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Tapatumo kiirimas populiariojoje kultiiroje

Santrauka

Straipsnyje apzvelgiama socialiniy moksly ir kultaros teorijy tapatumo apibrézimo problemati-
ka. Analizuojamas tapatumo karimas populiariosios kulttros (televizijos, reklamos, populiariy
zurnaly, knygy) tekstuose ir jy panaudojimas tapatumui kurti. Vertinama diskusija apie popu-
liariosios kultaros teksty, platinamy masinése medijose, pobudj: jis yra pasyvus arba aktyvus ir
karybingas. Taigi populiarioji kultara sialo ne tik tam tikrg tapatumo jvaizdj, bet ir gyvenimo
stiliy kaip jau paruosta Sablong tapatumo naratyvams konstruoti. Tai skatina nuolat pervertinti
savojo ,,a$“ tapatumus ir drauge plecia tapatumy jvairove.

Raktiniai ZodzZiai: tapatumas, populiarioji kultira, vartojimas, medijy poveikis, naratyvai, gy-
venimo stiliai, idealusis ,,as".

lvadas

Tapatumo problema jau seniai domina populiariosios ir vartotojiskos kultairos ty-
rinétojus: vieni pirmuyjy $ig temg pradéjo gvildenti Frankfurto mokyklos masinés
sociologijos atstovai. Placiausiai §i tema analizuojama kultaros studijy jvade, kur
i$ naujo pazvelgta j tapatumo kirimo procesus ir kultaros (taip pat populiariosios)
vaidmenj individams bei jy grupéms. Siuolaikinés postmoderniosios sociologijos
teorijos, veikiamos Anthonyo Giddenso idéjy, analizuoja populiariosios ir medijy
kultaros jtaka, remiasi tapatumo konstravimo - arba tapatumo naratyvo - idéja, kuri
grindziama prielaida, kad populiarioji ir medijy kultara yra tas nei§semiamas kul-
tariniy istekliy repertuaras, kuriuo individai tiesiogiai arba netiesiogiai naudojasi
kurdami savgjj tapatuma.

Mokslininkai, tyrinéjantys populiariosios kultaros poveikj tapatumui, disku-
tuoja, ar populiariosios kulttiros ir medijy kulttros siilomi simboliniai istekliai yra
pasisavinami pasyviai arba aktyviai (karybiskai juos perdirbant), ar tie iStekliai yra
perdirbami visiskai laisvai arba remiamasi populiariosios kultiros naudojamais $a-
blonais, gyvenimo stiliaus pavyzdziais ar naratyvais, kurie naudojami kaip savotis-
kas rémas tapatumui kurti.
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Grupés ir aplinkos 1

Tapatumo apibrézimo problemos

Ivairios teorijos Zvelgia j tapatumga skirtingais biidais. I§ esmés tapatumas yra neap-
¢iuopiamas, nes jis sudaro abstrakcia visuma. Masy ego pertvarkomas / jtraukiamas
j vientisa / koherentiska asmenybe, kurig kiti suvokia kaip tokia pacig ir turincig
testinumg. Skirtinguose vaidmenyse gali buti pabréziamos vis kiti aspektai, todél
sakoma, kad individas turi daugiau nei vieng tapatuma, nors taip teigdami nurodo-
me j bendros visumos sudedamgsias dalis (Firat, Venkatesh, 1993; Fournier, 1998).
Patys individai siekia ne vienovés (Fournier, 1998), bet tam tikro nuoseklumo ir ne-
priestaringumo. Fragmentuoto tapatumo idéja remiasi faktu, kad Zzmoniy tapatumai
visy pirma socialiniai (Craib, 1998), ir zmonés yra keliuose socialiniuose laukuose,
visada blaskydamiesi ir neapsispresdami, kurj tapatuma reikéty pasirinkti. Kalbant
apie tapatumg, nurodomi visuminiai (agregatiniai) ir ne tokie konkretas lygmenys.
Nors socialiniai tapatumai kinta, bet mano tapatumas pasilieka, nes jungia visus,
kuriuos a$ turéjau, turiu ir turésiu (Craib, 1998: 4).

Tapatumas retai suprantamas kaip fiksuotas - tai tarsi testinis, nuolat kuriamas
projektas. Viena i priezasciy, kodél tapatumas néra fiksuotas, randama jo socialinéje
prigimtyje. Tapatumo kiirimas yra nauja tema. Jis gali bati priskirtas arba pasirink-
tas, taciau priskirtas tapatumas buvo paplites ankstesnéje visuomenéje. Siuolaikiné-
je visuomenéje laikomasi nuomonés, kad tapatumai yra nuolat kuriami. Individo
pasirinkimo veiksmas kartais lyginamas su tapatumo karimu (McCracken, 1988).

