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IVADAS'

Brity sociologas Rogeris Silverstone (Roger Silvers-
tone), kalbédamas apie komunikaciniy technologijy
jtaka Siuolaikinei visuomenei, pasialé mediapolio,
kitaip tariant medijy miesto-valstybés, metafora,
kuri pabrézia viesosios erdvés priklausomybe nuo
medijuotos komunikacijos'. Isties $iandien medi-
jos yra tapusios viena svarbiausiy simbolinés galios
institucijy, o medijuota komunikacija neabejotinai
veikia miusy kasdienybe, tapatybe, socialinius ir
kultarinius santykius. Antai tokios socialinés insti-
tucijos, kaip politika, ekonomika, mokslas, religija
ar kultara, ima prarasti autonomija ir tampa pri-
klausomos nuo medijy® Didéjantis medijy vaidmuo
vie$osios nuomoneés, sgmonés ir suvokimo formavi-
mui bei auganti kultaros priklausomybé nuo vieSo-
sios nuomonés skatina kultaros sektoriy vis labiau
orientuotis | medijas ir medijuotg komunikacijg.
Pagreitj jgaunantys mediatizacijos procesai skatina
visuomeneés ir kultiiros institucijas priimti ir veikti
pagal naujyjy medijy taisykles, ypa¢ komunikuojant

su savo auditorijomis ir tikslinémis grupémis.

Nors medijy ir politikos, ekonomikos, religijos,
mokslo ar $vietimo institucijy santykis yra tyriné-

tas, taciau tai, kaip struktiriniai medijy ir kultaros

*  Straipsnis parengtas vykdant projekta ,Kultaros
institucijy komunikaciniy kompetencijy plétra Ziniy ir
kiirybos visuomenés kontekste (Nr. VP1-3.1-SMM-08-
K-01-017). Projekta finansuoja Europos socialinis fondas.
Daugiau informacijos apie projekta: www.kulturoskomu-
nikacija.lt

institucijy poky¢iai veikia kultiiros praktikas, kol
kas mazai diskutuota’. Pavyzdziui, kultaros ir meno
vartojimas — tai ne tik meniné, estetiné ir socia-
liné patirtis, Siandien ji priklausoma nuo medijose
pateikiamos informacijos, prane$imy turinio ar
reklamos formy. Siame straipsnyje taikoma media-
tizacijos teorija, kurios analitinis modelis atskleidzia
santykj tarp medijy ir kity kultaros bei visuomenés
struktary. Straipsnio tikslas — pristatyti mediatiza-
cijos, kaip vienos i$ vélyvosios modernybés teoriniy
diskursy, samprata ir pritaikyti §j analitinj modelj
nadienos kulttros komunikacijos transformacijy
analizei. Koks yra medijy vaidmuo kintan¢iame kul-
taros lauke? Kaip medijos veikia kultaros instituci-
jas ir jy komunikacines patirtis? Kaip galimai kei-
¢iasi kultaros vartojimo praktikos naujyjy medijy
erdvéje? Sie tyrimo klausimai reikalauja tarpdisci-
plininio Zvilgsnio ir teoriniy koncepcijy, atliekant

medijy ir kultaros analize .

NAUJUJU MEDIJU KULTURA

Pasak Rogerio Silverstone, medijoms dominuo-
jant nadienos visuomené i§ dalies primena Seno-
vés Graikijos polj (miesta-valstybe), kur pagrindi-
néje aikstéje telkési visuomeninis gyvenimas, kur
buvo sprendziami svarbiausi valstybés klausimai,
o dalyvavimo vie$ojoje erdvéje teisé priklausé gru-
pei elito atstovy. Mediapolis — tai medijuota viesoji
erdvé, kurioje konstruojamas socialinis pasaulis,
tapatybé, savasis ,,a$“ ir kuri tampa vis labiau pri-

klausoma nuo medijy veiklos principy®. Siandien
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medijy pasaulis kuria kitokig vie$aja erdve, pagrijsta
medijuotos komunikacijos santykiais, ir kartu for-
muoja naujg medijy kultirg. Todél mediapolis, kaip
deskriptyvi ir normatyviné kategorija, padeda geriau
suvokti medijy kultaros turinj®. Naujosios interneto
ir mobiliosios technologijos suteikia galimybe tie-
sioginiam komunikaciniam veiksmui, neribotam
vieSosios erdvés dalyviy skaiciui, taipgi neapribo-
tam fizinés erdvés. Kaip ir polis, $i medijuota erdvé
yra priklausoma nuo performatyvaus ir vizualaus
komunikacinio veiksmo. Tai vieta, kurioje pasirodo
visas pasaulis ir svarbiausi jo veikéjai. Medijy pasau-
lyje itin svarbis vaizdas ir performatyvus veiksmas.
Siuolaikinéje visuomenéje naujyjy medijy aplinka
yra tapusi pagrindine kultarinés infrastruktaros
sudedamgja dalimi, nuo kurios priklauso privataus
ir vieSo gyvenimo turinys. Kita vertus, patekus j
medijuoty viesaja sfers, privatumo nebelieka, viskas
iskeliama j vieSuma®.

