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Santrauka. Remiantis sociokultiiriniais tyrimais formuojamas kritinis pozitiris, reikalingas personalizacijos fenomeno analizei.
Zygmunto Baumano $iuolaikinio pasaulio biivio analiz¢ atkreipia démesi | nevaldoma ,,individualizacija” pasaulyje takiomis
moderniojo gyvenimo salygomis. Biitent tokios modernios visuomenés struktiiroje, gristoje atomistiniu individualizmu, for-
muojasi, tampa aktualus ir placiai pritaikomas personalizacijos fenomenas. Visuomenés struktiira tapo atomistine — mes tapome
individy visuomene. Kintanti visuomenés struktiira turi tiesioging itaka dizaino diskursui'. Straipsnio tikslas — identifikuoti
reiskinius, kurie 1émé visuomenés ir individo poky¢ius ir paskatino personalizacijos poreikj.

ReikSminiai ZodZiai: personalizacija, dizainas, sociologija, kulttiros sociologija, psichoterapija, atomistinis individualizmas,

emocinis kapitalizmas.

Ivadas

Ivardinti personalizacijos tendencija leidzia dizaino peri-
odiniuose leidiniuose vis dazniau minimas Sis aspektas.
Personalizacija minima pristatant naujus dizaino projektus,
o kartais, ieSkant paaiSkinimo besikeicianCioms katego-
rijoms, tampa ir viso leidinio tema?. Robertas Thiemannas,
interjero ir dizaino zurnalo ,,Frame* redaktorius, nagriné-
damas besikeiciancia prabangos kategorija, teigia: ,,Laikas
ir asmeninis démesys yra naujos vertybés, pakeitusios pra-
bangos savoka. Pasikeitus prioritetams, esame patraukiami
laika taupanciomis priemonémis (time-saving measures),
kurios atitinka miisy greita gyvenimo tempa, ir itin persona-
lizuotais patyrimais (uber-personalized experiences), kurie
patenkina miisy polinki i individualuma® (Thiemann 2015).

Straipsnyje personalizacijos reiskinys suvokiamas
kaip rySkéjanti tendencija kurti ne tik produkta ar paslauga,
bet ir modeliuoti vartotojo potyri, kuris biity suasmenintas.
Siuolaikiniame pasaulyje dizainas vis pladiau integruojamas {
Ivairias sritis: moksla, versla, socialini, paslaugy sektoriy, ku-
riama dizaino politika. Taigi dizainas nebéra tik apCiuopiamas,

' Terminas diskursas straipsnyje vartojamas ne tik kaip kalbiné sa-
voka, bet, remiantis Vakary humanitarine literatiira, jis suvokiamas
kaip fonas, erdve. Cia terminas atspindi paia placiausia savokos
apimtj (pvz., politinis diskursas, socialinis diskursas).

2 Pvz., ,Frame*“ 106 numerio (2015 rugséjis—spalis) tema ,, MIRROR
ME. How radical personalization is reshaping luxury*.

vizualus objektas — tai mastymo biuidas, metodika, tyrimai.
Personalizacijos tendencija taikoma siekiant inovacijy, di-
desnés pridétinés vertés ir konkurencinio pranasumo, t. y.
integruojant dizaino procesu paremta mastymo biida. Todél
straipsnyje dizaino savoka apima ne siauras atskiras dizaino
sritis (pvz.: pramoninis dizainas, produkto dizainas, grafinis
dizainas), bet mastymo modeliavima (design thinking). Tai
kiirimo procesas, kai pirmiausia gilinamasi { vartotojo po-
reikius, generuojamos idéjos, kuriami prototipai, jie testuojami
ir tik pacioje pabaigoje atsakoma | klausima, kuris sprendimas
veiksmingas. Cia svarbu pabrézti, kad dizaino procesas yra
neatsiejamas nuo vartotojo ir poreikio. Todél straipsnio tiks-
las — identifikuoti reiskinius, kurie Iémé visuomenés ir individo
pokycius bei paskatino personalizacijos poreikj.

Vartotojo ir poreikio analizei tikslingiausias socio-
logijos ir kultiiros sociologijos laukas. Sios srities tekstai
leidzia formuoti kritini pozirj, reikalinga personalizacijos
fenomeno analizei. Straipsnyje nagrin¢jama Evos Illouz
psichoterapijos® diskurso analiz¢ ir jos kontekste atskleista

3 Eva Illouz knygoje ,,Saving the Modern Soul: therapy, emotions,
and the culture of self-help* vartoja terming therapy/therapeutic
discourse. Perzvelgus vartojimo konteksta, terming galima biity
versti apibendrintai — psichologija — ir nurodyti | visa spektra: mok-
sliné psichologija, populiarioji psichologija, psichologiné terapija
ir t. t. Vis tik tam, kad baty tiksliau atskleisti tekste analizuojami
terapiniai psichologijos aspektai ir poveikis moderniajai visuome-
nei, pasirinktas vertimas psichoterapija.
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itaka formuojant personalizacijos poreiki. Taip pat aktualios
Zygmunto Baumano suformuluotos $iuolaikinés visuome-
nés ir gyvenimo idéjos — takioji (/iquid) modernybeé, ta-
kusis gyvenimas — tapusios savotiskais ,,baumanizmais®.
Baumano $iuolaikinio pasaulio biivio analiz¢ iskelia ne tik
moderniojo Zmogaus nesugebéjima siekti pastovumo ir
testinumo, nuvainikuoja daugelj psichologiniy mity, bet ir
atkreipia démesi i nevaldoma ,,individualizacija“ pasaulyje
takiomis moderniojo gyvenimo salygomis (Bauman 2007:
9). Butent tokios modernios visuomenés struktiiroje, gristoje
atomistiniu individualizmu, formuojasi ir tampa aktualus
personalizacijos fenomenas. Visuomenés struktiira tapo ato-
mistine ir, kaip raSo Baumanas naujame ,,Liquid Modernity*
leidime, — ,,mes tapome individy visuomene* (a society
of individuals) (Bauman 2012: 36). Kintanti visuomenés
struktiira turi tiesioging itaka dizaino diskursui. Anthony
Dunne’as ir Fiona Raby dizaino integracija i neoliberaly
kapitalizmo modelj sieja su nauja atomistiniu individua-
lizmu grista visuomenes struktiira ir rinkos ekonomikos
isigalé¢jimu. Dél to dizainas buvo ypac komercializuotas ir
alternatyviy dizaino vaidmeny reik§mé sumenko (Dunne,
Raby 2013: 16-20). Taciau dizaineriams samoningai pasi-
traukus i§ pramoninés produkcijos ir rinkodaros iZengiame
1 konceptualaus dizaino lauka — the design about ideas.
Akivaizdu, kad dizaino sritis yra itin dinamiska ir komplek-
siSka. Siekiant suprasti vykstanéias slinktis, besiformuojan-
Cias naujas tarpdalykines dizaino kategorijas (pvz.: socialinis
dizainas, vizualinés komunikacijos dizainas, naudotojy paty-
rimy dizainas) ir naujas tendencijas, yra derinamos skirtingy
mokslo sri¢iy kompetencijos ir zinios.

Tyrimo kontekstas

Personalizacija, kaip meninio tyrimo tema, turi tiesioging
inspiracija — atvejo studija, iliustruojancéia personalizuoto
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identiteto dizaing. Tai unikalus ,,Byron® identiteto kiirimo
projektas (Walters 2014), kurio sprendima 1émé originali
Beno Stotto dizaino strategija.

