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Siame darbe nagrin¢jamas socialiniy medijy, kaip vieSosios erdvés, racionalumo klausimas pagal dvi
Jurgeno Habermaso koncepcijas — Apsvietos ir technologinj racionalumg — bei tai, kaip tai paaiskina
influenceriy fenomeng. Taip pat aptariamas ir emancipacinis skaitmeninés erdvés pobtdis ir jo
galimumas. Pasitelkiant M. McLuhano ir J. Baudrillardo medijy teorijas, pagrindziama, kad elektroninés
medijos yra jtraukios, jgalinancios, taciau kartu ir determinuojancios vartoti. Nuomonés formuotojai,
kaip iSskirtinai §iai vieSajai erdvei budingi veikéjai, medijy pagalba uzmezga itin asmeniskus santykius
su vartotojais ir taip juos jtikina vartoti ne tik jy reklamuojamus produktus, bet ir su jais parduodamus
simbolius. Tokiu budu influenceriai prisideda prie vie$osios nuomonés formavimo ir tuo pacéiu skatina
savo sekéjus pacius kurti duomenis, kurie padeda algoritmizuoti, t. y. technologiskai racionalizuoti
vieSgjg erdve. Todél tiek socialiniy medijy erdve, tiek joje veikiantys nuomonés formuotojai yra techno-

racionalas ir neatitinkantys habermasiskojo idealo.
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Ivadas

Ilgiau negu metus besitesianti pandemija ir ribojamas buvimas vieSosiose fizinése erdvése per
skaitmening distancija paskatino jsileisti artimuosius ar atsitiktinius zmones ten, kur egzistuoja
asmeniskumas. Tokiu btuidu buvo ir tebéra testuojamos ribos tarp vieso ir privataus. Taciau $is skirciy
kismas néra iSskirtinai tik Siy dieny problema — technologiné raida jau kurj laikg keicia misy vieSosios
erdvés koncepcija. Kur ir kada baigiasi privatu ir prasideda vieSa taip pat yra nuolat persvarstoma
politinés teorijos problema.

Kaip ir kiekvienas procesas, viesumos kismas turi savo laikme¢iui budinga specifika. Siandien
vie$oji erdvé kaip niekad skaitmenizuota. Ji jgavo naujus, medijuotus socialiniy tinkly rémus, yra
veikiama vizualiosios kultiiros. Apie tai, kaip vieSoji erdvé keiiama technologinés raidos bei
socioekonominés santvarkos, kalba Jurgenas Habermasas. Jo vieSosios erdvés bei vieSosios nuomonés
koncepcijos pateikiamos knygoje Strukturwandel der Offentlichkeit (1962). Tekste analizuojama ir tai,
kokia jtaka vieSosios sferos kismui turi masin¢ kultiira. Apie technologinius pokycius, medijas ir jy
reik§me perteikiant informacijg taip pat kalbama ir Marshallo McLuhano knygoje Understanding Media
(1964), o Sio autoriaus mintys tampa ir svarbiu teoriniu atspirties taSku daugelyje Jeano Baudrillardo
teksty. Visi Sie autoriai savo darbuose daugiausiai démesio skiria tam, kaip forma ar formatas keicia
siunciamos Zzinios reikSme¢ ir kokig jtaka tai turi visuomenei. Ir nors Habermasas apzvelgia praeityje
ivykus] masinés spaudos iSplitima, paveikusj raSyting kultira, o McLuhanas drauge su Baudrillardu
aptaria ir XX amziaus audiovizualing revoliucija, autoriai vienu svarbiu aspektu sutaria ir net savotiskai
vienas kitg papildo — technologijos kei¢ia visuomeng ir turi galig sociopolitiniams pokyciams. Po spaudos
preso iSrasti radijas, televizija bei kiti informacijos sklaidos prietaisai sudaro vientisg, progresuojantj
naratyva, kurio analiz¢ galima pritaikyti ir Siandieninei, skaitmenizuotai socialiniy tinkly realybei
suprasti ir paaiskinti.