Neatskiriamos mediapolio dimensijos - garsas,
vaizdas ir erdvé. Pastaryjy derinys suteikia beribés
erdvés pojatj ir kartu jtraukia masines karéjy, var-
totojy ir dalyviy auditorijas. Kaip teigia Silverstone,
visuomenei reikia tam tikry stimuliuojanciy dirgi-
kliy, suzadinanciy jy démesj, todél medijy erdvé yra
kaip tik pritaikyta tokiems poreikiams patenkinti.
Galutinis rezultatas pasiekiamas per vizualinés
iSraiskos priemones, skatinancias vaizduote, dalyva-
vimo jspudj ir vartotojy pasitenkinimg’. Ne maziau
svarbas medijy kultiiros pozymiai - trumpalai-
kiskumas ir fragmentiSkumas. Anot Silverstone,
medijuotoje erdvéje niekas ilgai netrunka®. Vienus
pranesimus keicia naujesni, o i§ jvykio telieka atsi-
tiktinis vizualinis prisiminimas, kuris tampa vienu
i daugelio jvykiy, o netrukus ir visai uzmirstamas.
Norint islikti jvykiy centre, reikalingas nuolatinis
emocinis medijy vartotojy suzadinimas, todél tuo
suinteresuotieji tam tikra prasme turi dirbti medi-
joms ir perimti jy taisykles: nuolat kurti naujus jvy-
kius, ieskoti alternatyviy ir patraukliy temy, kuo
placiau i$naudoti jvairias vizualinés komunikacijos

formas ir priemones.

Siuolaikinéje medijy kultiroje nebelieka skirtumo
tarp tikrovés ir vaizduotés, nelieka ribos tarp sim-
bolinio ir realaus pasaulio. Virtualioji erdvé tampa

visuomeneés realybe ir kasdienybe®. Tai, kas sklinda

naujyjy medijy kanalais, yra visiems matoma ir lais-
vai prieinama. Tokie naujyjy medijy produktai, kaip
Facebook, Twitter, YouTube, tinklarasciai, yra $iuo-
laikinés platformos naujiems jvykiams kurti, platinti
ir vertinti. Antai Facebook socialiniame tinkle for-
muojasi simbolinés bendruomenés, plétojami soci-
aliniai ry$iai tarp jy nariy, kei¢iamasi naujienomis,
informacija, komentuojama, diskutuojama, vyksta
interaktyvus bendravimas. O YouTube vaizdo duo-
meny bazéje vyrauja trumpi, dazniausiai pramogi-
nio turinio, lengvai prieinami vaizdo pranesimai,
itin daznai kuriami ir platinami paciy vartotojy'.
Tokios naujyjy medijy platformos leidzia jungtis j
virtualias bendruomenes, bendrauti globaliu mastu,
dalintis sukurta produkcija, komentuoti kitus ir
dalyvauti vieSajame diskurse. Taip naujosios medi-
jos tampa virtualia vieSo gyvenimo scena, pritrau-

kiancia vietos ir globalias auditorijas''.

Kintantys medijy produkty kiirimo, sklaidos ir var-
tojimo modeliai, pasak JAV naujyjy medijy tyréjo
Henry Jenkinso (Henry Jenkins), formuoja konver-
gencijos kultiirg, kuri pasireiskia per technologinius,
industrinius, kultarinius ir socialinius procesus glo-
baliu mastu'?. Visy pirma, medijuotos komunikaci-
jos erdvéje susiduriame su kompleksinémis tradici-
niy ir naujyjy medijy sgveikos formomis, kai nau-
josios medijos perima tradiciniy medijy funkcijas
ir atvirk$¢iai, o naujyjy medijy auditorijos i$ dalies
vadovaujasi tradiciniy masinés komunikacijos prie-
moniy vartojimo patirtimis. Alternatyvios, pilie¢iy
platformos integruojasi i medijy industrijas ir tampa
itin patrauklios komercinés reklamos uzsakovams.
Taciau esminiai konvergencijos procesai vyksta kul-
tariniy ir socialiniy poky¢iy, kitaip tariant, audito-
rijy, lygmenyje, kur i§ryskéja naujos individualios
samonés ir kolektyviniy santykiy transformacijos
per medijy produkcijos kiirimo, sklaidos ir varto-

jimo praktikas®.