,»Byron“ — restorany tinklas, ikurtas Didziojoje
Britanijoje 2007 m. Bendradarbiaujant su meno vadovu di-
zaineriu Benu Stottu buvo sukurtas netradicinis identiteto
dizainas, kurio strategija kvestionuoja fundamentalias prekes
zenklo kiirimo taisykles ir atspindi Siuolaikiska dinamisko
identiteto (dynamic identity) tendencija. Tiesa, dinamiskas
identitetas netiksliai apibiidina Beno Stotto ,.anti-brandin-
g0 mintj, nes jo strategijoje tiesiog néra logotipo, néra
visiems suvokiamo firminio stiliaus. Vienintelis pastovus
ir nekintantis dalykas — zodis ,,Byron® ir maistas, visi kiti
identiteta formuojantys aspektai kintantys. Si paties auto-
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riaus ,,anti-branding 'u® pavadinta strategija atnesé ir ko-
mercing sékmg. ,,Byron® i§ mazo Londono restorany tinklo
tapo tinklu, vienijan¢iu 52 restoranus (2015 m. duomenimis)
visoje Didziojoje Britanijoje. 2013 m. spalj tinklas buvo
nupirktas ,,Hutton Collins Partners®, sandorio verté virsijo
100 milijony £. Kokia bus naujo restorano iskaba, interjeras
ir net meniu tipografika — visuomet gyvai kinta. Meniskas
eklektikos metodas — tai autoriaus deklaruojamas iseities
taskas, kai atsidarant naujam restoranui reikia rasti ne tik
nauja, bet ir kokybiska sprendima.

,»Byron“ identiteto dizaino (ne)kiirimo strategija lei-
dzia jzvelgti dvi Siuolaikines tendencijas, itin patrauklias
vartotojams ir sujungtas viename projekte. Viena vertus, tai
tinklinis verslo projektas, kurio pagrindinis privalumas —
pastovi maisto kokybé, kuria vartotojui uztikrina prekés
zenklas. Kita vertus, tai nauja strategija, skirta kiekvienai
atskirai kavinei, nors ir tinklinei, suteikti personalizuotq
identitetq, 1$skirting vizualing komunikacija (1 pav.). Taip
kiekviena kaviné tampa personalizuota lokalioje erdvéje
(miesto rajone, gatvéje, name), t. y. atitinka toje erdve-
je gyvenanciy, dirbanéiy ar vie$inéiy zmoniy socialini

W BYR O N # E
HAMBUEGERS

1 pav. ,,Byron“ personalizuoto identiteto dizaino projektas (www.eyemagazine.com ir www.pinterest.com)
Fig. 1. Personalized identity design project for “Byron” (www.eyemagazine.com and www.pinterest.com)
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2 pav. Projekto ,,Abstract™ veikimo principas ir rezultatai (www.julichelleseriksen.com)

F

Fig. 2. Operating principle and results of project “Abstract” (www.juliehelleseriksen.com)

charakterj. Tai nebéra unifikuotas tinklinis svetimkiinis, o
»tavo erdvés® (tavo rajono, tavo gatvés) dalis.
Personalizacija daznai minima pristatant dizaino
projekty koncepcijas. Vienas i$ personalizacijos dizaino
srityje pavyzdziy — dany trio (mados dizainerés Julie Helles
Eriksen, saveikos dizainerio Bjorno Karmanno ir tekstilés
dizainerés Kristine Boesen) projektas ,,Abstract. Tai in-
teraktyvi interneto svetainé, kurioje vartotojams sitiloma
susikurti ,,made-to-measure®, arba tiksliau, ,,made-to-cha-
racter*, drabuzius (Boesen et al. 2015). ,,Abstract veikimo
principas — asmeninés informacijos vertinimo ir konver-
tavimo derinys. Vartotojas pateiktame lauke turi parasyti
asmening istorija (vaikystés prisiminima, linksma nutikima,
mégstama receptq ar pan.). Tekstas analizuojamas turinio,
grei¢io (kuriuo spausdinote savo mintis) ir emocijy (in-
ternetiné kamera skenuoja jiisy veida) prasme. Remiantis
surinkta informacija ir taikant algoritma jlisy asmeniniai
duomenys integruojami { audinio rasta bei spalvas ir i§ jo
sukuriamas drabuzis tik jums (2 pav.). Si projekta autoriai
ivardino kaip atsaka i auganti personalizuoty produkty ir
unikaliy potyriy poreikij. Taip pat, kurdami personalizuota
rysi su produktu, autoriai tikisi padaryti ji ilgaamzj ir ska-
tinti ilgalaiki vartojima.

Rebecca Bedrossian* Zurnale ,,Print*, kurio tema
»The Text Issue®, taip pat mini personalizacija. Jos straips-
nyje ,,Finger of Speech* nagrinéjama trumpiausios komu-
nikacijos formos — zinuciy raS§ymo — trumpa istorija (pirma
SMS Zinuté buvo iSsiysta 1992 m. Didziojoje Britanijoje)
(Bedrossian 2015). Zinu¢iy ra§ymas, tapgs paprasta ir
labai daznai taikoma komunikacijos forma, siejamas
ne tik su skaitmenine priklausomybe, bet ir su démesio

4+ Siuo metu Rebecca Bedrossian dirba tarptautinéje rinkodaros ir
reklamos agentiiroje POSSIBLE (pareigos — visuotinio turinio va-
dové (Global Content Director) ir vadovauja agenttiros redakcinéms
iniciatyvoms kurti turinio plétros kultiira. Tuo pat metu ji yra laisvai
samdoma rasytoja, redaktoré ir konsultanté. Buvusi ,,Communication
Arts* zurnalo vykdomoji redaktore (20042013 m., pries tai redakto-
ré 1998-2004 m.). Bedrossian yra daugiau nei 15 mety isitraukusi {
dizaino ir reklamos pasaulj. Taip pat buvo AIGA (American Institute
of Graphic Arts) San Francisko tarybos nar¢, jos straipsniai vizualios
kultiiros temomis publikuojami dizaino periodikoje.
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fragmentiSkumu komunikuojant. Tekstiniy zinuciy raSymo
paprastumas ir universalumas tapo labai patrauklia savy-
be, §i funkcija veikia bet kokiame mobiliajame telefone.
Ji ne tik veikia, bet ir skatina mus atsakyti, suformavo
nauja iproti. Personalizacijos temai aktualus aspektas
Bedrossian straipsnyje — tekstiniy zZinu¢iy komunikacijos
formos taikymas kuriant verslo strategijas. Vienu atveju
toks komunikacijos buidas, reikalaujantis neatidéliotino
démesio, gali atrodyti nepageidaujamas ir netgi skatinti
priklausomybeg, t. y. turéti neigiamy savybiy. Kitu atveju
tokia neatidéliotino démesio savybé tampa teigiamu $ios
medijos bruozu verslui. Si visiems suprantama skaitmeni-
né medija imta vertinti dél savo potencialo prasibrauti pro
komunikacijos triuk§ma miusy kasdienybéje. Bedrossian
pastebi, kad dél tiesioginio rysio Sia komunikacijos forma
émé naudotis prekiy Zenklai. Biitent tiesioginés komu-
nikacijos, prekés zenkly rinkodaros kontekste ji identi-
fikuoja ir personalizacijos tendencija: ,,mes gyvename
,.paklausos® ekonomikoje (on-demand economy), kur per-
sonalizacija yra tolesnis etapas™ (Bedrossian 2015: 50).
Kaip pavyzdj Bedrossian pateikia 2015 m. pradéta prekés
zenklo ,,Nordstrom* (JAV) projekta ,, TextStyle™ (text-to-
buy service). ,, TextStyle® — tai galimybé apsipirkti per
zinuciy platforma (3 pav.). Prisijunge gausite pardavéjo

1iave them!

Buy T7act

e ‘Ehar..
ing 301 will be
00.

see
delivery details.

3 pav. ,,Nordstrom® projekto ,, TextStyle*
veikimo principo iliustracija (https://rctom.hbs.org/)
Fig. 3. Illustration of “TextStyle” operating principle by
“Nordstrom” (https://rctom.hbs.org/)



4 pav. ,,NikeID Studio“ ir ,,Nike Photo ID* personalizacijos koncepcijos vystymas (http://news.nike.com)
Fig. 4. “NikelID Studio” and “Nike Photo ID” development of personalization comcept (http://news.nike.com)

5 pav. Personalizuotos produkto komunikacijos kampanija ,,Dalinkis Coca-Cola“ (www.facebook.com)
Fig. 5. Personalized product communication campaign “Share a Coke” (www.facebook.com)

kuruojamus personalizuotus pasitilymus (pritaikius algo-
ritma), kuriuos isigyti galite tiesiog Zinute atsake ,,Pirkti.
Tai suteikia visiskai nauja prasmg impulsyviam {sigijimui,
o naujas tekstiniy zinuéiy platformos taikymas padeda
ne tik geriau identifikuoti savo klienta, bet ir pasitlyti
personalizuotg stiliaus kiirimo patirtj.

