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Anotacija

Siuolaikinéje visuomenéje pradeda tarpti naujos organizavimosi formos, kurios leidzia individams
atrasti ribota, bet vis délto zmogaus prigim¢iai biidinga identiteta, leidziantj siekti jeigu ir ne visuo-
meninio, tai bent jau grupinio bendrumo. Orientavimasis j grupes, savotiskas ,,gentis, jmanomas
skatinant vartotojiskumo vertybes, kurios formuojasi kapitalizmui pleciantis ir giléjant, nes kapitaliz-
mas negali nesiplésti. Postmodernizmas sudaro ta kultiiring aplinka, kuri lemia ,,gentinés rinkodaros*
reiskinj kaip mobilizuojantj paskiras grupes vis didesniam, kartais aiSkiai iSreikStam, specifiniam
vartojimui. Autoriai savo straipsnyje kelia tikslg atskleisti vartotojiskumo, kaip vienos i§ sudedamy-
ju postmodernistinés kulttros daliy, jtaka ,,gentinés rinkodaros® formavimuisi ir atvirk$tiniam §io
reiSkinio supratimui.

PAGRINDINIAI ZODZIAI: postmodernizmas, vartotojiskumas, gentiné rinkodara, privatus sekto-
rius.

Abstract

In contemporary society the new organizational forms take pace, which enable individuums to form
some kind of common identities by reaching consumers communities. Consumerism is the main fea-
ture of such communities, which may be called as certain “tribes” with their values and they develop
as capitalist system deepens and widens. Postmodernism creates such cultural environment, which
forms “tribal marketing” phenomena as mobilizing different groups for the more developed, clearly
defined and specific consumption. The authors in the article seek to reveal the impact of postmoder-
nist consumerism to the formation of “tribal marketing” and the development of this phenomena
vice/versa.

KEY WORDS: postmodernism, consumerism, tribal marketing, private sector.

DOI: http://dx.doi.org/10.15181/tbb.v6911.1048

Ivadas

Gausus vartojimas, tuo labiau vartotojiSkumas niekad nebuvo buidingas Ryty
despotijoms ar totalitariniams rezimams. Pirmg kartg vartotojiSkumag paminéjo
ir pateiké jo kritika Thorstein Veblen 1899 metais (Veblen, 1899 [1994]). Taciau
apie masinj vartojimo didé¢jimag i§ esmés prabilta tik pokarinése Vakary gerovés
valstybése — tada, kai vidutinés klasés pasieké tokj pajamy lygj, kuris leido jsi-
tvirtinti vartotojiSkoms tendencijoms. Tuo metu Vakaruose atsirado jvairiy socio-
loginiy sroviy, kurios vartotojiSkumg vertino kritiSkai. Labiausiai ¢ia iSsiskyré
neomarksistai su Erichu Frommu priekyje, kuris iSkél¢ fundamentaly klausima:
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(angl.) “To have or to be?” (Turéti ar buti?) (Fromm, 2005). Tokia klausimo formu-
luoté Zyméjo naujo tipo laikmetj, kai ,,turé¢jimas‘ émé gozti ,,buvimo* ar ,,egzisten-
cinius“ klausimus. Sis klausimas igkeltas stipriausiame modernistinio etapo taske,
kai tradicinés tkio Sakos — pramong ir Zemés tikis pasieké labai auksta i$sivystymo
lygi. Galima teigti, kad vélesnis — neoliberalizmo ir globalizacijos laikotarpis, da-
tuojamas 9—10-uoju pragjusio amziaus desimtmeciais, pasizymeéjo jau kitokia tikio
struktira, biitent — paslaugy, taip pat ir spar¢iai auganciy finansiniy paslaugy do-
minavimo tendencijomis, kai klausimai apie ,,biitj* iSkildavo tik postmodernistiniu
rakursu, kuris jau nebepriminé ,,fromiskojo* modernistinio laikotarpio.

Savo ruoztu Ryty Europos $alyse, kaip ir daugelyje besivystanciy Azijos, Af-
rikos bei Lotyny Amerikos valstybiy, kalbéti apie vartotojisky tendencijy moder-
nistinj stiliy nevisiskai tikslu, nes tiek komunistinése, tiek ir liberaliose besivys-
tanciose Salyse daugelio gyventojy pragyvenimo lygis buvo Zemas, daznai net ne-
uztikrintos elementaraus vartojimo galimybés. Prisiminkime sovietinio ,,deficito*
ekonomika, prekyba ir suprasime, kad sovieting visuomene vadinti vartotojiska
nelabai tikslu. Taciau potencialiai, arba susiklos¢ius palankesnéms aplinkybéms,
sovietinés sistemos gyventojai buvo linke j didesnj vartojima, kartais net vartoto-
jiskuma, kurie tarpo Sesélinéje prekybos ,,blato” ekonomikoje. Per paskutinj so-
vietinio valdymo deSimtmetj, politinio atSilimo salygomis, ziniasklaida keldavo
diskusijas apie ,,ydinga“ socialistiniam gyvenimo btidui vartotojiskumo epidemija.
Prisiminkime, pvz., diskusijas Maskvoje leidziamame laikrastyje ,,Literaturnaja
gazeta™ arba Vilniuje publikuojamame intelektualy vertinamame ,,Literaturos ir
meno* savaitrastyje.

Atkurtos nepriklausomos Lietuvos, kaip ir daugelio kity postkomunistiniy
krasty, vystymasi per pastargjj ketvirt] amziaus jau drasiai galima vertinti kaip
vartotojiskos visuomenés stipréjima, nors daugelio $iy visuomeniy nariy pajamos
vis dar neatitiko vidutinio ar net minimalaus gyvenimo lygio.