Tapatumo tyrimai tampa vis svarbesni, nes tapatumas siejasi su keliomis
funkcijy rasimis. Mastymas apie tapatuma padeda Zmonéms suvokti save. Tai
susije su jsipareigojimais, vertybémis, tikslais ir suteikia Zmoniy poelgiams tam
tikro nuoseklumo, vientisumo ir harmonijos. Tapatumo suvokimas taip pat pa-
deda individams jausti savikontrole ir laisvg valig. Jie supranta turj galig ir i$si-
ugdo jausma, kad pajégia tirti kitas galimybes ir ateityje rinktis kitaip (Adams,
1998).

Teigiama, kad individas turi tris tapatumo rasis (Malhotra, 1981, 1988). Pirma
rusis yra realus arba aktualus tapatumas, kurj individas tiki turjs. Antra tapatumo
rusis gali bati jgyjama tik bendraujant su kitais — tai yra socialinis ,,as“. Individa
galima suprasti kaip turintj daugelj $iy socialiniy tapatumy. Vis délto $is sociali-
nis tapatumas gali bati suprantamas ir kaip kity nuomonés apie individa apiben-
drinimas. Tredia tapatumo rasis — tapatumas, kurj individas labai noréty turéti.
Sis idealus tapatumas suprantamas kaip idealaus ,,a§“ mentalinis paveikslas. Antra
vertus, idealus tapatumas suteikia zmonéms aiskius gyvenimo tikslus, bet gali tapti
daugelio socialiniy problemy priezastimi, kai idealus ir realus tapatumas akivaiz-
dziai skiriasi. Vartojimo teorijose idealus tapatumas laikomas labai svarbiu. Teigia-
ma, kad perkami produktai daugiau pasako apie trokstamg, o ne realy tapatuma
(Schau, Gilly, 2003).
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Teorija ir metodologija

Vartojimo sociologijos tema rasantys autoriai laikosi pozitrio, kad tapatumai be
jokio vargo gali buti kuriami pasirenkant tam tikrus jvaizdziy rinkinius. Individas,
kaip tam tikras karybinis brikoliaZas, atsiduria tarp gyvenimo istorijos, kuri sudaro
tapatuma, ir vartotojisko pasaulio jvaizdziy, pagal kurj tapatumai modeliuojami.

Populiarioji kultdira ir vartojimas

Postmoderniose socialinése teorijose isskirtinis démesys tenka populiariajai kulta-
rai kaip tapatumo implozijos ir subjekto fragmentacijos saitui: televizinis ,,as“ api-
budinamas kaip elektroninis individas par excellence, kuris viska gauna i§ medijy
simuliakry - rinkos tapatuma spektaklio visuomenéje, milziniska nuotaiky kaita
(Kellner, 1996: 144), gyvenimo stiliaus naratyvus ir pan. Populiariosios kultiiros
formos televizijoje, reklamoje, jvairiausiy Zurnaly tekstuose ir fotografijose teikia
jvaizdzius ir personazus, su kuriais galima susitapatinti ir mégdzioti.

Postmodernus tapatumas kuriamas kaip jvaizdis ar teatraliskas vaidmuo spekta-
klyje (Kellner, 1996: 153). ZaidZiantis tapatuma postmodernus subjektas Zino, kaip
vadovautis taisyklémis ir scenarijumi, i$siskirti per zaidimus, sporta, seksualines,
kiino prieziaros ir kitas veiklas, kad sulaukty kity zaidéjy susizavéjimo ir pagarbos,
patvirtinanciy jo tapatumo pasiekimus.

Suartéjusi su populiarigja kultara, vartotojiska kultara sitlo didziulj istekliy pa-
sirinkimg - kaip kurti tapatumg ir pasirodyti. Taip konstruojamas pasaulis, kuria-
me individas kviec¢iamas jsivaizduoti save veikiantj skirtingose aplinkose su jvairiais
zmoneémis ir iSgyvenantj keisciausius potyrius. Individo verté, Zavesys, patrauklu-
mas tampa svarbesni nei tokios tradicinés charakterio savybés kaip pareiga, sunkus
darbas ar taupumas. Tapatumas sgmoningai jpainiojamas j istorijas, kurios varto-
tojy vertinamos kaip nesuskai¢iuojami, masiskai gaminami ir perkami daiktai. Jie
jkanija ne tiek reik§mes, kiek gyvybingus ir jtakingus jvaizdzius bei suteikia gali-
mybe samoningai rinktis tarp daugelio kity, galin¢iy tapti zaliava tapatumui lipdyti.
Vartotojai tai daro labai matomais btdais, suprasdami, kad jy jvaizdziai darys jtaka
kitiems (Yannis, Tim, 1995: 95). Per jvairius zurnalus, laikras¢ius, saviugdos vado-
vélius populiariojoje kulttroje pasakojama daugybé tikrovisky istorijy bei sitiloma
gausybé patarimy - kaip tobulinti save, savo kiing, seksualinj gyvenimg ir santykius
su kitais.

