklé) dar sykj uzmaskuojama juody termochrominiy dazy sluoksniu. Taigi galuti-
nis Siy techniky rezultatas - pavirsius pasitinka Zitirova/stebétojg/vartotoja kaip juoda
lygi ploksté, ir tik jvykus termochrominei pigmento reakcijai'®’ atsiskleidzia jos daugia-
sluoksné vidiné struktira [99-102il.]. Apie suraizymy kilme pasakoja Salia, plansetéje,
rodomas videofilmas. Jis nufilmuotas jmonéje, gaminancioje akmeninius paminklus,
i$ kurios ir buvo paimtos tos plokstés. Toks komunikavimo principas leidzia paciam
Zidrovui atrasti (arba ne) pavirsiaus istorija, taip iSvengiant réksmingo dramatiskumo.

167 Pirmojoje versijoje papildomu Silumos $altiniu pasirinktas karstas vanduo stikliniuose induose, nors
termochrominei reakcijai uztenka ir zmogaus kiino temperatiiros. Egzistuoja pigmentas, reaguojantis j
27° C, taciau samoningai pasirinktas 31° C pigmentas, kad reagavimo procesas trukty ilgiau, ,,reikalau-
damas“ kantrybés ir tuo paciu leidziantis jsigilinti.

168 2018 04 05-29, VDA parody salés ,, Titanikas*, kuratoré Laima Kreivyte.

169 Sioje versijoje taip pat pasirinktas pigmentas, kuris reaguoja j 31° C temperatiira. Papildomas $ilumos
Saltinis — 1920-1925 m. pagamintas AEG plauky dziovintuvas, kurio dizaineris Peteris Behrensas lai-
komas vienu i§ pirmyjy pramoniniy dizaineriy.
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Tiesa, tik puseé Sios (video reportaze matomos) plokstés buvo eksponuojama parodos
saléje. Kita pusé, tokiu paciu principu paversta j juoda lygig plokstuma, parodos vei-
kimo metu anonimiskai ,dirbo" kaip paprastas stalas VDA valgykloje. éioje situacijoje
Lvartotoju” buvo atsitiktinis valgyklos klientas, o pavirSiaus transformacija vykdavo
tiek nuo Zmogaus kiino temperatiros, tiek nuo Silty patiekaly indy [103-108 il.].

ISbandymas kitame kontekste buvo svarstomas, vos tik pradéjus dirbti su pavir-
Siaus dizaino projektu. Tai logiskas Zingsnis dizaino praktikoje (eksperimentams ies-
koti pritaikomumo, Siuo atveju — vieSojoje erdveéje), taciau Sio meninio tyrimo tikslas
néra utilitaraus objekto/produkto kiirimas. Taigi skirtingo konteksto (parodos erdvés ir
funkcionalios vieSos erdvés) eksperimentui paranki buvo parodos ,Mokslas ir gyveni-
mas” koncepcija ir dualistiné struktura, pasiulyta jos kuratorés Laimos Kreivyteés, ta-
¢iau samoningai nuspresta netesti projekto vystymo Sia kryptimi. Kitaip tariant, atsisa-
koma mastyti apie ,Aporetiska pavirsiy” kaip stala (ar kita produkta), nes tokiu atveju
pavirsius buty tik viena i$ objekto daliy, tik viena i$ jo kategorijy. Toks apsisprendimas
leidzia susikoncentruoti j anks¢iau minétas pavirsiaus dizaino savybes, jgalinancias
perduoti abstrakcias idéjas, ir net kalbant apie techninius pavirsiaus aspektus akcen-
tuoti jy galimas prasmes ir interpretacijas, o ne funkcijas, patvaruma ar ergonomika.

Dar viena labai svarbi ,AporetiSko pavirSaus” projekto ir taip pat ,naturalios” per-
sonalizacijos koncepcijos prieiga yra Sigmundo Freudo esé ,Pastaba apie mistinj blo-
knotg“ parasyta 1925 m."7%. Mistinis bloknotas®, apie kurj raso S. Freudas, yra iki $iy
dieny islikes vaikiskas Zaislas'' - keliy sluoksniy rasymo lentelé, ant kurios galima ra-
&yti kieta lazdele, o, pakelus pirmajj sluoksnj, uzrasas ,iétrinamas”. 5j zaislo principa S.
Freudas naudoja kaip analogijg, aiSkindamas pasamonés ir zmogaus suvokimo aparato
veikimo principa (angl. the functioning of the perceptual apparatus of our mind), pastebé-
damas, kad, net ir ,istrynus” uzrasa is pirmojo sluoksnio, jo pédsakas (subraizymai) lie-
ka antrajame. Siuos subraizymo pédsakus galima pamatyti ir i$ dalies perskaityti, tam
tikru kampu apsvietus antrajj sluoksnj, kuriame jie tampa ilgalaikiai. Butent Sig savybe
S. Freudas lygina su pasamone, i$ kurios niekas niekada néra visiSkai iStrinama. Jis
pasitelkia ,mistinio bloknoto" pavirsiuje iSnykstancio jraso pavyzdj, kad paaiskinty, kaip
i pasamone jsiraso samonés impulsai — jie nematomi, bet tikrai buve.

éioje eseé aptikta rasymo pavirsiaus ir suvokimo mechanizmo analogija tapo ne tik
tiesiogine inspiracija kurti ,,Aporetisko pavirsiaus” projekta, bet taip pat konceptualiai
sujungé suraizyty plok&é&iy pasirinkima ir naudojama termochrominj efekta. Cia ter-
mochrominio efekto laikinumas tampa pirmojo ., mistinio bloknoto” sluoksnio trumpa-
laikiy pédsaky metafora. O atsitiktiné giliy diskinio pjuklo jréziy faktira — analogija
ilgalaikiams pédsakams. Bendras Siy savybiy derinys veikia tik jsitraukus ZitGrovui,
todél pristatomas pavirsius turi personalizacijos potenciala ir leidzia kurybiskai pléto-
tis ,natiralios” personalizacijos koncepcijai. Taip rySys su esé apie raSymo procesa ir

170 Sigmund Freud, ,,A Note upon the ,Mystic Writing Pad*“, i§ vokiegiy k. verté James Strachey, in:
The standard edition of the complete psychological works of Sigmund Freud, t. 19 (1923-1925):
The Ego and the Id and Other Works, sudarytojai James Strachey ir Anna Freud, London: The
Hogarth Press, 1940.

171 Pirmajj &io ,,mistinio bloknoto“ prototipa, apie kurj rag¢ S. Freudas, sudaré vagkiné lentelé su plono
persvieciamo vagkinio popieriaus lapu, uzdengtu permatomos celiulioidinés plévelés lapu. Dabartinéje
zaislo versijoje vaskiniai pavirSiai pakeisti derva ir plastiku, bet islikes tas pats veikimo principas ir jo
charakteristikos.
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rasymo pédsakus'’? suteikia galimybe iSlaikyti konceptualy rysj su tipografikos sritimi
— svarbia vizualiniy komunikacijy dalimi.

S. Freudo esé yra ne tik projekto koncepcijos inspiracija ir prieiga, padedanti jg pri-
statyti, bet ir pavyzdys, kaip pavirsiaus savybés tampa metafora ir vizualiai bei ap-
ciuopiamai paaiskina sudétingus procesus. Atminties, sgmonés, pasamonés ir paties
suvokimo procesai, kuriuos aiskina S. Freudas, yra daug karty permastyti ir pateikti
kitaip, bet Sios esé pagalba galima pamatyti, kad pavirSius gali tapti medija, per kuria
galima komunikuoti sudétingus, kompleksiSkus reiskinius.

Esminé ,mistinio bloknoto” savybé - tas pats jrasas, ty. informacija, pirmame
sluoksnyje yra laikinas, bet kitame jis tampa ilgalaikis. Tokiu budu S. Freudas atsklei-
dzia misy suvokimo mechanizmo savybe kaupti neribota kiekj impulsy, vis ,isvalant”
pirmajj samoneés sluoksnj ir perkeliant juos j pasamone. llgalaikiy ir trumpalaikiy péd-
saky principas (angl. an ever-ready receptive surface and permanent traces of the notes
that have been made upon it) ¢ia tampa kertiniu. Taciau plétojant $ig ,mistinio bloknoto”
analogijg, svarbiu aspektu tampa specifinés salygos, kuriy déka galima is dalies ,per-
skaityti” ilgalaikius pédsakus antrajame sluoksnyje. Viena tokiy salygy — apSvietimas.
Tam tikru kampu pries $viesg pakreipus ,mistinio bloknoto” lentele (antrgjj sluoksnj),
pamatome ilgalaikius suraizymus — tam tikry dirgikliy iSprovokuoti pasireiskia impul-
sai, jrasyti musy pasamonéje.

Specifinés aplinkybés iSnaudojamos ir ,AporetiSko pavirSiaus” projekte. Pirmojoje
versijoje tai termochrominis pigmentas, kurio transformacijai reikalingas temperatu-
ros pokytis. Vélesniuose klrybiniuose eksperimentuose - iSbandytas ir pasirinktas
fotochrominis pigmentas. Sio pigmento spalva kinta (arba tiksliau — spalva atsiran-
da, nes pradiné pigmento bisena yra bespalvé) dél specifiniy ap$vietimo salygy. Taigi
naujausioje ,Aporetisko pavirsiaus” versijoje (2019), pristatytoje VDA meno doktoranty
projekte ,Do the Right Thing | Kg darai, daryk gerai“'”® , transformatyviosios pavir-
Siaus savybés atsiskleidzia specifinio apSvietimo déka, kurj aktyvuoja priéjes ziiiro-
vas. Pavirsiaus transformacija ir Siuo atveju personalizuota, nes apsvietimo kryptis
jveiksmina ir dalyvaujancio asmens seselj'-. éioje versijoje taip pat naudota akmeniniy
paminkly gamybos metu suraizyta ploksté. Teksturos kilmé $j kartg paaiskinta projek-
to anotacijoje trumpu sakiniu. Taciau esminis skirtumas nuo 2018 m. versijos tas, kad
pirminis pavirSiaus buvis ne ,gydomas” ir maskuojamas, o jo pradiné buklé iSryski-
nama ir akcentuojama. Pavirsius paliekamas grubus - atvira jo suraizymo tekstira ir
kilmés istorija. Kiekvienas diskinio pjuklo paliktas jrézis, pripildytas skaidrios epoksi-
dinés dervos su minétu fotochrominiu pigmentu, paveiktas UV Sviesos, nusidazo ryskia

172 Pries pereidamas prie ,,mistinio bloknoto* analogijos, S. Freudas palygina du jprastus ra§ymo pavirsius
ir su jais susijusias savybes. RaSymas raSalu paprastame popieriaus lape suteikia ilgalaikio pédsako ir
informacijos galimybeg, bet ji uzpildzius nebelieka vietos naujai informacijai. Rasymas kreida ant len-
telés iSsprendzia naujos vietos problemg (nereikia ieskoti naujo pavirsiaus), bet pédsakai ir informacija
tampa trumpalaikiais. Abiejy pavirsiy savybés bidingos tik ,,mistiniam bloknotui®, todél jo pavyzdziu
S. Freudas atskleidzia savo teorijg — hipoteting suvokimo aparato struktiira (ang. hypothetical structure
of our perceptual apparatus).