MEDIJU SPEKTAKLIU KONSTRAVIMAS

Kiekvienas isgyvename savgjj Trumano Sou, — tei-
gia komunikacijos ir medijy tyréjas Markas Deuze
(Mark Deuze), vertindamas naujyjy medijy domi-
navimg pasaulyje, kuriame visos gyvenimo sritys

yra medijy reglamentuojamos ir kontroliuojamos'.



Autorius remiasi 1998 m. JAV rezisieriaus Peterio
Weiro sukurtu filmu Trumeno Sou (The Truman
Show), kuriame pagrindinis veikéjas Trumenas Bur-
bankas (jo vaidmenj atlieka aktorius Jimas Carrey),
pats to nezinodamas, tampa televizijos realybés Sou
herojumi, kurio gyvenima savo televizoriaus ekra-
nuose stebi viso pasaulio ziirovai. Viena vertus, ste-
bime jvairiy visuomenés gyvenimo sric¢iy priklauso-
mybe nuo medijy. Kita vertus, medijos taip pat vis
labiau tampa priklausomos nuo naujy jvykiy ir skan-
dalingy situacijy nu$vietimo, kaip vieno pagrindiniy
vartotojy démesj patraukianciy veiksniy. Skanda-
lingi jvykiai, sensacijos, krizés, katastrofos, stichinés
nelaimés medijuotos komunikacijos priemoniy déka
sutraukia masines auditorijas ir tampa reik§mingais
medijy jvykiais, itin placiai eksploatuojamais medijy
industrijy. Naujyjy medijy erdvéje ne komunikacijos
dalyvis ar jo vaidmuo yra svarbus, o tai, kiek medijy

produkcija atitinka auditorijos lukescius.

Itin konkurencingoje medijy rinkoje, kurioje daly-
vauja tiek tradicinés medijos (televizija, radijas,
spauda), tiek naujosios (blogai, socialiniai tinklai,
internetinés svetainés ir kita), siekiama pritraukti
kuo didesnes tikslines Zmoniy auditorijas ir i8likti
matomiems. Vis labiau jsivyraujanti naujyjy medijy
kultara skatina fasadisky jvykiy ir situacijy karima.
Kad jvykiai paklitity j medijy akiratj ir tapty aktu-
alas, reikalingi performatyvas, spektaklius prime-
nantys pasirodymai vie$ojoje erdvéje, kurie pri-
traukia suinteresuotas auditorijas ir visuotinj susi-
doméjima. Tai, kas matoma medijose, yra svarbu ir
populiaru, o jvykiai, nepatenkantys j medijy erdves,

greitai uzmir$tami arba visai iSnyksta'®.

Kalbant apie naujyjy medijy ir socialinés tikrovés
santykj, naujai suskamba prancazy filosofo Guy
Debordo (Guy Debord) (1931-1994) spektaklio
visuomeneés idéjos, savu laiku kritikuotos kaip per-
dém abstrakcios ir neigbaigtos'®. Siuo atveju spek-
taklis Zymi medijy konstruktus, kurie, budami
savaime nereik$mingi ir mazai aktualds, tampa
visuomenés démesio ir traukos centru. Interaktyviy
medijy ir virtualiosios komunikacijos erdvéje Guy

Debordo mintys vél tampa aktualios:

Spektaklis savo visuma vienu metu yra ir gy-

vuojancios gamybos bido rezultatas, ir jo

projektas. Jis nesireiskia kaip realaus pasaulio,
jo perkrautos dekoracijos priedas. Visomis savo
atskiromis formomis, jkanijan¢iomis informa-
cijg ar propaganda, reklamg ar betarpiska pra-
mogy vartojima, spektaklis sudaro $iuo metu
visuomenéje vieSpataujantj gyvenimo modelj.
Jis patvirtina visuotinj, jau gamyboje jvykdytg
pasirinkimg ir tolesnj jo vykdyma. Atitinkamai
spektaklio forma ir turinys visiSkai pateisina

esancios sistemos sglygas ir tikslus.”