Personalizacijos galimybés yra tiesiogiai susijusios
su technologijy raida. Taikant skaitmenines technologijas
vartotoja pasiekia ne tik personalizuota komunikacija,
bet ir kuriami projektai, itraukiantys vartotoja i produkto
ktrima. 1999 m. kompanija ,,Nike* viena pirmyjy pasiilé
tokia skaitmening platforma. ,,NikeID* skirta sportiniams
bateliams susikurti. Sios platformos koncepcija nuolat
vystoma ir tobulinama papildant naujais irankiais, produk-
tais ir sistemomis (4 pav.). Pavyzdziui, ,,Nike ID App*
mobilioji programa ar ,,Nike Photo ID*, pradéjusi veikti
2013 m., ja taikant unikalus spalvinis dizaino sprendi-
mas sukuriamas iSmaniuoju telefonu nufotografavus ir
ikélus inspiracing ,,Instagram‘ nuotrauka. Jos spalviniu
pagrindu sukuriamas sportiniy bateliy dizainas. Sukurta
ir fiziné ,NikeID Studio®, tai erdvé (Siuo metu daugiau
kaip 100 filialy visame pasaulyje), pristatanti projekto
koncepcija, procesa, personalizacijos potencialg ir rezul-
tatus bei suteikianti galimybeg susikurti iSskirtini dizaing
dirbant su dizaino asistentu, kuris turi grafinio ar mados
dizaino kompetenciju. ,,Nike ID* projektas reikalauja ne
tik skaitmeniniy inovacijy (patogiuy vartotojui jrankiy),
bet reikia tobulinti ir gamybos procesa (3D spausdinimo
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technologijos patentai), kad produktas vartotoja pasickty
per 3 savaites.

Vienas i§ ryskiausiy personalizacijos produkto ko-
munikacijos srityje pavyzdziy — 2013 m. vykusi ,,Dalinkis
Coca-Cola* kampanija. Jos metu kompanijos logotipas
buvo pakeistas, gérimo etiketése atsirado populiariausi
paaugliy vardai ir mégstamos pravardés®. ,,Coca-Cola“
produkty etikeciy pokyciai — pirmoji personalizuoto
produkto kampanija (5 pav.). ,,Dalinkis Coca-Cola“ buvo
pirmas kartas pasaulyje, kai vienas labiausiai vertinamy
prekés zenkly pakeité savo i§vaizda, vizualini identiteta
ir personalizavo gaminius. Kartu tai viena s¢kmingiausiy
pastarojo meto rinkodaros kampanijy, po kurios padau-
géjo pardavimy daugelyje Saliy. ,,Wall Street Journal®
$ig sékmge ironiskai apibendrino: ,,Pasirodo, kad viskas,
ko reikia, jog pagaliau nutrauktum deSimt mety smuku-
sius pardavimus, ant etiketés uzraSyti zmoniy vardus®.
I§ tiesy kampanijos rezultatai atskleide, kokia galia turi
individualus kreipimasis ir bendravimas su vartotoju.
,,Coca-Cola“ buteliukas su Zmogaus vardu gérima pada-
ré ypatinga, sukiré emocini ry$i ir uzkariavo socialiniy
tinkly platformas.

> Agentiros ,,0gilvy & Mather Sydney* sukurta kampanija 2012 m.
buvo iSbandyta Australijos rinkoje. 2013 m. akcija vienu metu
vyko 36 Salyse. Lietuvos rinkai, atlikus tyrima, buvo atrinktas 151
populiariausias vardas ir 25 pravardés. Kampanijai jgyvendinti
buvo sukurtos etikeciy spaudos proceso inovacijos.



Aptarti dizaino projektai ir naujos rinkodaros stra-
tegijos tiesiogiai skatina miisy nora, kad paslaugos, ko-
munikacija, produktai ir kartu dizainas biity skirti mums
asmeniskai, t. y. personalizuoti. Bet tokia tendencija ir po-
reikis nesiformuoty, jei nekilty i§ miisy paéiy asmenybiy.

Individo pokyc¢iy priezastingumas

Personalizacija kaip reiskinys gali biiti siejama ne tik su
verslo strategijomis, rinkodara, bet ir su Siuolaikinio dizai-
no koncepcijomis, vizualinés komunikacijos btdais, t. y.
kultiirine produkcija. Remiantis Pierre’o Bourdieu sufor-
muluotomis {zvalgomis apie kultirinés produkcijos lauka,
galima teigti, kad jis i§ tikryjy yra organizuotas, valdomas
ir struktiiruojamas kaip ir kiti socialiniai laukai. Tai identi-
fikuodamas Bourdieu demistifikuoja kultiiring veikla ir pa-
rodo, kad ji kyla i$ socialiniy salygy rinkinio ir atliecka daug
socialiniy funkcijy (Danaher et al. 2002: 150). Bourdieu
ivardintas kultlirinés produkcijos ir kasdienio gyvenimo po-
reikiy ry8ys itikina reikiniy, paskatinusiy personalizacijos
tendencija, ieSkoti kultiiros sociologijos (kon)tekstuose®.
Vienas i$ tokiy reiskiniy, dargs itaka formuojantis persona-
lizacijos poreikiui, — psichoterapijos triumfas. Jo reik§meés
analizé — Evos Illouz knygoje ,,Saving the Modern Soul:
therapy, emotions, and the culture of self-help” — leidzia
identifikuoti $iuolaikinio asmens poky¢ius.

Apzvelgdama sukauptas pastaryjy trijy deSimtme-
¢iy psichoterapijos studijas ir kritika, Illouz pazymi, kad
psichologija iSreiskia radikaly, atomistini individualizma.
Taigi, psichologija, viena vertus siekia padeéti spresti vis
didé¢jantj individo kebluma kurti ir i$laikyti socialinius san-
tykius, kita vertus skatina maksimaliai sureikSminti savo
individualius poreikius ir preferencijas. Psichoterapijos dis-
kurso kontekste socialiniai santykiai pamazu nyksta dél
pragaistingo utilitarizmo. Esame nuolat skatinami viska
vertinti asmeninés naudos kriterijumi. Gundanti vartoto-
jiskumo prigimtis ir psichoterapijos suformuotas savo po-
reikiy (saves) iSkélimas Zymi savotiska Vakary civilizacijos
kultiiros transformacija. Skatindama koncentruotis { save,
psichoterapiné pasauléziiira aktualizavo tokia asmenybés
forma, kai strateginis savanaudiS$kumas ir emocinis reflek-
syvumas tapo labai ryskis.

¢ Kulttros sociologijos tekstai leidzia numanyti, kaip kuriamos reiks-
mes ir prasmes (Wendy Griswold nagrinéjama ,,lukesc¢iy horizonty™
(savokos autorius literattros kritikas Hansas Robertas Jaussas)
savoka, veikianti prasmés konstravima (zr. Griswold 2012: 84),
kaip jos {pinamos { socialinj audinj ir yra vartojamos kasdieny-
beje, formuojant miisy tarpusavio santykius ir santykius su nepa-
stoviu socialiniu pasauliu, ir kartu ik@inija saves ir kity supratima
(Bourdieu suformuluota jzvalga, kad kulttiros produkcijos laukas
sukuria miisy simbolius ir atvaizduoja ,,mus“ mums patiems ir
kitiems (zr. Danaher et al. 2002: 164).

Tokia jtaka Siuolaikinei visuomenei ir individui va-
karietiskoje kulttiroje Illouz pagrindzia Michelio Foucault’o,
jos nuomone, radikaliausia ir jtakingiausia psichoterapijos
diskurso kritika. Tuo metu, kai sociologai maté psichotera-
pijos diskursa kaip pleista tarp asmenybés ir visuomenés,
Foucault'as teigeé prieSingai, kad per psichoterapija asme-
nybé yra priveréiama sklandziai veikti galios sistemoms ir
jose (Illouz 2008: 2). Psichoterapija tapo ta priemone, kuria
taikydami mes kuriame, konstruojame save kaip individus,
turinéius savo nory, poreikiy ir troskimy, kurie turi biti
identifikuoti, kategorizuoti ir tokiu btidu gali biti ,,kontro-
liuojami“. Psichoanalizés praktika vercia mus ieSkoti tiesos
apie save ir yra apibréziama tos tiesos ieskojimo salyga bei
emancipacijos galimybe tos tiesos beieskant. Taigi psichoa-
nalizés diskursas tampa ,,asmenybés politine technologija“
(,, political technology of the self*) (Illouz 2008: 3), prie-
mone, kurios pagrindinis tikslas emancipuoti asmenybeg i§
tiesy individa pavercia suvaldomu ir drausmingu.