173 2019 03 28 — 04 14, VDA parody salés ,, Titanikas“, kuratorius Marquard Smith.

174 Fotochrominis pigmentas reaguoja j UV spindulius, jy Saltinis gali biiti natiiralus — saulés $viesa, arba
dirbtinis — UV lempos. Uzblokavus UV spindulius (uzstojant jy $altinj ar uzdengiant tam tikra pavir-
Siaus plota), pigmento reakcija tame pavirSiaus plote nejvyksta, taip galima matyti jvairius pédsakus.
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spalva (magenta) [109-115 il.]. Sis fotochrominis efektas taip pat kuria trumpalaikius
pédsakus — praéjus keliolikai sekundziy, spalva palaipsniui iSnyksta ir vél atsiranda i$
naujo paveikta Sviesos.

Tiek 2018, tiek 2019 m. , AporetiSko pavirsiaus” versijose naudojamas ty paciy sa-
vybiy pavirsius ir medziagos (epoksidiné derva ir specialaus efekto pigmentas) komu-
nikuoja tas pacias anksciau aptartas savybes (transformatyvuma, pavirsiaus nepavir-
SutiniSkuma), bet vizualiai jos krastutinai skirtingos. Taip vél iSreikStas jau ne karta
minétas priestaros/kontrasto principas ir pavirSiaus dizaino savybé apciuopiamai ko-
munikuoti sudétingus reiskinius.

Abu, termochrominis ir fotochrominis, efektai personalizacijos koncepcijos isSrais-
kai pavirsiuje suteikia ir nejprasta savybe. Tai savotiska ,laisvé” nuo tiesioginio ir daz-
nai dirbtinio individualizmo, budingo personalizacijos tendencijai dizaine. Tokig ,laisve”
suteikia pédsaky laikinumas ir anonimiskumas, t.y. asmeniniai pédsakai yra personali-
zuoti, bet laikini ir savo iSraiSka anonimiski. Kaip ir pédsakai ,mistinio bloknoto” antra-
me sluoksnyje — jie matomi tam tikromis sglygomis, bet neperskaitomi ir nebeperduo-
da tokios prasmeés kaip anksciau.

PERSONALIZACIJOS KONCEPCIJA PROJEKTE ,APORETISKAS PAVIRSIUS ™
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Bendrosios iSvados

Personalizacijos tyrimo iSvady formulavimui daro jtakg aporetiSka paties reiskinio pri-
gimtis ir kompleksiSkumas, todél pasirinkta iSvady pateikimo struktira Siame meno
projekte yra keliapakopé. IS atskiry monady sudarytoje teorinéje dalyje apibendrinimas
pateikiamas kiekvieno skyriaus pabaigoje, iSryskinant skyriuose atskleistus skirtingus
personalizacijos fenomeno aspektus. Apibendrinimo ir iSvady bruozy turi ir kiirybinés
dalies tekstas, nes jame siekiama suformuoti kitokig personalizacijos sampratg pacio-
je kurybinéje praktikoje ir atskleisti naujus personalizacijos aspektus. Sios bendrosios
meno projekto iSvados skirtos pagrindinei tyrimo hipotezei — personalizacijos tenden-
cijos kaip problemos suvokimui — argumentuoti.

éiuolaikinéje dizaino praktikoje vyrauja pakankamai siauras ir vienpusiskas perso-
nalizacijos, kaip teigiamos naujos tendencijos, vertinimas. Bréziant naujausiy sociali-
niy tendencijy ir dizaino paraleles, ne tik atsiskleidzia analizuojamo reiskinio komplek-
siSkumas ir vidiniai priestaravimai, leidziantys konstruoti kritiSkesnj jo vertinima, bet
ir dizaino diskursas papildomas naujausiais Siuolaikine visuomene ir Zzmogy formuo-
janciais sociologijos konceptais. Kitaip tariant, personalizacijos analizé paremta ne
placiai iSeksploatuota kapitalizmo, vartotojiSkumo kritika ar emocinio intelekto idéja, o
naujais — pavyzdziui, E. Illouz emocinio kapitalizmo ir pasirinkimo ekologijos — koncep-
tais, derinant juos su aktualiomis J. Baudrillard'o, P. Bourdieu, Z. Baumano ir kitomis
teorinémis jzvalgomis. Atraminémis tyrimo sgvokomis jvardyti socialiniai reiskiniai
gali bati laisvai interpretuojami ir reikSmingai pagilina kritiSkuma dizaino diskurse.
Sis personalizacijos tyrimas skatina kiekvieng dizaino tendencijag vertinti platesniame
probleminiame lauke, atveria naujas prieigas bei suteikia atramos taskus Siuolaikiniy
procesy kompleksiSkumo suvokimui.

Personalizacijos tendencija dizaine skatina naujy iSmaniyjy technologijy taikyma
(duomeny konvertavimas taikant specialiai kuriamus algoritmus, 3D spausdinimo tai-
kymas pramoninés gamybos linijose ir t.t.), nes tik jy pagalba galima sukurti masinés
gamybos produkty personalizacijos schemas. Pastebimi Siy schemy kartojimai paver-
¢ia jas rinkodaros strategijy Sablonais. Kai tik kokia nors personalizacijos schema tam-
pa jprasta ir krenta jos efektyvumas, imama ieskoti kitokio jos varianto, t.y. méginama
plésti jos galimybes, pasitelkiant naujas technologijas. Tokioms paieSkoms bdtinas ne
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tik kurybinis dizaino lauko potencialas, bet reikalingas ir didelis kapitalas, todél daz-
niausiai jas vykdo didziosios korporacijos/prekés Zenklai, kurioms personalizacijos
potencialas visy pirma yra pelno potencialas.

Personalizacija dizaine yra ir naujas prabangos veidas. Tyrime aptartas jos schemy
naudojimas rinkodaros tikslais ne tik skatina naujy technologijy adaptavimga, siekiant
personalizuoti masinés produkcijos gaminius ar jy vizualine komunikacija, bet ir su-
teikia argumentus aukstesnei (kai kuriais atvejais ir itin aukstai) tokiy produkty kai-
nai. Taip personalizacija tampa produkto pridétinés vertés kurimo priemone. Galima
manyti, kad dél Sios priezasties kai kurie tinkinimo kategorijos projektai apgaulingai
pateikiami kaip personalizacijos projektai.

Batinos saveikos su vartotoju problemiskumas personalizacijos schemose visy pir-
ma gludi unikaliy duomeny poreikyje. Kad personalizacija skirtysi nuo tinkinimo atvejy,
reikalingi asmeniniy duomeny rinkiniai. Taigi, saveika yra neiSvengiama personaliza-
cijos salyga. Ji, be abejo, traukia vartojo démesj, bet tuo paciu jj iSnaudoja — reikalauja
papildomy veiksmy ir pastangy (norint suteikti duomenis, kurie personalizuoty objekta,
ne retai reikia ir specialiy techniniy kompetencijy) ir suprekina vartotojo savanoriskai
suteikiamus asmeninius duomenis — uz personalizuotg objekta tenka brangiau mokéti.

Personalizacijos problemiskumas gludi ir jos rySyje su individualizmo ideologija.
Personalizuoti objektai puikiai atitinka Siuolaikinio Zmogaus polinkj j saviroda ir indivi-
dualistine pasaulézilira. Jie kuria asmeniskumu grjsta rysj su vartotoju, kuris déka to
jauciasi kuriantis/formuojantis/papildantis savo unikaly identiteta. Tac¢iau daznu atve-
ju konvertuoti asmeniniai duomenys tampa tokia abstrakcia jy iSraiska, kad praranda
galimybe buti ,perskaityti”. Tarkime, algoritmo pagalba sukurtas unikalus DNR kodo
spalvinis rastas be papildomo paaiskinimo kitiems yra tiesiog abstraktus rastas, t.y.
galutinis personalizacijos rezultatas i$ tiesy lieka anonimiskas. Jei personalizacijos
schemose néra siekiama suteikti galimybe ,perskaityti“ uzkoduotg informacija, ji pa-
tenkina tik savirodos ir individualizmo poreikj.

Personalizacija dizaine prisideda prie produkty/daikty/objekty materialumo dé-
mens praradimo. Tampa svarbiau, kg daiktas reiskia (arba kokia yra komunikacijos
emocija, o ne jos turinys) ar kaip jis atitinka zmogaus charakterj, o ne jo materialioji
esmeé, t.y. rupi koks jis, o ne kas jis. SureikSminus emocinj rysj ir potyrio verte, akcen-
tas perkeliamas j zenkla. Emocinis rysys personalizuotuose objektuose tik i$ pirmo
zvilgsnio atrodo galintis sukurti ilgalaikj vartotojo ir daikto santykj. IS tiesy jis yra ma-
nipuliatyvios prigimties, nes rySys kuriamas su daikto idéja ar net tiksliau su preke, o
ne su paciu materialiu daiktu. Tokioje schemoje vienas, kad ir personalizuotas, daiktas
lengvai keiciamas kitu. Toks emocinis rysys yra deklaratyvus ir nejveikia sgmoningai
suplanuoto daikty gyvavimo ciklo trumpumo.

Personalizacija yra Siuolaikinés visuomenés ir individo virsmy, kai natdralls pro-
cesai paverciami dirbtinai kuriamomis ir palaikomomis schemomis ar kultlrinémis
sistemomis dalis. Naturalus skirtumai ar jy niuansai tampa dirbtinai sukuriama ir
palaikoma skirtumy kulto sistema. Asmens individualuma keicia individualistiné gy-
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venimo strategija ir politika. Pagrindiné ir esminé (nejveikiama) priestara yra tokiy
kultdriniy ir socialiniy sistemy (kaip skirtumo kultas, pasirinkimo neiSvengiamumas ir
personalizacijos sistema) manipuliatyvi prigimtis ir atvirkstinis poveikis. Personaliza-
cija adaptuojama masinei gamybai ir vartojimui, deklaratyviai akcentuoja individg, bet
i$ tikryjy yra skiriama daugumai (maséms). Suabsoliutinant skirtumus sukuriamas ne
asmenybés unikalumas, o paklusnumas tai paciai kultlrinei sistemai.

Testinis kirybinés dalies projektas ,Aporetiskas pavirsius” atskleidé, kad pavir-
Siaus dizaino projektai turi potenciala tapti medija sudétingiems konceptams (pavyz-
dZiui, ,natdrali” personalizacija) komunikuoti. Konceptualumas yra salyga, praplecianti
pavirsiaus dizaino diskursg ir galinti pakeisti neigiama pozidrj j (pavirsiaus) susidéveé-
jima. Konceptualiai traktuojamas pavirsiaus susidévéjimas sustiprina jo vizualuma ir
transformatyvuma, tampa asmeniniu naudojimo pédsaku. Taip sukuriamas pavirsiaus
nepavirsutiniSkumas.

BENDROSIOS ISVADOS
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The Map

The development of this map has turned into a continuous process of research part.
The thesis presents it also as the expanded Contents of the research part,

yet it should not be understood only as a visualization of complex material,

but also as a research process and method.

The Problem of Personalization

in Contemporary Design

SOCIAL-CULTURAL MAINSTAYS
OF PERSONALIZATION

Psychotherapy becomes an
international code prescribing the
description, formation and control of
a modern self and transforming a
private individual into a narrative told
and consumed publicly.