Populiariosios kultaros pasaulyje ieskoma naujoviy, nuotykiy ir rizikos: tiek
populiariojoje kulttiroje, tiek vartojimo sferoje tapatumo samprata yra dinamiska.
Viena svarbiausiy populiariosios kultiiros ir vartojimo sferos patrauklumo priezas-
¢iy yra ta, kad jos teikia daugiau galimybiy individo tapatumui ir individualumo
jausenai vystyti. Sio naujo pozitirio atskaitos taskas yra troskimas plétoti nauja, i
save nukreiptos individualybés jauseng. Individualybé tampa ne vienetiné, o pliu-
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ralistiné. Vélyvojoje modernybéje Zmoniy patyrimai fragmentiski, trumpalaikiai ir
skirtingi: patyrimo jvairové salygoja ir tapatumy jvairove.

Vartotojiska ir populiarioji kulttira, postmodernizmas ir rinka - glaudziai susije
reiskiniai. Sékminga televizijos, kaip fundamentalios verslo formos, plétra parodé,
kad esminé vartotojiskos kulttros veikla — vizuali reklama — yra labai svarbi. Tele-
vizija tampa pagrindine institucija, kurdama reklamos kultaira, didziausig démesj
sutelkdama j tai, kaip vizualiniai vaizdai naudojami prekiniams zenklams arba pre-
kéms-zenklams kurti. Komerciné manipuliacija jvaizdziais vyksta reklamuojant Zi-
niasklaidg ir parodas, kasdienio urbanizuoto gyvenimo spektaklius ir pasirodymus
(Kellner, 1996).

Tyrinétojai pazymi: medijos patogios tuo, kad padeda pazinti Zmones per isto-
rijas ir pajusti bendrumo jausma. Net jei personazai netikri, jie paprastai sumanyti
taip, kad buty atpazinti.

Kaip minéta, sociologijoje tvirtinama, kad savasties tapatumas yra tarsi kons-
trukcija — tai, kuo mes linke tikéti, kas padaro miisy gyvenima labiau toleruojama
ir suvokiama. Padédami susikurti gyvenimo naratyva, mes galime naudotis istorijo-
mis i$ literatairos ir populiariosios kultaros.

Ar medijos is tiesy jtakingos?

Diskusija, prasidéjusi Theodoro Adorno ir Frankfurto mokyklos kultaros industri-
jos kritikos laikais, Siandien vyksta tarp dviejy priesingy poziiriy: vienas ju, atsto-
vaujamas T. Adorno, teigia, kad medijy galia gyventojams milziniska ir kenksminga.
Kitas, atstovaujamas Johno Fiskeés, atremia, kad placiosios masés yra jtakingesnés
nei medijy kultira.

Frankfurto mokyklos kulttiros industrijos kritika rémési pozitriu, kad naujy
masinés komunikacijos priemoniy plétra vis labiau integruoja kulttirg ir prekiy ga-
myba, pramogy industrija ir intensyvéjantj komercinj laisvalaikj. Anot Frankfurto
mokyklos teoretiky, Amerikos kultiiros industrija transformavo kultarg i$ islaisvi-
nancio karimo proceso j socialinés kontrolés instrumenta, manipuliuojancia jéga,
kuri blokuoja masiy sgmoningumg, deformuoja individualumg ir asimiliuoja pasy-
vius jos gavéjus, paversdama juos homogeninémis masémis. Sios transformacijos
pasekmé - racionalizuotas prekiy gamybos procesas. Masiné kultira suponuoja
estetinj skurdg (Adorno, 1991).

Kulttros industrijos ideologija yra iskraipyta ir manipuliuojanti, persmelkta
rinkos dominavimo ir prekinio feti§izmo. Ji yra konformistiné ir stingdanti prota,
verdianti pripazinti bendrg kapitalistine tvarka. Kultaros industrijos jtaka yra tokia,
kad prisitaikéliskumas gali pakeisti sazininguma. Postikis j konformizma netoleruo-
ja nukrypimy ar prie§taravimy, jokiy esamos socialinés tvarkos alternatyviy vizijy.