Biitent per socialinius tinklus Siandien kiekvienas vartotojas tampa vieSosios erdvés stebétoju,
patenkanciu j svetimo asmeniSkumo erdvg. Riby kismo tarp viesSo ir privataus atspindys yra influenceriai
— i8skirtinai tik skaitmening¢je erdveje veikiantys nuomonés formuotojai — Zmongs, kuriy gyvenimus,
rodos, kartais geriau paZjsta jy auditorija negu jie patys. Sie asmenys tiesiogiai parduoda savo jvaizdj bei
nuomong, taip kurdami madas ar tendencijas. Ir nors socialiniuose tinkluose nuomonés formuotojai yra
vieni reik§mingiausiy figiiry, Sie dar néra sulauke deramo politikos teoretiky démesio. Influenceriai, kaip
politiniai veik¢jai, kaip tarpininkai tarp vieSo ir privataus, ar juolab kaip vieSosios erdvés galig

pozicionuojantys individai, néra pakankamai placiai aptarti akademingje literatiroje. Todél Siuo



baigiamuoju darbu tikimasi prisidéti prie vieSosios erdvés filosofinés diskusijos bei paskatinti
apmastyti nuomonés formuotojy jtaka visuomeniniam gyvenimui.

Riby tarp vieso ir privataus i§saugojima pabrézusio J. Habermaso teigimu, viesoji erdvé svarbi tuo,
kad jgalina zmones kritiSkai reflektuoti save pacius bei valstybines praktikas, arba kitais Zodziais tariant
— vie$oji erdvé turi emancipuojantj potencialg. Taciau Siandien vieSuma, dél paplitusiy socialiniy medijy
specifikos, pilnesné viso, kas jdomu ir aktualu patiems socialiniy tinkly vartotojams — turinio kiiré¢jams
bei jy auditorijai, o tai ne visada galima jvardinti kaip ,kritiska“ ar juolab ,reflektyvu®, o politinés,
institucijy zinutés pasimeta viso to sraute. Manoma ir tai, kad galbiit socialinés medijos yra perdétai
emancipuojancios ir kelian¢ios legitimacijos problemas tiek politikai, tiek socialiniam gyvenimui
biudingoms hierarchinéms struktiiroms.

Taigi, $io darbo tikslas issiaiskinti, kiek socialiniai tinklai, kaip vieSoji erdvé, atitinka
habermasiskqji ideala, t. y. ar yra jgalinantys racionalig diskusijg, ir ar yra iSlaisvinantys ir jgalinantys.
Siam tikslui pasiekti, pasitelkus nuomonés formuotojy, arba influenceriy savoka, keliamas klausimas,
koks socialiniy tinkly racionalumo bei emancipacinio aspekto santykis su riby tarp vieso ir privataus
kismu. Taip pat méginama issiaiskinti, kokiu mastu influenceriai yra paveikti technologinio racionalumo
ir veikia vedini pragmatiniy paskaty bei veikiami technologiskai standartizuotos socialiniy medijy
erdvés.

Bakalauro baigiamajj darba sudaro trys dalys. Pirmajame darbo skyriuje aptariamos Habermaso
vieSosios erdvés bei vieSosios nuomoneés sgvokos bei jy sgveika su technologinés raidos nulemta masine
kultiira. Drauge apzvelgiamos ir §io autoriaus jvardintos dvi racionalumo koncepcijos, jy tarpusavio
skirtumai bei jtaka visuomeniniams santykiams. Antrajame skyriuje pristatoma McLuhano medijy
teorija, kuria remiantis aiSkinamas socialiniy tinkly medialumo pobidis. Siekiant i§samiau pristatyti
elektroniniy medijy jtaka socioekonominiams visuomenés santykiams pasitelkiamos McLuhang
papildancios ir pratgsiancios Baudrillardo idéjos. Galiausiai, minéty filosofy teorijy pagrindu darbe
pristatoma influenceriy savoka ir jvertinama, kokiais aspektais ji atitinka Habermaso racionalios bei

emancipuojancios vieSosios erdvés modelj, o kokiais — t3 model; perzengia.