Atvira vakarietiSko vartojimo sklaida per atviras sienas ir vidaus rinky stipréji-
mas per pastaruosius dvideSimt mety postkomunistinése Salyse leidzia kalbéti ne
tik apie vartojima, bet ir apie vartotojiskumg. Ryty Europai, Ryty Azijai, Lotyny
Amerikai taip pat, kaip ir Vakary visuomenéms, jau biidinga postmodernistiné var-
totojiska pasaulézitira, kuri individualaus pasaulio vaizda iskelia vir§ sisteminio
holistinio supratimo, kuriam nesvetimas ir dvasiniy vertybiy supratimas. Taciau
kartais Siam pasauliui biidingas ne tik individualistinis, bet ir grupinis, tam tikru
identitetu pagrjstas supratimas. Siuolaikiniam vystymosi supratimui pirmiausia
biidinga ekonomizacija ir ekonominio augimo vertybés. Jos mazina socialiniy-hu-
manitariniy vertybiy svarbg ir absoliutina kiekybinius rodiklius, kaip visa ko mata.
Ekonomizacija persmelkia visg gyvenamaja aplinka, daznai net ir kultiiring, kuri
suponuoja ekonominio pobudzio sprendimus politikoje, vadyboje ir administraci-
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jose. ,,Ekonominis zmogus* nugali ,,sociologinj zmogy“, kuriam dar taip neseniai
buvo biidingas procediiry ir taisykliy laikymasis, ir iSkelia makiaveliska princi-
pa ,.tikslas pateisina priemones®, kuris orientuotas j beatodairiska pajamy ar turto
gausinimg, kurie savo ruoztu butini, siekiant beatodairiskai jsigyti naujy daikty.
,Daiktai* pradeda gozti zmones ir Zzmogiskuma, jiems tarnaujama kaip autorite-
tams ir vertybéms. Egzistencinés vertybés uzleidzia vieta vartotojiskoms, kurios
net ir Zmones pavercia savotiskais ,,daiktais*. Socialiniuose moksluose jau vartoja-
mas komodifikacijos terminas, Zymintis zmogaus ,,suprekinima‘. | dekomodifika-
cija (,,iSprekinima*) orientuoty politiniy ar visuomeniniy jégy yra vis maziau ir jos
kritikuojamos, kaip griaunancios visuomenés stabiluma, nejsiliejanc¢ios i logiska
kapitalizmo vystymosi tékme. Faktiskai kiirybiné zmogiskoji prigimtis nebepri-
pazjstama pati savaime — ji pripazjstama tik tuo atveju, jeigu tarnauja ekonominio
vystymosi tikslams, siekiant didesnio pelno ir dar auksStesnio vartojimo lygio.

Savo ruoztu Siuolaikinéje visuomenéje pradeda tarpti naujos organizavimosi
formos, kurios padeda individams atrasti ribota, bet zmogaus prigim¢iai vis délto
budinga identiteta, leidziant] siekti jei ir ne visuomeninio, tai bent jau grupinio ben-
drumo. Orientavimasis j grupes, savotiskas ,,gentis*, jmanomas skatinant puoseleéti
vartotojiSkumo vertybes, kurios formuojasi kapitalizmui pleciantis ir gil¢jant, nes
kapitalizmas negali nesiplésti. Postmodernizmas sudaro tg kulttring aplinka, kuri
formuoja ,,gentinés rinkodaros* reiskinj kaip mobilizuojantj paskiras grupes vis
didesniam, kartais aiskiai iSreikStam, specifiniam vartojimui. Autoriai savo straips-
nyje kelia tikslg atskleisti vartotojiSkumo, kaip vienos i§ sudedamyjy postmoder-
nistinés kultiiros daliy, jtaka ,,gentinés rinkodaros* formavimuisi ir atvirkstiniam
Sio reiskinio supratimui. Savo tikslui pasiekti autoriai taiko aprasomaji, sisteminés
kritinés ir palyginamosios analizés metodus.

1. Postmoderni visuomené — vartotojiSkumo evoliucijos nisa

Kiekvienam istoriniam etapui biidinga tam tikra unikaliy kultiiriniy idéjy,
vertybiy ir gyvenimo formy visuma, kurios nei§vengiamai persismelkia per vi-
sus visuomenés klodus, valstybines institucijas, privataus sektoriaus organizacijas
ir pavieniy individy samonés struktiiras. Postmodernizmo epocha — tai opozicija
modernistinéms vertybéms, realizmui, vientisumui, sintezei, racionalumui, opti-
mizmui, stabilumui, vartojimui, universalizmui, aiSkumui, identitetui, elitui (au-
toritetui). Analizuojant jos anatomijg pastebétina, kad jsivyrauja masiné kultiira
ir fragmentacija, demontavimas, anarchija, tiesos pliuralizmas, autoritety erozija,
hedonizmas, identiteto krizé, simuliacijos ir tinklaveika, beprasmyb¢, cinizmas,
visuotinis netikrumas, vartotojiSkumas, reliatyvizmas, situaciné etika, subjekty-
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vios interpretacinés elgsenos, nuolatiniai pokyciai ir laikinumas (Burbach, 2001,
p.- 69; Rojek, 1995, p. 129; King, 2005; Hassan, 2001, p. 121). Be abejo, Sie epo-
chos simptomai daugelyje gyvenimo sri¢iy privercia kelti klausima, kaip tinka-
mai deréty reaguoti postmodernizmo akivaizdoje? Ar postmodernizmo bruozai
yra realios grésmes tolesnei Siuolaikinés civilizacijos egzistencijai, kurias biitina
jvertinti? O gal intelektinés refleksijos galéty padéti iSnaudoti §j postmodernistinés
minties judesio skverbimasi, ji neutralizuojant ar net nukreipiant konstruktyvia lin-
kme? Ad hoc, autoriai iSsikélé tikslg panagrinéti privataus sektoriaus organizacing
patirtj, Siuolaikiniame vadybos diskurse aktualig ,,gentinés rinkodaros* strategija
(angl. tribal marketing), kuri jformina daugelj aptarty postmodernios visuomenés
bruozy, verslo atzvilgiu juos nukreipiant pacia konstruktyviausia linkme — pelno
maksimizavimo link.