20



Teorija ir metodologija

Kulttros industrija uzsiima melu, dirbtiniais, o ne realiais poreikiais ir sprendi-
mais. Ji sprendzia problemas ,tik regimai“ - ne taip, kaip jos sprendziamos tikro-
viskame pasaulyje. Taip veikdama ji valdo masiy protus. Tos masés, anot T. Adorno,
tampa visiskai bejégés. Galig turi kultiros industrija, nes jos produktai stiprina pa-
klusnuma autoritetui ir kapitalistinés sistemos stabilumui. Pasak T. Adorno, kulta-
ros industrija veikia skatindama ir i$naudodama $iuolaikinés visuomenés nariy ego
silpnybes, jos jtaka pasireiskia gebéjimu formuoti regresyvig auditorijg: priklauso-
ma, pasyvia, paklusniai vartojancia publika ir taip islaikyti kapitalizmo dominavima
(Adorno, 2001).

J. Fiske'i auditorija yra jtakingesné nei medijy kultira. Populiariosios kulttiros
tyrinétojams gerai zinomose knygose Understanding Popular Culture ir Reading the
Popular profesorius teigia, kad populiariaja kultira kuria Zmonés, ji negaminama
kultaros industrijose - ¢ia galima gaminti tik jvairioms gyventojy grupéms skirta
teksty ir kultaros istekliy jvairove, kurig jie naudoja arba atmeta toliau besitesian-
¢iame populiariosios kultiiros kiirimo procese.

Gyventojy galia interpretuoti medijy tekstus ir lemti jy populiaruma smarkiai
persveria medijy institucijy galimybes pasiysti tam tikras Zinutes arba ideologija
auditorijai. Panasias mintis uzsifravimo / issifravimo modelyje iSsaké Stiuart Hall:
auditorija medijy zinutes gali iSkoduoti (i$sifruoti) skirtingais ir nenumatomas bi-
dais (Hall, 2001: 126). Anot jo, mes net negalime kalbéti apie ,liaudj“ arba ,,audi-
torija", nes egzistuoja ne vienintelé vartotojy auditorija, o tik skirtingos individy
grupés su savo kintanciais skoniais ir socialine priklausomybe, kuri yra sudétinga
ir prieStaringa.

Nereikéty mastyti apie populiarigjg kultiirg kaip kapitalisty maséms sukurtg ir
primesta dalyka. Kulttira yra gyvas, aktyvus procesas; ji gali buti plétojama tik is vi-
daus, o ne primesta i$ vir§aus. Populiariy dainy desimtuko sgrasas néra unifikuotas
apgauty zmoniy stimimas apsipirkinéti - jis atspindi tai, kas i$ tikryjy yra populia-
ru. Labai daug populiariy produkty rinkoje nejsitvirtina: vadinasi, Zmonés renkasi
tai, ko jie nori, ir ne tik vartoja tekstus - jie tampa kiréjais, reik§miy ir malonu-
my karéjais. Panasiai kaip ir Michel de Certeau, J. Fiske kalba apie ,,partizanines,
nejprastas taktikas®, kuriomis kasdieniy medijy vartotojai pasinaudoja vertindami
masiskai kuriama medijy turinj, o véliau jj i$ naujo interpretuoja taip, kad jis atitik-
ty ju pasirinkta skaityma. Tekstas yra $altinis, kuriuo remdamasis skaitytojas arba
zitrovas aktyvina reik$mes, kad jprasminty savo egzistencijg.

AnotJ. Fiskeés, populiari dainininké Madonna pardavé tiek daug milijony albu-
my dél savo sugebéjimo palaikyti rysj su auditorija, bati jai reikSminga. Kiekvienas
parduotas albumas jrasy kompanijoms yra tik dar vienas ,vienetas®, bet individo
lygmenyje jis yra unikalus gaminys, j kurj pirkéjas investuoja savo unikaly reik§miy
rinkinj. Anot J. Fiskeés, Madonna yra pavyzdinis populiarus tekstas, nes ji kupina
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priestaravimy: galima rasti patriarchaliniy ir tam priestaraujanciy - t. y. naudojamy
pagal savo, o ne vyriska pritarimg — moterisko seksualumo reik§miy. Madonna pro-
vokuoja reik$mes, kuriy kultarinis poveikis gali biti tyrinéjamas tik kaip daugialy-
pis ir priestaringas judéjimas (Fiske, 2001: 124).