1. Habermasiskoji vieSoji erdvé
1.1 Vies$oji erdvé ir jos kismas

Jurgenas Habermasas laikomas vienu pirmyjy, jvedusiy ,,vieSosios erdvés™ terming. Savo darbe
Strukturwandel der Offentlichkeit, remdamasis ekonominés sistemos kaitos nulemtais politinés sistemos
pokydiais, bando paaiskinti kultiiriniy institucijy transformacija.® Pagal Habermasa, vie$oji erdve
atsiranda valstybei atsiskiriant nuo visuomenés. Tai vieta ,tarp“, kurioje nebéra dominuojancios
nuomonés, jtvirtintos valdzios monopolio — Vietoj to, privatiis asmenys gali uzmegzti santykj su valdzios
atstovais ir kritiskai-racionaliai aptarti viesajj interesa. KritiSka-racionali diskusija yra egalitariska, grista
XIX-XX a. pradzios liberaliaja tradicija, teigiandia, kad racionalumas kyla i§ diskusijy.? Ir nors viesaja
erdve jis jvardija kaip konkrecias fizines vietas, pvz. kavines, privaéius salonus ar klubus, j apibréztj
jeina ir abstraktesnés medijuotos terpés, kaip spauda ar jvairis menai, pavyzdziui, teatras.

Anot Habermaso, normatyviné vieSosios erdvés samprata atsiranda burzuazinéje visuomengje,
feodalinei santvarkai pasikeitus i kapitalisting. VieSuma apima ganétinai siaurg rata Zzmoniy ir
nereprezentuoja visos visuomenés — tik kritiSkai ir racionaliai diskutuoti galinCius pasiturin¢ius
baltaodzius vyrus, kurie tuo laikotarpiu buvo vieninteliai turintys politines teises.? Tiesa, anot autoriaus,
viesosios erdvés konfliktas slypi jos pacios atsiradimo priezastyje — kapitalistinéje santvarkoje.* Esminis
struktdirinis vieSumos pokytis ir nuosmukis pradeda vykti kapitalizmo iSraiskai virstant organizuota,
pazengusia. Tam iliustruoti pasitelkiamas spaudos pavyzdys. Viesoji erdvé, glaudziai susijusi su kultiira,
iki XIX a. pradzios yra aiSkiai atskirta nuo rinkos poreikiy, taciau luzis jvyksta i$plitus spausdinimo
presui, pakeitusiam Gutenbergo spaudos masina.® Si technologiné revoliucija leido ne tik padidinti
leidybos mastus, bet ir gerokai sumazinti kastus ir uztikrinti laikra$¢iy visuotinj prieinamuma, kas 1émé
didéjancia spaudos jtaka visuomenéje. D¢l technologiniy leidybos poky¢iy bei jy specifikos, smulkiajai
spaudai tapo Zymiai paprasé¢iau ir pelningiau susiburti po vienu didZiosios spaudos sparnu.® Tai galima
vertinti kaip didelj neigiamg poveikj skirtingy naratyvy asimiliavimuisi, sumenkusiam informaciniam