Psichoterapijos diskurso analizéje Illouz pazymi, kad
dauguma sociology sutaria, jog psichoterapija ,,triumfa-
vo“, ir pastarojo laikotarpio analizése detalizuojama, kas
Htriumfavo, bet mes vis dar mazai zinome, kaip ir kodél.
Analizuojant psichoterapijos reik§mg keliant klausima,
kaip ir kodél, susiformuoja tam tikri atsakymai, kuriais
galima pagristi personalizacijos tendencija. Atsiribojant
nuo globalaus psichoterapijos poveikio vakarietis§koje
kultiiroje (siejamo su galios sistemomis visuomenéje) ir
koncentruojantis { poveikj asmeniui, galima pamatyti, kaip
psichoterapijos ,,triumfas“ pakeité asmenybés poreikiy pri-
oritetus. Vienas i§ kertiniy psichoterapijos metody — psi-
choanalizé — vercia ne tik ieSkoti tiesos apie save, bet ir
ta tiesa suformuluoti, i$sakyti, taip pat sureik§minti savo
asmeninius poreikius. Taip sukuriama medziaga kultirinés
produkcijos laukui ir ypa¢ dizaino polaukiui, kuris neat-
siejamas nuo vartotojy poreikiy. Dizaino srityje svarbus
ne tik poreikio identifikavimas ir patenkinimas, bet daz-
nai sickiama jj tiesiog sukurti. Taikant inovatyvias dizaino
strategijas sékmingai manipuliuojama asmeniniy prioritety
aktualizavimu, ,.kadangi norais pagristi veiksmai galingy
vartojimo rinkos jégu yra giliai iskiepyti kasdienéje el-
gsenoje” (Bauman 2007: 37).

Tam, kad pagristy psichoterapijos reik§me, Illouz pa-
teikia kelis aspektus. Vienas i§ ju — psichoterapijos kalba,
turinti reta ypatybe buti kokybiskai nauja asmenybés kalba
(the language of the self). Ji suteikia galimybe¢ matyti, kaip
susiformuoja naujos kulttiros formos ir kaip nauja kalba
transformuoja saves supratima (be Freudo biity Edipas,
bet nebiity ,,Edipo komplekso* (Adler ef al. 2006)). Toks
savgs suvokimo performulavimas yra {domus dar ir dél
to, kad ivyko vienu metu ir per specializuotus formalius



kanalus (moksliné psichoterapijos kalba), ir per kultiirines
industrijas (kinas, populiarioji spauda, leidybos industrija —
savigalbos knygos, televizija — pokalbiy Sou). Taigi, be
kokybiskai naujos asmenybés kalbos suformavimo, psicho-
terapijos diskursas atskleidzia ir metodus, kaip susiformave
nauji kultdiriniai kodai ir prasmés veikia ir daro poveiki
visuomenei. T. y. kaip formali moksliné kalba per kulttirinés
industrijos kanalus tampa visuotinai vartojama kasdieny-
béje ir net suformuoja naujus kulttirinés produkcijos lauko
segmentus. Toks psichologijos statuso dvilypumas — tuo pat
metu profesionali moksling ir visuotiné populiari — suteikia
galimybe pamatyti, kaip naudojantis kultirinémis indust-
rijomis mokslinis turinys paver¢iamas masinés kultlros
irankiu. Taigi psichologijos autoritetas projektuojamas jvai-
riose socialinése arenose ir psichoterapijos diskursas tapo
kulttrine forma — organizuojancia ir formuojancia patirtj,
taip pat ir kultros resursu, kuriuo naudodamiesi bando-
me suvokti save ir socialinius santykius. Psichoterapijos
kategorijomis imta naudotis ne tik anksc¢iau minétoje Zi-
niasklaidoje ar knygu leidyboje, kino industrijoje, bet ir
tokioje srityje kaip reklama. Tai savotiskas psichologijos
ir populiariosios kultliros romanas. Psichologiné tematika
tapo vienu i$ jrankiy skatinti produkto pardavimus, kuriant
reklamuojamo produkto vertybines kategorijas, kurios tapty
pasamoniniu vartotojy troskimu. Puikus to pavyzdys galéty
biti kosmetikos produkcijos reklama, kur itin placiai var-
tojamos psichologijos suformuotos savokos ,,pasitikéjimas
savimi*, ,,saviverté ir kitos (Peiss 1998: 248).

Kitas aspektas, kad beveik jokia kita kultiiriné struk-
tura, i$skyrus politinio liberalizmo ir rinka pagristos ekono-
minio efektyvumo kalbos, nepadaré tokios lemiamos jtakos
dvidesimtojo amziaus asmenybés modeliams. Ne tik beveik
puse visos populiacijos konsultavosi su psichinés sveikatos
specialistais (Furedi 2004: 103), bet psichoterapiné praktika
buvo institucionalizuota jvairiose §iuolaikiniy visuomeniy
socialinése srityse (pvz.: ekonominése organizacijose, Zi-
niasklaidoje, mokyklose, armijoje, socialinio apriipinimo
sistemoje, kaliniy reabilitavimo programose, tarptautiniuose
konfliktuose; taikant vaiky auginimo modelius, kuriant in-
tymius ir seksualinius ry$ius ir t. t.). [vairiomis formomis
psichoterapija paplito pasaulyje tokiu mastu, kuri galétume
palyginti su Amerikos populiariosios kultiiros paplitimu.
Psichoterapija tapo lyg tarptautiniu kodu, kaip turéty buti
iSreiksta, formuojama ir valdoma asmenybé, privacia asme-
nybe paversdama naratyvu, kuris pasakojamas ir vartojamas
viesai (Illouz 2008: 239).

Illouz pateikti reiskinio i$skirtinumo aspektai leidzia
matyti visuoting ir kartu pagal atskiras sritis fragmentuota
psichoterapijos poveiki. Visuotinas ta prasme, kad sufor-
mavo asmenybés suvokimo ir konstravimo modelius (net
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jeigu asmuo tiesiogiai nedalyvavo kokioje nors psichotera-
pijos programoje, tikétina, kad jis vis vien buvo paveiktas
per kulttiriniy industrijy kanalus, perémusius ir pritaikiu-
sius psichoterapijos praktikos metodus, teorijas ar kalba).
Fragmentuotas ta prasme, kad skirtingai paveiké atskiras
socialines grupes ar socialinio gyvenimo sritis (Seimos
modeli ir santykius, organizacijy modelius, vaiky auginimo
modelius). Reiskinio tgstinumas (jtakos stipréjimas beveik
visg XX a.) taip pat irodo ne tik jo svarba, bet ir poveikio
masta. Jeigu apibendrintai sakysime, kad dizaino kiirybinés
produkcijos centras yra zmogus, produkcijos vartotojas,
tai akivaizdu, kad psichoterapija, keitusi vartotojo saves
suvokima, konstravima, tur¢jo itakos ir dizaino laukui.
Galima tokios itakos iSraiska — personalizacijos tendencija.
Asmeniniy poreikiy konstravimas ir prioriteto prie§ visuo-
meninius poreikius suteikimas, individualumo, saviraiskos
skatinimas gali biiti tiesiogiai siejamas su psichoterapijos
praktika. Siekis Siuos asmeninius poreikius patenkinti daré
itaka susiformuojant personalizacijos tendencijai dizaino
lauke. Natiiralu, kad psichoterapijos Ziniy visuma, kuri gali
padéti kontroliuoti ir nuspéti ,,zmogiskaji faktoriy“, buvo
naudojama ivairiose srityse. Bet faktas, kad ,,zmogiSkasis
faktorius“ negali biiti visapusiSkai paaiskintas, gali biiti
siejamas su tuo, jog zmoniy veiksmai ir reakcijos yra for-
muojami situacinés itakos, o ne nekintamy vidiniy asmeny-
bés savybiy (Mischel ez al. 2002). T. y. asmenybé yra labiau
veikiama kintanciy situaciniy veiksniy nei bruozy, savybiy
rinkinio, igyto nuo mazumes.