ORY PART OF AR N
»
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»
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THE TENDENCY OF
AR PERSONALIZATION
IN DESIGN DISCOURSE

The tendency of personalization is a response to
social and psychological transformations of a
modern self and society, thus, both, an outcome and
a factor stimulating change in the same direction.
Cultural production from design field is a reflection
and a cause of the process in question.

THE CULT OF
DIFFERENCES

Industrial production

of differences

Powerful forces of
consumerist market engrain
wish-driven-human acts into
behaviour patterns.

As choice priorities change, humans are
attracted by timesaving options in tune to
accelerated lives, and by radically
personalized experiences that satisfy the
propensity for individualism.

Emotion, previously a psychological

category, turns in a currency of
a modern self

The growth of unlimited choice
possibilities transforms architecture
of choice in contemporary society.
Broad choice mostly interferes or
even impedes decision making.

ATOMISTIC
INDIVIDUALISM

EMOTIONAL

CAPITALISM

New contemporary society
structure builds a new

Individual needs and
preferences get over inflated.
The rule of utilitarianism

individual's relationship to
material environment, space,
and forms of communication.

ushers in atomistic
individualism as a substitute
for individuality.

Hypermodern life
becomes hyperemotional

Emotion becomes a tool of
attraction in the contemporary
world anchored to materiality
and economic logic.

Multifaceted-phenomenon that embraces
rationalization of emotional models and
emotionalization of economic behaviour.
‘Emotional capitalism’ rearranges emotional
principles by exploiting the emotional
personality part for instrumental, requisite,
rational actions.

The paradox of personalization is that is
does not involve real differences, but
industrializes and commercializes them
eliminating any real properties and
maintaining only the very scheme of
differences and its systematic operation.

CREATIVE PART OF ARTISTIC PROJECT:

Aporetic Surface

Possibility of choice

alters human experience
and behaviour models

ECOLOGY
OF CHOICE

Surface design project creates a new expression
for the problematics of personalization and
embodies the pursuit for positive processes

of personalization.

Contemporary individual is challenged to make sense
of the emotional-rational relationship in establishing
his/her priorities of choice and employing them in
the decision making process.
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Art Project
The Problem of Personalization in Contemporary Design

Theoretical part title
Personalization in Design on the Map of the
Contemporary Social and Cultural Phenomena

Creative part title
Aporetic Surface

SUMMARY

Introduction

As design becomes more ambitious
the influence of design on our lives become greater”

The problem of personalization in design is a phenomenon currently taking form. As
most processes in times of liquid modernity, it is ambivalent, self-subsistent and self-in-
tensifying, compulsive and obsessive, unable to contain its form for longer periods, it,
indeed, even does not have a solid form. Design discourse also sees a diversity of its
manifestations. Therefore, the most adequate analytical take of the phenomenon of per-
sonalization is through an open system and lose links between different factors at work
(the mapping of shape-taking social and cultural factors). Such a system does not oper-
ate like a theory that underpins examples of personalization, while examples are there
not to support a theory. It is a process of tracing parallels — e.g., potential linkages.

The aim of the research is a critical reflection of personalization in contemporary
design and of its impact on design discourse and practice, the changing of the stand-
point to this tendency and at the same time, the broadening of the awareness of design
in its connection to social and cultural phenomena. The complexity of contemporary
processes motivates transformations in the principles of design criticism. We are used
to discussing and analysing design projects within a rather narrow context of design
practice. The demand to expand the critical focus was one of the considerations leading
to the articulation of the topic for this artistic research as well as the decision to unpack
it within an open system. The next important step along these lines is not only to admit
that that some aspects of design (the phenomenon of personalization in this particu-
lar research), as well as design in general, appear largely problematic. Next this claim
needs to be approached in a broader context transcending methods routinely employed
in design discourse (such as consideration in terms of strategy, communication, func-
tionality, sustainability, user experience, etc.), by intentionally constructing a contextual
theoretical distance. True, the distancing context taken is not random, but one situated
in the surrounding realms and related to the field of design. It is sociology and cultural
sociology. The insights into transformations of contemporary society and a modern self
as encapsulated in recent concepts of cultural sociology provided a convenient interpre-
tative angle for a discussion of the trends in contemporary design.

The general aim of the project The Problem of Personalization in Contemporary Design
is not to pinpoint a problem and to pursue solutions, yet to unpack the complexity of the
problem in theoretical research part, and with the resulting understanding of the ambiv-
alence of the phenomenon, to undertake the shaping of a new kind of approach through
creative practice, e.g., to come up in the creative practice part, with a new expression to
the problematics of personalization.

1 Alice Rawsthorn, in: Brainstorm Design 2018: DESIGN IN FOCUS, [interactive], 14 03 2018,
[accessed 10-06-2019], https://www.youtube.com/watch?v=DKFfwQh3mmo0.
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The choice of research methodology took into account not only the complexity of the
phenomenon of personalization, but also its ambiguity, which makes an open context?
most adequate for its observation. The map building method, most expedient for that
purpose, helped to pool relevant-to-the-research key concepts: the cult of differences
(based on Jean Baudrillard’'s foundational insights leading to his conceptions of object
systems and consumer society); the triumph of psychotherapy (based on Eva Illouz'a
research in cultural sociology); atomistic individualism (based on Zygmunt Bauman's
conceptions of contemporary state), emotional capitalism and ecology of choice (based
on Eva lllouz’s research into discourse of romantic love and mutual relationships). Each
of them, besides summing up the research into contemporary society and the modern
man, relates in a different way to personalization as well as brings its different aspects
in design to the fore. It is not by accident that the concepts by Illouz dominate among
these underpinning ideas. Notable is not only their freshness within the field of soci-
ology, more importantly they have never yet figured in design discourse.® The current
connections (as the phenomena are in the state of formation) of the processes denoted
by these concepts are mapped out using a free interpretation method. The resulting
map also functions as the expanded Contents of the research part of the thesis. Notably,
these connections drawn as lines on the map do not point into any direction. Such a de-
piction of the observation process helps to grasp the idea how the phenomenon exists
in an open context and to throw into relief the concepts, which strike as significant and
central, related or even intertwined (and therefore, their influence extends in different
directions), and, most importantly, inspiring reflection and analysis of design projects
and trends. Notably, the field of significant concepts is also open, with time they are
sure to multiply. Therefore, the map building in this case is not only the visualization of
the material of complexity or illustration of results, but the very process and method of
research. These anchor concepts serve as individual sections of the research narrative
(monades) linked by the common problem of personalization (each section establishes
parallels with one or another aspect of the tendency of personalization). The connection
to the phenomenon of personalization each time is not only of a different intensity, but
also of a different nature, due to that, each section ends with conclusions. The structure
of these texts is guided by an intuitive, experimental logic that provides for a personal
take on the phenomenon.

The artistic research pursues the following goals:

1. onthe basis of social and cultural research, to identify conceptual mainstays that shape
and influence the tendency of personalization in culture and, specifically, in design;

2. to reveal potential links of the processes denoted by these concepts to the changes
taking place in design practice and to substantiate their relevance to design discourse;

2 Research context is broadened also due to the very nature of personalization as an interdisciplinary
phenomenon. It includes data collection and processing, new technologies (e.g., personalized medicine
and pharmacy), digitization of processes and services, as well as adaptation thereof, etc. This broad in-
terdisciplinary realm contributed different manifestations to the field of design, whereupon is focused
this research.

3 The decision to give the phrasing of these concepts in the original language (similarly to readymade)
not only helps to retain a link to the original sources, but also facilitates the integration of these new
concepts into design discourse, e.g., a qualitatively new approach to the contemporary processes in
society inspires pertinent criticism of design trends.

SUMMARY

3. to discuss design projects that reflect the ambivalence of personalization exposed
by theoretical considerations;

4. on the basis of theoretical interpretations of shifts in contemporary society and
modern self, to bring to the fore and articulate the problem aspects of the phenom-
enon of personalization;

5. to create an original concept of personalization and its expression in a design prac-
tice based project.

Personalization embraces a broad interdisciplinary field, far beyond design dis-
course; the reflection of the phenomenon therefore goes to a variety of approaches
and theoretical contexts. The thesis relied on the following: philosophical explorations
(by Jean Baudrillard, Pierre Bourdieu, Vilém Flusser, Vytautas Radzvilas); most recent
works in sociology and cultural sociology (Eva llouz, Naomi Klein, Zygmunt Bauman,
Sarah Elizabeth Igo, Wendy Griswold, Colin Campbell); design theory and criticism (Alice
Rawsthorn, Debika Ray, Robert Thiemann, Rebecca Bedrossian, Anthony Dunne, Fiona
Raby) publications in design and art periodicals (magazines Frame, Print, Eye, Commu-
nication Arts, Icon, Frieze), descriptions of design projects by design community and the
webpages of individual authors.

This broad context allowed approaching the problem of personalization from mul-
tiple facets. The references to academic sources helped to draw parallels with the ten-
dency of personalization and its manifestations in design discourse, opening also its
internal contradictions, paradoxes and logical disjunctions.

Creative experiments and design practice led to the creation of an original concept
of personalization. The project of surface design Aporetic Surface is an attempt to ex-
press a critical standpoint to the phenomenon of personalization by using a hands-on-
approach. This decision was made, on the one hand, due to the aporetic nature of per-
sonalization and the impossibility to arrive at a consistent and closing conclusion of
the research. On the other hand, material thinking allowed to concentrate on critical
approach and to interpret the tendency of personalization by creating a new expres-
sion. The choice of the hands-on principle was motivated by the interest to operate in
a particular area of design that expands the field of visual communication. In this case,
surface design has been relocated from the category of decorative and product design
to a conceptually perceived field of visual communication.

The doctoral dissertation is composed of the following: a map The Problem of Per-
sonalization in Contemporary Design, Introduction, seven parts, and General Conclusions.
The Tendency of Personalization in Design Discourse section presents a case study that
inspired this artistic research and discusses different schemes of personalization em-
ployed in the linked-to-design practice areas: visual identity design, product design,
generative fashion, and product communication. The Cult of Difference part discloses the
distinction between customization and personalization by underscoring the manipula-
tive nature in these principles, the artificially created and sustained value of marginal
differences as well as parasitical qualities of personalization. The focus of attention in
the part Social-Cultural Mainstays of Personalization is on psychotherapy discourse and
its triumphal import in Western civilization on culture and the modern man, whereas
the tendency of personalisation, fashioned with the tools crafted by psychotherapy, be-
comes a need of constant satisfaction. The text on Aftomistic Individualism analyses a
new structure of contemporary society and the changes in a modern self’s relationship
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to material environment and space. The process of individualization seems to transform
even the very concept of culture. The section Emotional Capitalism discusses the dual
process by which emotional and economic relations shape each other, the emerging
hyper-emotionality of modern life, and the exploitation of it in design discourse. The
Ecology of Choice examines the power of unlimited choice redefining both, the strategies
of design and the role of a designer. Discussed is also the eruption of infantilism linked
to this trend. The section entitled The Concept of Personalization in the Project Aporetic
Surface’ describes the creative experiments and the project they came to underpin.

