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Articles

Tustumos verté

La valeur du vide

Jean-Paul Petitimbert petitimbertjp@gmail.com
LimoZo universitetas, Lituania

Summary: Straipsnis skirtas semiotinei tuStumos savokos analizei. Aptariama jos
prasmé rinkodaroje, o konkretiai — produkty komunikacijoje ir sampratoje. Remiamasi
Japonijoje sukurto prekés zZenklo MU]JI pavyzdziu. Metodologinis $io nezodinio prekés
zenklo diskurso pagrindas yra Erico Landowskio sociosemiotikoje i$plétotas saveikos
modelis, kurj galima laikyti nauju teoriniu indéliu, pratesianéiu tradicines Greimo
savokas ir jas papildanéiu (pavyzdZiui, ,,sajungio® samprata, prieSpriesinama ,funkcijai®)
keturiy prasmés ir rizikos rezimy saveikos apibrézimu.

Tyrime stengiamasi parodyti strateginj veiksminguma, kurio tikimasi i§ semantinés
saveikos prekés zenklo reklaminése kampanijose, kur tradiciskai lauktume aiskiai
artikuliuoty reik$miy. Aiskinamasi, kokiu pagrindu (bitent ,,derinimosi“ sintaksés) ir su
kokiomis pasckmémis prekés Zenklo priémeéjai yra skatinami suteikti prasme didziuléms
tus¢ioms erdvéms MU]JI plakatuose.

Keywords: atsitikimas, derinimasis, reklama, estetika, prekés zenklas, dizainas, tu§tuma,
etika.

Résumé: Cet article est consacré A I'étude sémiotique de la notion de vide et du sens
qu’elle peut prendre en marketing, et plus particulierement en communication comme
en design de produits. Il s’appuie sur un exemple international originaire du Japon, celui
de la marque MUJL Le cadre méthodologique choisi pour cette analyse du discours non
verbal tenu par une marque est le modéle interactionnel développé en socio-sémiotique
par E. Landowski.

Létude sefforce de rendre compte de lefficacité stratégique attendue de
I'indétermination sémantique délibérément affichée dans les campagnes publicitaires de
la marque, 14 ot 'on s’attendrait classiquement & des significations clairement articulées.
Elle montre sur quelle base (4 savoir la syntaxe de «['ajustement» ) et avec quels effets les
récepteurs sont invités A attribuer par eux-mémes un sens aux tres grands espaces vides
apparaissant sur les affiches MUJL

Elle explique en outre comment une politique publicitaire aussi inhabituelle est devenue
une philosophie de marque, et comment cette philosophie a été également appliquée
au design des produits : le cceur de 'étude vise & montrer comment une «éthique de
marque> et une «esthétique de marque» peuvent se manifester 4 la fois dans des signes
bidimensionnels et tridimensionnels (c.-a-d. dans des affiches et dans des produits), et
exploiter ensemble le méme régime interactionnel de I «ajustements.

Enfin, étude se termine sur I'analyse de la structure énonciative mise en ceuvre dans
I'ensemble des productions de la marque. La derniére partie de I'article est ainsi consacrée
aux différents types d’énonciataires construits par ces « textes » (publicités et produits),
ainsi qu’a la notion de méta-choix, un concept proposé par Landowski, et comment
cette nouvelle approche de la gestion de la marque remanie 'ensemble du paradigme
marketing.

Mots clés: accident, ajustement, publicité, esthétique, marque, design, vide, éthique.
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Sociosemiotinis sagveiky modelis: keturi saveiky, prasmés ir rizikos rezimai

1. Aplinkybés

Galvodami apie reklamg paprastai turime omeny tai, kas dazniausiai
pasirodo ant vakarietisky musy miesty sieny ir jsiverzia j daugumos
musy gyvenamas urbanistines erdves — plakatus. Didzioji dalis spausdinty
reklamy pasizymi stipria tendencija kuo gausiau uzpildyti joms skirta
erdve, kad kuo garsiau paskleisty komercinj pranesimg. Apskritai
ryskiausias $iy komercijos apraisky bruozas — perkrautumas arba itin
didelis Zodiniy ir nezodiniy zenkly kiekis, skirtas perteikti pranesima,
techniskai vadinamas ,prisodrinimu®. Tac¢iau ka galétume bendrais
bruozais apie tokia reklama pasakyti i§ semiotinés perspektyvos?
Atsakydami | $§j klausimg remsimés sociosemiotika bei Erico
Landowskio saveikos rezimy, reik§més ir rizikos teorija, apibendrinta ¢ia
pateikiama iliustracija (1 pav.). Ji $iame straipsnyje bus naudojama kaip
objektyvas, pro kurj zvelgiama j $iai temai apmastyti parinktas reklamos

bei rinkodaros praktikas.

Programavimas Ail's_i:ffimos
Priefastingumas Aés:n nnun:s
Bereikimiskumas GeDFaS mvk e
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{ }
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Saugumas
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|prasminimas
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1 pav.
1

Neturéty stebinti, jei mums jprasta reklamos tipg apibudintume
visy pirma kaip itin manipuliatyvig veikla. Juk daZniausiai akivaizdus
rinkodaros diskurso tikslas — daryti jtaka potencialiems vartotojams bei
skatinti juos siekti jsigyti objektus, kuriuos gamintojai kuria, platina
rinkoje ir sitlo savo reklamos kampanijomis.

Laikui bégant, reklamos agentai iSlavino daugybe jrankiy, tarp kuriy
svarbiausias — ,karybiné uzduotis® [creative brief], profesiniu Zargonu
dar vadinama ,komunikacijos Zinutés strategija“ [copy-strategy]. Ji
plétojama komunikacijos industrijos ,laboratorijose dar prie§ kuriant
tam tikrg reklamg. Sis standartiniy kampanijy karimg kontroliuojantis
dokumentas atsargiai apmastomas ir skrupulingai projektuojamas
remiantis rinkos analizémis ir prekés zenklo apklausomis. Komunikacijos
zinutés strategija i§ esmés yra tam tikra forma, uzpildoma ir pateikiama
karybiniam skyriui, atsakingam uzZ atitinkamos kampanijos sugalvojima
ir jvyykdymga. Ja sudaro keletas i§ anksto paruosty lentelés laukeliy, kuriuos
turi uzpildyti strategas.