Negalima supriesinti spektaklio ir veiksmin-
gos socialinés veiklos atskirai paémus, nes $is
sudvejinimas pats yra sudvejintas. Tikrove
apverciantis spektaklis i§ tikryjy yra sukur-
tas. Isgyvenama tikrové tuo paciu metu ma-
terialiai uzvaldoma stebint spektaklj ir ji pati
atkuria spektaklio sgranga, jam suteikdama
posityvy pagrindg. Objektyvi tikrové pasiro-
do esanti dvilypé. Taip abi nustatytos sagvokos
téra pagristos peréjimu j priesingybe: tikrove
staiga atsiveria spektaklyje, o spektaklis tam-
pa tikrove. Sis abipusis susvetiméjimas yra

gyvuojancios visuomenés esmé ir atrama.'®

Naujosios medijos tampa visuomenés ir kulttros
scena, i kurig jtraukiami ir pastaryjy medijy var-
totojai. Kuriamy viesyjy spektakliy turinys atspindi
$iuolaikinés visuomenés gyvenimo bida. Siuo
atveju spektaklis tampa batinu $iuolaikiniy objekty
atributu ir kartu neatskiriama medijy industrijy
dalimi, formuojandia reginiy-objekty galig'.
Medijy scenoje itin svarbus vizualinés ir perfor-
matyvios komunikacijos aspektai: suteikdamos
jvykiams papildomy dramatiskumo, ironijos turin-
¢iy vaizdiniy elementy ir kitokiy pridétiniy verciy,
medijos siekia patraukliau ir iSradingiau pristatyti
savo produktus vartotojams. Prisiminkime 2012 m.
tarptautiniame teatro festivalyje Sirenos pristatyta
Romeo Castellucci spektaklj Apie Dievo Stnaus
veido koncepcijg, Lietuvoje tapusj vieSu skandalu,
sukeélusj itin karsty diskusijy ir netgi protesty. Spek-
taklis, kurio scenografijos dalimi tapo Antonello da
Messinos tapytas Jézaus Kristaus portretas, sulauké
itin priesiskos reakcijos ne tik Lietuvoje, todél buvo
itin aktyviai medijuojamas vie$ojoje erdvéje. Kita

vertus, nepaisant to, koks aktualus, visuomenei
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opus jvykis baty, medijy centre jis niekada neuz-
truks ilgai. Vartotojams pabodus girdéti vis tg patj,
medijos greitai uzmirsta esamas problemas ir per-

eina prie kity.

JAV medijy kultiros tyréjas Douglas Kellneris
(Douglas Kellner)® toliau plétoja Guy Debordo idé-
jas ir pabrézia, kad butent $iuolaikinés medijy kul-
taros ir vartotojy visuomenés kuriami spektakliai
formuoja ir medijuoja politinio, ekonominio, kul-
tarinio ar kasdieninio gyvenimo patirtis. Politikos,
sporto, pramogy pasaulio skandalai, katastrofos,
nelaimingi atsitikimai, teroristiniai i$puoliai, kri-
minalai, kuriami kultaros ir karybiniy industrijy -
kino, televizijos, reklamos, zurnalistikos, socialiniy
medijy, vis labiau dominuoja medijy kulttiroje ir
tampa globalizacijos Zenklais. Pasak mokslininko,
medijy kuriamas interaktyvus spektaklis formuoja
socialinés saveikos ir karybos iliuzijg. Medijy var-
totojai jtraukiami j jvykiy sceng, kur patys tampa
dalyviais, galin¢iais kurti, bendrauti ir vertinti.
Kiekvienas tampa savotisku jvykio liudininku ir
jauciasi dalyvaujantis veiksme. Medijy spektakliai
daugiausiai jtraukia jvykius, susijusius su pramogo-
mis, konfliktais, dramati$kais ir globaliais jvykiais,
t.y. tuo, kas jkainija $iuolaikinés visuomenés verty-

bes ir prisitaiko prie jos gyvenimo bado®..

Analizuojant naujyjy medijy fenomeng kultaros
kontekste, svarbi tampa ir kirybiniy industrijy teo-
rija. Kultaros ir karybos industrijos placiai i$nau-
doja medijuotos komunikacijos tinklus. Tai, kas
$iandien vadinama karybinémis industrijomis,
akcentuojanciomis karybingumo ir verslumo sin-
teze, uztikrina spartesne ekonomine, kultarine ir
socialine raida®. Sios industrijos plétojamos kaip
verslas, perduodantis auditorijai tam tikras karybi-
nes, menines, estetines idéjas, jvaizdzius ir kitokius
patyrimus. Masis$kai gaminami karybiniy indus-
trijy jvaizdziai daro jtaka individy saves ir iSorinio
pasaulio suvokimui. Skirtumas tarp kultaros kaip
meno ir kultiros kaip gyvenimo btido bei sociali-
nio konteksto tampa nebesvarbus, nes visa kultira
virsta socialiniu artefaktu - mediatoriumi ir kartu

yra medijuojama komunikacijos priemoniy®.