Privatus sektorius, paisydamas postmodernistiniy tendencijy, jgyvendina savo
tikslus, kurdamas vartotojiskg bendruomene (bendruomene, kurios nariai jai ne-
priklausydami pasizymi identiteto stoka, jauciasi atomizuoti ir fragmentuoti be-
veidés visuomenés elementai, kuriuos kamuoja beprasmybés jausmas, savireali-
zacijos trukumas ir individualizmas, jy socialin¢ interakcija apribota Siuolaikiniy
technologijy ir simuliacijy, kuriy motyvaciniai stimulai apsiriboja hedonistiniy
poreikiy tenkinimu) (Cova, Cova, 2002, p. 596-597). Kita vertus, galimas atvejis,
kad verslas iSnaudoja esama bendruomeneg (jy kolektyvines emocijas ir poreikius),
susibiirusia apie konkrecig veiklg (pavyzdziui, sporto komandos), ir, naudodama-
sis postmoderniais instrumentais (simboliais, simuliacijomis, masine atributika),
stengiasi suzadinti jy vartotojiskuma, orientuojantis j tokius zmogiskus veiksnius,
kaip noras iSsiskirti ar pabrézti savo unikaluma, santykj, hierarchine pozicija ben-
druomeng¢je (Meir, Scott, 2007, p. 331-333).

Biitina pabrézti, nors straipsnio autoriy démesio ir patirties laukas yra vieSojo
valdymo modernizavimo problematika, taciau atsizvelgiant j augancia vieSojo ir
privataus sektoriaus partnerystés plétra negalima ignoruoti galimybés iSnaudoti
geraja verslo patirtj, tinkamai integruojant neigiamas postmodernizmo kulttirinés
dimensijos jtakas (arba bent jau jas neutralizuojant). Todél ,,gentinés rinkodaros*
analiz¢é galéty tapti argumentu, kodél postmoderniame valdyme (ypac besiformuo-
jancio naujojo viesojo valdymo kontekste) butina i$ naujo jvertinti komunitarizma.
,»(Gentinés rinkodaros® analizé gali buti naudinga ir akademiniuose debatuose dél
postmodernios epochos genezés, kol tam tikri intelektiniai sluoksniai ja neigia. Sis
pavyzdys atskleidZzia, kaip laiku, atsizvelgiant i Siuolaikinius kulttirinius veiksnius,
galima sukurti kokybiskg ir funkcionaly teorinj modelj ar strategija, atspindincia
epochos charakteristikas.

Prie§ pradedant nagrinéti ,,gentinés rinkodaros* sampratg, pravartu iSsiaiskinti,
kuo skiriasi moderni (modernizmo) ir Siuolaikiné postmoderni visuomenés. Pasi-
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telksime sociologo Z. Baumano jzvalga. Z. Baumano (2004, p. 24) teigimu, mo-
dernizmo visuomenés narius siejo industriniai rySiai, socialiné strukttira ir normos
buvo orientuotos j tai, kad individas galéty $ias funkcijas atlikti. Siuolaikinéje pos-
tmodernioje visuomenéje tas spaudimas isliko, tik dabar individas turi buti nebe
gamintojas, o vartotojiSkumo objektas. Vartotojiskos visuomenés jsigaléjimui pos-
tmodernioje epochoje linke pritarti ir kiti autoriai. Kaip teigia R. K. Payne (2010,
p. 43), vartotojiska visuomené apibiidinama atsizvelgiant j tai, kaip ji panaudoja
savo laisvg laika, leisdama pinigus (apsipirkinédama, keliaudama, pramogauda-
ma), ir koks jos tikéjimas (pirminis kelias j laime yra tam tikry daikty turéjimas,
kuris neiS§vengiamai tampa gyvenimo tikslu). J. O’Shaughnessy ir N. J. O’Shaugh-
nessy (2002, p. 525) tai konkretizuoja aiSkindami, kad vartotojiska visuomene ge-
riausiai apiblidina poreikis masiskai kaupti ir naudoti materialius daiktus, kuris
nulemtas individualaus hedonizmo. Taigi, remdamiesi minéty autoriy mintimis,
turime pastebéti, kad ekonominiu, sociologiniu ir psichologiniu aspektais Siuolai-
kinés visuomenés motyvacinémis gyvenimo ir mgstymo formomis tampa infliaci-
nis, materializmo kultas, pagristas individualiy malonumy poreikiu. Sios vartoto-
jiskos laikysenos yra tarsi reakcija i epochos keliamus i$§iikius: identiteto krize,
nykstancias tradicines vertybes, visuomenés klasiy ir praeities jtaka, laikinuma,
augant] technologijy vaidmenj, silpnéjancia istikimybeg ir trumpéjantj laiko supra-
tima, kas lemia dabarties momento suabsoliutinima ir esamos akimirkos intensy-
vumo maksimizavima (Dunn, 1998, p. 12; Francese, 1997, p. 3).