Dazniausiai lentel¢ prasideda ,tikslu®, kurivo formuluojama
manipuliuojanéiojo léméjo (adresanto) intencija paveikti pirkéjus, jy
poziurjir elgesj. Pojo einantiskitas lentelés laukelis — ,,tiksline auditorija®.
Jame apibréziamas arba apibadinamas subjektas-gavéjas, kuriuo sickiama
manipuliuoti, t. y. tipinio vartotojo persona, | kurig kampanija kreipiasi
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ir siekia pritraukti. Toliau — ,jZvalgos® apie $io stereotipinio tikslinio
vartotojo poreikius ar norus, semiotiskai apibréZziamus kaip subjekto
stokojamas (disjunkcinis) vertés objektas. Paskui pateikiamas ,prekés
zenklo pazadas® — prane$imo Serdis: $iuo jsipareigojimu pristatomas
vertés objektas, su kuriuo leméjas-adresantas siulo subjektui susijungti
(atlikti konjunkcija). Jis turéty biti geidziamas ir pazadinti atitinkama
subjekto siekj. Galiausiai pazadas sustiprinamas kokiu nors jtaigiu
argumentu arba ,pagrindZian¢iu jrodymu®, dar vadinamu ,prieZasties
pagrindu® [reason why) arba ,tikéjimo pagrindu® [reason to believe). Si
priezastis turéty paversti pazadg patikimu ir paskatinti subjektg pasiduoti
pasitlymui bei pradéti objekto paieska. Standartinéje naratyvinés
semiotikos analizéje $is salygy rinkinys galéty buti apibadinamas kaip
sutartis®,

Reklamos strategai yra ne tik manipuliatoriai, bet ir operatoriai ar,
tiksliau, programuotojai. Ne veltui tie, kurie atsakingi uZ strategija,
reklamos industrijoje vadinami ,strateginiais planuotojais“. Pagrindiné
tokio pavadinimo priezastis ta, kad jy tikslas — planuoti programas, t.
y. padariniy sekas, kurias reklama turéty sukelti tikslinei auditorijai.
Rinkodaroje tai vadinama ,,laukiamu vartotojy atsaku j reklama®.

Kaip ir numato sgveikos modelis, tokia atvirai manipuliatyvi reklamos
vizija sudaro jspudj, jog ji tinkama planavimuli, t. y. i§ anksto paruostiems
linijjiniams priezas¢iy ir jas lydindiy padariniy algoritmams. Dauguma
Siy reklamos modeliy grindziami trimis Zingsniais (Suzinoti, Pajausti,
Daryti), atitinkamai apibrézianéiais kognityvinj, jausminj ir elgesio
etapus, kuriuos turéty igyventi adresatai, susidire su reklama. Kai
kurios reklamos agentiiros $iuos programuojancius jrankius patobulino
7aisdamos trijy korty monte su $iy etapy eiga >, mat jos postuluoja,
jog néra jokio universaliai veikiancio hierarchinio padariniy modelio.
Tad Suzinojimo, Pajautimo ir Darymo tvarka priklauso nuo pirkimo
tipo (racionalus ar emocinis) ir nuo jsitraukimo laipsnio skirtingy
produkey kategorijy lauke. PavyzdzZiui, popieriniai ranksluosciai sukelia
labai Zemo laipsnio ir su jausmais menkai susietg jsitraukima. O
Stai sportinis automobilis — jausminis produktas ir pasizymi aukstu
jsitraukimo laipsniu. Taigi, reklamos strategai sukaré keturis skirtingus
algoritmus (Suiinoti-Pajausti-Daryti, Pajausti-Suzinoti-Daryti ir t. t.) ir
keturis atitinkamus reklamos tipus (informatyvi, jausminé, jprocio ir
pasitenkinimo).

Trumpai tariant, i§ sociosemiotinés perspektyvos galime teigti, kad
standartin¢, arba mums jprasta, reklamos praktika grindziama tuo, kas
sociosemiotinéje saveikos teorijoje vadinama ,atsargumo konsteliacija®,
nes ji i§ esmés ir manipuliatyvi, ir programuojanti (2 pav.).

I3déste tradicinés reklamos karimo aplinkybes, galime pereiti prie
pagrindinés $io straipsnio temos — tuStumos, kurig iliustruosime MUJI
prekés zenklo reklamos pavyzdziu. Sis prekés Zenklas kai kuriems
skaitytojams gali buti nezinomas, todél trumpai aptarsime, kas tai. MUJI
— 1980 m. jkurta sékminga japony mazmeninés prekybos kompanija,
parduodanti jy pa¢iy gaminamas jvairias namy apyvokos ir vartojimo
prekes (drabuzius, kosmetika, baldus, virtuvés jranga, stalo jrankius,
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kanceliarines prekes, kelioniy jrankius ir t. t.). Kompanijos atstovai teigia,
jog MUJI - tai gyvenimo budo prekés zenklas. Jis gal buti randamas
900 parduotuviy 27 Salyse, o jy katalogas pristato daugiau nei 7 takst.
produkey. Pilnas MUJI pavadinimas — Mujirushi Ryohin — gali buti
ver¢iamas kaip ,geri produktai be jokios etiketés®. Tadiau nepaisant $io

»be etiketés® etoso, MU]JI puikiai Zinoma vartotojams ir profesionalams 3,
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Sociosemiotinis sgveiky modelis. Atsargumo konsteliacija

2. Reklamuoti tustuma

Turédami omeny tai, kas pasakyta, galime pazvelgti j korporacing MUJI
reklama. Daugiausia susitelksime j 2003 m. kampanija ,,Horizontas“*.

Plakato jspudingumas abejony nekelia, bet $iuo atveju svarbesnis
kontrastas tarp tokio tipo reklamos ir tradiciniy reklaminiy plakaty,
minéty $io teksto pradzioje. Kaip matyti, $iuo atveju nelabai yra, j ka
ziuréti, ka stebéti ar ,,skaityti®, kalbant Landowskio terminais ir atskiriant
»skaityma® nuo ,pagavos® kaip du skirtingus badus prieiti prie objekto
jreik§minimo. Plakatg i§ esmés sudaro itin tolima horizonto linija, tus¢ia
erdve arba kra$tovaizdis, vieniSas zmogus (leidziantis stebétojui pajusti
vaizdo proporcijas) ir vir§ viso to esantis logotipas. Ir tai viskas: jokios
antrastes, jokio prekés Zenklo ,,$ukio, jokio produkto ar pakuotés vaizdo.
Priesingai prisodrintai, uZgriozdintai vakarieti$kos reklamos erdvei, Sie
milziniski plakatai (kickvienas 24 m2 dydzio) i§ tiesy gana tusti! Jie ir
skirti atvaizduoti tustuma.

Tokie plakatai primena beveik analogiska visiems gerai Zinoma
tradicinj japony vizualyjj meng. Stai vienas Zymiausiy visy laiky japony
paveiksly, nutapytas Hasegawa Tohaku XVI amziuje. Tai $irma, kurioje

vaizduojamas migla padengtas pusynas 5.

Paveikslo struktaroje uz nutapytas figiiras daug reik§mingesnés tuscios
erdvés. Jos gali bati suprantamos kaip tam tikras vizualinis jrankis,
leidZiantis laisvai klaidZioti stebétojo Zvilgsniui. Dar svarbiau tai, kad jos
skatina adresatg pasitelkti vaizduote ir atspéti, kas uz jy slypi. I$ kur kyla
§i visuotinai atpazjstama japoniska idiosinkrazija? Kokios jos semiotinés
implikacijos, t. y. ka ir kaip ji reiskia?