pliuralizmui, o tai reiskia demokratinés vieSosios erdvés skurdima.
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Habermasas atkreipia démesj, jog masinés spaudos iSplitimas yra vienas pirmyjy masinés kultiiros
atsiradimo aspekty. ,,Tik jkiirus konstitucing burzuazing valstybe ir legalizavus politing viesaja erdve,
spauda, kaip kritiskos-racionalios diskusijos forumas, tapo iSlaisvinta nuo prisiskyrimo ideologijai —
dabar ji gal€jo sau leisti nebesirinkti poleminés pusés ir koncentruotis j komercines pelno galimybes,
<...> taip pat atsirado reklama.“’ Taigi, komercializmas ir reklamos atsiradimas lemia tai, kad vieSojoje
erdvéje vis labiau pradeda figiruoti privaciy asmeny interesai. Galy gale, spauda i$ jprastos informantés
virsta | vieSosios nuomonés formuotoja. Tai jvyksta leidybos procese atsiradus redakcinei funkcijai —
,,spauda i§ naujieny prekeivés (merchant of news) pavirto j vieSosios nuomonés tiekéjg (dealer in public
opinion).“® Taigi, isnyksta kritikumo aspektas, kuris pakei¢iamas $aliskumu. Redakcinei skil¢iai
persipynus su reklama, spauda tapo ,,vartais, per kuriuos privilegijuoti privatiis interesai gali uzimti
viesaja erdve.“® Jvykus $iy dviejy sri¢iy asimiliacijai ir nebetekus valstybés uztikrinamos prieZitiros bei
kontrolés mechanizmy, pradéta manipuliuoti viesuma.'® Toks manipuliavimas reigkia vieSosios erdvés
pavertimg jrankiu jgyvendinti asmeninius privaciy veikéjy ar versly norus ir interesus. Taip zengiami
pirmi zingsniai riby tarp vieSo ir privataus kismuli.

Taigi, ,,spauda tapo polemikos formavimo absoliutais.“!! Matomas paradoksas — viesojoje erdvéje
trinama riba tarp fakty ir fikcijos,'? pati erdvé yra iskreipiama masinés leidybos, laikraséiy konglomeratai
sukuria savo paciy nuomonés oligopolijg. Tiesa, galima tikétis, kad ji ganétinai diversifikuota, kadangi
komerciskai konkuruojama tarpusavyje, taCiau galy gale esama gana sutampanéiy ir tarpusavyje
kardinaliai nesiskirian¢iy vieSyjy naratyvy. Tuo tarpu kritiSka-racionali viesoji erdvé yra deformuojama
masinés kultiros. Masiné kultiira, pasak Habermaso, tampa preke, o pati kritiSka-racionali diskusija
tampa masinés spaudos produktu.'® Tai reiskia, kad tam tikri naratyvai tampa komerciskai naudingesniais
negu kiti, todél iSnyksta galimas neSaliSkumas. Taip Suteikiamas vieSumas ir publikuojama ta
informacija, kuri gali buti pelninga privaciam interesui, kuri néra kritiSka verslams ir neatstovauja
visuomenés interesy. Autoriaus teigimu, viena i§ pagrindiniy vieSosios erdvés nuosmukio priezaséiy —

Apsvietos paskatinta spaudos plétra bei masiy kultiirinis i$silaisvinimas.!* Net ir atpigus literatiirai bei
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13 Stevenson, N. (1993). Habermas, Mass Culture and the Future of the Public Sphere. Berkeley Journal of Sociology, 38,
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14 Hohendahl, P., & Silberman, M. (1979). Critical Theory, Public Sphere and Culture. Jirgen Habermas and His

Critics. New German Critique, (16), 89-118.



pakilus atlyginimams, klasikiné kultiira netapo labiau prieinama — atvirksciai, daugeliu atvejy pigesni
knygy bei laikrasciy leidybos kastai prisid¢jo prie kultirinio gyvenimo ,,atpigimo®, suprastéjimo.