Taciau postmoderni epocha paradoksali tuo, kad ne tik fragmentuoja ir ato-
mizuoja visuomenés narius, ¢ia pastebimas ir individy poreikis atrasti pakaitalg
tradicinéms visuomengés struktiroms (modernistinémis ir ikimodernistinémis ver-
tybémis pasizyméjusioms bendruomenéms) ir anksc¢iau jy teiktiems rySiams, kurie
Siuo metu sunyke. Taigi Siuolaikingje visuomenéje iSryskéja tam tikri demontavi-
mo aspektai, kai restruktiirizuojant esamas visuomenés sistemas bandoma sukurti
naujas, pasizymincias postmoderniais elementais (ypac¢ vartotojisSkumu). Kaip §j
procesa apibiidina M. Patterson (1998, p. 71), naujosios gentys (arba vartotojis-
kos bendruomenés — aut.) pasitelkia vartotojiskuma, kaip tam tikrus ,,socialinius
klijus®, kurie pakeicia tradicinius socialinius institutus — religijg ar Seima, subur-
davusius zmones. Tai reiskia, kad dél silpn¢janciy tradiciniy instituty susidariusia
nisg pamazu uzpildo naujos vartotojiskos bendruomenés, kurios ne tik deformuoja
tradicing bendruomenés sampratg, bet ir didina individualy vartotojiSkumo porei-
kj. Kitaip tariant, individualus vartotojiSkumas postmodernios bendruomenés kon-
tekste evoliucionuoja | kolektyving ir daug intensyvesne forma. Taciau akivaizdu,
kad nykstantys tradiciniai institutai ir poreikis juos kuo nors pakeisti néra vienin-
telé Sio reiskinio priezastis.
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Kaip minéta, silpstancios vertybés, tradiciniai sampratos konstruktai, jsivyrau-
pastoviy struktiiry, normatyviniy konstrukty, j kuriuos galima bty lygiuotis, o
aplinka nuolat ir sparciai kinta, kaip zmogui susivokti, kas jis yra? Kaip iSvengti
visuomeneés izoliacijos, atrasti save ir pritapti prie kity? Kaip tapti savu Sioje su-
maisties epochoje? Juk Zzmogaus poreikis priklausyti grupei ar visuomenei pasizy-
mi evoliucine, imperatyvia logika. Atsakyma j Siuos klausimus suteikia vartotojis-
kos bendruomenés. Siekiant tapti bendruomenés nariu, dalj tapatinimosi su grupe
proceso apima jvairts ritualai, kaip rinkimas, keliavimas, geb¢jimas pasirinkta
bendruomeng traktuoti kaip dalj saves, savojo identiteto. Paklusimas vartotojiskai
logikai tampa integracijos dalimi. Individai jgauna pasitikéjimg ir stiprina savajj
identiteta dél vartotojisky rySiy su Siomis bendruomenémis (Dionisio ir kt., 2008,
p. 20). Taigi, atsizvelgiant j platy prekiy ar paslaugy, kurioms galima ,,atsiduoti‘,
diapazona, individas tiesiog privalo uzsiimti vartotojiska veikla, taip automatiskai
iSvengs socialinés izoliacijos ir taps visuomeneés bei, atsizvelgiant j turimus finan-
sinius pajégumus, konkrecios vartotojiskos bendruomenés dalimi.

Kitas svarbus aspektas yra Siuolaikiniy technologijy ir masinés medijos vai-
dmuo. Ji skatina ir jaudrina individy fantazijg bei skatina poreikj atsiduoti var-
totojiskumui, reklamuodama tam tikrus prekiy zenklus ar apie juos susibiirusias
bendruomenes (Dunn, 1998, p. 12). Kaip Sia tendencijg apibiidina S. Boden (2003,
p. 6), postmodernioje epochoje iSryskéja takoskyra tarp simbolio ir realaus pro-
dukto. Prekés ar paslaugos tampa vertingos ir jsigyjamos dél jy zenklo zinomumo.
Materialistinis simboliy ,,apsédimas® tampa varomaja postmodernios vartotojis-
kos visuomenés jéga. Daikty sureik§minimas formuoja naujg dialogo forma, kuri
uzmezgama $iame procese ir leidzia iSreiks$ti savajj identiteta. Taciau papildant
autoriaus mintj, butina pastebeti, kad greta zenklo Zinomumo ir galimybés su juo
susitapatinti pastebimos ir vartojimo infliacijos tendencijos, kitaip tariant, kiekybi-
niy aspekty hiperbolizavimas. Sig id¢ja aiskiai ir paprastai apibendrino A. A. Ber-
ger (2011, p. 56). Jo teigimu, vartotojiskoje kultiiroje Zzmonés zaidzia zaidima kuo
daugiau pirkti. Sékmingas individas yra tas, kuris turi daugiausiai daikty. Turime
pastebéti, kad $i kiekybiné logika yra tarpdisciplininis fenomenas, pavyzdziui, ji
atsiskleidzia ir Siuolaikiniuose socialiniuose tinkluose, kai Zmogus tampa zino-
mas dél to, kad daugybé zmoniy jj ,,seka“ arba jtraukia j savo kontakty sarasa.
Kuo daugiau ,,draugy” jis turi, tuo didesné tikimybé¢ individui tapti Zinomam ir
s¢kmingam. Paradoksalu, taciau apie tokius asmenis kartais net susiformuoja var-
totojiskos bendruomenés, kurios naudojasi nuolat atnaujinama paskyros informa-
cija, kei¢iasi nuomonémis, patiria intensyvias kolektyvines emocijas, gaunamas i$
vartojimo objekto. Lietuvoje tai biity viesojoje erdvéje populiarus Monikos Saléia-
tés fenomenas. Matyt, jdomiausiu pasauliniu postmodernizmo atitikmeniu galima
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laikyti medijose pasirodziusj ,,pikto katino* atvaizda, kuris per pora mety sugebé-
jo ,,sugeneruoti* 240 mln. doleriy. ,,Pikto katino* reklaminis biudzetas prilygsta,
pvz., visam Vanuatu Salies, esancios Ramiajame vandenyne, ar trecdaliui Dzibucio
valstybés, esancios Ryty Afrikoje, nacionalinio biudzeto.

Postmoderniy vartotojisky bendruomeniy atsiradimo priezastis gali biiti ir Zmo-
niy patiriamos emocijos. Teigiamos emocijos, pasitenkinimas savimi, gaunamas
i§ vartotojiskos veiklos, labai motyvuoja. Emocijos dar stipresnés, kai jy Saltinis
yra kolektyvinis, o vartojant ar naudojant tg pacig produkcija, minios psichologijai
veikiant stipr¢ja ir grupinis bendrumo jausmas. Svarbu suvokti, kad nuolat sgvei-
kaudami Sie pojti¢iai tampa uzkre¢iami (Mitchell, Imrie, 2011, p. 40—41). Todél jie
ne tik skatina vidiniy grupés nariy vartotojiSkuma, bet ir padeda pritraukti naujy
nariy i§ iSorés, kurie, norédami sekmingai vartotojiskai save realizuoti, negali atsi-
spirti $iai imperatyviai veiklai.