Jdomy atsakymg pateikia kompanijos meno vadovas Kenya Hara,
atsakingas uz MU]JI komunikacijos kampanijy dizaing. Visame pasaulyje
rengiamose paskaitose (daZniausiai atidarant naujas parduotuves) jis
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pasidalija jzvalgomis apie $io prekés Zenklo filosofija ir paaiskina tustumos
koncepto kilme.

Anot jo, ilga tustumos tradicija kyla i§ religiniy japony jsitikinimy
bei sinto praktiky. Sinto (arba $intoizmas) — tai sena animistiné religija,
kurios i$takos daug senesnés uz VI amziuje i§ Kinijos j Japonija atkeliavusj
budizma. Senovés japonai tikéjo, kad iSmintis gladi gamtoje, kurig dél
gausiy jos turty jie suvoké ne kaip laukine, o kaip mokancia Zmones
visavercio gyvenimo. Dar daugiau, jie taip pat tikéjo, jog visa gamtoje
- nuo medziy iki akmeny, nuo upiy iki kalny — apsésta dvasiy, arba
»dievybiy®, vadinamy kami.

Kadangi $ie kami nematomi, sunku suprasti, kur jie yra. Japonai juos
taip pat vadina Yaoyorozu no kami, o tai reiskia ,a$tuoni milijonai
dievy®, kitaip tariant, ,begalybé dievy“. Taigi, kami, arba dievybes, yra
nesuskaitomi ir gladi visur. Tacdiau pagal Sinto tikéjimg dél gamtos
nepastovumo ir gleznumo néra jokio budo Siuos kami susitikti ar
aplankyti, jmanoma tik pasikviesti juos kaip svecius. Siam tikslui jie
sukaré keista konstrukcija, kuri naudojama ir $iandien, vadinama Shiro:
keturi kuoleliai sustatomi j kvadrata, o jy vir$unés suriSamos $iaudine
virve®. Viduje nicko neéra, ten tuséia. Tiksliau tariant, tai tustumos kaip
tokios iSraiska.

Sukarus $ig konstrukeija, kami, kurie mato viska ir batinai pastebés
$ig tusdia erdve, gali nuspresti ja uzpildyti, mat pacioje tustumoje gludi
uzpildymo galimyb¢. Taciau garantijos, jog kami ateis, néra. Jie gali ateiti.
Sis ,,gali“ — esminis, nes savo maldomis Zmonés praso galimybés uzmegzti
ry$j su dievybe, galimybés buti iSgirstiems ir galimybes ,issipildyti.
Zmonés lanko tokio tipo $ventoves, jy tu$tumoje i§gyvena potencialia
dievybés esatj, meldziasi ir tuomet iSeina su jausmu, jog galbat per
$ig tuStumy turéjo santykj su dievu. Sinto tikin¢iajam to pakanka. Tai
specifinés japony komunikacijos istakos.

Tad, kaip matyti, tu$tuma, suvokiama kaip potenciali dieviskumo
talpykla ir dél to, kaip galimos saveikos salyga, japony kultaroje bei
tradicijoje jgyja savita prasme ir verte. Apibendrintai tariant, Sitaip gimé
idiosinkratiskasis amor vacui 7, ilgainiui jsifaknijes ir atpaZjstamas
visame, kas japoniska. Pasak Haros, butent toks japony $into vakuumo,
suvokiamo kaip saveiky galimybiy rezervuaras, vertinimas lémé MUJI
tustumos etika.

I§ tiesy, MU]JI komunikuoja tu§tumos pagrindu, tiksliau, perteikia
tu$tumos id¢ja. Jy reklama neliaupsina niecko konkretaus. Ji neturi nei
aiSkaus turinio, nei konkretaus pranesimo net apie patj MU]JI prekés
zenkla. Stricto sensu, MU]JI net neturi strategijos. Nesama nei ,karybinés
uzduoties (su tikslu, tiksline auditorija, pazadu ir tikéjimo pagrindu),
nei sialoma kokia nors sutartis, nei sickiama paleisti kokj nors vartotojy
reakcijy algoritma ar i§ anksto numatytg seka. Tad kaipgi veikia $i
nejprasta komunikacija? Kaip ji gali bati tokia sekminga?

Akivaizdu, kad tokio tipo reklama prieSinasi jprastam naratyviniam
apraSymui. Ji nedemonstruoja jokio produkto (vertés objekto), tad
néra ir jokio manipuliatoriaus, kuris jj jreik§minty (semantizuoty), t.
y. suteikty jam verte ir i§ anksto nustatyta elgesio logika ar gatavais



Jean-Paul Petitimbert. Tustumos verté

receptais priversty adresata jo noréti. Kitaip nei standartiné reklama,
MUJI kampanijos grindziamos ne intencionalumo ar priezastingumo,
0 jautrumo principais: mechanizma, jei galétume jj taip pavadinti, $iuo
atveju sudaro kickvieno saveikos aktanto (prekés zenklo reklamos ir jos
auditorijos) potencialo pajungimas. Reklama apeliuoja j adresaty atsako
jautruma reaguojant j juslines reklamos ypatybes. Kitaip tariant, kadangi
ja nesickiama manipuliuoti stebétojais ar priversti juos paklusti i§ anksto
numatytai programai, galima teigti, kad tokio tipo reklama pasikliauja
derinimosi rezimu, kur kampanijos reik§mé tiesiogine Zodzio prasme
kuriama ir uz¢iuopiama (bet ne ,,perskaitoma“) per pacia saveika.

Paties Haros Zodziais, MUJI reklama projektuojama kaip ,karybiné
talpykla®, kuria jis daznai apibudina kaip pripildyti paruosta ,,tus¢ia inda®,
galintj prisitaikyti prie bet ko, ka sugalvos stebétojo samoné. Reklamos
tustuma pavercia ja tara, prieinama turiniui, gimstanciam is jos sqveikos
su adresatais. Tuo norima pasakyti, kad reklama geba i$provokuoti
stebetojus pasitelkti savo karybinius resursus, idant jie suteikty prasmg
tam, kg kiekvienas i§ jy jzvelgia MUJI kaip prekés zenkle. Kadangi,
anot Haros, reklama kuriama kaip talpykla, ji gali prisiderinti prie $io
proceso rezultato. Tiesg pasakius, reklamos kampanijos sekminguma
MUJI matuoja ne pagal teisinga prane$imo supratima tarp adresaty, o
pagal geba ju samonése sukelti vaizdiniy daugybe. Sios vizualios tustumos
reklaming verte sudaro tai, kad laisvos plakaty erdvés pateikia begalinio
juslinio talpumo potencialg. Sitoks tustumos koncepto supratimas
paveréia jj pozicija — pasiruo$imu priimti jkvépima ir indélj i§ iSorés.
Toks reklamavimas analogiskas vieno klausimo uzdavimui kuo didesniam
kiekiui Zmoniy ir buvimui pasirengus priimti milziniska atsakymy
Jvairove.