Anot J. Fiskeés, bet kurio teksto reiksmé neuzbaigta, kol ji néra individy inter-
pretuojama jy gyvenimy kontekste. Madonnos jvaizdis tampa lauku, kuriame vyks-
ta semiotinés kovos tarp patriarchalinés kontrolés ir feministinio pasipriesinimo,
tarp kapitalizmo ir jam pavaldziy socialiniy grupiy, tarp suaugusiyjy ir jaunimo.
Trumpai tariant, Madonna yra kasdienio gyvenimo kultarinis isteklius, kuris kie-
kvieno individualaus fano gali bati naudojamas skirtingais budais, papildant savo
egzistencija kai kuriomis reikSmémis ar malonumais. Tai buvimo pasaulyje biido
palaikymas per fantazija, kuri suzadina fany ,,savojo a$“ sampratg ir taip veikia jy
elgesj socialinéje situacijoje (Fiske, 2001).

Knygoje TV Living: Television, Culture and Everyday Life (Gauntlett, Hill, 1999)
pateiktas tyrimas parodé, kad Zmonés televizine moksling fantastika naudojo kaip
biidg apmastyti kitoniSkumo sampratg ir taip igyti patenkinamg savo paciy tapatu-
mo sampratg. Taigi, per medijy kultarg yra i$sakomos idéjos ir reik§més, remiancios
jvairove ir skirtinguma, o tai skatina socialines permainas.

Masiné medijy kultira veikia badus, kaip individai suvokia savo santykius. Ne-
svarbu, ar tai baty rimta drama, ar paskalos apie jzymybes, tokiy istorijy poreikis
visada remsis permainy i$ryskinimu. Kadangi televizijos pateikiamose istorijose he-
rojai nebtina laimingai vede visg savo gyvenimag, Zilirovai nei$vengiamai gauna zi-
nute, kad monogaminis heteroseksualinis stabilumas yra retas idealas, kurj pasiekti
gali tik nedaugelis. Mes lyg ir padrasinami apmastyti savo santykius Zurnaluose bei
pagalbos sau knygose (atvirai) ir filmuose, komedijose ar dramose (netiesiogiai). Zi-
nias ir faktus pateikiancios medijos informuoja apie atradimus tyrinéjant gyvenimo
stiliy ir tikrus pokycius $eimos gyvenime. Sios Zinios véliau yra zmoniy i§ naujo su-
vokiamos, daznai jos paskatina netradicinius gyvenimo modelius. Medijy pateikia-
ma informacija ir idéjos ne tik atspindi socialinj pasaulj, bet prisideda jj formuojant
ir yra svarbiausias dalykas moderniam refleksyvumui (Gauntlett, 2002: 98).

Naratyvai, gyvenimo stiliai ir populiarioji kulttira

Tapatumas néra bruozy rinkinys ar stebimos charakteristikos. Jis yra paties indi-
vido savos biografijos refleksyvus supratimas. Anot A. Giddenso, individo tapatu-
mas gludi ne elgesyje, ne kity reakcijose, bet gebéjime palaikyti tam tikrg, ypatin-
gai veikiantj naratyva. Individo biografija negali buti visiskai fiktyvi, ji turi nuolat
integruoti iSorinio pasaulio jvykius ir rasiuoti juos i veikiancig istorija apie save
(Giddens, 2000: 54).
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Gebéjimas palaikyti patenkinamg istorijg yra pirmaeilis dalykas: kad tikétume
savimi ar uzsitarnautume kity pagarbg, mums reikia patikimo naratyvo, kuris pa-
aiskinty viska, kas vyksta, ir kuriame mes turétume atlikti herojiskg vaidmenj. Sis
naratyvas, nors ir pagristas realiais jvykiais, reikalauja karybinio ir nuolatinio pa-
tvirtinimo. Pasididziavimas ir saves vertinimas remiasi tikéjimu savojo tapatumo
vientisumu ir verte. Apmaudas kyla i§ susiripinimo dél naratyvo adekvatumo, ku-
riuo remiasi tapatumas — baime, kad istorija néra ganétinai gera.

A. Giddens savasties naratyvo atsiradimg sieja su romantiskos meilés atsiradi-
mu. Romantinés meilés diskursas buvo isplétotas XVIII a. ir jvedé naratyvo idéjq i
individy gyvenima, t. y. Zavig istorijg apie du asmenis, bet turin¢ig menkas sgsajas su
platesniais socialiniais procesais. Jis tai sieja su romano atsiradimu - gana ankstyva
masiniy medijy forma, sitilancia idealius romantinio gyvenimo naratyvus.