Naujyjy medijy ir karybiniy industrijy tyréjas
Davidas Hesmondhalghis (David Hesmondhalgh)*

teigia, kad beveik visy kirybiniy industrijy pagrin-
dinis tikslas yra komunikacija su auditorija ir teksto
karimas. Vis labiau jsigali aktyvios, interaktyvios ir
karybiskos auditorijos samprata. Naujosios medijos,
tokios kaip internetinés svetainés, socialiniai tin-
klai, blogai, suteikia galimybes vartotojams naudoti,
archyvuoti, skleisti jvairy medijy turinj ir patiems
savarankiskai kurti medijy produkcija. Aktyvy
medijy vartojimg taip pat skatina kirybiniy indus-
trijy kompanijy klasteriai, bendradarbiavimo pro-
jektai, kuriy metu inovatyvios idéjos ir sprendimai
yra integruojami i jvairius medijy kanalus®. Taigi
karybiniy industrijy plétra prisidéjo prie dviejy
procesy — medijy vartojimo ir medijy kultaros - for-
mavimosi®. Sis medijy vartojimo ir kultiiros suarté-
jimas paskatino kultGros mediatizacijos procesus,
»kuriy metu medijy kultaros ribos issiplecia tiek,
kad tampa dominuojanciu kultaros produkty $alti-
niu. Zmonés vartoja tuos pacius kultiros produk-
tus, seka tuos pacius jvykius, naujienas, diskutuoja
tomis paciomis arba bent jau panasiomis temomis,
leidzia laikg socialiniuose tinkluose, naudojasi kito-
mis informaciniy technologijy paslaugomis. Sis
masinis kultaros vartojimas skatina karéjus ieskoti
naujy israiskos formy, atkreipianciy visuomenés
démesj. Tokiomis formomis eksperimentuojantys
menininkai, $iuolaikiniy judéjimy iniciatoriai ir
dalyviai stengiasi paveikti savo auditorijas ir provo-
kuoti viesas reakcijas. Geresniam rezultatui pasiekti
daznai i$naudojamos viesyjy rysiy, reklamos, rin-

kodaros, vadybos paslaugos*’.

NUO KULTUROS MEDIACIJOS IKI
MEDIATIZACIJOS

Naujy komunikacijos formy ir institucijy pasiala
skatina veiklos, sgveikos ir socialiniy santykiy trans-
formacijas erdvéje ir laike. Moderniosios medijos
atveria naujy bendravimo ir socialiniy santykiy
palaikymo galimybes, kuriy neriboja fizinés erdvés
ir laiko kategorijos?. Galima sakyti, formuojasi tam
tikra medijy logika. Medijy logikos savoka varto-
jama siekiant atskleisti, kaip veikia medijos, kaip
modus operandi, ir kaip medijoms buadingi princi-
pai veikia kitas institucijas bei kultiirg ir visuomene
pladigja prasme®. Medijos atrenka, kategorizuoja,

skleidzia informacijg ir i§ dalies lemia, kaip tam



tikros temos, jvykiai ar rei$kiniai yra pristatomi ir
vertinami. Siame socialinés tikrovés konstravimo
procese dalyvauja tradicinés ir naujosios medijos.
Itin svarbus informacijos pateikimo formatas: kaip
parengiamas pranesimas, kokiu stiliumi jis pristato-
mas, kas jame akcentuojama ir i§rySkinama. Pasta-
rasis formatas tampa tam tikra rémine konstrukcija,
naudojama informacijai pristatyti ir interpretuoti
taip, kad patenkinty $iuolaikinj vartotoja: informa-
tyviai, intriguojanciai, su tam tikromis pramogi-
némis detalémis. Todél tokios medijy logikos ir jy
nustatyty zaidimo taisykliy turi laikytis kiekvienas
veikéjas ar institucija, siekiantys patekti j vie$o-
sios erdvés arena. I$ tikryjy, galima pastebéti, kad
medijy logika grindziama ir vartotojy logika: ais-
kus, koncentruotas, nedidelés apimties ir démesj
patraukiantis prane$imas yra lengviau ir grei¢iau
atpazjstamas nei ilgas, sudétingas, analitinis tekstas.
Tokia logika tampa uzburtu ratu, kuriame dalyvauja
medijos, vartotojai ir aktyvis visuomenés démesio

reikalaujantys veikéjai.