Kitas personalizacijos temai svarbus psichoterapi-
jos diskurso poveikis — emocijos kategorijos iskélimas.
Emocija gali biiti jvardijama kaip vidiné energija, kuri
skatina mus veikti, kartu suteikia tam tikra ,,nuotaika® ar
Hatspalvi® tam veiksmui (Illouz 2008: 11). Emocijos pir-
miausia yra psichologiné kategorija, bet kartu tai ir kul-
tiriné, ir socialiné kategorija, nes emocijos iSreiSkiamos
konkreciu bei neatidéliojamu, bet visuomet kulttriskai ir
socialiai apibréztu santykiu. Intensyvi, glausta kulttirinés
reik§més ir socialinio santykio kompresija suteikia emoci-
joms refleksiSkumo ir jos tampa pusiau samoningo pobii-
dzio ir biitent tai suteikia postiimj veikti (Illouz 2008: 11).
Jeigu sietume personalizacijos tendencija dizaino diskurse
su vartotojiSkumu, tai viena i§ veiksmingiausiy taikomy
priemoniy ir yra emocijos sukélimas, siekiant panaudo-
ti jos potenciala veiksmui skatinti. Sociologas Colinas
Campbellas, nagrinédamas vartotojiSkuma, pazymi, kad
Siandienos pirkéjas labiau vertina ir siekia isigijimo bei
pirkimo momento satisfakcijos nei turéti ir naudoti nau-
ja igijini (Campbell 2004). Taigi emocija tampa svarbia
dimensija Siuolaikinio dizaino kontekste. Emocijy svarba
galima jvardinti ir Richardo Biernackio citata i§ veiklos
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6 pav. Vertés savokos kaita vartojimo kulttiroje (Saltinis: remiantis Talmont 2016)
Fig. 6. Changing values in consumer culture (source: according to Talmont 2016)

(Practice) apibrézimo: ,,Galvojimas ir jausmas (emocija)
néra pasiruosimas veiksmui, tai ir yra veiksmas* (Biernacki
2007). Ir asmenybé gali biiti ivardijama kaip neatskiriamas
Zinojimo ir emocijy ansamblis.

Emocinis kapitalizmas

Emocijos aktualizavimas, koncentruojantis { vartotojo
potyri, tapo pagrindiniu principu siekiant sukurti verte
Siuolaikiniame dizaine. Tai susij¢ su vertés savokos kaita
vartotojiskoje visuomengje (6 pav.).

Tokios kaitos pagrindiniu katalizatoriumi galétume jvar-
dinti jsigaléjusia rinkos ekonomika, sparcig technologijy raida,
todél akivaizdu, kad tai néra nauji ar neseniai identifikuoti
procesai. Personalizacijos temos kontekste svarbu tampa,
pagal kokius principus aktualizuojasi potyrio verté Siuolai-
kiniame dizaine. Todé¢l viena i§ atraminiy tyrimo sgvoky yra
emocinis kapitalizmas’. lllouz praple¢ia Howardo Gardnerio
emocinio intelekto savoka (pripazinta po Danielio Golemano
-Emotional Intelligence — Why it can matter more than 1Q*)
ir ten, kur anksé¢iau buvo akcentuojamas asmens gebéjimas
reaguoti | kita asmenj, izvelgia nauja ,,emocinio kapitalizmo
valiuta™. Emocija tapo modernios asmenybés valiuta.

Tradiciskai emocijos kategorija priskiriama psichologi-
jai, bet socialiniuose ir humanitariniuose moksluose jvyko
emocinis postkis — emocijos perkélimas i$ grynai psichologi-
nés kategorijos ir rysio su socialiniais procesais atskleidimas.
Tai, kad jvyko emocinis posiikis, rodo ir Gardnerio emocinio
intelekto teorijos populiarumas, esame nuolatos skatinami la-
vinti emocini intelekta. Illouz net apibendrina, kad ,,mtsy hi-
permodernus gyvenimas tapo hiperemociskas® (Tangen-Mills
2010). Toks pokytis akivaizdus ir dizaino diskurse, kur tokios
kategorijos kaip objekto funkcionalumas ar estetiSkumas tapo
visiems savaime suprantamos, o svarbus vert¢ kuriantis naujas

7 Sios savokos autoré — Eva Illouz — tituluojama viena i§ reiks-

mingiausiy ateities mastytoju (,,Recently named one of the most
important thinkers of the future by German newspaper ,,Die Zeit*,
Eva Illouz could very well be the twenty-first century’s next great
public intellectual) (zr. Tangen-Mills 2010).
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kriterijus yra vartotojo potyris ir jam kylanéios emocijos.
Net bandydami apibiidinti objekto estetiSkuma, mes i$ tiesy
kalbame apie jo sensualuma, t. y. apie tai, kokius potyrius ir
emocijas patiriame santykyje su dizaino objektu.

2014 m. per Milano dizaino savaitg prekés zenklas
,TOG*“? pristaté galimybe personalizuoti baldus naudojant
mobiligja programéle. Baldy serija Siam tikslui sukiires di-
zaineris Philippe Starckas teigia, kad tokia galimybé i§laisvi-
na vartotoja nuo mados tendencijy, kurias diktuoja prekiniai
zenklai (7 pav.). Svarbi pozicija, kad paties vartotojo sumode-
liuotas produktas turi i§likti prieinamos kainos. Taip sukuriama
laisvé pasirinkti tai, ko nori pats vartotojas. Pramoniné baldy
gamyba leidZia iSlaikyti Zemas kainas, o pritaikius personaliza-
cijos galimybes (formos modeliavimas, ivairiy elementy pasi-
rinkimas, individualus apdailos ir priedy derinimas) sukuriama
laisvés emocija. ,,TOG™ mobilioji programélé ne tik suteikia
galimybe rinktis i$ pasiiilyty paleciy, naudoti savo vaizding
medziaga apdailai, bet ir i$sirinkti kiiréja, kuris igyvendinty
unikalia produkto vizija. [traukus vartotoja | produkto kiirimo
procesa, sukuriama emociné atmosfera, t. y. santykis su dizai-
no objektu papildomas emociniu patyrimu.

Egzistuojanti klisé (cliché), kad produktas / preké ir
emocijos yra prieSingos, krastutinai opozicinés kategorijos:
emocijos yra dvasings ir nukreiptos i vidujybe, o produktai
/ prekés yra materialios ir nukreiptos { iSorg. Taciau, viena
i§ Illouz iSvady yra ta, kad i$ tiesy mes negalime pagristi
tokios dichotomijos ir skirtumo, nes prekés / produktai ne
tik padeda Zmonéms iSreiksti savo jausmus, bet jie i$ tiesy
ir sukuria jausmus:

»|Pavyzdziui] pagalvokime apie tai, ka mes linkg
ivardinti ,,romanti$ka atmosfera“. Badvardis ,,romantiSkas‘
XIX amziuje dazniausiai buvo vartojamas apibiidinant kra-
Stovaizd]. Negyvenamas, apleistas krastovaizdis sukeldavo
melancholiskus jausmus. Kartu ,,romanti§kas* buvo ypatybé,
siejama tiek su krastovaizdziu, tiek su intelektinio judéjimo
idéjomis. XX amziaus ,,romantiSkumo® reik§mé gali biiti

8 TOG*“ — AllCreatorsTOGether — novatoriskas baldy gamintojo

tikslas sukurti dizaineriy ir vartotojy kiirybing bendruomeng.
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7 pav. Philippe Starcko ir ,,TOG* projektas — ,,Customisable furniture means no more trends* (www.dezeen.com)
Fig. 7. Philippe Starck for ,,TOG* — ,,Customisable furniture means no more trends“ (www.dezeen.com)

kildinama i§ fakto, kad atitinkami objektai faktiskai kuria
atmosfera. Kalbant apie romantiska atmosfera <...> ji i§ tiesy
yra suzadinama aplinkos. Specifiné romantiSkumo reikSmeé
yra sukuriama prekiy / produkty (Tangen-Mills 2010).