Siy unikaliy bendruomeniy patrauklumas akivaizdus ir analizuojant globalias
postmodernios epochos transformacijas. Pranctizy intelektinés minties atstovas
J. F. Lyotard (1993, p. 6) postmodernizma vertina kaip era, kurioje nebepasitikima
,metanaratyvais‘. DidZiosios modernizmo universaliosios teorijos §ioje epochoje
praranda turétas pozicijas. Daugiau nebéra objektyviy standarty ir vienos ontolo-
giskai nepajudinamai jtvirtintos tiesos. Postmodernizme, kadangi visas socialinis
patyrimas jtvirtinamas viename i§ naratyvy, istorija, kuri socialinés grupés kons-
truojama apie gyvenima ir jo salygas bei reikalavimus, tampa socialine realybe ir
tiesa, nes né vienas naratyvas §ioje epochoje neturi privilegijuoto statuso (Fuat ir
kt., 1997, p. 188). Todél, net jeigu Sioje epochoje nejmanoma pasiekti universalios
tiesos, vartotojiSka bendruomené gali padéti atrasti lokalig tiesa (Murphy, 1989;
Gomez-Arias, Acebron, 2001, p. 14-15).

Ivertinus daugelj Sios postmodernios visuomenes aspekty, siekiant apibendrin-
ti, paaiskéjo, kad Siuolaikiné visuomené¢, prieSingai nei modernistiné ir industriné,
yra vartotojiska visuomené, kurios socialinis spaudimas individg skatina uzsiimti
vartotojiska veikla. Prielaidas vartotojiskumui jsigaléti sudaro bendras visuome-
nés spaudimas, problemos, susijusios su identiteto krize, vertybine degradacija,
modernistiniy ateities perspektyvy atsisakymu, kuris lemia dabarties momento
suabsoliutinimg ir jo patyrimo intensyvumo skatinima. Siuos procesus ypa¢ sti-
prina didéjantis technologiniy komunikacijy vaidmuo. Todél susiklosto situacija,
kai vartotojisSkoje visuomenéje pagrindiné gyvenimo motyvacijos forma tampa
materialiy daikty kiekybinis maksimizavimas, socialiniy rySiy konstravimas pagal
prekeés simbolius. Modernizmo epochoje socialiné individy jungtis buvo religija ar
Seima, o postmodernioje epochoje §j vaidmen]j perima vartotojiSka bendruomené.
Akcentuotina ir tai, kad pats vartotojiSkumas bendruomenéje evoliucionuoja, sti-
préja jo proceso raiska, nes individy grupéje, kurig vienija kolektyvinis tos pacios
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produkcijos vartojimas, jis intensyvéja. Kiekvienas nori jrodyti, kad jo didesnés
vartotojiskos galios, taip stiprinamas savasis identitetas, be to, bendruomenéje
atsiranda galimybé dalintis emocijomis, kurias lemia vartotojiskumas. Si veikla
bendruomenés kontekste taip pat uztikrina esamy rysiy stiprinima, individualig pa-
garba (atsizvelgiant | vartojimo pajéguma) ir naujy rysiy atsiradima, taip vengiant
socialinés izoliacijos. Svarbu ir tai, kad postmoderni bendruomené netikrumo ir
sumaisties epochoje, kur nebéra vienos universalios tiesos, tampa instrumentu at-
randant lokalig tiesg, kuri dazniausiai pasizymi vartotojisku imperatyvu.

2. Gentiné rinkodara kaip postmodernios kultiiros instrumentas

Atskleidus esmines Siuolaikinés visuomenés vartotojiSkas charakteristikas ir
individualias bei kolektyvines vartotojiSkumo motyvacijas, biitina aptarti priemo-
nes, kurias privatus sektorius naudoja, norédamas patenkinti savo interesus, ir §j
procesg intensyvina, pasitelkdamas gentinés rinkodaros strategija. Atsizvelgiant j
pirmoje straipsnio dalyje aptartas vartotojiskas mastymo ir gyvenimo formas, bii-
tina akcentuoti, kad rinkodaros diskurse transformuojasi tradicinis supratimas apie
pirkéja, paslaugy vartotoja, kaip uzdara, individualy objekta, kurio suinteresuotu-
mas vartoti priklauso nuo prekés naudingumo ar kokybés. Postmoderni vartoto-
jiskos kulttiros teorija meta i$5tkj Siai tradicinei sampratai ir | pirkéjus pradedama
orientuotis kaip i jy grupes, gentis, bendruomenes, kurios buriasi apie jy teikiamag
paslaugg ar produkcijg (arba ieSkoma, kaip Sias bendruomenes suburti ar iSnaudoti
jau esamas, ] jas nukreipiant savo produkcija) (Goulding et al., 2013, p. 813-814;
Dionisio, et al., 2008, p. 21). Viena vertus, akivaizdu, kad vartotojiskumo nukrei-
pimas nuo vieno asmens ] grup¢ garantuoja geresnius kiekybinius, finansinius re-
zultatus, kita vertus, straipsnio autoriai siekia atkreipti démes;j j tai, kad yra ir kity
gentinés rinkodaros taikymo privalumy.