The Tendency of Personalization
in Design Discourse

‘The tragedy of modern mind which
“solved the enigma of the universe’,
but only to replace it with the enigma of itself*

Personalization is most striking in the strategies of marketing and thereto related de-
sign projects, as their connection to the consumerist nature of society and the dominant
market economy is obvious. Paradoxically, but this personalization (e.g. the strategies
of personalized identity or communication) has little to do with the direct personaliza-
tion of an object (either product or communication message) for an individual. These
strategies are masses/a mass consumer geared, e.g., meant for the majority versus an
individual user. They manipulate personalization more like an emotional category. This
manipulation serves to promote consumerism, inflate value or simply highlights differ-
ent properties supposed to attract the individual/user attention.

The realization of this duality/duplicity of the phenomenon of personalization sug-
gests it is worth starting the research not with an analysis of such changing design
strategies, but with an investigation into the causes of transformations in society breed-
ing the need of personalization. It may compare to an attempt to tackle the question
why? (why did the tendency towards personalization emerge in design discourse?), be-
fore even asking how? and so what?

The design projects discussed in this section (Ben Stott’s idea of dynamic identity
materialized as a unique solution for each new café for the Byron restaurant chain;
the growing demand for William Brand’'s personalized lighting solutions; the project
of generative fashion Abstract concept by the Danish trio of Julie Helles Eriksen, Bjorn

4 Alexandre Koyre, Newtonian Studies, London: Chapman and Hall, 1965, p. 24.

SUMMARY

Karmann and Kristine Boesen offering made-to-character clothing;) new business
strategies (the use of text messages in the project TextStyle by Nordstrom) directly
stimulate one’s desire that services, communication, products, and, at the same time,
design should be meant for you personally, e.g. personalized. However, no such trends
and needs would emerge if unfounded by our behaviour patterns. A variety of areas
connected to design practice (visual identity or product design, generative fashion,
product communication) appear to have different successful personalization schemes
in place. The fact that this trend in design discourse manifests itself by different prin-
ciples (even when these distinctions are inessential) leads to the assumption that per-
sonalization in itself is a complex phenomenon and encourages looking for parallels
in social and cultural phenomena.

The first aim of personalization that strikes about design is to influence an individual
in stimulation of consumption. The goal of personalized information is to get through
the information noise that surrounds us. Personalized products not only increase con-
sumption, at the same time, they potentially build a more durable relation to the user
and encourage a long-term consumption.

The Cult of Differences

‘The product now in demand is neither a staple
nor a machine, it is a personality®

In considering the phenomenon of personalization, together with the problems
emerging in connection to it and the changes in design discourse, it is important to
draw a distinction between two rather similar phenomena - that of customization
and personalization. Nowadays both can be grouped together as the same design
strategy that is directed at the creation of a possibility to modify/adapt a produced
item for an individual user, e.g., to personalize some characteristics of it. At this
point, it is important to emphasize that this research is concerned specifically with
the customization of mass production linked to the formation of consumer society
and the contemporary design (as well as production) strategies. Therefore, the pri-
mary mission of customization — production of custom-made items and the bespoke
item as such — are of less concern in this research and in a sense stay out of the focus
of attention. It is a conscious choice, the intent being to analyse the phenomena under
discussion within a contemporary design context.

5 David Riesman, Nathan Glazer, Reuel Denney, The Lonely Crowd: A study of the changing American
character, New Haven, London: Yale University Press, 1989, p.46.
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Projects where an object is modified in the framework of the established parame-
ters remaining the same/unaltered to all customers should be described as custom-
ization (the White Atelier by Converse is an example in the category of customization).
The character of pre-defined parameters constitutes major difference. The term of
personalization applies to projects where the parameters used for object personali-
zation require data that is unique and connected with a particular individual - e.g., the
very principle (personalization scheme) is universal, however, the data, above all, the
final outcome, are exceptionally individual (the Valextra project #NoLogoMyLogo is an
example of personalization).

Small differences between the schemes of customization and personalization may
strike as of no consequence (these terms, especially in describing the properties of
design projects, are understood and used synonymously), but they reveal manipulative
nature of these principles. Therefore of importance becomes setting of value that the
possibility/property of an object to be customized or personalized has (value judgment).
At this point, pertinent are the insights by Jean Baudrillard on personalization and the
anomalies of the system of objects (when each serial item pretends to be a model), on
the multiple variety of objects and its reflection on choice process, especially so on the
artificially created value of marginal differences that eventually grows into a cult of
differences. Neither customization nor personalization bring to fruition the promise of
personal self-expression, but in case of personalization attempts are put to rekindle the
faith in the importance of this promise.

The manipulative system of personalization, often perceived as an opportunity of
personal freedom and self-expression, is indeed an attempt of an artificial creation
of value resulting from marginal differences and fostering of the cult of differences
in contemporary society. It also successfully camouflages some shocking internal
contradictions and logical disjunctions. In short, individuals as effectively as never
before are lured into a general consumption system under the generic code of a ‘per-
sonal value’. The paradox of personalization is that this system (of differentiation)
never operates with real differences. It industrializes and commercializes differenti-
ation, eliminating all original qualities and retaining only the differentiating scheme
and its methodical defence.

The fact of assigning personalization a parasitic value is extremely pertinent for
the design field, as it brings to attention the conflict of it with the other characteristics
of the object (according to Baudrillard, properties replaced during personalization are
insignificant and inessential properties of an object). Of importance is also how per-
sonalization (as its principle of operation requires unique user data) is connected to
the transition from the ‘user generated/created content’ to ‘content generated/created
user’ as it in turn links with the successfully exploited human penchant for constant
visibility, which laid the foundation for the culture of self-display.

SUMMARY

Social-Cultural Mainstays of Personalization

‘The language of therapy has also reshuffled

the cultural boundaries separating and regulating

the public and private spheres <...> making private selfhood
a narrative to be told and consumed publicly’

The field of sociology and cultural sociology provides most plentiful and expedient ma-
terial substantiating our claim regarding the problems of personalization. The texts
theorizing the condition of the contemporary individual provide a basis for a critical
standpoint indispensible for the analysis of the phenomenon. Eva Illouz’s inquiry into
psychotherapy discourse brings to consideration the radical individualization and the
transformations of the category of emotion pertinent to the construction of understand-
ing about the formation of the demand for personalization.

The study of psychotherapy discourse elicits one of the highly influential factors that
shaped human expectations and behaviour patterns in the 20th century nearly across
all spheres of social life. The ethos of therapy norms encouraged individualism and
selfishness (the inflated prominence of private interests and priorities) and at the same
time sought to preserve the individual within social networks.’

Psychotherapy discourse emerged as a successful and effective idea as it proposed
ways of action, metaphors and narrative patterns of great help to contemporary men
and women trying to cope with the growing complexity of everyday life and the fluidity of
norms. As these modus operandi and narrative patterns were defined, individual humans
became more predictable and more susceptible to manipulations by different structures.

By recruiting cultural industries, psychotherapy managed to reach exceptionally
broad audience inclusive of patients and users. Such a dual structure of the audience
(even though patients also are users) demonstrates that cultural industries helped to
create everything: new commodities, a market for them, and consumers.

The impact of psychotherapy is also contradictory, take, for instance, its ability not
only ‘to help’ individuals ‘to construct their selves’, but also to provide different power
systems, communication systems and marketing strategies to marshal such ‘construct-
ed personalities’ in the direction they desire. That is why the influence of therapy dis-
course on the field of design is also obvious: the tools of psychotherapy are used not only
for acquiring personal experience and for performing actions; they also help to shape
needs and encourage to seek their satisfaction. In fact, in psychotherapy discourse the
perception of ‘oneself’ instead of the claimed transparency turned more abstract. Ther-
apy made individuals more predictable and more susceptible to manipulation, which is
of great value to marketing. This process runs in parallel to the trend of personalization

6 Eva lllouz, Saving the modern soul: therapy, emotions, and the culture of self-help, Berkeley, Los
Angeles, London: University of California Press, 2008, p. 239.

7 Evalllouz, Saving the modern soul: therapy, emotions, and the culture of self-help, op. cit., p. 103.
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that became a basis of new marketing strategies. The campaign Share a Coke is among
some most striking examples of personalization in product communication. The results
of the campaign demonstrated the power of individual approach and communicating
with the user. Its success transformed the scheme of personalization into a marketing
pattern, exploited subsequently by the campaigns Say it with Nutella and Nutella Unica.
Presumably, it was a very successful choice of one of the major elements in the product
identity — the label or packaging design that the buyer encounters on the shelf at the
buy/or-not-buy- decision-making moment - for the giving of the sense of personaliza-
tion. In this case, the trend of personalization in design replaced the long-established
game rules - product packaging, one of the most stable identity segments that provides
for the recognition of the product (due to this fact exactly, producers exercise caution
when replacing or redesigning the packaging and do so relatively rarely), became a
dynamic and active means of marketing.

The personalization schemes mentioned above, when applied to marketing strate-
gies, were successful as they matched the form of personality (influenced by psychother-
apy discourse) in whose structure strategic selfishness and emotional reflexivity play
a prominent part. According to Illouz, psychotherapy became a lingua franca for a new
services class in most countries with advanced capitalist economies because it provides
disturbed personalities with a ‘tool kit’ that enables to manage with the task of controlling
one’s life in contemporary societies.® The original and developed Illouz’'s expositions
about modernity and capitalism’s dependence on psychotherapy-instilled-individualism
offer a sociocultural substantiation to the emergence of the trend of personalization.

Atomistic Individualism

[since] acting-on-wishes drilled deeply into daily
conduct by mighty powers of the consumer market'’

Zygmunt Bauman'’s take on contemporary society and life encapsulated by his concepts
of liquid modernity and liquid life is significant to the exploration of personalization.
Bauman’s probing of the state of contemporary world does not stop with the uncovering
the failure of the modern men and women to seek constancy and continuity. He goes
on to deflate the multiple psychological myths (and in that is akin to Illouz’s scrutiny)
and brings to attention the uncontainable ‘individualization’ in the world existing under

8 Ibid., p. 241.

9 Zygmunt Bauman, Liquid love: on the frailty of human bonds, Polity Press, 2003, p. 12

SUMMARY

modern conditions of liquidity. Like many other sociologists, Bauman declares that now-
adays we all are consumers in consumer society. Consumer society is market society,
wherein each of us is simultaneously a purchaser and commodity. It is obvious that no
matter which angle and what different aims are selected to approach the field of design,
the confrontation with the discourse of consumerism is inevitable. The contemporary
social processes and their theoretical analysis are never finite due to their constant de-
velopment and transformations; their relevance needs repeated assertion. This thesis
therefore approaches the overly explored theme of consumerism, which can also be
perceived as a kind of truism, with the primary goal of identifying new aspects related
to the phenomenon of personalization.