Moderny tapatumg palaiko savojo tapatumo istorijos — naratyvai, kurie nuolat
yra kontroliuojami ir perzitirimi. Tapatumas, kaip socialinis procesas, keiciasi ir pri-
klauso nuo socialinio konteksto, yra pliuralistinis ir dinamiskas, o ne fiksuotas. Tapa-
tumy rinkinys, su kuriuo susiduria $iuolaikinis vartotojas, kelia rizikos ir neaiskumo
jauseng. Sig rizika galima valdyti rikiuojant tapatumus j koherentiskus gyvenimo
stilius, atsizvelgiant j jvairias socialinés reguliacijos formas. Gyvenimo stiliaus pasi-
rinkimas yra ne tik vaizduotés darbas ar parodomasis vartojimas, bet taikomas pla-
tesniam pasirinkimui, elgesio formoms, nuostatoms ir jsitikinimams (Giddens, 2000:
57). Vartotojiskoje kultiiroje vis dazniau materialdis ir simboliniai istekliai, kuriuos
naudojame tapatumui kurti ir palaikyti, jgauna vartojimo prekiy ir veikly forma.

Gyvenimo stilius skiriasi nuo tradicinés statuso tvarkos, kuria jis i$stumia, ir nuo
moderniy struktariniy padalijimy (tokiy kaip klasé, lytis ir etniSkumas) dviem labai
svarbiais aspektais: pirma, gyvenimo stilius nurodo grynai kultirinius modelius - jis
yra sudarytas i$ zenkly, reprezentacijy, medijy, gali kisti, bati nepastovus, kaip ir jie.

Populiariojoje kultaroje platinami gyvenimo stiliai yra panasis j jau paruostus
$ablonus savasties naratyvui. Taciau vieno konkretaus gyvenimo stiliaus pasirin-
kimas nenumato jokios konkrec¢ios gyvenimo istorijos tipo: gyvenimo stilius yra
artimesnis Zanrui, nes individai, tarsi savo gyvenimo naratyvy vadybininkai, gali
pasirinkti miesto ar kaimo gyvenimo stiliy, darboholiko, sportininko, kluby liato ir
pan. (Gauntlett, 2002: 104).

Gyvenimo stiliaus pasirinkimai suteikia individo asmeniniam naratyvui atpa-
Zjstamg pavidalg, sujungdamas jj su tomis bendruomenémis, kuriy pasirinkimai
yra panasis. Be abejo, elgesys, susijes su muisy pasirinktu gyvenimo stiliumi, turi
prakting verte, bet jis yra ir tam tikro savojo tapatumo naratyvo matoma israiska.
Kuo netradiciskesnése aplinkose individai veikia, tuo svarbesni tampa gyvenimo
stiliaus dalykai tapatumui, jy nuolatinis konstravimas ir perkiarimas. Tapatumas,
pritaikytas prie gyvenimo stiliaus, néra visiskai laisvas. Gyvenimo stilius yra kaip
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tam tikra tapatumo talpykla, kiekviena jy atitinka konkrecius lakescius, todél atskiri
veiksmai gali buti suprasti kaip neatitinkantys Sio gyvenimo stiliaus. Individas gali
turéti daugiau nei vieng gyvenimo stiliy, kiekvieng rezervuotg tam tikrai auditorijai.
A. Giddens tai vadina ,,gyvenimo stiliaus sektoriais“ - tai tokie gyvenimo aspektai,
kurie dera prie darbo, namy ar kity santykiy tipy.

Zinomiausias populiariosios spaudos ir vartotojy elgsenos vadovéliy visuotinai
iSplatintas gyvenimo stiliaus $ablonas yra Yuppie* — galbut todél, kad sis modelis
atsirado 1980-aisiais kaip pirmas radikaliai posttradicinis profesinio tapatumo per-
sonazas, paremtas troskimu kaupti asmeninj turta. Sis gyvenimo stilius kilo i§ kon-
kreciy profesijy, bet buvo sukomplektuotas ir i§ aksesuary, kuriais Yuppie galéjo
save identifikuoti: mobilusis telefonas, sieninio (angl. squash) raketé, Rolex laikrodis
ir prabangis rabai.

Gyvenimo stiliy diapazonas (arba gyvenimo stiliaus idealai), kuriuos sialo po-
puliarioji kultara, gali bati ir ribotas, ir platus: populiarioji kultara sitilo galimybes
ir garbina jvairove, bet tuo pat metu sitlo siauresnes tam tikry vaidmeny arba gyve-
nimo stiliy interpretacijas — viskas priklauso nuo to, kur individas Zvalgosi.

Populiarioji kultara ir idealusis ,,as“

Pagalbos sau knygos yra svarbus gyvenimo stiliaus informacijos $altinis Siuolaiki-
niame pasaulyje, kurias A. Giddens jdémiai tyrinéjo. Jis pastebéjo, kad $ios knygos
padeda individams atsirinkti tvirtg tapatuma, paremtg risliu ir visiskai suprantamu
savasties naratyvu. Patarimai apima, sakykime, tokius elementus: , Btk istikimas
sau. Dazniausiai pagalbos sau knygose raSoma apie savirealizacija (savo asmeninio
potencialo jgyvendinimg). Taigi, savastis ir savasties naratyvas turi bati nukreipti j
tam tikrus tikslus, kuriuos reikia atrasti. I$ tokiy knygy susidarome savo paveiksla,
kuris remiasi tam tikry pasiekimy ieskojimu, laimés siekimu ir bandymu susieti
naratyva, kur kliatys yra jveikiamos ir pasitenkinimas galiausiai pasiekiamas.