Pirmasis veiksnys susijes su didéjanciu vartotojisky bendruomeniy (genciy) lo-
jalumu parduodamai produkcijai. Daugelio autoriy (Cova, Cova, 2002; Mitchell,
Imrie, 2011, p. 40-41; Canniford, 2011, p. 592; Simmons, 2008, p. 303) teigimu,
taikant genting rinkodara stengiamasi ne tik iSnaudoti didesnius vartotojisky ben-
druomeniy utilizavimo pajégumus, bet ir jas integruoti j bendrg produkcijos siste-
ma, taip uztikrinant $iy bendruomeniy ilgalaikj lojaluma. Vartotojiskos bendruo-
mengs, taikydamos Siuolaikines technologijas ir tinklaveikos metodus, gali suteikti
objektyvy, griztamaji rys] (atsizvelgiant i tai, kad jy paciy identitetas ir prestizas
neatsiejamas nuo Sios paslaugos ar prekés) vertinti ir tikrinti produkcija, taip ben-
dradarbiaujant su jas teikianciomis organizacijomis. Konkretus ir s¢ékmingas Siy
lojaliy bendruomeniy i$naudojimo pavyzdys galéty biiti ,,Apple” kompanija arba
motocikly gamintojai ,,Ducati®. Pastaryjy vadybos modelis nulémé ypatinga kom-
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panijos se¢kme: Siandien ,,Ducati* yra ne tik populiariausias Europos motocikly
gamintojas, bet ir kultinis prekes zenklas su nuolat augancia sekéjy, kurie vadina-
mi ,,ducatistais®, bendruomene. Siame modelyje tiek darbuotojai, tick vartotojai
turi tg patj statusa, kuris susijes su prekés zenklo bendruomene. Kitaip tariant, jie
neatskiriami tol, kol Siai bendruomenei priklauso. ,,Ducati ir ,,ducatistai repre-
zentuoja klasikinj pavyzdj, kaip prekés zenklo sutelktos bendruomenés sukuria
vartotojy ir gamintojy rysj, jas paverciant tikrais kompanijos partneriais (Cova,
Saucet, 2014, p. 14). Be lojalumo, reikia paminéti ir tam tikras $iy bendruomeniy
teikiamas iSorines — reprezentacijos funkcijas. Bendruomenés masiSkumas, repre-
zentacing, arba identifikacing, i§vaizda tarnauja kaip nemokama reklama, kuri gali
prisidéti prie naujy vartotojiSkumo objekty paieskos.

Kitas svarbus aspektas — verslui orientuojantis j vartotojiskas bendruomenes at-
siranda galimybé plésti paslaugy spektra, siekiant patenkinti vidinius $iy ,,genciy*
psichologinius, narcistinius, saviidentifikacijos poreikius ir ritualus, kurie pasireis-
kia jvairiy simboliy bei Zenkly demonstravimu. Sie procesai ypa¢ aktualiis taikant
genting rinkodarg jau apie tam tikra veiklos Sakg susiformavusioje bendruomenéje,
kaip, pavyzdziui, jau minétos sporto komandos fany klubo atveju, ku stengiamasi
iSnaudoti §ios ,,genties* vartotojisSkuma (Meir, Scott, 2007, p. 331). Konkreti sim-
bolika ne tik stiprina vidinius genties rysius, bendrumo pojitj, bet patenkina ir kitg
vartotojiskumo aspekta — galimybe individus skirstyti | savus ir svetimus (j tuos,
kurie priklauso bendruomenei ir savo statusg iSreiskia vartotojiskais simboliais,
ir tuos, kurie nepasizymi jokiais simboliais, kitaip tariant, socialiai izoliuotus ir
nesékmingus asmenis bei opozicinés genties simboliais pasizymincius individus,
kurie nattiraliai laikytini ,,svetimais‘). Taigi vartotojiskoje kultiiroje individai ne
tik stengiasi i$siskirti visuomenéje, bet ir ,,savoje gentyje siekia pasizyméti skir-
tingais atributais, kurie, pavyzdziui, sporto komandos atveju, tapty jy emocinio
prisiriSimo prie komandos ir vidinio statuso, hierarchijos israiskos elementais gen-
tyje. Cia batina paminéti K. Hunt klasifikacija: laikini sirgaliai (fanai), vietiniai
sirgaliai, pasiaukojantys sirgaliai, sirgaliai fanatikai ir disfunkciniai sirgaliai (Hunt
et al. 1999; Garry, 2008, et al., p. 961). Tokia sirgaliy klasifikacija implikuoja tai,
kad jie turi pasizymeéti tam tikra unikalia simbolika, kuri pabrézty jy statusa tiek
tarp vidiniy genties nariy, tiek tarp iSoriniy, opoziciniy genciy. Taigi §ios sim-
bolikos gamyba tampa verslo organizacijy pajamy generavimo Saltiniu, taigi ir
prioritetiniu tikslu.

Trecias veiksnys, kurj straipsnio autoriai noréty iSskirti, susij¢s su bendrais vi-
suomengs strukttiros poky¢iais, kurie sudaro tinkamas sglygas taikyti gentine rin-
kodarg. Atsizvelgiant j istorinj kontekstg akivaizdu, kad modernizmo visuomené
buvo industriné visuomen¢, kurios pamatinémis vertybémis tapo individualizmas
ir ar$i konkurencija, o dabartiné postmoderni visuomené yra vartotojiska, inflia-
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ciné visuomengé, kurioje vartotojiSkumas nebeturi riby, nes prekés ar paslaugos
isigyjamos ne dél savo kokybiniy charakteristiky, bet labiau dél estetiniy bruozy
ar del sukeliamy emocijy, jspiidziy, vaizdiniy poveikio (Hjorth, Kostera, 2007,
p- 117). Todél $iuolaikinéje rinkodaroje konkurencija nebe tokia ryski, nes pos-
tmoderniis vartotojai gali priklausyti daugeliui genc¢iy vienu metu. B. Cova ir M.
Cova (2002, p. 602) teigimu, postmodernios, vartotojiskos bendruomenes (gentys)
unikalios tuo, kad ne tik jkiinija individo psichologinj priklausymo poreiki, suku-
riant atitinkamg identiteto, rysiy, bendry interesy lauka, bet ir yra atviros savo na-
riy galimybei priklausyti daugeliui bendruomeniy vienu metu. Si autoriy pozicija
jiformina ir kitus du ryskius postmodernios eros bruozus — reliatyvizma ir pliuraliz-
ma, kai vienu metu gali egzistuoti daugybé vienody tiesy, Siuo atveju bendruome-
niy, kuriy produkcija, reprezentuojami prekés zenklai ar paslaugos bus vienodai
,»teisingi® ir patraukliis. Kadangi vartotojiSkumo neriboja kiekybiniai aspektai — tik
finansinés ir zmogaus egzistencinés galimybés, §is procesas gali trukti nuolat, taip
privataus sektoriaus organizacijoms sudarant galimyb¢ visada realizuoti savo pro-
dukcijg vartotojisky bendruomeniy kontekste.