Tai tik vienas iliustratyvus pavyzdys, i$ tiesy yra daug
skirtingy emociniy atmosfery, kurias lydi arba net sukuria
prekés / produktai. Galime jzvelgti, kad emocijos ir prekeés /
produktai yra artimai susijg, 0 ne opozicinés kategorijos, kaip
mes dazniausiai esame linke manyti. Suvokus ta sasaja, emocija
ir tapo pagrindiniu potraukio jrankiu Siuolaikiniame pasaulyje,
i§ principo gristame materialumu ir ekonomine logika.

Taip pat racionalumo (rationality) ir savanaudiSkumo
(self-interest) kategorijos toli grazu néra opozicija emocijos
kategorijai, jos artimai susijusios ir net sutampa: ,,psicho-
logai kiiré racionalumo modelius tuo pat metu, kai tobulino
emocionalumo modelius* (Illouz 2008: 60). XX amZiuje,
psichoterapijos diskursui darant jtaka, emocinis gyvenimas
buvo prisotintas ekonominio racionalumo metafory, ir at-
virksciai, ekonominis elgesys buvo nuosekliai formuojamas
emociju ir jausmy srities. Emociju racionalizavimas vyko
kartu su atvirkstiniu procesu, kuris gali biti charakteri-
zuojamas, apibiidinamas kaip ,,ekonominio elgesio emo-
cionalizavimas®. Pasak Illouz, ,,8is abipusiSkas procesas
nurodo i platesnius kultiirinius procesus, kuriuos a$ {var-
dinu emociniu kapitalizmu. <...> Emociniame kapitalizme
emocinis ir ekonominis diskursai abipusiai formuoja vienas
kita veikdami taip, kad esminiuose ekonominio elgesio ir
emocinio gyvenimo aspektuose pradedama vadovautis eko-
nominiy santykiy (economic relations) ir mainy (exchange)
logika. <..> Tai, ka a$ ivardinu emociniu kapitalizmu, yra

kulttirinis procesas, per kurj formuluojami nauji ekono-
miniy santykiy scenarijai, persipinantys su interaktyviais
emociniais scenarijais* (Illouz 2008: 60). Ekonominiai san-
tykiai tapo labai emocionalizuoti, o asmeniniai santykiai
tapo vis rySkiau apibréziami ekonominiais ir politiniais
principais (derybos, mainai, teisingumas). Taigi emociniai
ir ekonominiai santykiai formuoja ir apibiidina vienas kita.
Kapitalizmo ir emocijos kategorijos derinys tapo nau-
ja visuomenés struktiirg ir individo elgesi formuojanciu
reiskiniu. ,,Emocinis kapitalizmas perrikiavo emocinius
principus, labiau iSnaudodamas emocing asmenybés pus¢
instrumentiniams (reikalingiems, racionaliems) veiks-
mams* (Illouz 2008: 82). Tai aktualu dizaino diskurse, nes
kuriant $iy laiky daZniausiai hiperkomercializuota dizaina
vadovaujamasi rinkos ekonomikos logika ir ieSkoma naujy
potraukio irankiy. Todél identifikavus emocijos svarbg ir
kaita Sioje kategorijoje, tampa aisku, kodél dizaino projektai
siekia sukelti emocijas. Nesukuriant emocinio konteks-
to ir emocinio rysio bus sunku arba nejmanoma patraukti
vartotojo démesi, jis tiesiog liks abejingas, ir todél bus ne-
paskatinti jokie tolimesni veiksmai. Kaip teigia Bourdieu,
bitent abejingumas (indifference), o ne nesuinteresuotumas
(disinterestedness) yra labiausiai prieSingas suinteresuotu-
mo (interest) koncepcijai: ,,buti abejingam — tolygu visiskai
nedalyvauti zaidime* (Bourdieu, Wacquant 1992: 116).
Vis daugiau prekiy zenkly gamintojy siekia itraukti
vartotoja 1 kiirimo procesa ir taip sukurti emocini rysj su
produktu. 2017 m. brity baldy gamintojas ,,Heal pasitilé
klientams susikurti individualius produktus bendradar-
biaujant su dizaineriu Matthew Eltonu (8 pav.). Projektas

8 pav. ,,Heal* baldy kiirimo projektas — ,,Tendeter Workshop* (www.dezeen.com)
Fig. 8. ,,Tendeter Workshop* — furniture design project by ,,Heal* (www.dezeen.com)

106



i

9 pav. ,,Philips — Personalize your shaver with 3D printing projektas (www.3dshaver.com)
Fig. 9. “Philips — Personalize your shaver with 3D printing” project (www.3dshaver.com)

» lendeter Workshop* sitilo klientams susikurti unikaly ga-
minj, pradedant medziagy pasirinkimu, funkcijos dizainu ir
apdaila. Akcentuojama ne tik produkto personalizacija, bet
ir kliento nurodomas biudzetas. Personalizuotas produktas
neturi tapti prabangos preke.

Atomistinis individualizmas

Siuolaikiné sociologija per visuomenés struktiiros analizg ir
kritika itin daznai pabrézia vartotojiSkumo aspekta. Taikliai
Sig tendencija apibendrino Vytautas Radzvilas: ,,Daugeliu
atzvilgiy labai skirtingi autoriai (Arendt 2005: 122—131;
Baudrillard 1998: 99-196; Bauman 2002: 122—-130; Giddens
1997: 80-88) nesigintija ir dél to, kad ,,post™ visuomenéje
dar labiau sustipréjo vartotojiskos nuostatos. Individo saves
vertinimo ir socialinés stratifikacijos pagrindas modernioje
visuomenéje i§ principo yra ivairios vadinamujy ,,pamatiniy
poreikiy* schemos, i§ pradziy aprépusios ne tik ,,interesus®,
bet ir ,aistras* (Hirschmann 2001: 21-63). Moderno plétra
ir vertybinio mastymo ekspansija ,,iSgrynino Sias schemas
ir galiausiai sureikSmino bei itvirtino trijy bene svarbiausiy
modernaus individo ir sociumo ,,vertybiy* — darbo, turto ir var-
tojimo — ry$j ir tarpusavio priklausomybg¢™ (Radzvilas 2011).

Baumano Siuolaikinio biivio izvalgose konstatuoja-
ma, kad Siandien mes visi esame vartotojai vartotojiskoje
visuomenéje. Vartotojy visuomené yra rinkos visuomeneé,
kurioje kiekvienas i§ miisy tuo pat metu esame ir pirkéjai,
ir prekés. Baumanas ne tik nori parodyti, kad vartotojisku-
mas tapo visa apimanciu socialinés realybés faktu, bet kad
tai tapo miisy gyvenimo biidu, tapome homo consumens.
Akivaizdu, kad dizaino lauke neimanoma iSvengti akistatos
su vartotojiSkumo aspektu. Itin glaustai jvardinti visuome-
nés raida, kad vartotojiskos visuomenés idéja nebuty tik
teiginys, galima cituojant Radzvila: ,,ekonominés filosofijos
isik@inijimas ir véliavnesys buvo sparéiai besiformuojantis ir
1 vieSojo gyvenimo sceng vis drasiau besibraunantis naujas
Zmogaus tipas — vartotojas. <...> etapais transformavosi
pati visuomené, i$ pradziy tapdama ,,miniy*“ o galiausiai —
,»,masiy visuomene®. Nors tyrinéjant pastarajq ilgai apsieita
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be zodzZio ,,vartotojiSkumas®, <...> nekyla né maziausiy
abejoniy, kad ¢ia apraSoma masiy visuomené turi aiskius
vartotojy visuomenés pozymius“ (Radzvilas 2011). Visgi
personalizacijos temai svarbi yra atomistiné Siuolaikinés
vartotojiskos visuomenés struktiira. Mes tapome individy
visuomene. Bitent tokios Siuolaikinés visuomenés struk-
tiiroje, gristoje atomistiniu individualizmu, susikuria prie-
laidos ir salygos personalizacijos poreikiui.