Daugelis kity populiariy medijy sitlo kitokius jvaizdzius: kokie turéty bati geri
santykiai, kas yra patrauklumas ir kas gyvenime yra vertinga. Filmy personazai pa-
prastai turi aigkius tikslus, su kuriais, tikétina, mes susitapatinsime. Zurnalai teikia
specialius patarimus, kaip padaryti jspadj ir sékmingai gyventi. Zaidimy $ou, kaip
ir kai kurios dramos, prilygina turtg laimei.

3 Pirmieji moksliniai straipsniai, analizuojantys jaunuosius miesto profesionalus (angly kalba vadinamus
trumpiniu Yuppie), pasirodé XX a. 8-ajame desimtmetyje JAV vartojimo reigkinius analizuojanciose pu-
blikacijose, kai kuriuose zurnaluose (Advances in Consumer Research, Journal of Marketing Research) ir
kituose vartotojy elgsena tyrinéjanciuose moksliniuose Zurnaluose ir knygose. Yuppie vartojimo mode-
liai buvo priskirti parodomajam vartojimui: t. y. vartojimui, kurio svarbiausias tikslas — padaryti jspudj
kitiems vartotojo gerovés demonstravimu. Anot vartotojy elgsenos ir rinkodaros tyrinétojy, grupé issi-
skyré ypatingais reikalavimais prekiy kokybei bei dideliu jautrumu statuso simbolikai, renkantis prekes
ir paslaugas.
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Klasikiniy populiariy istorijy struktiira ir personazy tipai yra patrauklas ir reiks-
mingi daugeliui zmoniy (Zvaigzdziy karai, Titanikas). Su $iomis istorijomis mes save
susiejame ir jomis mégaujamés. Mes nuolat skolinameés i$ $iy istorijy, formuodami
savojo ,a$“ naratyvus. Jprasta, kad savasties naratyva veikia tokiy filmy pagrindiniy
veikéjy herojinis, save jtvirtinantis stilius. Tai sunku pademonstruoti empiriskai,
nes daugelis Zmoniy nepripazjsta, kad jy gyvenima formuoja kino zvaigzdziy vai-
dmeny modeliai. Zurnalai ir pagalbos sau knygos tiesiogiai raso apie gyvenimo bii-
dus, padrasindamos savo skaitytojus veikti kaip pasitikintys, aiskius tikslus turintys
personazai, kokius mes mégstame matyti ekrane.

Anot M. Foucault, tapatumai formuojami i§ medziagos, prieinamos zmonéms
populiariuose diskursuose. Zurnalai atlieka svarby vaidmenj kultiroje diskursinei
subjektyvumo gamybai - rinky ir Zurnaly profilio permainos nurodo j kitimg ,,esa-
muose diskursuose® (Foucault, 1980).

Populiariy Zurnaly tyrinétojai pastebi, kad vyry zurnaluose atsispindi intymu-
mo arba jsipareigojimy baimé: Zurnalai, pradéti leisti po 1990-uyjy, daug démesio
skyré nepriklausomybés formoms ir Slovino autonomija. Motery zurnalai taip pat
pasakoja, kaip buti nepriklausomoms. Vyry Zurnaluose pastebéta tendencija vél
jtvirtinti seno sukirpimo maskulinistines vertybes ir neigiama pozitrj j feminizma
(Gauntlett, 2002). Tokiy zurnaly populiarumas rodo, kad vyrai bando rasti savo vie-
ta pasaulyje, ieSko pagalbos aiSkindamiesi, kaip elgtis bendraujant, patarimo, kaip
uzsitarnauti motery démesj, meile ir pagarbag, kity vyry draugyste. Posttradiciné-
je kulttroje, kurioje tapatumai konstruojami ir individai turi susikurti gyvenimo
bida, populiarts zurnalai patikindami nurodo vyrams, kas yra puiku, teisinga, su-
teikia galimybe uztikrintai savasties naratyvo vadybai.