Aptarus esminius vartotojiskos visuomenes aspektus ir gentinés rinkodaros lo-
gika, svarbu galutinai apibrézti, kokius reikalavimus organizacijos privalo tenkin-
ti, kad sukurty vartotojiska (gentj), postmodernig bendruomeneg, j kurig buty gali-
ma nukreipti savo produkcija. Akademiniame diskurse yra jvairiy rekomendacijy,
straipsnio autoriai pasirinko B. Deutsch sitlomus principus, kurie, jy manymu,
aiSkiausiai jformina gentinés rinkodaros koncepcija:

e Netikétas atsiradimas. Bitina ideologija, kuri priestarauty vyraujan-
¢ioms normoms, jkiinijanti bekompromisj idealizmg ir uztikrintuma, iS-
reiSkiama su romantine aistra ir Salta logika.

e Tikéjimas visuma. Mitai apie tai, kaip veikia pasaulis ir kaip bendruo-
mengs nariai galéty maksimizuoti bei iSreiksti save santykyje su pasauliu.

e Ritualai. Bitina sukurti stilizuotus, glaustus, rutinizuotus elgesio mode-
lius, kurie atskleisty ,,genties ideologija ir tikéjimy sistema. Tai padéty
sukurti institucijos atmintj ir skatinty jausma, kad tu jai priklausai, dar
pries tau tampant jos nariu.

e Savita simbolika. Emblemos ir Zenklai gali padeéti iSreiksti naryste.

e Priklausymo ir nepriklausymo grupei akcentavimas. Tai tam ti-
kra strategija, siekianti pabrézti savus ir svetimus, kitaip tariant, motyvuo-
ti tapti postmodernios bendruomenés, kuri sudaro galimybe jgyti galios
ir save realizuoti, pasitelkus vartotojiskus instrumentus, nariu (Deutsch,
2011, p. 4).

Apibendrinant butina pastebéti, kad gentiné rinkodara yra konstruktyvus pa-
vyzdys, kaip kultiirinius poky¢ius galima pakreipti teigiama linkme, suformuojant
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teorines konstrukcijas, kurios atitinka laiko dvasia. Gentiné rinkodara jformina
tai, kad privatus sektorius, atsizvelgdamas | postmodernias vartotojiskas tenden-
cijas, virtualius tinklus, visuomenés fragmentacija, nepasitikéjima, netikruma ir
hedonizma, kuria rinkodaros strategija, nukreipta j bendruomenés telkima apie jy
tickiamg produkcijg ar teikiamg paslaugg. Arba produkcija orientuojama j esama
bendruomene. Taikant pastaraja strategijg stengiamasi visuomenéje vyraujantj psi-
chologinj netikruma, identiteto paieskas, poreikj pabrézti savo statusg, uzmegzti ir
formuoti daiktinj, materialinémis gérybémis paremtg ,,dialogg*, nukreipti verslui
palankia finansine linkme. Todél vartotojiSkoje bendruomenéje rekomenduoja-
ma sukurti savitg, tikéjimu paremta visuma, ideologija ir vartotojiskumo ritualus.
Gentinés rinkodaros taikymas privaciam sektoriui svarbus ne tik dél tiesioginés
finansinés naudos, bet ir d¢l to, kad sukuriama postmoderni bendruomené, orga-
nizacijos uzsitikrina lojaliy vartotojy rata, kurie jtraukiami ne tik j produkcijos
realizavimo, bet ir j jos vertinimo, grjztamojo ry$io procesus. Sios vartotojiskos
bendruomenés (gentys) tampa organizacijy partneriais. Jos atlieka ir reprezenta-
cines funkcijas, kurios skatina naujus individus jsitraukti j vartojimo cikla, taip
atlikdamos reklamuotojos funkcija.

ISvados

1. Postmoderni visuomené yra vartotojiska visuomené, kurioje ryskus he-
donistinis, kiekybinis, materialiniy gerybiy kaupimo kultas. Sie aspektai
laikytini reakcija j Siuolaikinés epochos keliamus i$siikius: identiteto kri-
z¢, nykstancios tradicinés vertybés, visuomenés klasés ir praeities jtaka,
laikinumas, didé¢jantis technologijy vaidmuo, silpnéjancios istikimybés
formos ir trumpéjantis laiko suvokimas, kuris lemia dabarties momento
suabsoliutinimg ir esamos akimirkos intensyvumo maksimizavima.

2. Postmodernizme pastebimi ne tik visuomene fragmentuojantys veiks-
niai, bet ir demontavimo tendencijos, kai nykstanciy tradiciniy instituty,
kaip religija ir Seima, vaidmenj, jy puoseléjamus rysius keicia vartotojis-
kos bendruomenés (gentys). Jy kontekste individualus vartotojisSkumas
evoliucionuoja j daug intensyvesn¢ bendruomening stadija.