Moksliniame diskurse, nagrinéjan¢iame medijy kul-
tliros procesus, pastaruoju metu vis placiau vartoja-
mos mediacijos ir mediatizacijos savokos. Vis délto
$ios savokos neturéty biuti sinonimiskai vartojamos
dél keleto priezas¢iy. Visy pirma, mediacija gali buti
suprantama dvejopai — kaip tam tikry tarpininka-
vimo funkcijy atlikimas (toks mediacijos suvokimas
placiai taikomas teismy, socialinio darbo prakti-
koje) arba medijuotos komunikacijos procesas, kurj
sudaro konkrecios medijy industrijos, jy kuriami
produktai, $iy turinys ir juos vartojancios audito-
rijos. Siame tyrime naudojama pastaroji samprata
reikalauja platesnio aptarimo. Skiriamos trys medi-
juotos komunikacijos formos: medijuota tarpasme-
niné komunikacija, individo saveika su medijomis
(filmavimas, fotografavimas, skaitymas, radijo klau-
symas, televizijos Ziaréjimas) ir interaktyvi komuni-
kacija, zaidziant kompiuterinius Zaidimus, narant
internete, dalyvaujant socialiniuose tinkluose ir
pan.*® Medijuotos komunikacijos patirtys tam tikra
prasme konstruoja ir palaiko ,gretutinius gyveni-
mus*, kuriuose apsigyvenama tam, kad baty galima
pabégti nuo kasdieninio, vietinio, uzdaro gyvenimo
i didesnes, daugiau pasitenkinimo Zadancias ben-

druomenes?!.

Medijos yra svarbus tarpininkas tarp kultaros
atstovy ir jy auditorijos, leidZia i$plésti abiejy
pusiy socialines ir kultarines patirtis, kurios
keic¢ia kultaros ir jos vartojimo praktikas. Pa-
vyzdziui, kultiiros institucijos, tokios kaip te-
atrai, muziejai, kultiiros centrai taiko medijas
komunikuodamos su partneriais ir visuome-
ne, taip pat vidinei organizacijos komunikaci-
jai: Medijy kultarose nemedijuotos kulttros
manifestacijos, tokios kaip skulptara, tapyba
ar architektara priklauso nuo masiniy medi-
ju, jei jos siekia patekti j tam tikros visuome-
nés komunikacinio diskurso erdve. Masiniy
medijy sistemos dinamizuoja kultdras; jos
iSplecia publikos gretas ir kei¢ia kultarines
manifestacijas transformuodamos jy pro-
dukcijos, mediacijos, recepcijos ir suvokimo
priemones, kartu praplésdamos rizikos ir ga-

limybiy ribas.*?

Kita vertus, didéjanti naujyjy medijy ir joms atsto-
vaujanciy organizacijy jtaka $iuolaikinéje visuome-
néje atskleidzia ilgalaikius struktarinius pokycius,
pasireis$kiancius jvairiuose socialinio ir kultdrinio
gyvenimo kontekstuose. Vis labiau plintanti naujyjy
medijy jtaka skirtingose visuomenés sferose kuria
naujas zaidimo taisykles, kurias turi priimti visi
suinteresuotieji, siekiantys patekti j vieSuma. Todél
mediatizacijos teorijos atstovy démesio centre -
struktarinés Siuolaikinés kultaros ir visuomenés
transformacijos, inicijuotos ir palaikomos medijy™®.
Mediatizacijos procese visuomené tampa priklau-

soma nuo medijy ir paklasta jy logikai.

Mediatizacijos teorija daugiausiai remiamasi ana-
lizuojant kintantj medijy vaidmenj ir jtaka visuo-
menei bei kultirai. I$ vienos pusés, medijos tapo
integralia kity socialiniy institucijy ir kultaros sfery
dalimi. I§ kitos pusés, medijos ir pacios jgijo auto-
nomisko socialinio instituto statusa, nes butent per
medijas yra palaikoma socialiné saveika kity insti-
tucijy viduje ir iSoréje. Komunikacijos tyréjas Sti-
gas Hjarvardas (Stig Hjarvard) i$skiria tiesiogines
ir netiesiogines mediatizacijos formas. Tiesioginé
mediatizacija apibiidina situacijas, kurios anks¢iau
nebuvo medijuojamos, o dabar jgyja medijuotos

komunikacijos formas. Pavyzdziui, kompiuteriniai
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zaidimai pakeité anksc¢iau su medijomis nieko ben-
dra neturincias laisvalaikio veiklas, pavyzdziui,
sporta. Daugelis sporto zaidimy, realiame gyvenime
reikalauja komandinio veiksmo ir tarpusavio sgvei-
kos, virtualioje erdvéje papildomo zaidéjo poreikis
pakei¢iamas kompiuterine programa, atliekancia
veiksmus uz zaidimo partnerj. Nors kompiuterinio
sporto zaidimo taisyklés islieka tos pacios, taciau
zaidéjo galimybés iSsiplecia: jis gali pasirinkti — zaisti
vienam ar su partneriu, nuo kurio jj skiria Simtai ar
takstanciai kilometry, uzsaugoti Zaidimo rezultatus
ir t.t. Tai keicia ne tik zaidéjy patirtis, bet ir zaidimo,

kaip socialinio-kultarinio veiksmo, kontekstg™®.