One of such aspects is atomistic individualism as a new structure of contemporary
society. It is relevant not only to the discussion of the state of contemporary individual
but at the same time it creates conditions for a new model of personal bonds and indi-
vidual's relationship with one’s material environment or space. Liberal individualism
(in relation to liberal democracy and the principles of a free market) extols private
decision based on individual experience and individual profit, dismissing the impor-
tance of collective wisdom. Such an extolment of private decision substitutes personal
individuality for atomistic individualism. When we come to consider semantic particu-
larities of the concepts of individuality and individualism, we can observe that both, the
biological and psychological perspectives, reveal individuality as a collection of natural
qgualities, which establish differences and their nuances among individuals. Both of
these perspectives are important in research on personalization, but for the purposes
of reflecting on atomistic individualism, social approach becomes most significant —
as well as the shift from individuality to individualism that took place therein. It is a
social perspective of individuality that gives meaning and makes the biological and
psychological sets of personal qualities functional. It is there where the biological and
psychological qualities, and, especially so, the collection of interests are converted into
priorities, and the latter into social relations and bonds. Issues with the doctrine of in-
dividualism emerge when it is attached an absolute value (and the value of an individ-
ual is not revealed but inflated); when it is invoked not only as a basis for an individual
freedom, but comes to shape the life strategy pertaining not exclusively to freedoms,
but also to duties and resulting in changes of the moral norms.

The gradual transformation of the conception of culture into its analogue in liquid
modernity is also accompanied by the process of individualization: ‘culture is now able
to focus on individual needs, solving individual problems and struggles with the chal-
lenges and troubles of personal lives."® By assigning the production of design field
to the category of cultural production, we can connect this transformation with the
radical digital personalization emerging in the generative fashion. It becomes rele-
vant to observe how design fields seek to satisfy this propensity towards individualism
and expectations of individualized experiences. lona Inglesby’s project Dot One for the
purposes of personalization, employs a unique segment of the human DNA (it consti-
tutes only 0.1 per cent). This data is used to create a unique graphic colour pattern
for products. The project Algorithmic Couture by a collective of researchers Synflux

10 Zygmunt Bauman, Culture in a Liquid Modern World, (Translated (from Polish) by Lydia Bauman).
Polity Press, 2011
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offers bespoke clothing created using digital systems: the clothing pieces ideally suit
personal body shapes and are designed without any waste of cloth. It is important to
note that the trend of personalization is not exclusively and not so much a question of
development of design discourse, as a response to the contemporary society structure
underpinned by atomistic individualism.

Atomistic individualism, however, suffers from an internal contradiction. A modern
person denies the considerably larger percentage of the shared commonality and inflates
the proportionally small part that makes one’s self unique. Where this contradiction is rec-
ognized, the concepts of sharing — of common space, work, of life together — are revisited
and recreated. A new interpretation and the revival of the idea of co-living evolved from
the idea of co-working. On the one hand, the idea of a common living space is appealing to
single people, in support to sociologists’ insights about contemporary difficulties to sus-
tain long-term relations as real and relevant. On the other hand, new projects seek to re-
claim interaction and community spirit based on neighbourly relations (Naruse-Inokuma
Architects’ projects, such as the Garden Terrace Takanodai, LT Josai, Riku create schemes
of community life in an attempt of unifying contemporary individualized society).

Emotional Capitalism

‘Our hypermodern lives are hyperemotional’

‘Commodities not only help people express
their feelings, but they actually create feelings'’’

The analysis of the phenomenon of personalization and its manifestation in the design
field brings to the fore the category of emotion. In programing user experience, posi-
tioning emotion centrally emerged as the major principle applied in creating value in
contemporary design. This shift towards the category of emotion is obvious in design
discourse where functionality and aesthetic qualities have become regular, and along
them emerged a new value-creating criterion of user experience and emotions generat-
ed thereby. Just consider that in attempting to characterize aesthetic qualities of an ob-
ject, we mostly talk of its sensuality — e.g. about the emotions evoked when confronted
by a design object. The increased value of emotional relations and experience assume a
special meaning within emotional capitalism discourse.

11 Jesse Tangen-Mills, ‘Love in the Time of Capital’ in: Guernica Magazine, [interactive], 01 06 2010,
[accessed 11-11-2016], https://www.guernicamag.com/interviews/illouz_6_1_10/
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It is a common assumption that capitalism created an a-emotional world dominated
by bureaucratic rationalism and that economic behaviour is in conflict with personal re-
lations; the public and private spheres are perceived as extreme opposites and true love
is incompatible with calculation and self-interest. lllouz discards these traditional ideas
claiming that in fact capitalist culture has promoted and fostered intense emotional cul-
ture in human relationships and their perception of oneself. Economic relations became
strongly emotionalized, while personal relations became increasingly more defined by
economic and political principles (bargaining, exchange, equity). This dual process of
emotional and economic relations shaping each other is called emotional capitalism.
The fact that different emotional models can be identified in different social strata, and
that a different level of emotional control can initiate changes in individual's social sta-
tus attests to a deep connection between the rational processes of capitalism and the
emotional intellect. The concept of emotional capitalism essentially differs from the
idea of emotional intellect in one key aspect — the expansion of the field of influence
of the latter. The match of emotional culture, psychotherapy and capitalism — and the
concept of emotional capitalism embraces all of these — has produced a medium for
manipulative scripts of the marketing system. Therefore, rationality and self-interest
are not only far from being opposites to the category of emotion, they are indeed closely
interwoven and even coincide.

The product/commodity and emotions are also traditionally perceived as extreme
opposites; emotions are perceived as spiritual and directed inwardly, while products/
commodities are material and outward. However, based on the concept of emotional
capitalism, it is possible to talk of the hyper-emotionality of modern life when even
goods and things not only help to express emotions, yet directly create emotional envi-
ronment and forecast user experience. These processes are corroborated by the brand-
ing trends that also bring together emotional and economic interests. The exhibition
Like Me: Our Bond with Brand by the creative consultancy and design agency Lippincott
not only presented the history of branding, raised questions about the future of branding
and the role of personalization in it, but also interpreted the very phenomenon/principle
of branding, prompting questions like Who is branding Who?

Nowadays brands are there not only to present objective information about a
service or commodity, they also seek to create and exploit emotional bonds. The dy-
namically happening power exchange between humans and brands possesses an
unarguable potential, not only commercial, but also social (belonging to a group) or
psychological (‘building’ of one’s identity) and in that approximates the notion of emo-
tional capitalism. The trend of personalization discerned in the contemporary product
design is the principle of creating a new ‘experience value’, while the need for such
a value is created by the challenges of emotional capitalism. It is no accident that in-
creasing numbers of brands and producers come up with schemes of personalization
to include users into the process of creation. Philippe Starck’s personalized furniture
piece collection for TOG brand and Phillips’ strategies for personalised mass pro-
duction articles are examples of such. By summing up it is possible to conclude that
material culture is replaced and shaped by emotional culture that is connected also
to the process of merchandising. In other words, the value of a material object moves
from its material substance to its symbolical level (idea/meaning of thing). This ob-
servation correlates with an obviously growing centrality of the emotional bond in
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emotional capitalism. What matters is not so much the very thing, but what it signifies
and symbolizes and what emotional environment and relationship it creates. MIT's
(Massachusetts Institute of Technology) researcher-team created re-programmable ink
PhotoChromeleon that enables personalization of any item covered by it, illustrates
the idea of the loss of the value of materiality.

Ecology of Choice

‘Ecology of choice — a new language with which
to describe our ever growing catalogue of options’?

If there is a history of freedom, then we can say that
we have moved from the struggle for freedom to the difficulty
to choose, and even to the right not to choose”

Once the phenomena responsible for the need of personalization have been identified
by cultural sociology and texts theorizing on the current human condition, the signifi-
cance of this phenomenon in contemporary society and its problematics comes gradu-
ally to the fore.

The principle of personalization is personalizing an object (the very design object, its
communication or brand strategy) infinitely expands object variance and user choices. This
ushers in choice as a category pertinent for the present research. It significance has been
pointed out by Jean Baudrillard. As he articulates the concept of model/series, Baudrillard
observes that consumer society is founded on the provision of choice opportunities, which,
in fact, exclude an opportunity of not choosing, thus making individuals to participate wil-
ly-nilly in a newly emerging cultural system where single-version objects simply no longer
exist.’ lllouz comes to author one other new concept, that of ecology of choice.

The ‘ecology of choice’ is a concept that exposes the challenge confronted by contempo-
rary humans to take into account the relations between emotionality and rationality in de-
fining their priorities of choice and applying them in the decision making process. External

12 Jesse Tangen-Mills, ‘Love in the Time of Capital’ in: Guernica Magazine, [interactive], 01 06 2010,
[accessed 11-11-2016], https://www.guernicamag.com/interviews/illouz_6_1_10/

13 Evalllouz, Why Love Hurts: A Sociological Explanation, Cambridge, Malden: Polity Press, 2012, p. 108.

14 Jean Baudrillard, The System of Objects, translation from French by James Benedict, London, New
York: Verso, 1996, p. 141.
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factors also come into play in this set up, or, in other words, something that makes an essen-
tial impact on the autonomy of choice and independence. It is an individual-forming milieu
(social environment) and its inherent invisible limitations. The growing unlimited options of
choice in contemporary society are responsible for an overhaul of the architecture of choice
(priorities and actions). Broad choice mostly interferes or even precludes decision-mak-
ing. The Internet dating sites are a convincing example of such an impact, they became a
means-mechanism that offers a real choice as well as give the impression of an unlimited
multitude of such choices. As a result, the ability to make a decision (e.g. a commitment to
one person) becomes more difficult to realize, or this ability is seriously misjudged.

Choice these days has become more subjective and individualized, e.g. in a sense,
unfettered from public, shared moral norms and social structures. Yet, in no way it is
immune to the influence of social setting, simply the consequences and responsibility
for the decision made more often is of a particular individual. The burden of personal re-
sponsibility and resulting stress swamps individuals into a state of wavering and makes
them avoid taking any decision.

After discussing the category of choice in social context, we can take a more critical
look at it in the realm of design. Choice is not necessarily the result of development
and growth in connection to new technologies, how about considering the influence of
unlimited choice and, occasionally, unlimited variance on contemporary society and a
modern self. If we put together design practice with sociological theorization of “ecology
of choice”, we can easily anticipate that the impact is not exclusively positive. Choices
are intentionally regulated by advertising and other marketing mechanisms, by practi-
cal application of neuroscience research, cognitive psychology and psychotherapy, etc.
The unlimited choice directly relates to the dominant state of indecision. Another, rel-
atively positive, but also a superficial side of this phenomenon is the fact that choices
provided allow the user personalize his/her decisions, provide for self-expression and
give tools to craft one’s unique identity. Within such a context, choice options become
that real added value (the inspiring Aimee Mullins’ story and career is connected with
the opportunity to select for herself individual, personalized prosthetics).

A wearisome outbreak of infantilism is another likely connection to the unlimited
choice and the transformation of the user psychology. Over recent decades, both, com-
munication stylistics and physical/material, the social and digital environment have
significantly changed. They assumed a familiar, personal, and, of course, fondly play-
ful character (the popularity of a cocktail bar Ballie Ballerson offering children’s en-
tertainment to grown-ups; anthropomorphic and infantile style of Innocent; You Tube,
Google and other leading companies supplying their bureau interiors with children’s
playground attributes; Miu Miu M/Matching Colorstool project combined manifestations
of infantilism with the personalization possibility).