Panasiai kaip ir populiar@s zurnalai, vartojimo prekiy reklaminiai tekstai krei-
piasi j individus ir kviecia juos tapatintis su konkreciais produktais, jvaizdziais ir
elgesiu. Reklama suteikia utopinius naujo, patrauklesnio, sékmingesnio, prestizinio
»a8" jvaizdzius, jgyjamus perkant prekes. Reklama kaip burtininké sitlo savasties
transformacija ir nauja tapatuma, susiedama vartotojo elgsenos, mados ir i$vaizdos
poky¢ius su virsmu j naujg asmenybe. Individai mokomi tapatintis su vertybémis,
vaidmeny modeliais ir socialiniu elgesiu per reklama, kuri tuomet tampa svarbiu
socializacijos instrumentu ir vartotojy troskimy vadybininke (Williamson, 1978).

Reklama parduoda savo produktus ir poziarj j pasaulj, naudodama jvaizdzius,
retorikg, $ukius ir jy sugretinimg reklaminiuose tekstuose, kuriems yra skiriami di-
dziuliai meniniai istekliai, psichologiniai tyrinéjimai ir rinkodaros strategijos. Sios
reklamos primeta dominuojancius lyties jvaizdzius, vyrai ir moterys atsiduria labai
specifinése subjekto pozicijose (Kellner, 1996: 164).
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ISvados

Postmodernioje jvaizdziy kultiroje populiariosios kultaros jvaizdZiai ir tekstai sitlo
gausybe subjekto pozicijy, kurios padeda struktiruoti individo tapatumg.

Populiariosios kultiiros jvaizdziy ir teksty gausg veikia didéjanti rinkos fragmen-
tacija ir vartotojiSky troskimy jvairové. Rinka fragmentuojasi, skaido tapatumg ir
pateikia ji kaip vartojimo objekta, kurj reikia susikurti.

Rinkos generuojami populiariosios kultiiros jvaizdziai primeta vaidmenis ir ly-
¢iy modelius, tinkamas arba netinkamas elgsenos formas, stilius ir mada bei subti-
lias pagundas pameégdzioti ir tapatintis su tam tikromis subjekto pozicijomis, ven-
giant kity.

Greitai kintancioje modernybés visuomenéje nuolat kyla tinkamy elgesio, sko-
nio ir savasties jvaizdziy painiava, ir socialiai mobiliems zmonéms reikia tam tikro
vadovo, i§ kurio galéty pasisemti naujy Ziniy apie tai, kaip gyventi ar kurti save. Sio
vadovo vaidmuo paprastai priskiriamas populiariajai kultairai, per kurig ir keicia-
mas individo tapatumas.

Visuotiné subjekto pozicijy jvairové ir tapatumo karimo populiariojoje kultiro-
je galimybé prisideda prie nestabilaus tapatumo formavimo, naujy atradimy.
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Juratée CERNEVICIUTE

Identity Construction in Popular Culture

Summary

Researchers who analyse the impact of popular culture on identity focus their discussion mostly
on questions regarding whether or not the symbols proposed by the mediated popular culture
are embraced by the general public passively or actively and creatively. This article deliberates
whether the propose symbolic resources are processed by the general public without restraint
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or whether people prefer to follow the ready-made patterns of popular culture and lifestyle
examples which are designed to serve people as a particular frame for identity.

The Frankfurt School on the sociological theory of mass culture reveals that popular culture
(the so-called culture industry) has a negative impact on the general public. This theory claims
that society is passive and willing to consume whatever the culture industries produce as popular
culture. This theory regards popular culture as an instrument of social control and manipulation
turning its users into a homogenous mass with no individual identity.

The contemporary theories of post-modern sociology dealing with the functioning of the
mediated popular culture tend to support the idea of identity construction and identity narration.
This idea is based on the assumption that the mediated popular culture is an inexhaustible
repertoire of cultural resources which are used directly or indirectly in the creation of one’s
individual identity.

The idea of popular culture as a “container” of identity is based on the assumption that
modern societies are lacking in a coherent conception of the “self” and in authoritative cultural
values. Therefore one’s individuality is determined by his or her nearest environment such as peer
authority or popular culture (commercials in TV and the cinema, texts in popular magazines and
self-help books and other media culture), where the proper identity ideals are sought. Various
lifestyles, stories, images and texts which are disseminated in popular culture offer a particular
frame for the creation and construction of identity. The users of popular culture “borrow” the
material offered to them in order to create the narrations and images of their personal “self” as
well as to choose the particular patterns of behaviour and types of relations.

Market-generated images of popular culture determine gender patterns and other roles,
proper and improper forms and styles and fashion as well as subtle temptations to imitate and
to identify with particular subjective positions while avoiding the others. The overall variety of
subjective positions and the possibilities for identity creation in popular culture tend to form
unstable identities along with constant innovative discoveries.

Keywords: identity, popular culture, consumption, media effects, narratives, lifestyles, ideal
“self”
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