3. Vartotojiskos bendruomenés (gentys) individui suteikia galimybe sti-
printi savajj identitetg (susitapatinant su konkrecia grupe, jos atstovauja-
mu prekés zenklu). Be to, atsiranda galimybé¢ save realizuoti, atsiduodant
vartotojiskumo imperatyvui, ir taip i§vengti socialinés izoliacijos, turint
omenyje tai, kad daikty sureikSminimas formuoja nauja dialogo forma,
kuri uzmezgama vartojimo procese. Genciai vartojant tg produkcija, pa-
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sitenkinimas savimi stiprina emocijas, kartu didina ir grupinj bendrumo
jausma.

4. Gentiné rinkodara orientuota j vartotojiskos bendruomenés sukiirimg ir
jos kolektyvinio vartotojiskumo maksimizavimg. Sios bendruomenés
uztikrina ilgalaikj lojaluma, griztamajj rysSj produkcijos vertinimo po-
zilriu, tampa reprezentaciniu, reklaminiu elementu, kuris padeda plésti
vartojimo objekty ratg. Kitas galimas atvejis — verslas iSnaudoja esamag
bendruomene (jy kolektyvines emocijas ir poreikius), susibiirusig apie
konkrecig veiklg (pavyzdziui, sporto komandos), ir naudodamas pos-
tmodernius instrumentus (simbolius, simuliacijas, masing atributika)
stengiasi suzadinti vartotojiSkuma, orientuodamasis j tokius Zzmogiskus
veiksnius, kaip noras iSsiskirti ar pabrézti savo unikaluma, santykj ir
hierarching pozicijg esamoje bendruomengje.

5. Vartotojiskumas yra neribota veikla, todé¢l individai gali priklausyti ke-
lioms ,,gentims* vienu metu, taip minimizuojant konkurencijos tarpor-
ganizacines jtampas. Tam jtakos turi ir tai, kad prekés ar paslaugos pa-
sirenkamos, atsizvelgiant ne i jy kokybés ir kainos santykj, o | esteting,
emocing dimensija.

6. Siekiant organizacijoms tokiag bendruomenge (gentj) suformuoti sitiloma
atsizvelgti j Siuos aspektus: netikétas grupés atsiradimas ir ideologijos
kiirimas, bendra grupés mitologija (tikéjimy visuma), ritualy butinumas
(jie turéty tapti tikéjimy visumos iSraiskos formomis), savita simbolika,
kuri tapty narystés iSraiSkos instrumentu ir nuolat akcentuoty priklausy-
mo ar nepriklausymo grupei aspektus, siekiant suskirstyti visuomeneés
narius j savus ir svetimus.

Gauta 2014 12 10
Pasirasyta spaudai 2015 03 17
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POSTMODERNIST CONSUMERISM AS THE REASON FOR TRIBAL
MARKETING FORMATION AND THE AIM FOR DEVELOPMENT

Adomas Vincas Raks$nys, Arvydas Guogis
Summary

In the article the contemporary postmodern consumerist societal characteristics
are analyzed by revealing their life forms and thought trajectories. The private sec-
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tor, by managing to attract attention to the cultural changes, enables to formulate
constructivist and profitable strategy of tribal marketing. The preconditions for the
success of such strategy and the evolution of consumerism to its group like, “tri-
bal” forms, arise from the reason of identities crisis in the society, communications
development, values degradation, the diminishing of the family and religion roles
and the refusal from future perspectives, which cause the absolutisizing of the
moment and its experience intensity. By means of theoretical analysis the main
merits of tribal marketing are revealed in the article as well as the good practise
implementation examples and the psychological elements which are indispensable
for that strategy in formation of the postmodernist epoch parameters. The main
aspects which may be useful for private sectors organizations, which are seeking
to get merits from application of tribal marketing, are to pay attention to long-term
loyalty and return relations in evaluation of production. This aspect is becoming
as more representative and advertising element, which helps to widen the circle
of consumerist objects. But it is also important to understand that it is possible
to orientate oneself to already existing community, for example, which connects
around the concrete activities of sports team. In this case it is possible to use pos-
tmodernist instruments — symbols, simulations, massive attributes in order to focus
attention to the arousal of consumerism in such communities. The orientation is
attributed to such human factors as anxiety to be distinguished or stressing of
Your uniquenessor hierarchical position in the given community. These factors are
strengthened by the epochs consumerist imperative factors, when there appears the
possibility to avoid social isolation by using different strategy of the cult of things
or services. This phenomena forms the new dialogue forms which develop during
the process of consumerism. In the “tribes”, by consuming the same products, the
satisfaction of oneself strengthens the emotions and at the same time develops the
common group feelings. The attractiveness of tribal marketing is evident also be-
cause of not restricted consumerism activities, when the individuums may depend
on several “tribes” at the same time. In this case the tensions of inter-organizatio-
nal competition are minimized. It is note-worthy to understand that in postmodern
society the products and services are chosen not according to their quality and
price relation, but to an aesthetic and emotional dimension.

In now a days societies the new organizational forms develop, which mobilize
individuals to form some kind of group identities by reaching consumers commu-
nities. Consumerism is the essential feature of such communities, which may be
treated as certain “tribes” with their values and they develop as capitalist system
develops in depth and width. Postmodernism creates such cultural environment,
which forms “tribal marketing” as directing certain groups for the more developed,
clearly defined and specific consumption. The authors in the article are revealing
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the influence of consumerism phenomena, as the one of postmodernist cultural
parts, to the formation of “tribal marketing” and the development of this phenome-
na in the opposite direction. It is necessary for private sectors organizations, which
are seeking to form postmodern consumerist community, to base oneself on such
scientific discourse analysis which pays attention to unexpected appearance of the
group and its ideology with common group mythology (complexity of beliefs),
the necessity of rituals (which may become as the beliefs expression forms), ori-
ginal symbolics, which may become as the instrument for membership in order to
accentuate constantly the dependence or not-dependence to the group and seeking
to differentiate the members of society into “one’s own” and “different” members.
The focus of attention to these aspects in postmodern epoch may help private sec-
tors organizations to maximize profits and succeed.
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