The resounding sociological insights and critical take on the contemporary human
condition is both cause and result of personalization. Cultural design production is in
direct connection to the changes in contemporary society and personality; it is also a
principle of making these changes operational. The changing design practice and the in-
creasingly frequently applied strategy of personalization creates new roles for designers
and encounters specific challenges, such as control of choice parameters (the Nutella
advertising campaign Say it with Nuttela employed a limited vocabulary, the Nike ID for
creating personalized NIKE running shoes could not do without Nike ID fail videos).
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The Concept of Personalization in the
Project Aporetic* Surface

*Aporia - [gr. aporia] logical impasse, irresolvable
contradiction in solving a problem. Aporetic — tending to doubt.

The project Aporetic Surface is part of the artistic research The Problem of Personalization
of in Contemporary Design."® It considers the phenomenon of personalization within a con-
text of processes of contemporary society and its relation to the field of design. It aims
at identifying and demonstrating the changes incurred by the radical personalization to
the field of design and its communication. At the outset of the research, this phenomenon
has presented itself as a focal tendency in design and visual communication, the one that
generates new strategies for design projects. Contextual theoretical distance has helped
to establish a critical approach, prerequisite for unpacking the phenomenon of personal-
ization. Atomistic individualism of contemporary society, emotional capitalism, ecology of
choice, the cult of difference and the triumph of psychotherapy discourse in Western civili-
zation not only shape the need of personalization, but disclose the complexity, tensions and
contradictions inherent in the phenomenon. The insights from the field of sociology and
cultural sociology helped to unpack the multi-layered causal relations of personalization
and the cited above theoretical mainstays of research. Brought to the fore have been some
negative aspects of personalization, its paradoxical logical disjunctions and its nature of
being both, the outcome and the cause of changes (social/public and personal/individual).

Following the definition and consideration of the negative aspects of the phenom-
enon, there emerges a need to propose a positive conception for personalization. The
nihilistic and critical sociological standpoint on the condition of contemporary society
is hardly arguable, so the quest for a positive take on the phenomenon has shifted to
creative practice. Eventually this gave rise to the subsequently developed concept of
‘natural personalization’' It is a pursuit of processes of personalization that do not
obviously contribute to the promotion of consumerism and do not follow the logic of
market economy (trade logic wherein not only functions, but also all the needs are ob-
jectivized and manipulated for the sake of profit, turning them into operational models).
The wear of material environment and traces of personal use are among such identified
personalization processes of different nature, while the relevance of the new conception
correlates with the current unhealthy propensity to indulge in new and exquisite sur-

15 The Problem of Personalization in Contemporary Design is an umbrella title that brings together the
theoretical paper Personalization in Design on the Map of Social and Cultural Phenomena and the
creative project Aporetic Surface.

16 Tt is not completely precise to refer to this concept of personalization as natural, even though this de-
scription reflects the main intention to find an expression different from the scheme of personalization
in design as discussed in the research part. However, the result involved the use of some parame-
ter-based unnatural materials (e.g. special pigments), therefore the characterization of natural is only
partially accurate and is presented in inverted commas.
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faces. The ‘trace of personal use’ refers here to human being’'s impact left on material
environment. It is a natural transformation happening through daily interaction with
material objects. The surface of objects we use wears of and their form is transformed
as they adjust to our bodies: the ideally symmetrical spectacles frame with time be-
comes asymmetrical, e.g., adjusts naturally to a human body, becoming personalized.
Nowadays we perceive such transformations as negative and describe them as ‘wear’;
the focus is placed not on human impact or trace, but on non-durability and non-resistance
of surfaces. It is easy to notice that this sense of wear correlates with consumer outlook
of material objects and their qualities, however, the possibility to change this approach,
e.g., to see in the transformations of the surface positive aspects instead of negative, is
inherent in the very visuality of the process. Should we ‘liberate’ such a surface from its
utilitarian function - e.g., eliminate the necessity of using it according to its function, we
would pave way to celebrate its visual expressiveness. '” One other avenue is to bring to
attention the context and the intentions at work behind the transformation of the surface.
The actions that are actually causing wear may represent a variety of values. A human
footprint as a sign of a monk’s dedication to his religious practice is an example. The
Reuters video report tells us about Hua Chi, a Buddhist monk from the Tongren monas-
tery in the province of Qinghai in China, who has been kneeling in prayer at same location
for nearly 20 years. He performs his religious ritual up to 3000 times per day, thus after
two decades his footprints are ingrained in the wooden floor as a proof of his devotion to
spiritual practice. Now the footprints measure 3 cm [fig. 72-74]. The 70-year-old monk
hopes that his dedication to prayer is going to assist him in a more successful reincarna-
tion after death. Genden Dariji, 27, one of Hua Chi's disciples, is fascinated with the senior
monk’s grit and in the cited video he says: ‘Everyday | come here, and everyday | look at
the piece of wood. And it has inspired me to continue to make the footprints myself. '®
This example not only illustrates how intentions and context can change the direction
of approach - it has directly inspired the first practical-creative experiments of this pro-
ject. They are focused on visual qualities of surface transformation and the recording of
such a process. These experiments gained a material/tangible expression in the VAA's
art and design doctoral students’ exhibition Worktop. ' The exhibition curator-modera-
tor Assist. Prof. Dr Vytautas Michelkevicius proposed that all doctoral students present
their artistic research as worktop-desktop-showtop — in other words, a captured image
of the stage achieved by that time projected on a single plane. The worktop of the project
The Problem of Personalization in Contemporary Design featured a scheme/map?° of key

17 Such a possibility depends on neither type nor function of an object. To put it simply, it is natural to ad-
mire a picture of a wall covered in several layers of peeling paint, but such a wall in one’s living space
will not be pleasing. The screen of a broken smart phone can look like frost patterns on a windowpane
or expressive kaleidoscopic drawings, but the gadget is of no use whatever.

18 Sara Barnes, ‘Buddhist Monk’s Footprints are Naturally Ingrained in Wood Floor from Praying in
Same Spot for 20 Years’, in: My modern net, [interactive], 14 09 2016, [accessed 07-12-2016], https://
mymodernmet.com/hua-chi-prayer-footprints/

19 26 04 2017 — 14 05, VAA exhibition hall Titanikas, curator-moderator Assoc. Prof. Dr Vytautas Mi-
chelkevicius.

20 The development of this map has turned into a continuous process of research part. The thesis presents
it also as the expanded Contents of the research part, yet it should not be understood only as a visuali-
zation of complex material, but also as a research process and method.
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research concepts laying open the process of the investigation work. It also included a
fragment of creative experiment, a Flip Book film, and the Reuters video about the Bud-
dhist monk, which served as a source of inspiration [fig. 75]. Stroking the film pages of
the Flip Book with their fingers, viewers animated photo-fixation that was used by the
creative experiment in order to preserve the transformation of the surface, its peeling
off in layers [fig. 76-78]. Several considerations led to the decision to present the wear
of the surface using the principle of Flip Book. The film of 115 sheets appears as a
veritable analogous (e.g., pre-digital, not digital) principle of animation (e.g. enlivening,
reviving). The changing of the surface presented as taking place through the sequence
of frames embodies a consciously selected principle of contradiction/contrast. It is pri-
marily in contradiction to the contemporary techniques of design when abstract visual
patterns are created using data transforming algorithms, e.g., in a purely digital way.
Secondly, the pages of the Flip Book are made of synthetic paper selected intentionally
due to its high resistance to physical impact. This embodies a controversy that though
wear by layers is visually attractive, while tactile pleasure is derived from stroking new,
perfect and smooth surfaces, on this occasion viewers stroking these pages animate
past transformations of the surface, yet their touch creates no such wear.

The principle of contradiction/contrast has indeed established also a more general
relation of the theoretical research and the creative practice part. Contradiction has
become not only the keyword and principle in selecting both technique and qualities,
which the thesis intended to reveal, but also a catalyst of sorts. Conflicting by their na-
ture aspects of personalization come to be interpreted, highlighted, matched and inter-
woven together. A negative view is replaced by a positive approach, a permanent trace
becomes transient and vice versa, contemporary techniques are married with tradi-
tional ways, and the virtuality of the principles of contemporary design is traded for the
tangible work and so it goes on. This same principle has been at work while searching
for a new concept of personalization — by intentionally bringing to confrontation and
marrying natural and artificial processes, as well as the negative and positive aspects
of the phenomenon of personalization.

The project Aporetic Surface continues explorations for expression to the cited concept
of personalization. The transformations of the surface as random wear in layers observed
during the first creative experiments became a visual code guiding the pursuit for ‘natural’
aspects of personalization. The act of a renewal or revival of such a surface exposes ten-
sions and contradictions inherent in the phenomenon of personalization. It also illustrates
the fundamental condition of personalization — a foreseeable potential for dialogue. On
this occasion, it is a ‘kinaesthetic dialogue'. Here an immediate physical experience is in
action — a physical human trace (impact) is materialized and changes the object.

The establishing of a dialogue possibility as the major condition for the phenom-
enon of personalization is warranted by the fact that any scheme of personalization
requires inclusion of an individual and his/her data. It is exactly this personal infor-
mation that becomes the substance converted and interpreted through the process of
personalization and later sold as a product. It is one of the dilemmas of personalization
— not always voluntary and fully realized sharing of such data and its commodifica-
tion. Therefore, such a process does not always represent an open and transparent
dialogue. The digital human body-identity (user profile, social network profile, Internet
browser profile and other digital metadata) have becomes means of manipulating a
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person and his/her actions. This conflict situation led to reconsider the very notion
of dialogue and to select for the concept of personalization developed through this
research the approach of a ‘kinaesthetic dialogue’?' In simple words, the project deals
not with a data-digital-body, but with a physical body and physical activity that leaves
its imprint and creates transformations of the surface.

Itis important to note that the very concept of surface has seen transformations with
the change of design practice. It is possible to speak about the importance of surface
in product design — in this context, surface is not only the exterior or top part or layer
(the finish), but also an indicator of completion, materiality, and quality. The concept of
surface is of paramount significance in the development of new materials or production
technologies. The concept of surface design evolving in this context lends itself to a
double interpretation. Firstly, we can take it directly and rather superficially, as a finish
to material environment. In such instances it is a piece of design (drawing, illustration,
abstract geometrical pattern, etc.) produced for covering a surface in order to enhance
its visual expression/appearance and (or) functionality. This understanding is especially
common in textile and product design. In other instances surface design means the de-
velopment of new materiality (substance) and (or) new technology. Then surface design
is perceived more broadly, as new materials or (and) projects of a new finish and such
an understanding is linked with architecture, interior design and product design.

In discussing contemporary design, it is possible to identify surface design discourse
as separate, because of an obviously emerging circle of such practices. Besides experi-
mental materials and the tendency of durability, surface design projects are very much
concerned with visuality. For instance, the project the Rust Harvest??, by the Japanese
designer Yuma Kano combines expressive textures of rusting process with the invented
technique to transfer the ‘harvested rust crop’ to translucent materials (for instance,
acrylic resin) and create a new type of surface. The designer continues his project, while
the results have been utilized for the creation of a limited edition furniture collection.
The contrasting combination of natural and man created materials lends these pieces a
unique aesthetic and visual quality [fig. 79 - 82].