Cia galima prisiminti Louis Panier ir tyrimy grupés CADIR® sakymo
analizes, atliktas visiSkai kitokioje sferoje — bibliniy teksty tyrimuose.
Ju darbuose keliama hipotezé, kad sakymas kartais atpaZjstamas per
figuras, kurios, apvalytos nuo teminio turinio, veikia nebe kaip Zenklai
(todél vadinamos nezenklais .in-signs]), o beveik kaip neinterpretuotini
signifikantai, ,pricinami kitokiems semantiniams investavimams® ir
palikti sakymo adresato kompetencijai bei nuoziiirai” . Sig keistenybe savo
darbuose apie evangelines paraboles uzfiksavo ir pats Greimas. Jis pri¢jo
prie i$vados, kad tokio teksto iSskirtinumas — ,atsakomybés perkélimas
sakymo adresatui, prane$imo gavéjui, kuriam priskiriamas uzdavinys ja
interpretuoti ir pasirinkti ,teisingg atsakyma" 10

Juk i§ tiesy kai kurie Zmonés MU]JI suvoks kaip perteikiandia
geresnio ir paprastesnio gyvenimo bado standartus. Daugelis bus papirkti
poetisko jos rafinuotumo ar net patikés, kad kompanija reprezentuoja
minimalistinio japony dizaino vir§une bei kvintesencija. Nemazai daliai
kity $is prekés Zenklas asocijuosis su nataralumu. Jie jtikés, jog tai —
ckologiskai atsakinga kompanija, taupanti planetos iSteklius. Galiausiai
kai kurie MUJI atpazins kaip ekonomiska ir pigy varianta, mat matys ja
kaip racionaly prekés Zenkla, pasizymintj racionaliu pozitriu j produktus.
Kad ir kaip baty, priesingai nei jprasta reklama, kuri prekes zenklo jvaizdj
pasitelkia tam, kad sukurty atitinkamai orientuojamus prane$imus,
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MUIJI komunikacija nepanaudoja né vieno i$ $iy jvaizdziy ar idéjy. Nors
juos ir generuoja, ji vis délto priima visus variantus.

Zinoma, bidama tokia tyli, tokia fusia MU]JI susiduria ir su
tam tikru pavojumi. Kitaip nei manipuliacijos rezimas, kompanijos
pasirinktas derinimosi rezimas nesuteikia jokio saugumo, o, kitaip
nei programavimo rezimas, jis niekaip neuZtikrina vartotojy atsako j
komunikacijg. Derinimosi rezimas susijes su dideliu neuztikrintumu.
Tai nei$vengiamai ver¢ia MUJI rizikuoti nuslysti j gretima azsitikimo
rezima ir paklusti atsitiktinumo tvarkai. Tai - vienas i§ derinimosi bruozy
sociosemiotingje teorijoje.

Derinimasis kaip saveikos ir reik§meés rezimas, lemiantis beprecedentés

prasmés sukarima, veda prie rizikos rezimo, Landowskio vadinamo

»nesaugumu®, kurj $ios analizés kontekste vadiname ,nepatikimumu® 1

. Autoriaus ZodZiais, derinimasis i§ tiesy yra sgveikos reZimas, ,kuriame
tai, kas ,geriausia®, gali buti pasickta tik atsakingai priimant to, kas
»blogiausia®, rizika ir kur abipusis partneriy i$sipildymas priartéja prie
atsitiktinumo, nelaimingo atsitikimo ribos* 12

I§ rinkodaros perspektyvos tokio tipo reklama susiduria su klaidingo
supratimo ar, dar blogiau, visisko suglumimo rizika, kai nesuzadinamas
Jjoks supratimas — stebétojai lieka sutrike ir nesugeba jprasminti to, j
kg ziari. Talpykloje tokiu atveju gladéty vien gluminantys klausimai,
o juos, be abejo, itin greitai gali pakeisti negatyvios pastabos. Tokio
pobudzio reklama gali privesti prie to, kad stebétojai MUJI ims laikyti
i$ véziy i$musandiu ar net ezoterisku, miglotu, pretenzingu ir t. t. prekés
zenklu. Tai kelia pavojy ne tik prekés Zenklo jvaizdZiui, bet, turint
omeny komunikacijos biudzeto dydj, ir finansinj i$$tkj, galintj baigtis
neproduktyviai reklamai i$$vaistytais pinigais (o tai mirtina nuodémé
neoliberaliose miisy ekonomikose!).

Nukrypimas j atsitikimo rezima gali baigtis tuo, kad komunikacija (kai
kuriems) adresatams taps beprasmeé. Tai neiSvengiamai implikuoja, kad,
nepaisant pastangos jtraukti kuo daugiau Zmoniy, tokia veiklos kryptis
visuomet padalija vartotojus j dvi grupes: tuos, kuriems patinka sulaukti
pagalbos, vadovavimo ar buti nukreiptiems, gauti nurodymus, ka reikia
suprasti (tikétina, jie ir bus i$musti i$ véZiy ar sutrike dél tokios reklamos),
ir tuos, kurie yra laisvesni, nepriklausomi, mégsta viska suvokti patys (jie,
prie$ingai, veikiausiai $ig nejprasta reklama priims ir ja mégausis). Prie $ios
dichotomijos gri$ime kick véliau i$vady dalyje.

Drasiai rizikuodama atsitiktinumu, MUJI pasirengia susidurti su
pavojumi ir susitaikyti su bet kuo, kuo baigsis $is nejprastas komunikacijos
procesas. Taigi galime teigti, kad jy reklama apima ir derinimosi,
ir atsitikimo rezimus, kg Landowskis apibudina kaip ,nuotykio
konsteliacija“ (3 pav.).
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Programavimas A?s::::r::’,i:s
Priezastingumas 3 .
Bereikimiskumas Gepfas mvk e
Uztikrintumas ryna rizika
rilie Pg .Y Nuotykio
A X A konsteliacija
Manipuliacija Derinimasis
Intencionalumas Jautru__m_'}as
Reikimes turéjimas |prasminimas
Saugumas Nesaugumas
3 pav.

Sociosemiotinis sgveiky modelis. Nuotykio konsteliacija

Cia reikimés pasaulis daug maziau stabilus, raminantis, kadangi
néra grindziamas nekintanciais priezastingumo désniais, sutartimis ar
instrukcijomis, kuriy reikia paprasc¢iausiai laikytis pazodziui. Ir i§ tiesy,
veikiausiai nebuty per drasu teigti, jog MU]JI — tai tam tikra prasme
»avantitristinis“ prekés zenklas.