Pasak Habermaso, toks pokytis leidyboje, kuomet informacija bei zinios tapo lengviau
pasiekiamos, turéjo didziule jtakg kultirai — tai tapo labiau individualia, asmeniska patirtimi. Anot jo,
,diskusijos, vykusios tarp priva¢iy asmeny salonuose, klubuose ar skaitytojy bendruomenése, nebuvo
gamybos ir vartojimo procesy subjektu. <...> Kol tai buvo kiekvieno individo gyvenimo reprodukcijos
dalimi, kuria tuo paciu galéjo buti ir privacius asmenis vienijanti patirtis, skatinusi burtis j vieSuma, [tol
egzistavo ir skirtis tarp vieSo ir privataus]. Bet kuomet tai pateko j vartojimo sferg, taip dar labiau
jtvirtinant apolitiskuma, kultiira pavirto laisvalaikio aksesuaru, papildan¢iu gyvenima po darbo.**® Taigi,
masiSkai prieinama kultiira tampa produktu, nereikalaujanciu didelio jsitraukimo — kultiira tampa
laisvalaikio, malonumy rinkos dalimi, taip netekdama kritinés distancijos.® Viesoji erdvé, kurioje iki tol
buvo kuriama ir patiriama kultiira, tampa standartizuoto, pragmatiSkai racionalizuoto gyvenimo tesiniu,
bet nebe viso to alternatyva. Visa tai lemia nykstancig ir tarpusavy susiliejancig skirtj tarp vieSo ir
privataus, o tai veda j vartojimo be pertriikio procesa.

Pasak Habermaso, kultiira nebéra vertinga pati savaime — ji vertinga tol, kol nesa pelng ir tenkina
kapitalistinés santvarkos poreikius. Toks vartojimas neplecia zinojimo ir nepalieka nieko — ,tai ne
auganti, bet regresuojanti patirtis,“!” kuri, nors ir atrodo kaip kolektyviné, yra labai fragmentuota ir
individuali. Taigi, Habermasas, kaip Frankfurto mokyklos atstovas, toliau tesia T. Adorno ir M.
Horkheimerio kritika masinei kultiirai, kurioje néra vietos konfliktui, heterogeniskumui ar savitumui.'8
Sie minéti aspektai yra salygojantys diskusija, 0 diskusijos nebuvimas priveda prie labiau fragmentuotos
vieSosios erdvés, kadangi néra bendros tarpusavio veiklos, kuri vienyty. Habermasas kritikuoja tokj
masin] pokyt] kultiiros sferoje, kadangi Zinojimas tampa statuso jtvirtinimo priemone, kultirine
legitimacija.’® Taip teigdamas, jis nepaneigia fakto, kad net ir toliau kintant kapitalistinei santvarkai,
kultdrinis i$silavinimas bus klasiy skirtybes palaikan¢iu faktoriumi. Autorius pastebi, kad gali jvykti
netgi priesingai — klasiné atskirtis gali labiau ryskéti, kadangi uztikrinamas mazos, likusias mases

mokangios ,,issilavinusiyjy grupés dominavimas.?’ Tokiu biidu toliau sparéiai vykty fragmentacija

15 Habermas, J. (1991). The structural transformation of the public sphere: An inquiry into a category of bourgeois society.
MIT press, p. 160.

18 Horkheimer, M., & Adorno, T. W. (2006). Apsvietos dialektika: filosofiniai fragmentai. Margi Rastai, p. 176.

17 Habermas (1991), p. 166.

18 Stevenson, N. (1993). Habermas, Mass Culture and the Future of the Public Sphere. Berkeley Journal of Sociology, 38,
221-245.

19 Habermas (1991), p. 173.

20 Ten pat, p. 175.



visuomenés tarpusavio komunikacijoje, o tai ne tik nebudinga vieSosios erdvés sickiamybei, bet ir
kenksminga.

Habermasas pastebi ir kitg vieSaja erdve keiCiantj aspekta — greta reklamos atsirandancias vieSyjy
rySiy agentiiras. Anot jo, vieSieji rySiai sujungia abu — reklama uzmaskuotus privacius interesus ir
naujienas, atstovaujancias vie$ajj interesa. Kadangi komerciné informacija dazniausiai pateikiama kaip

tikrovés dokumentacija, %!

jagalima manipuliuoti. Pateikiant reklama, t. y. pozityvius atsiliepimus apie
parduodamus produktus ar paslaugas, kaip objektyvius tikrovés faktus, sudaroma vieSosios erdvés
nuomoné. Tokiu biidu maséms sukuriama iliuzija apie laisvai, valingai susiformuojandias nuostatas.??
Taigi, pagrindiné vieSyjy rySiy uzduotis — paruosti vartotojus, jtikinant, kad Sie patys susidaro asmenine
individualiag nuomong apie sitlomas prekes ar paslaugas. Taciau tai galima naudoti ne tik komerciniams
tikslams jgyvendinti, bet ir mobilizuoti politiskai.