When surface design discourse shifts from visual to transformative qualities, it
becomes possible to communicate some broader conceptions, for example, the idea
of object maturity. The Dutch designer Adrianus Kundert at the 2016 Milan Design
Week presented experimental surfaces for sitting Trans-saddles [fig. 83]. % The au-
thor's project is meant to highlight the fact that an item acquires a rich and expressive
texture with aging; that is a phenomenon that increases the value of a design object
if it is used over long periods. In his work, Kundert intentionally seeks to establish
gradual wear as a significant and positively appreciated part of a product’s life cycle.

21 This derivative concept refers to the principle of kinaesthetic perception and kinaesthetic thinking.
Kinaesthetic experience here should be understood not only as physical (for, instance, as touch), but
also as participation, e.g., thinking by doing.

22 Maria Erman, ‘Studio YUMAKANO reaps rust harvest to assemble unique furniture pieces’, in:
Designboom, [interactive], 10 05 2018, [accessed 27-06-2019], https://www.designboom.com/design/
studio-yumakano-rust-harvest-unique-furniture-pieces-05-10-2018/ ir https://yumakano.com/projects/
rust-harvest-furniture-2019/

23 Enya Moore, ‘A Dutch designer celebrates the process of ageing with tactile seating collection’, in:
Frame, 2016, Nr. 111, p. 23.
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The author develops the same concept in the project Ripening Rugs [fig. 84]. They also
represent a positive take on the concept of wear: as the yarn or weave become worn,
the rugs display a new colours textures or patterns. Gradually the value of these floor
coverings increases instead of decreasing.

Time is one more important aspect surface design projects tend to emphasize.
The parameter of time correlates with the idea of item’s maturity, but it can receive
even additional significance. For instance, a wedding ring created by the Japanese
duo Koichi Suzuno and Shinya Kamuro (TORAFU architects) explored the same prin-
ciple of gradual wear. A minimalist piece of jewellery of pure forms changes as time
goes by: its thin exterior silver layers gradually wear off revealing golden foundation
beneath.?* This way the use and wear process of the very wedding ring, a symbol of
marriage, visually conceptualizes the time spent in marriage, emphasizing the lon-
gevity of the value of marital vows [fig. 85-86].

The examples discussed prove a shift taking place in the emerging discourse of
surface design from the concept of finish and the material/technological, e.g., utilitar-
ian, aspects, to either concept-or-visuality-driven surface design ideas. This tendency
likely relates to a general shift of approach in the field of design, which ushers in the
concept of good design as narrative design. Surface design also makes use of con-
cepts that create stories, simple or more complex, yet authentic, and through them
communicate abstract meanings of sustainability, object’s maturity or time. In such
projects, surface and its qualities become an idea-communicating medium. Alongside,
most designers propose also a practical application of such a surface (conceptual
furniture pieces of home utensils), yet in some cases such projects remain examples
of experimental or speculative design.

The Aporetic Surface also lends itself to be perceived as part of surface design dis-
course. Its main keyword aporia/aporetic refers to multi-layered contradictions. These
are not binary oppositions, but (just like in case of personalization) occasionally even
radically opposite layers of the same phenomenon (technological-physical; emotion-
al-social, conceptual) or even interwoven and inseparable components. In the first ver-
sion of the project (presented at the Travelling Letters’'17: X,Y,Z exhibition) 25, the main
surface was composed of three technological-physical layers: a wooden board and two
layers of typographic and thermochromic paint. Some additional elements were also
used: the original layer of the wooden board was heavily scarred; a layer of epoxy resin
was applied in order to even out these disfigurements and a layer of thermochromic
paint subtly concealed the former distress to the wooden surface [fig. 87 — 94]. These
technological-physical layers can be identified as a principle or a special technique,
instrumental for the manifestation of certain properties (of the surface). The princi-
ple of thermochromic paint reveals a transformative and transformational property of
the surface, e.g., its ability to be concurrently transformed and transforming. This way
the concept of ‘natural’ personalization draws attention not only to visual, but also to
transformative properties of a surface. When the surface temperature reaches 31° C,

24 Leigha Db, ‘“TORAFU architects: gold wedding ring’, in: Designboom, [interactive], 16 04 2012, [ac-
cessed 27-06-2019], https://www.designboom.com/design/torafu-architects-gold-wedding-ring/

25 23112017 —17 122017, VAA exhibition hall Titanikas, curated by Prof. Ausra Lisauskiené and Ritva
Leinonen.
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the layer of thermochromic paint becomes translucent making visible its multilayer-3D
structure (or its typographic layer). This principle also demonstrates the non-superfici-
ality of surface. It is one important aspect of the conception of ‘natural’ personalization,
since in design discourse (especially product design) surface mostly is associated with
decorativeness and superficiality, e.g. consumer seduction. A smooth, shiny and in all
senses exquisite surface is seducing a purchaser with a sign of capital. Such seduction
works because it is founded on a consumerist self-delusion when we want the surfaces
of our material environment to give us a beautified reflection of our person, e.g., to cast
a deceptive image of us. Here at work are both, the vanity of a narcissist personali-
ty and a psychotherapy-grafted-ambition to demonstrate our self-esteem. This is how
consumer society predilection for perfect surfaces and intolerance to wear is formed
and functions.? The scratched surfaced hidden under the layer of thermochromic paint
unexpectedly brings to memory the beauty and value of imperfection and captures the
contrast between the desired/longed for and the present/real.

Another important aspect emerging from the principle of thermochromic paint is
transience. When the surface temperature falls down to ambient temperature (below
31 °C), thermochromic paint loses its quality of translucency and becomes a solid mon-
ochrome surface. The transience of the effect first brings to attention transformative
properties of the surface, and subsequently is likely to stir reflections on a passing
nature of marks left behind. Temperature changes of thermochromic surface depend
on human activity,?” and his/her body temperature, therefore, they are always unique
marks, which correspond to the principle of personalization. The fleetingness of their
existence (several minutes while the temperature rises or falls) is in reflection of im-
patience pressing on modern individuals and the tendency of accelerated life. Fast
consumption, experience and, especially, expectations of an immediate result cause
disaffection with taking pauses in life, with unhurried awareness and reflection. Thus,
a contemplation of one’s own emerging and disappearing marks brings to mind the
philosophy of slow time and its popular manifestations in the ideas of slow living. It
is true that acceleration predispositions us to a superficial experience and judgments
about things. It is the dilemma of a contemporary individual, hence is the relevance of
the aspect of transience to the concept of ‘natural’ personalization — and the expression
thereof in the surface design.

In order to emphasize an emotion-social aspect, a subsequent version of the Apo-
retic Surface (2018), showed at the exhibition of the VAA's doctoral students, enti-
tled Science and Life,?® gave up the typographic layer, selecting, instead, the wooden
boards with the texture of special origin. These were real stonecutter’s worktops,

26 A broader context for such intolerance would be a difference between Western and Eastern cultures.
Western consumerism urges individuals to replace a used item with a new one, in Eastern culture,
maturity, history and imperfections about an object are seen as a value. The Japanese Kintsugi ‘gold
repair’ technique is an example. A broken piece of pottery mended using lacquer with powdered gold
or platinum becomes more valuable than a new one.

27 In the first version, hot water in glass vessels was selected as an additional source of heat, even though
the temperature of human body is sufficient to cause a thermochromic reaction. There is also a pigment
that responds to 27° C, but the one that reacts at 31 ° C was selected intentionally in order to prolong
the process, requiring patience and providing for an in-depth contemplation.

28 05042018 — 05 29 2018, VAA exhibition hall Titanikas, curator Laima Kreivyte.
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wooden slabs, marked with deep scars left from a huge circular saw [fig. 95 - 98].
During routine manufacturing process of headstones, these wooden boards wear
until they crumble to pieces. This choice enhanced not only the emotional, but also
natural effect of the piece. These wooden worktops came from a natural process of
manufacturing, and their multi-layer texture was created randomly. This randomness
becomes another important aspect and opens a small clearing that allows a glimpse
in such a surface of something else beyond our own reflection. In order to preserve
the selected principle of opposition/contrast, this scarred surface was ‘treated’ with
epoxy resin to become whole and smooth. The entire drama of the surface (its origin
and condition) was repeatedly covered up by a layer of black thermochromic paint.
The effect of these techniques is that the surface meets a viewer/observer/user as
a black solid slab, and only the thermochromic reaction? of the pigment reveals its
multi-layered inner structure [fig. 99 — 102]. A tablet situated next to it, ran a video
that told about the origin of the wooden slab. It was shot inside the manufacturing
workshop who lent the wooden worktops. Such a method of communication enables
the viewer to find (or not to find) the story of the surface and to avoid vociferous
dramatizing. True, exhibited was only half of the wooden slab (seen in the video).
The other half, transformed into a solid black plane using the same method, was
anonymously ‘employed’, while the exhibition was on, as a mundane table at the VAA
canteen. In the canteen situation, users were random visitors coming to eat, while the
transformations of the surface were caused not only by the temperature of human
body, but also by hot dishes placed on it [fig. 103-108].

Such a possibility of testing the created surface was considered from the very out-
set of the surface-design project. It is a logical step in design practice (looking for
ways to put new experiments into use, in this case, in a public space). However, the
goal of this artistic research is not to create a utilitarian object/product. The concept
of the exhibition Science and Life and its dual structure proposed by the curator Laima
Kreivyté, was conducive for experiments in different contexts (the exhibition space and
a functional public space), yet afterwards the project development intentionally did not
proceed in that direction. In other words, the author refuses to contemplate the Apo-
retic Surface as a possible table (or another product) because in such a case surface
as such becomes just a part or a category of that item. This conscious decision helps
to hone in on the previously defined properties of surface design as capable of serving
as vehicles of abstract ideas, so much so that even in a discussion of technical aspects
of surfaces, their potential meanings and interpretations take centre place instead of
functions, durability or ergonomics.

One more important vantage point on the project of Aporetic Surface and on the
concept of ‘natural’ personalization is offered by an essay, A Note upon the Mystic Writ-
ing Pad by Sigmund Freud written in 1925.3° The ‘mystic pad’ described by Freud, is a

29 This version also uses a pigment that reacts to the temperature of 31° C. An additional heat source used
in the project was a hair drier manufactured in 1920-1925 by AEG; its designer Peter Behrens ranks
among the first industrial designers.

30 Sigmund Freud, A Note upon the ‘“Mystic Writing Pad’, translation from German by James Strachey,
in: The standard edition of the complete psychological works of Sigmund Freud, vol. 19 (1923-
1925): The Ego and the Id and Other Works, comp. James Strachey and Anna Freud, London: The
Hogarth Press, 1940.
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contemporary kids’ toy*'— a writing pad of several layers for writing with a stylus: the
writing on it is ‘erased’ by simply lifting the first layer. Freud employed the principle
of the toy as an analogy to explain the functioning of the perceptual apparatus of our
mind. He points out that even when the text is ‘erased’ from the first layer, its trace
(mark) is retained in the second. These traces can be visible and partially legible,
when the second layer, where they become durable, is lit from a suitable angle. Freud
compares this feature with the human subconscious where nothing ever is erased
completely. He relies on the example of the ‘mystic writing pad’ in his explanation
how conscious impulses engrain into the human subconscious: though invisible, these
impulses did come in at some pointin time.