3. Tustumos dizainas

MUIJI derinimosi rezimg pritaiko ne tik reklamai, bet ir produkty

dizainui. Kalbédamas apie produktus Hara daznai pateikia puiky
13

tustumos reik§meés pavyzdj, kurj pristatysime ir mes *”.

Pazvelkime j Siuos du peilius. Kairéje matome vokiskos kilmés
peili Henckels, o desinéje — tradicinj japonu susi peil] Yanagiba.
Atkreip¢ démesj j jy rankenas, pastebésime ergonimiska Henckels dizaina,
pritaikyta tam, kad paémus uz rankenos nykstys nattraliai atrasty
savo vieta. Dél itin auksto ,,prieinamumo® [affordance] (ergonomisty
terminas) peilio laikymas ir naudojimas pasidaro labai lengvas. Objektas
pats pateikia ,instrukcija, ka reikia daryti. O Yanagiba rankena
- tai paprastas medinis kotas (volelis). Rankenos forma nepateikia
»instrukcijos®, ties kuria vieta ja reikéty laikyti, tad galima suimti
uz bet kurios vietos, bet kokiu pageidaujamu budu. Butent tokia
paprasta nepadailinta rankena pasiduoda jspadingiausioms japony susi
Sefy technikoms.

Produkty dizainui pritaikyta tu§tuma — tai pasiprieSinimas perdém
kompleksiskiems objektams. VokiSkasis peilis paprastas tiek, kiek
ergonomiskai prisitaiko prie vir¢jo rankos, anticipuoja laikymo buda ir
suteikia nyks$¢iui nataralig vietg. Taciau japony Sefai teikia pirmenybe
jrankiui, kuris programuoja maziau ir gali buti laikomas naudotojo
nuoziura. Toks peilis prisitaiko ne tiek prie viréjo rankos, kiek veikiau prie
jo igudziy. Sia prasme Yanagiba yra tustias. Kaip teigia Hara, ,plokscia
rankena néra suvokiama kaip nebaigta ar prastai pagaminta. Prie$ingai,
tobulas jos paprastumas tartum teigia: ,, Tu gali panaudoti mane pagal savo
jgudZius.“ Japony peilis prisiderina prie viréjo sugebéjimy, o ne nykscio
(..). Kai objektas tus¢ias, jis yra pasirenges priimti bet kokj vaizdinj ar
panaudojimg (...). Tustuma - tai didZiausios jmanomos laisvés siekis®.
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Vertinant §j palyginima sociosemiotiskai, galime teigti, kad abu peiliai
— grazus ir nuostabus objektai, ta¢iau i§ saveikos perspektyvos matome
aisky skirtuma. Vienas priklauso programavimo rezimui, kur tiesiog
sckama instrukcijomis, o kitas — derinimosi, kur reikia pac¢iam sugalvoti
laikymo buda.

Sis Haros pateiktas peiliy pavyzdys primena genialia Jeano-Marie
Flocho analiz¢, kurioje nagrinéjamas skirtumas tarp dviejy daugiafunkeiy
sulankstomy peiliy: inZinieriams skirto $veicary armijos peilio ir
meistrautojams skirto peilio Opinel '*. Jie skiriasi lygiai tuo padiu,
kuo skiriasi Henckels ir Yanagiba peiliai. Stai kg apie Flocho atlikta
dviejy peiliy analiz¢ savo straipsnyje ,Avoir prise, donner prise“ raso
Landowskis: ,Analizuodamas dviejy tipy operacijas — ta, kurig su
Opinel atlicka meistrautojas, ir ta, kurig su $veicarisku peiliu atlicka
inZinierius — jis (Flochas) juda ta pacia kryptimi, kuria po keleto mety
judéjome ir mes, apibrézdami problema, viena vertus, derinimosi, kita
vertus, programavimo ir operavimo terminais.” Tuomet jis tesia tiesiogiai
cituodamas patj Flocha:

Sveicarq armijos peilio atveju esama tik »automatizuoty veiksmo programq“,
kuriose naudotojas ,,viso labo teikia energija“ per ,,su-stingusias gesty sintagmas",
o Opinel, ,instrumento, skatinancio savirai$kg ir savirealizacijg”, atveju, mums
teigiama, kad jis ,uz-mezga tiesioginj santykj su jusliniu pasauliu® ir suteikia
naudotojui ,galimybe iSgyventi ar padéti kitiems igyventi esteting emocija”.
Cia nebereikia tikésenos (fiducie), jgaliojimo, deleguojamo ar mani-puliuojamo
subjekto. Vietoj to, viena vertus, i$naudojami reguliaru-mai, kita vertus -
kontaktuojantys juslitkumai-jautrumai. (...) Nors utilitariné funkcija ir i$pildoma,
ja pranoksta atliktis (performance), kuri linksta estetinio atlikimo formos link, nes
suponuoja atitikimo santykj tarp objekto ir jo naudotojo. Ir tai vyksta netgi tada,

kai susi-duriame su tokiu paprastu instrumentu kaip peilis! °

Tesiant mintj, $ie palyginimai ir skirtumai taip pat labai pana$as
i Landowskio daroma perskyra tarp dviejy budy pasitelkti objektus:
naudojimo ir praktikavimo '* To pagrindu galima skirti dvi produkto
dizaino mokyklas arba ,filosofijas“. Viena teigia, kad dizainerio darbas
— kurti objektus, kuriy prieinamumas turi padéti naudotojo gyvenima
padaryti paprastg per prisitaikyma prie jy (objekty). Juos galime vadinti
»naudotinais®, ,uzdarais“ arba ,lengvo panaudojimo® objektais. O kita
dizaino mokykla, atstovaujama Haros, teigia, kad dizainerio darbas —
sukurti ,atvirus, neapibréztus objektus (pavadinkime juos tustiais),
kuriy tikslas licka kiek jmanoma minimalesnis, idant naudotojas jaustysi
galjs laisvai iSrasti pasitelkimo budus, kartais net tokius, kuriems objektas
nebuvo skirtas.

Siekdamas pladiau paaiskinti $ios naujos dizainerio darbo vizijos
implikacijas Hara jveda terming ,eksformacija“ ' . Sis neologizmas
nurodo jforminimo procesy prieSybe. Pastarieji apibréZia tradicing
uzduotj, su kuria susiduria dizaineris, sickiantis savo objekty
prieinamumu supaprastinti vartotojy gyvenima. Trumpam sustokime
prie $ios Haros id¢jos.