»Perkelti i vieSaja erdve i§ esmes beribiai individo
lukesciai masiy demokratijos salygomis be didesniy kliti-
¢iy virsta valstybinés ekonominés ir socialinés politikos
principais. Patenkinti §iuos liikesCius darosi svarbiausias
moderniosios valstybés politikos tikslas“ (Lyotard 1993:
103-117; Radzvilas 2011). Be abejo, Radzvilas analizuoja
politinés filosofijos ir nacionalinés valstybés raida. Taciau
identifikuota individo, o kartu ir naujos visuomenés struk-
tiros kaita (jvyke politinio ir visuomeninio gyvenimo poky-
Ciai) leidzia matyti, kad procesai yra reikSmingi. Liberalusis
individualizmas (kartu su liberaliosios demokratijos ir lais-
vosios rinkos principais) aukstino privatyji sprendima, pa-
remtq individualia patirtimi ir individualia nauda. Atmetant
kolektyvinés iSminties (collective wisdom) svarba ir iSauks-
tinant privaty sprendima, asmens individualuma pakeicia
atomistinis individualizmas. Taigi Zmoniy bendruomeng i§
pilietinés visuomenés tampa masiy (vartotoju) visuomene,
o §iais laikais jgavo atomistinio individualizmo struktiira.

Susiformavus atomistiniu individualizmu gristai
visuomenés struktiirai, personalizacijos galimybe bando-
ma idiegti ir masinés gamybos objektuose. Modeliuojant
pramonés gaminiy dizaino ateitj, viena i§ rySkéjanciy ino-
vacijy — personalizuoty masinés gamybos produkty kiiri-
mas. 2016 m. ,,Philips“ kompanija jgyvendino projekta,
per kurj buvo sitiloma patiems vartotojams personalizuoti
elektrinés barzdaskutés dizaina’. Vartotojams buvo sukurta
speciali internetiné platforma, kurioje pasiilytais jrankiais

° Personalize your shaver with 3D printing” — 2016 m. sausio 21 d.
imtas jgyvendinti ,,Philips“ projektas, skirtas kompanijos 125 mety
jubiliejui.



buvo galima pasirinkti korpuso ergonominj dizaina, mode-
livoti jo formos techtonika, pasirinkti spalva, aksesuarus
ir papildyti asmenine zinute (9 pav.). Unikalaus dizaino
uzsakymas jgyvendinamas taikant 3D spausdinimo techno-
logija ir rezultatas vartotoja pasiekia per tris savaites nuo
uzsakymo momento. Bandomasis projektas buvo pasiiilytas
Nyderlandy rinkai ir susilauké didelio susidoméjimo. Siuo
metu ,,Philips* kompanija teigia kurianti strategijas, kaip
iveiksminti $ias inovacijas savo veikloje.

Lygiagreciai vykusios Vakary vertybiy kaitos tenden-
cija ,,nuo religiniy vertybiy — prie moraliniy, nuo morali-
niy — prie socialiniy politiniy, nuo socialiniy politiniy — prie
Seimos — prie asmeniniy* (Juknevicius 2002: 20) taip pat
veiké naujos visuomenés struktiiros susiformavima. O
[llouz nagrinétas psichoterapijos triumfas, kaip iSskirtinis
Vakary civilizacijos bruozas, jgalino Siuolaikini Zmogy savo
asmeniniams interesams suteikti auks¢iausia prioriteta, todél
nuo asmens individualumo peréjome prie individualizmo.
Baumano mintis, kad gyvename nevaldomos ,,individuali-
zacijos* pasaulyje, nurodo ir | tai, kad $is procesas paveiké
visas miisy gyvenimo sritis. Jis placiai nagrinéja, kaip pa-
kito zmoniy santykiai: ,, Takiomis moderniojo gyvenimo
salygomis santykiai, ko gero, yra labiausiai paplitg, stip-
riausi, giliausiai jauciami ir kartu labiausiai nerima keliantys
dviprasmybeés jsikiinijimai. Stai todél galime teigti, kad jie
tvirtai isikiir¢ pac¢iame takiy moderniy individy démesio
centre ir uzima svarbiausia jy gyvenimo dienotvarkeés vietg*
(Bauman 2007: 10). Lakoniskai apibendrinant, santykiuose
imtasi vadovautis rinkos ekonomikos principais, ju pobtidis
tapo vartotojisSkas. Jeigu norétume §j procesa kontroliuoti ar
keisti ,,galbiit reikés ir kazko daugiau: atimti i§ vartotojisko
racionalumo dabarting jo teis¢ valdyti Zmoniy gyvenimo
politikos motyvus ir strategijas. Tai reiksty tikétis daugiau,
nei buty galima pagristai tikétis bent jau artimiausioje at-
eityje” (Bauman 2007: 92). Tokiame kontekste aktualu
tampa stebéti, kaip dizaino laukas siekia iSnaudoti jau susi-
formavusi miisy polinki i individualizma. Personalizacijos
tendencija yra ne tiek dizaino diskurso raida, kiek atsakas {
nauja Siuolaikinés visuomenés struktiira, grista atomistiniu
individualizmu. Aptarti procesai (tieck emocinis kapitaliz-
mas, tiek atomistinis individualizmas), persmelkdami miisy
kasdienybe, veikia miisy santyki su daiktine aplinka ir for-
muoja miisy personalizuoty potyriy ltkescius.

Vis tik egzistuoja ir atsvara rinkos ekonomikos
logikos isigalé¢jimui visose miisy gyvenimo srityse, ku-
rig Baumanas jvardina ,,moraline ekonomika®: ,Si eko-
nomika — abipusis riipinimasis, pagalba, gyvenimas dél
kito, zmoniy isipareigojimy audinio pynimas, tarp zmoniy
esanciy saity stiprinimas ir palaikymas, teisiy pavertimas
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pareigomis, dalijimasis atsakomybe dél visy laimés ir ge-
rovés“ (Bauman 2007: 133). Analizuojant personalizacijos
fenomeng ir reiskinius, kurie ji formuoja, galima pastebéti
ir iniciatyvas, projektus, kuriais bandoma kvestionuoti, ar
net keisti $ia tendencija. Tokio pobiidZio iniciatyva yra
naujai interpretuojamas ir atgaivinamas co-/iving kon-
ceptas. Bendro gyvenimo (co-/iving) konceptas, i$sivystgs
i$ sékmingo bendro darbo (co-working) koncepto (darbo
erdvés dalinimosi projektai ,,WeWork ir ,,Spaces®), biitent
ir yra adresuotas Siuolaikinés visuomenés problemoms.
Pagrindiné Sio koncepto {Zvalga — tikétina, kad 2050 me-
tais 66 procentai pasaulio populiacijos gyvens miesty ce-
ntruose, todél ateities miestieCiams gyvenamosios vietos
tipologijos ir gyvenamojo ploto klausimas bus nemazas
zmogus nebeskiria pagrindinio prioriteto nuosavam bi-
stui isigyti, galima net aptikti, kad $i Modern Nomand
karta ivardinama kaip ,,nuomininky karta“, kuri renkasi
patoguma ir lankstuma vietoje investavimo ir isigijimo.
Taigi, tokiame kontekste, moderniis co-living projektai,
atitinkantys Siuolaikisko zmogaus liikes€ius, yra nebe ko-
mpromisinis, o visai realus sprendimas. Kaip co-living
temai ir $ios srities naujiems projektams apzvelgti skirta-
me ,,Frame* zurnalo numeryje pazymi Flooras Kuitertas:
wSharing becomes a luxury rather than a compromise*
(Kuitert 2016). Svarbu pazyméti, kad esminis skirtumas
nuo tokio bendro gyvenimo projekty praeityje (sakykim,
bendrabuciy analogas 1970 m.) yra kokybinis kriterijus.
Nauji co-living projektai yra ypaé auksto gaunamy paslau-
gu ir vadinamy ,,patogumuy‘ lygio bei prieinami tik aukstas
pajamas gaunantiems asmenims. Kitas svarbus aspektas
yra biitent socialinis. Viena vertus, bendros gyvenamo-
sios erdvés idéja yra aktuali vieniSiams ir jrodo sociology
izvalgy apie Siuolaikinio Zzmogaus sunkumus islaikyti il-
galaikius santykius aktualuma ir realuma. Kita vertus,
bandoma sugrazinti tarpusavio bendravima ir bendruo-
meniSkuma, paremta kaimyny bendravimu. Pavyzdziui,
atsakas { didelius Japonijos demografijos pokycius yra
,Naruse. Inokuma Architects* projektai, kuriais, kuriant
bendruomenés gyvenimo schemas, sieckiama suvienyti
Siandienos individualizuota visuomeng bent jau bendruo-
meniy (kurios gali biiti traktuojamos kaip savotiskos mi-
krovisuomenés) lygmeniu (Nuijsink 2016). Yuri Naruse
ir Jun Inokuma kuria naujos koncepcijos ,,share house*
gyvenamasias erdves-prototipus, kuriuose ,,share* katego-
rija tampa architekty ,,erdviniu pozitriu“ — erdvé tampa i$
dalies privati, i§ dalies vieS$a, taigi turi potenciala sukurti
naujo pobudzio Zmoniy santykius, tinkancius Siai dienai
ir §iam amziui.