The analogy between the writing surface and the mechanism of perception discov-
ered in this essay not only became a direct source of inspiration for the Aporetic Sur-
face project, but also provided a conceptual link between the selection of the scratched
wooden slabs and the thermochromic effect employed for the project. The imperma-
nence of thermochromic effect functions as a metaphor for the short-lived traces of the
first layer of the ‘mystic pad’, while the randomly created texture of the deep scratching
left by the circular saw is an analogue of durable marks. These qualities in combination
are activated only by a viewer's participation, therefore the surface presented by the
project has a potential of personalization. As such, it helps to creatively elaborate the
concept of ‘natural’ personalization. At the same time, the essay about the writing pro-
cess and the traces of writing 32 provides for a conceptual link to the field of typography,
which is an important part of visual communication.

The essay by Freud not only inspired the conception of the project and prompted an
advantageous angle for its presentation. It is also an example of a surface with meta-
phor-turned properties that render complex processes in a visual and tangible manner.
The processes connected to the memory, consciousness, the subconscious and human
perception that Freud explains have been reflected upon and described numerous times
in different ways, yet this essay shows how a surface can turn into a medium, capable of
communicating the phenomena of great complexity.

The essential feature of the ‘mystic pad’ is the fact that the same record, e.g., in-
formation, temporary in the first layer of it, becomes durable in the layer below. This
helps Freud to demonstrate the capacity of our perception mechanism to accumulate
an unlimited number of impulses continuously ‘erasing’ the first layer of conscious-
ness and laying them down into the subconscious. The principle of an every-ready
receptive surface and the durable traces of the notes that have been made upon it
here becomes a mainstay. Yet upon a further examination of the analogy of the ‘mystic
pad’, of significance appear also specific conditions that allow partial reading of the

31 The first prototype of this ‘mystic pad’ was composed of a wax pad covered by a translucent wax paper
protected by a translucent celluloid sheet. In the current version of such a toy, wax surfaces are replaced
by resin and plastic, but the principle of using it and its characteristics are retained.

32 Before passing on to the analogue of the ‘mystic pad’, Freud compares two common surfaces used for
writing and their properties. Writing in ink on a sheet of paper offers the possibility to produce a durable
mark and information, but when it is full, there is no room left for new information. Writing in chalk on a
tablet solves the problem of extra room (there is no need to look for a new surface), but the mark and the
information is short lived. Only the ‘mystic pad’ combines the properties of both types of surface, there-
fore Freud uses it as an example to demonstrate his hypothetical structure of our perceptual apparatus.
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durable trace in the second layer. One of them is light. When the slate of the ‘'mystic
pad’is turned to the light source at a certain angle (its second layer), we can discerned
the scratching that remained permanent: the impulses recorded into our subconscious
manifest themselves under certain stimuli.

Some specific conditions are employed in the Aporetic Surface project as well. In
its first version, it is the thermochromic pigment transformable by a necessary alter-
ation of temperature. During subsequent creative experiments, photochromic pigment
was tested and eventually selected for the project. The colour of the pigment changes
(or, more precisely, it acquires colour, as in its initial state the pigment is colourless)
under special lightning conditions. Thus in the most recent version of the Aporetic Sur-
face (2019), presented as part of the VAA's doctoral students’ project Do the Right Thing,
3 the transformative properties of the surface were manifested by a specific lighting
activated by an approaching viewer. The transformation of the surface is personalized
in this case as well, since the light falling from a source in a particular direction turns
one's shadow? into an agent producing a specified effect. This version of the project
also employed a wooden slab whose surface was cut during the process of making
headstones. This time, a single sentence in the annotation of the project accounted for
the origin of the texture. The essential difference between this version and that of 2018
is the fact that the initial condition of the surface is not ‘treated’ and camouflaged, but
on the contrary, its original condition is enhanced and emphasized. The surface remains
rough with an open dented texture and the story of origin. Every cut left by the circu-
lar saw, filled with epoxy resin mixed with the cited photochromic pigment, acquires
a bright colour (magenta) under UV light [fig. 109-115]. This photochromic effect also
leaves fleeting traces — within a dozen of seconds, the colour gradually fades out and
reappears under the influence of light.

Both, the 2018 and the 2019 versions of the Aporetic Surface, use the surface of
the same properties and the same materials (epoxy resin and the pigment producing
a special effect) that communicate the same earlier discussed properties (transform-
ability, inon-superficiality of surface). However, visually they are extreme opposites.
This serves as another expression of the recurrently cited contradiction/contrast
principle and establishes surface design as a potential medium communicating phe-
nomena of high complexity.

The thermochromic and photochromic effect both lend one unusual feature to the
manifestation of the concept of personalization through surface. It is a form of ‘lib-
eration’ from straightforward and frequently artificial individualism characteristic of
personalization trend in design. Such ‘liberation’ is rendered by the transience and
anonymity of traces, e.g., the traces are personalised, yet fleeting and anonymous
in their expression. Just like the traces in the second layer of the ‘mystic pad’, they
are only visible under certain conditions, yet illegible and unable to communicate any
meaning as they could previously.

33 28032019- 14 042019, VAA exhibition hall Titanikas, curator Marquard Smith.

34 Photochromic pigment reacts to UV rays, no matter from a natural of sunlight, or artificial, UV lamp
source. Once the passage of rays is blocked (by placing a figure in front of the source or covering a
segment of the surface) the pigment in these unlit areas does not react creating different patterns.

SUMMARY

General Conclusions

The drawing of conclusions to the research on personalization is not a straightforward
matter due to the very aporetic nature of the phenomenon and to its complexity; that
accounts for a several-stage structure selected for presenting conclusions of this ar-
tistic project. Each of the sections, which appear as separate monades composing the
theoretical part of thesis, is individually summarised and concluded by emphasizing
the different aspects of personalization dealt with therein. The narrative on the creative
practice also includes summarizing and conclusion-drawing features, as the very artis-
tic experiments it describes aspire to prepare ground for a different standpoint on per-
sonalization and to cast into relief some new aspects of the phenomenon. The purpose
of these General Conclusions of the artistic project is to substantiate the main hypoth-
esis of the research — the conception of the tendency of personalization as a problem.

Design practice nowadays is dominated by a rather narrow and one-sided percep-
tion of personalization as a positive tendency. The parallels traced between recent de-
velopments in society and in design manifest the complexity and internal contradictions
of the phenomenon, but not only. They account also for a more critical take on it and
expand design discourse with some new sociological conceptions currently at work in
contemporary society and the individual. In other words, this exploration into person-
alization phenomenon does not rest an overexploited critique of capitalism, consum-
erism or the idea of emotional intellect, it is rather anchored to new conceptions of
emotional capitalism and ecology of choice expounded by Eva lllouz, in combination
with the pertinent theorizing by Baudrillard, Bourdieu, Bauman, and others. These social
phenomena identified as theoretical mainstays of the research lend themselves to free
interpretation and significantly contribute to the depth of a critical approach in design
discourse. This research into personalization inspires to consider each design trend
within a broader problem field, opens new avenues of approach, and provides points of
reference for the understanding of the complexity of contemporary processes.

The trend of personalization in design promotes application of new smart technol-
ogies (conversion of data by specially written algorithms, 3D printing in industrial pro-
duction, etc.), because the creation of personalization schemes in mass production is
unthinkable without them. Conspicuous repetitions of these schemes turn them into
patterns of marketing strategy. When one of personalization schemes becomes too
common causing its effectiveness drop, a new version is pursued, meaning that its po-
tential is being boosted with the help of new technologies. Such pursuits require not
only the potential of a creative design field, but also considerable capital, so mostly it is
an undertaking of major corporate business/brands that see the potential of personal-
ization firstly in terms of profit.

Personalization in design is also a new face of luxury. The use of its patterns for
marketing purposes not only advances the adaptation of new technologies towards
personalizing mass production items or their visual communication, but also provides
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arguments for a higher (in some instances, particularly high) price of such products.
This way personalization becomes a means of creating an added value for a product.
It possibly accounts for the fact that some customization projects falsely pass for
personalization projects.

The problem of personalization schemes’ dependence on the interaction with the
user lies primarily in the need for unique data. Personal data sets are prerequisite in
order to distinguish between personalization and customization cases. This makes in-
teraction an indispensable condition for personalization. Surely, it attracts user atten-
tion, yet at the same time, exploits him/her requiring additional action and effort (quite
infrequently, it takes even specialized technical competence in order to provide data for
personalizing an object) and commodifies personal user’s data provided voluntarily as
he/she has to pay more for a personalized item.

The connection of personalization to the ideology of individualism also causes
problems. Personalized items perfectly serve contemporary predilection for self-dis-
play and individualistic world outlook. They establish a link with the user based on an
individual approach, leading into make-believe of creating/forming/enhancing his/
her unique identity. Yet indeed the converted personal information mostly assumes
such an abstract expression that has no chance of being ‘read’. For example, a colour
pattern created from a unique DNA with the help of an algorithm is simply an abstract
pattern for the rest unless additional information is provided, e.g., the outcome in
reality remains anonymous. If personalization schemes do not seek to supply with
a possibility to read the coded information, they are there only to satisfy the need of
self-display and individualism.

In design, personalization contributes to the loss of a materiality component in prod-
ucts/things/objects. Central importance is attached to what an object means (or the
emotion, and not the content of a particular communication) or how it corresponds to a
person’s character versus its material substance. In other words, what matters, is not
what it is, but what kind of. This inflated significance of the value of an emotional link and
experience relocates the focus of attention to the sign. Emotional bond in personalized
objects only seems to have the potential of building a long-lasting user-thing relation. It
is, in fact, of a manipulative nature, because the link is established to the idea of a thing,
and not to a material object. Within such a scheme, one, no matter personalised, item
easily replaces another. Such an emotional bond is beguiling and cannot overcome an
intentionally planned shortness of an item'’s lifecycle.

Personalization is part of the transformations taking place in contemporary society
and a modern self, when natural processes are altered into artificially constructed and
maintained schemes or cultural systems. Natural differences or nuances of these are
transformed into an artificially created and maintained system of the cult of differences.
Human individuality is substituted by an individualistic life strategy and politics. The
cardinal and crucial (insurmountable) contradiction is the manipulative nature and the
inverted effect of such cultural and social systems (like the cult of differences, inevita-
bility of choice and the system of personalization). Personalization is adapted for mass

SUMMARY

production and consumption: it misleadingly celebrates an individual, but in reality, it is
meant for masses. Absolute value assigned to differences does not produce individual
uniqueness; rather, it breads subservience to the same cultural system.

The stages of the creative project Aporetic Surface have demonstrated that sur-
face design projects have the potential to serve as media for complicated concep-
tions (for example, of ‘natural’ personalization). Conceptualism is the condition that
expands the discourse of surface design and can change the negative standpoint on
the wear (of surface). From the conceptual standpoint, surface wear increases its
visuality and transformability and turns into a trace of personal use. That constitutes
the non-superficiality of surface.

163



Kristé Kibildyte-Klimiene

Personalizacijos problema Siuolaikiniame dizaine
The Problem of Personalization in Contemporary Design

Meno doktorantlra, Vaizduojamieji menai, Dizaino kryptis | V 003
Art Doctorate, Visual Arts, Desing | V 003

Tirazas 50 egz.

Vilniaus dailés akademijos leidykla
Dominikony g. 15, 01131 Vilnius
leidykla@vda.lt

Santraukos vertimas j angly kalba: Irena Jomantiené