Objekto eksformacija veikia kaip supaprastinimas, kai atsisakoma bet
kokiy ,pagrazinimy“ ar priedy, kuriuos kiti, tradiciskesni, dizaineriai
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buty linke jtraukti. Tai atsargus nereikalingy ypatybiy ir su bazinémis,
elementariomis funkcijomis nesusijusio dizaino pasalinimas, tam tikra
atimtis. Tuo sickiama kukliy ir paprasty objekty, kurie baty kiek
jmanoma ,apvalyti nuo operacijy sara$o bei instrukcijy. Taciau
eksformacijos procesai turi ribg, kurios dizaineris perzengti negali, mat
anapus jos buty kuriama nesamoné, objektas tapty nebeatpaZjstamas
ir nesuprantamas. Net jei pats Hara Siems procesams apibﬁdinti
vartoja fraz¢ ,paversti objektus neatpazjstamais®. Tai nereiskia, kad
eksformacija sickia nesuvokiamumo. I§ platonistinés perspektyvos tai
reiskia, kad norima sukurti nezoding bendrosios objekto idéjos apraiska
- nei daugiau, nei maziau. Semiotiniais terminais kalbant, dizaineriui
skiriama uzduotis pagaminti objekta, kurio figiratyvinis, taksonominis
ir funkcinis aprafymai — anot Greimo, apibréziantys visus objektus, —
gali bati redukuoti vien iki pacios maziausios elementariy savybiy aibés,
0 ji savo ruoztu sudaro minimaly klasés, kuriai $is objektas priklauso,

apibrézimg '8,
4., Prekés zenklo etika ir estetika

Flochas analizese pasitelke ir joms pritaiké Hjelmslevo zenklo apibreézima,
kuriame (sekant Saussure’u) atskiriamos dvi plotmés: i$raiskos ir turinio.
Kiekvienoje i§ jy atitinkamai i$skiriamos varijuojancios substancijos ir

invariantinés formos (4 pav.) .

ISraitkos forma
Prekés Fenklo estetika, stilius, igskirtiniai bruozai
(invariantiskumas)

I5raitkos plotmeé
{juslitkumas)
*«. ldraikos substancija
*s. Technikos, medijos, medZiagos
(Variantiskumas)
Prekiy Zenklai

(produktai, pakuotés, parduotuves,

reklama ir t.t.)
Turinio substancija
,+ Koenceptualiniai universumai, sektoriai, produkty
/’ kategorijos
& (Variantiskumas)
Turinio plotmé
[suvokiamumas)

Turinio forma
Prekés Zenklo etika, pozicija arba filosofija
(invariantiZkumas)

4 pav.

Flocho atliktas Hjelmslevo zenkly apra$ymo pritaikymas prekiy Zenkly analizei

Prekés Zenklo turinio substancija, anot Flocho, sudaro konceptualiniai
universumai, kuriuose jis operuoja. Kitaip tariant, j turinio substancijq
jeina verslo sektoriai, produkty kategorijos, rinkos arba tos rinky dalys,
kuriose prekés zenklas reiskiasi. O tai, kokios technikos, medijos ar
medziagos naudojamos Siam tikslui, nurodo j i$raiskos substancija.

Budai, kuriais prekés Zenklas save reflektuoja ir pozicionuoja
atitinkamy konceptualiniy universumy atzvilgiu, anot Flocho, priklauso
prekés zenklo turinio formai. Cia jtvirtinami badai, struktaruojantys
prekés zenklo aplinka kaip visuma, apibréziami skirtumai nuo
konkurenty. Sioje dalyje taip pat gladi bet kokio prekés Zenklo
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iSskirtinumas, jo filosofija, pasauléziira .Weltangshauung) ar santykis
su kitais — tiek varzovais, tick vartotojais. Butent §j sluoksnj Flochas
pavadina ,prekés zenklo etika®“, kuri tam tikra prasme yra jo esme,
prisiimama ,pozicija“. Batent joje gludi prekés zenklo iStikimybés sau
salygos. Prisiminkime, jog pati ,etikos“ idé¢ja (kilusi i§ ethos, t. y.
moralés) apibréziama kaip budas organizuoti savo elgesj pagal prisiimey
vertybiy suvokima. Moralé yra ,iSoriska®, ji veikia i§ pareigos, o etika yra
»vidujybiska®, ji veikia pagal asmening valia 20,

O S$tai iSraiskos forma yra susijusi su jusliniu lygmeniu, kurj sudaro
konkrecios prekés Zenklo jutiminés savybés, jo unikalus stilius bei
iSskirtiniai bruozai. Kad ir kokio pobidzio biity $ie bruozai (plastiniai,
ritminiai, melodiniai, prozodiniai, taktiliniai ar net uodZiamieji),
kaip visuma jie iSreiskiami prekés Zenklo naudojamomis kalbomis
(pvz., drabuziy kalba, kvapy kalba), pasitelkiant atitinkamas i$raiskos
substancijas (pvz., audiniai, kailiai, aksesuarai; géliy esencijos, kvapieji
aliejai). Sie bruozai (iSraiskos forma) suteikia prekeés Zenklo produktams
unikaly, nepakartojama braiza. Flochas $j sluoksnj vadina ,,prekes Zenklo
estetika“. Butent jai priklauso prekés Zenklo atpazjstamumo salygos.
Vélgi prisiminkime, jog pati estetikos idéja apibréziama kaip ,,prieiga prie
juslinio pasaulio, t. y. prie jusliy, kuriomis atsiskleidzia ,,pasaulévaizdis®,
tam tikras santykis tarp saves ir pasaulio (pvz., is anksto apibrétta turinio
forma), galintis perduoti kokig nors emocijg“*" .

Taigi, pasak Flocho, prekés zenklo esmei priklauso ir ,,pozicija®, ir
Hstilius“ arba, kitaip tariant, ir ,estetika®, ir ,etika“ — abi Sios plotmés
pagal apibrézima sudaro vienove. Flocho prekés Zenklo apibrézimas
i$samiausiai aptariamas jo knygoje Vizualinés tapatybés, nemaza dalimi
ikvéptas prancizy filosofo Paulio Ricceuro idéjy, ypaé jo knygoje A5
pats kaip kitas pristatomo ,naratyvinés tapatybés“ koncepto. Naratyviné
tapatybé steigiama to, ka filosofas vadina ,,duoto Zodzio laikymusi® (parole
tenue) ir asmens ,,charakteriu® (caractére), kryzkeléje. Ir viena, ir kita iskyla
kaip dviejy vidiniy jégy — ipse ir idem — dialektikos rezultatas, kai viena i§
ty jégy pakaitomis pranoksta kitg **.

Pritaike Flocho modelj MUJI, galime drasiai teigti, kad $io prekes
zenklo etikg apibendrina ,tu§tumos® idéja, suvokiama kaip jau anksé¢iau
aptarta galimybiy talpykla. Ji pritaikoma ne tik dizaino praktikai, bet
ir santykiui bei saveikai su vartotojais, adresatais. Analogiskai galime
tvirtinti, jog MU]JI estetikg apibrézia ,eksformacijos menas, t. y. geba
atsargiai pa$alinti nereikalingus elementus i§ to, ko imasi kompanija:
produkto, pakuotés, reklamos ar kt.