ISvados

I§ principo personalizacijos tikslas dizaino diskurse yra pa-
veikti individa ir jo santykj su vartotojiSkumo skatinimu.
Personalizuotos komunikacijos tikslas — prasibrauti pro mus
supantj informacijos triukSma. Personalizuoti produktai
skatina vartotojiSkuma, bet kartu turi potenciala sukurti
tampresnj rysi su vartotoju ir paskatinti ilgalaikj vartojima.

Priestaringai galime vertinti ir psichoterapijos poveiki,
pavyzdziui, psichoanalizés savybé ne tik ,,padéti mums
patiems sukonstruoti savo asmenybg, bet ir suteikti ivai-
rioms galios sistemoms, komunikacijos sistemoms, rinko-
daros strategijoms galimybg mus kreipti norima linkme.
Bitent todél galime identifikuoti psichoterapijos diskur-
so itaka ir dizaino laukui, nes tais jrankiais naudojamasi
ne tik asmeninei patirciai igyti ir veiksmams atlikti, bet
formuojamas poreikiy identifikavimas ir patenkinimas. I§
tiesy psichoterapijos diskursas asmenybés suvokima padaré
abstraktesni, o ne aiskesni, kaip teigiama. Suformulavus
tam tikrus veiksmo planus ir naratyvy $ablonus, asmenybés
tapo labiau nuspéjamos ir lengviau pasiduodancios jvairiy
strukttiry manipuliavimui.

ReikSmingas procesas, generuojantis personalizacijos
poreiki, — emocinis kapitalizmas. Dazniausiai daroma prie-
laida, kad kapitalizmas sukiiré antiemocini pasauli, kuria-
me dominuoja biurokratinis racionalumas; kad ekonominis
elgesys nedera su asmeniniais santykiais; kad vieSoji ir
privacioji sritys yra neabejotinos prieSpriesos. Remiantis
naujais sociologiniais tyrimais galima atmesti Sias konven-
cionalias idéjas ir teigti, kad kapitalizmo kultiira skatino ir
iSugdé intensyvia emocing kultiira.

Emocinis kapitalizmas — tai daugiasluoksnis proce-
sas, apimantis emociniy modeliy ir elgesio racionalizavi-
ma ir kartu ekonominio elgesio emocionalizavima. Kita
jo ypatybé — emocijos kategorijos perkélimas i§ grynai
psichologinés kategorijos ir persipynimas su socialiniais
aspektais. Todél galime identifikuoti miisy modernaus gyve-
nimo hiperemociskuma, kuris akivaizdziausiai atsiskleidzia
izvalgoje, kad prekés ir objektai ne tik padeda iSreiksti
emocijas, bet patys kuria emocing aplinka, emocijas ir var-
totojo potyri.

Identifikuojama nauja Siuolaikinés visuomenés struk-
tiira — atomistinis individualizmas — aktuali ne tik siekiant
suvokti Siuolaikinj Zmogaus biivi, bet kartu yra ir naujo
asmens santykiy modelio ir santykio su daiktine aplinka ar
erdve prielaida. Akivaizdu, kad tokia visuomenés strukttira
iSnaudoja isigaléje rinkos ekonomikos procesai ir ekono-
mine logika imtasi vadovautis beveik visose gyvenimo
srityse.
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Dizaine jZvelgiama personalizacijos tendencija tapo
naujos ,,potyriy vertés“ kiirimo principu, o tokios vertés
poreiki kuria aptarti emocinio kapitalizmo ir atomistinio
individualizmo procesai.
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THE PROBLEMATICS OF PERSONALIZATION —
PHENOMENA THAT STRUCTURED THE DEMAND
OF PERSONALIZATION AND THEIR INTERACTION
WITH DESIGN FIELD

K. Kibildyté-Klimiené
Abstract

Referring to the fields of sociology and cultural sociology aims
to build up a critical approach and make deeper analysis of
the phenomenon of personalization. The analysis of modern
world by Zygmunt Bauman draws attention to the rampant
individualization in conditions of liquid modern world. In this
modern structure of society, based on atomistic individualism,
the phenomenon of personalization is formed, becomes relev-
ant and widely adaptable. The structure of society has become
atomistic — we became “a society of individuals”. The changing
structure of society has a direct impact on design discourse. The
aim of this article — to identify the phenomena that led to changes
in society and the individual, and structured the demand and the
trend of personalization. The atomistic individualism of modern
self, emotional capitalism and the triumph of psychological dis-
course in Western civilization had an impact on design field and
describe the complexities, tensions and even contradictions that
are inherent in the phenomenon of personalization.

Keywords: personalization, design, sociology, sociology of
culture, psychotherapy, atomistic individualism, emotional cap-
italism.


https://doi.org/10.1111/1467-8721.00166
http://www.propatria.lt/2011/11/vytautas-radzvilas-liberali-demokratija.html
http://www.propatria.lt/2011/11/vytautas-radzvilas-liberali-demokratija.html
http://www.propatria.lt/2011/11/vytautas-radzvilas-liberali-demokratija.html
https://www.guernicamag.com/interviews/illouz_6_1_10/

	KAI KURIE LIETUVOS MODERNIOSIOS ARCHITEKTŪROS ĮPAVELDINIMO ASPEKTAI. POSTMODERNIZMO ATVEJIS
	Martynas MANKUS

	The SITUATION WITH USE OF wood constructions in 
contemporary Latvian architecture
	Antra VILUMA

	Vietos jausmo reiškinys KAIP neatsiejamas miestovaizdžio identiteto dėmuo (Kauno miesto atvejis)
	Ingrida POVILAITIENĖ1, Jūratė KAMIČAITYTĖ-VIRBAŠIENĖ2

	ERDVINĖS PLĖTROS MODELIAVIMo METODOLOGIJŲ 
TAIKYMO GALIMYBĖS VILNIAUS MIESTE
	Lina PANAVAITĖ

	KLAIPĖDOS UOSTAS 1945–1990
	Eglė TRUSKAUSKIENĖ

	Using natural shape statistics of urban form to 
model social capital
	Marius IVAŠKEVIČIUS

	TARP MENINĖS IR MOKSLINĖS VAIZDINĖS REKONSTRUKCIJOS: 
VILNIAUS AUKŠTUTINĖS PILIES ATVEJIS
	Edita POVILAITYTĖ-LELIUGIENĖ

	Lietuvos dvarų sodybų kapinės – 
savitas kraštovaizdžio akcentas
	Brigita Rėbždaitė

	TIPINIO GYVENAMOJO NAMO ARCHITEKTŪROS FUNKCINĖ KAITA: 
TEISINĖS IR POLITINĖS PRIELAIDOS
	Aistė GALAUNYTĖ

	PERSONALIZACIJOS problematika – REIŠKINIAI, SUFORMAVĘ POREIKĮ, 
IR JŲ SĄVEIKA SU DIZAINO LAUKU
	Kristė KIBILDYTĖ-KLIMIENĖ

	erdvės suvokimas ir poveikis edukacinėje aplinkoje
	Grėtė BRUKŠTUTĖ

	NEĮGYVENDINTŲ PROJEKTŲ VAIDMUO VISUOMENĖS 
SĄMONĖJIMO KONTEKSTE
	Indrė GUDELYTĖ-RAČIENĖ

	MAISTO keltuvas Lietuvos BAJORŲ namuose XIX a.
	Marius DARAŠKEVIČIUS