Panasas procesai vyksta ir kultaros erdvéje, kur
anksciau su medijomis nesusijusios veiklos ir prak-
tikos, tokios kaip muziejy, teatry, parody lankymas,
$iandien yra itin priklausomos nuo medijy ir jose
skelbiamos informacijos. Tiesioginé mediatizacija
pabrézia kultariniy patir¢iy pakeitimg virtualiomis
patirtimis, kai medijos tampa pagrindine tokiy patir-
¢iy konstravimo ir palaikymo prielaida. Kita vertus,
netiesioginé mediatizacija pasirei$kia konkreciy
kultaros institucijy prisitaikymu prie medijuotos
komunikacijos logikos, kuri nulemia $iy institucijy
veiklos formas, turinj, organizavimg ir konteksta.
Abi mediatizacijos formos yra vienodai svarbios ir
veikia kartu, pabrézdamos mediatizacijos proceso

dualumg kaip svarby analitinj instrumenta.

Analizuodamas medijy vaidmenj socialinés kaitos
kontekste, vokie¢iy mokslininkas Winfriedas Schul-
zas (Winfried Schulz)3® i$skiria keturias mediatiza-
cijos procesa apibtidinancias analitines kategorijas:
isplétimg, pakeitimg, susijungimg ir prisitaikymg.
Pasak autoriaus, naujosios komunikacinés tech-
nologijos isplecia zmoniy bendravimo galimybes.
Tarpasmeninés komunikacija yra ribojama erdvés,
laiko ir ekspresyvumo atzvilgiu, todél medijos
padeda jveikti $iuos apribojimus. Draudimai, tabu
temos ar jvykiai, egzistuojantys fizinéje erdvéje, yra
kompensuojami naujomis galimybémis virtualioje
erdvéje’’. Deteritorizuotg kultarine patirtj ir glo-
balizuojan¢iy komunikaciniy technologijy santykj
pabrézia JAV kultarologas Johnas Tomlinsonas
(John Tomlinson), pasak kurio deteritorizacija
nusako suartéjima, kultarinio ir moralinio atstumo

sumazinimg, kuris sukelia jsitikinimo jausmg, kad

esame jtraukti j kity gyvenimus ir tolimus jvy-
kius®®. Naujosios medijos i§ dalies arba visiskai
pakeicia socialiniy veikly ir institucijy pobadj bei
tradicinés komunikacijos formas. Interneto komu-
nikacijos priemonés ar i$manieji telefonai iSplecia
socialinés sgveikos erdve, o anksc¢iau su medijomis
nesusijusias patirtis kei¢ia per medijas vykdomos
veiklos. Pavyzdziui, tiesioginius susitikimus ir
pokalbius profesiniais ar asmeniniais klausimais
pakeic¢ia pokalbiai telefonu, elektroniniu pastu ar
per interneto pokalbiy programas. Kinta ir kultt-
ros vartojimas — muziejy, teatry, parody lankyma
pakei¢ia medijuotos praktikos, tokios kaip virtualiy
muziejy ar parody svetainiy lankymas, komentavi-
mas, vertinimas. Modernios interneto ir mobilios
technologijos ne tik i§plecia ir pakei¢ia jvairias su
medijomis nesusijusias veiklas, bet ir geba susi-
jungti bei veikti kartu su kitomis veiklomis. Pavyz-
dziui, profesiniame, ekonominiame, kultiiriniame,
politiniame ir vieSajame gyvenime medijuotos ir
nemedijuotos veiklos itin daznai atliekamos vienu
metu: keliaudami automobiliu klausomés radijo, o
skrisdami léktuvu skaitome spaudg, zitrime kino
filmus, nar§ome internete®. Naujyjy medijy indus-
trijos skatina socialinius pokyc¢ius mikro-, mezo- ir
makrolygiu. Kaip reklamos ir informacijos priemo-
nés, medijy industrijos yra svarbios verslo, politi-
kos, sporto, pramogy ir kitose srityse, kurios turi
prisitaikyti prie naujyjy medijy logikos ir jy veiklos

principy*.