Sie teiginiai gali biti lengvai pagristi atidZiau pazvelgus j MUJI plakatus
(5 pav.). I$raiskos substancija sudarancios technikos, medijos ir medziagos
yra akivaizdzios: dviejy dimensijy erdvé, fotografija, zodziai, spausdinimo
ir maketavimo technologijos. O universumus, kuriuose MUJI veikia
ir kurie sudaro jos turinio substancija, kuria ne tik tiesioginiai
bei netiesioginiai MUJI konkurentai, mazmeniniai prekybininkai ar
kitos galingos kompanijos, ta¢iau ir reklamos pasaulis kaip toks.
Sios substancijos jvelkamos j tam tikras formas: iSraiskos substancijos
eksformacija kuria minimaly estetinj stiliy be komunikacinés Zinutés,
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be pasitilymo, be pranesimo, antrastés, produkto nuotraukos ir su kiek
jmanoma maZiau informacijos. Si prieiga jusliskai atkartoja tustumos
konceptualing pozicija (arba filosofijg), pagal kurig stebétojas pats
sukuria MU]JI reik$me, pripildo $ig tus¢ia talpykla. Galiausiai tu§tumos
esmé pasirodo kaip erdvés atvérimas karybingos vaizduotés potencialo
skleidimuisi. Paties Haros Zodziais, plakatuose, kaip ir visoje MU]JI
produkcijoje, ,néra nieko ir visgi yra viskas*.

~EKSFORMACHA"
MU iSraiikos forma, estetika, i3skirtinial bruoZai. Stilius

MUJI stilius: be b ikacingés Zinutés, pasidly pranesi
3tés, produkto kos ir su kiek | magiau
informacijos

liraigkos plotmé
{jusli$kumas)

/ \ liraitkos substancija

dviejy dimensijy erdvé, fotografija, ZodZiai, spausdinimo ir
maketavimeo technologijos
MUl reklama

(2003 m. kampanija ,Horizontas")

Turinio substancija
kit apskrital uniy intojy bei konkrediy galingy
/ prekiy ZFenkly universumas

Turinio plotme

(suvokiamumas)

HTUSTUMA®
MU turinio forma, jos etika ar filosofija. Pozicija.
MUJI pozicija: reikia paiam sugalvoti, ka MUJI reifkia ir kam

atstovauja, paciam pripildyti tuitia talpyklg

S pav.

MUIJI estetika ir etika: 2003 m. reklamos kampanija

Si korporacinés kampanijos analizé taip pat gali biiti pritaikoma
konkrec¢iy produkty reklamai. Pagarbus ir atidus Haros atsizvelgimas
i prekés zenklo esme (jo etikg ir estetika) — tai pagrindiné pricZzastis,
kodél jis kuria bezodes produkty kampanijas, primenancias korporacijos
komunikacija: produktas tiesiog rodomas stambiu planu arba tus¢iy
kraStovaizdziy fone. Né vienoje reklamoje nepateikiama konkreti
informacija, o produktai demonstruojami taip, kad vartotojai turéty
didesng laisve nuspresti, kaip juos naudoti (baldas gali virsti knygy, vonios
ar garazo lentyna, vitrina daiktams, drabuZiy spintair t. t.). Visi jie leidzia
vartotojams patiems priskirti objektams funkcijg ir galimai priderinti
vieng prie kito taip, kad buty atskleistos atitinkamos jy potencijos. Batent
taip tuStuma veikia reklamoje: atviras vizualumas suveda stebétoja su
tu$tuma ir skatina jo vaizduote ar kirybinguma.

Visa tai matyti ir parduotuvése: uzuot pavading produktus pagal jy
tikslg ar panaudojima, pvz., ,kavos stalelis®, ,valgomojo stalas®, ,virtuvés
stalas“ ar ,naktinis stalelis, MU]JI veikiau renkasi tokius atvirus ir
neutralius pavadinimus kaip ,aZuolinis stalas“. Tai suteikia vartotojams
karybing laisve patiems priskirti stalui tiksla.

Isvados
Pirmoji masy i$vada ta, kad MU]JI pasirinkta dizaino, prekybos ir
reklamos prieiga prie gaminamy objekty seniai veikiancioje standartingje

rinkodaros praktikoje jveda esminj poslinkj ar paradigma atnaujinantj

pokytj.
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Senoji rinkodaros paradigma buvo ripestingai valdoma nerimastingy
prekybininky, kurie budami apsésti noro sumazinti rizika, rinkosi
manipuliatyvias strategijas. Tai strategijos stricto sensu, mat jose
potencialts klientai su ,lukesé¢iais ir norais“ priveréiami siekti jsigyti ir
naudoti produktus, kuriy verté — tai jy geba i$pildyti vartotojy poreikius ir
paversti jy gyvenimus paprastesniais. Padidéjusi konkurencija, paklusimas
tai paciai logikai bei pasialymy grindimas tais padiais ,poreikiais
skatino juos gaminti vis geresnius ir ,,prieinamesnius“ produktus su
vis didesniais prana$umais (su vis didesniu in-formacijos ir instrukcijy
kiekiu) nesibaigianciose lenktynése, kur kickvienas prekes Zzenklas
sickia pralenkti varZovus tame paciame kovos lauke pagal tas pacias
taisykles. Atitinkamai $iy prekybininky reklamos agentaros iStobulino
vis sumanesnius komunikacijos jrankius ir sukaré mechaninius modelius
bei programas, skirtas automatiskai i$pildyti klienty tikslus siekiant kuo
didesnio produktyvumo.

Nors MUJI dalyvauja $iame Zzaidime, taciau jie, sakytum, pazeidé
taisykles ir pasirinko kitg kovos lauks. UZuot ieskoj¢ saugumo ir
uztikrintumo, jie kultivuoja nesaugumo jausmg ant rizikingos atbrailos.
Sis polinkis j nuotykj pasireiskia tuo, kad jie kliaujasi ne prielaidomis
apie vartotojo poreikius ar norus, o jo potencialumu, jautrumu ir
jusliskumu. Kaip matéme, tai reiskia, kad savo produktuose jie neiesko
jokiy ,privalumy® ar ypatingo ,priecinamumo®. Priesingai, jie teikia
pirmenybe maziau uzprogramuotiems produktams be jokiy vartojimo
atmintiniy ar instrukeijy. ,Eksformacija“ suteikia galimybg jiems sukurti
stus¢ius®, ,praktikuojamus® produktus, kurie savo atvirumu leidzia
vartotojams patiems surasti naudojimo budg ir suteikti jiems prasme.
Bitent tai analizavome pasitelke derinimosi terming. Si MUJI prieiga
vedé prie analogiskai ,atviros® ir ,tu$¢ios komunikacijos, kur turinj
sukuria adresatai, patys suteikdami jai prasmg. Reklama, suvokiama kaip
stus¢ia talpykla®, gali buti interpretuojama bet kaip, net suglumimu ar
klausimais. Sia prasme ji gali nukrypti j pavojinga ,atsitikimo® rezima.