Pagaliau mediatizacijos kontekste vykstancias
transformacijas taip pat galima buty diferencijuoti
i kiekybines ir kokybines. Tokie kanalai, kaip socia-
liniai puslapiai, internetinés svetainés, ir kitos nau-
jos technologijos, praplété komunikacijos israiskos
badus. Sj mediatizacijos fenomeng bity galima
paaiskinti kaip vis besipleciantj medijuotos komuni-
kacijos procesa globaliu mastu, fiziniu ir socialiniu
aspektais, Zyminciais kiekybinius poky¢ius*. Skai-
tmeniniy technologijy plétra globaliu mastu sudaro
salygas kiekvienam individui tapti jy vartotoju. Taip
didéja medijuotos komunikacijos dalyviy skaiéius,
kai visas pasaulis gali dalintis ta pacia informacija.
Kokybiniai mediatizacijos poky¢iai siejami su nau-
josiomis medijomis ir jy daroma jtaka institucijy,

visuomenés grupiy ir individy socialinei sgveikai.



Vis délto, nors ir kiekvienam individui suteikiama
galimybé jsitraukti j virtualyjj bendraminciy tin-
kla, ta¢iau komunikacijos taisykles diktuoja pacios

medijos*.

Aptarti skirtumai tarp mediacijos ir mediatizacijos
nurodo skirtingus medijy analizés lygmenis — mikro
ir makro*. Medijuotos komunikacijos objektu daz-
niausiai tampa medijy poveikis auditorijoms arba
auditorijy poveikis medijy generuojamoms socia-
linés saveikos formoms ir jy turiniui. Mediatizaci-
jos teorijos centre — kintantis medijy vaidmuo ir jy
daroma jtaka struktGrinéms visuomenés ir kultaros

transformacijoms globaliu mastu.

APIBENDRINIMAS

Interaktyvios komunikacijos technologijos $iandien
kuria naujg kultaros konteksta, kuriame geografiné
vieta ir laikas nebeturi reik§més, o auditorijos pasi-
rinkimg nulemia individualas poreikiai ir sprendi-
mai. Siame kontekste individams, kaip aktyviems
socialinio ir kultarinio proceso dalyviams, suda-
roma galimybé visiskai kitaip stebéti ir patirti visuo-
mene bei kultarg. Kita vertus, $iuolaikinéje visuo-
menéje didéjantis medijy vaidmuo rodo, kad meno
ir kultaros laukas praranda autonomiskuma. Kaip ir
daugelj kity sriciy, taip ir meng bei kultarg $iandien
veikia rinkos ekonomikos désniai, politiniai spren-
dimai, taip pat ir medijos, kurios uztikrina kultaros
ir meno vieSumg bei Zinomumg. Taip meno ir kul-
taros procesai, veikiami komercializacijos, politiza-
cijos ir mediatizacijos veiksniy, yra naujas i$akis

kultaros sampratai, praktikai ir vartojimui.

Mediatizacijos procesy kontekste medijos kaip
modus operandi veikia kulttiros ir visuomenés insti-
tucijas, skatina jas veikti pagal naujas medijy indus-
trijy taisykles ir komunikuoti su tikslinémis gru-
pémis i$naudojant jvairias komunikacines erdves.
Kultaros informacija, naujienos ir kitos aktualijos
paver¢iamos nesibaigianc¢iu simboliniy prasmiy
ir vaizdiniy srautu, o tai tik sustiprina jspudj, kad
realybé yra ne atspindima, o modeliuojama ir simu-

liuojama.
Naujyjy medijy palaikomoje virtualioje erdvéje
kinta kultaros produkty karimas, platinimas ir

vartojimas. Didéjanti kultiriniy patiréiy pasiala ir

mazéjanti kultiiros produkcijos paklausa, pagaliau
kultariniy praktiky skaitmenizacija ir virtualiza-
cija skatina medijuotas kultiirines praktikas, dél to
keiciasi kultaros vartojimo modeliai, kinta kultros
organizacijy statusas, funkcijos, veiklos kryptys,
santykis su visuomene ir bendruomene. Sie proce-
sai skatina toliau tyrinéti kintancias kultaros, visuo-
menés ir medijy santykio struktaras, sykiu plétoti

kultaros mediatizacijos teorinio diskurso lauka.
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Summary

The media have become one of the most important means of representing social reality, while mediated communi-
cation definitely affects our daily lives, identities and interactions. Accelerating processes of mediatization require
social and cultural institutions to act in accordance with the rules of the new media, especially in communicating
with their audiences and target groups. The increasing role of the media in shaping public opinion, consciousness
and perception shows that the culture sector is increasingly encouraged to focus on the media. In the context of
mediatization processes, the media as modus operandi affect cultural practices and social institutions, and encourage
them to act according to the new market rules, and communicate with the target groups through different commu-
nication tools. In a mediated cyberspace, the development, distribution and consumption of culture products is also
changing. Mediatization theory addressed in the article provides with a conceptual framework which is applied in

the analysis of media and communication transformations taking place in culture sector.
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