Ar $ioje naujoje paradigmoje vis dar renkamasi tarp daugiau ar
maziau i§ anksto uzprogramuoty objekty, ar pasikeicia pati pasirinkimo
prigimtis? Atrodo, negalima teigti, kad j bendraja prekiy Zenkly saranga
MUIJI jvesta rinkodaros idéja viso labo téra ,,papildomy” naujy objekty
(ekstraprodukty vir§ jau egzistuojanciy produkty) pasitilymas. Vietoj to
ji veikiau gali buti suprantama kaip badas daryti objektus, buti su jais ir
per juos ar net budas juos ,iSgyventi®, ,patirti®, praktikuoti.

Sis paradigmos praplétimas atveria ,meta-pasirinkimo®  (idéja,
pasialyta Landowskio knygoje Bevardeés pasijos) galimybe: uzuot rinkesis
kokj nors daikta, Zmogus renkasi tam tikrg ,save* 2 Anot Landowskio,
atlikdamas pasirinkimg subjektas susiduria su dviem pagrindinémis
galimybémis. Pirmoji — ,,klausyti to, ka kalba kiti, kg jam ,,sako® vartosena,
normos, nuomonés ar skoniai, dominuojantys subjekto aplinkoje®.
Sprendimo, kg deréty megti ar daryti, galia tokiu atveju perleidZiama
,miniai“. Sitaip subjekto tapatybé¢ ir statusas kyla i§ iorés. Antroji
galimybé¢ — ,pac¢iam ieskoti, kokie yra jo geismo objektai, pasitikéti savo
patirtimi ir jausmais per tiesioging iSorinio pasaulio jusliniy savybiy esatj,
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per jusliy suteikiamg proprioceptinj suvokima®. Subjekto tapatybé ir
statusas tokiu badu kyla i§ vidaus.

Tad kokios tos dvi savastys, kurias asmuo gali pasirinkti? I§ vienos
pusés, standartinio prekés zenklo stovykloje (atsargumo konsteliacijoje)
atrandame programuotojg, kurio planus numato gudrus ir apsukrus
rinkodarininkai bei dizaineriai. D¢l poreikio paklusti savo sukurty
objekty ,,priecinamumui® jam tenka paciam buti programuojamanm. Siq
tvarka atitinkandiy prekiy Zenkly pasirinkimas ir i$tikimybé jiems tam
tikra prasme atitinka atsidavima ir transcendentinio autoriteto suteikima,
kurj jie primeta labai lengvai, nes net nereikia naudoti jégos. Tokio
pobudzio subjektas visi$kai atitinka senovés Romos cliens — savo paties
valia atsidavusio ir subordinavusio save kilmingyjy labdariy auzocritas -
apibrézima. Pasirinkes §j varianta subjektas apibrézia save kaip klienta
tiesiogine, originalia, etimologine $io Zodzio prasme.

Kitoje stovykloje, kuriai priklauso MU]JI (nuotykio konsteliacija),
atrandame mégéjg arba brakonieriy (pasitelkiant Michelio de Certeau
terminologija), kuris atmeta bet kokio pavidalo autoritety ir $ia prasme
yra cliens antitezé. Mégéjas — tai laisvos dvasios improvizuotojas, kuris,
kaip ir brakonierius, perzengia korporaciniy teritorijy ribas, o kaip
laisvamanis turi polinkj paZeisti taisykles >* . Nicko nepriimdamas uz
gryna piniga, jis reiskinius veikiau interpretuoja ar, tiksliau, savaip
perinterpretuoja. Tai savotiSkas kovotojas prie§ sistema. Jam kiekviena
preke gali buti kokiu nors budu paversta j kazka kita nei tai, kam ji buvo
skirta. Méggjas taip pat yra ir malonumy ieskotojas, kuris ,sickdamas
unikaliy jusliniy patir¢iy pasirenka maziau pramintus takus ir kuriam
svarbiausia griebti jautj uz ragy, idant paversty pasaulj maziau bereik$miu
ir i$vengty uz kickvieno kampo nenumaldomai tinandios banalybés®
> Priefingai nei programuotojas, kuris su malonumu priima jtaka ir
nurodymus, kg daryti (ir kuo buti), még¢jas — nenuspéjamas. Budamas
atviras bei nuolat jautrus, jis mielai priima tokius neapibréZtus ar ,, tus¢ius*
objektus kaip MU]JI produktai ar nicko nesialanti reklama. Kadangi i§
pazitros neturi jokios konkrecios vartojimo funkcijos ar reik$més, jie
atviri bet kokioms funkcijoms bei reik§méms, o ypa¢ toms, kurias sukuria
pats vartotojas.

Apibendrinant galima sakyti, kad MU]JI s¢kmé rinkodarininkams yra
gera pamoka. Nepaisant deklaruojamojo ,be etiketés® etoso, dél savo
>tu§tumos* filosofijos MU]JI elgiasi kaip prekés zenklas, vertas savo vardo.
Jei rinkos $iandien vis labiau pripildytos vis maziau besiskirian¢iy ir dél to
vis bereik$miskesniy produkty, tai ar taip néra dél to, kad ,,standartiniai®
prekes Zenklai, atkrite j tam tikra mastymo rutina, miega ant laury?
Ar ne deél to, kad jie paklasta nekvestionuojamiems darbo budams,
paprasciausiam to, kas esg ,jrodyta kaip sekminga®, kartojimui, vartotojy
tyrimy metodams be vaizduotés ir aklam mechanisky procesy taikymui?..

Sj straipsnj norétume baigti Zymaus pranciizy rinkodaros profesoriaus
Benoit Heilbrunno, kurio specializacija — prekiy Zenkly valdymas, citata.
Anot jo, savo vardo vertas prekés Zenklas:

...) neturéty buti redukuojamas j papras¢iausia produkavimo pro-za. Vietoj to
¢ty bati redukuojamas j paprasciausia produkavimo pro-z3. Vietoj
jis turéty buti apmastomas i§ karybinés poetikos pers-pektyvos, turint omeny,
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kad karyba neturi nicko bendra su produ-kavimu. Prekés Zenklo misija turéty
bati galimybiy karimas, gyvenimo galimybiy i$laisvinimas, pajégus padidinti ir
misy jautrumo galia, ir mé-gavimasi gyvenimu. Batent todél prekes Zenklas turéty
jtraukti mus j gyvenimo, o ne reprezentacijos tvarka. Ar $is estetinis / etinis pre-
kiy zenkly pazadinimas néra paskutiné gynyba pries ¢ia pat tyko-jantj nusivylima
industrine musy ekonomika?

Paskutinis autoriaus klausimas kelia dar vieng: ar néra taip, kad MU]JI
jau tai daro ir veikiau s¢kmingai?
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