Kadangi is ribos, skirianéios tikrove ir fikcija, telieka tik neryskis, vietomis persipinantys kontirai,
vieSoji erdve téra vartotojams zadama iliuzija — ,,pasaulis, kuriamas masinés medijos, téra vies$oji erdvé
tik pagal i§vaizda, jspidj,“?® bet ne pagal turinj savaime. Zodziais ar vaizdiniais kuriami fiktyviis
naratyvai, kuriais bandomi tenkinti priva¢iy asmeny interesai, vieSumoje sulaukia démesio,?* jie jgauna
patvirtinima, jgalinimg. Visa tai jvyksta dél to, kad sukuriamas vienakryptis, bet pasitikéjimu grjstas
santykis tarp spaudos ar kity viesosios nuomonés formuotojy ir masinés vartojancios visuomenés —
,[glamintojai yra ekspertai.“?® Tuo paciu reikia nepamirsti, kad leidybos industrija turi aiskia galios
persvarg, kadangi Zino tai, ko nezino jos auditorija. Tokiu biidu sukuriama iliuzija, kad vartotojai gauna
privadia, unikalia kultiiring paslaptj, kuri sukuria burzuazinio privatumo iliuzija.?® Galiausiai taip viena
ar kelios tarpusavy nepriestaringos tiesos yra padauginamos ir i$platinamos tarp daugybés asmeny, jomis
daugiau maziau pradedama jtikéti.

Habermasas atkreipia démes; | tokio santykio problemiskuma: ,,VieSoji sritis tampa privatizuota
vartojanéios visuomenés sagmonéje, kai vieSoji sritis tampa privaciy biografijy veikimo sfera — kad
atsitiktinis ,,zmogus i§ gatvés® ar sistemiSkai sukurtos zvaigzdés pasiekty vieSumg. Tuo tarpu visuotinai
svarbiis interesai apvelkami privatumo ribu, taip per asmeniskumg iSkreipiant iki nebeatpazinamumo.

<..> Pavieniy asmeny sentimentalumas ir cinizmas institucijy atzvilgiu lemia subjektyvius gebé¢jimus

21 Habermas, J. (1991). The structural transformation of the public sphere: An inquiry into a category of bourgeois society.
MIT press, p. 194.

22 Ten pat, p. 194.

23 Ten pat, p. 171.

24 Savigny, H. (2002). Public opinion, political communication and the internet. Politics, 22(1), 1-8.

%5 Horkheimer, M., & Adorno, T. W. (2006). Apsvietos dialektika: filosofiniai fragmentai. Margi Rastai, p. 170.

% Habermas (1991), p. 161.
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racionaliai kritikuoti valdzia net ir tais atvejais, kai tai jmanoma atlikti objektyviai.“?’ Tuo norima
pasakyti, kad privatis ir viesi interesai yra sukei¢iami vietomis. Tai, kas yra biografiskai asmeniska, gali
tapti svarbu visiems, tuo tarp suasmenintas vieSasis interesas nebetenka visuotinio aktualumo, jis
nebetenka savo universalumo. Tokiu badu atsiranda iSkreiptas sentimentalumas tam, kas jokiais rySiais
néra susije su individu, kas néra politiska, ir perdétas cinizmas tam, kas lieCia asmenj tiesiogiai — kas yra
politiska.

Taigi, Habermaso tekste atkreipiamas démesys j pokytj nuo vieSyjy organy noro formuoti nuomone
iki komerciniy reklamos atstovy interesy tenkinimo. Autorius gana akivaizdziai kritikuoja vieSosios
erdvés imitacijg arba ,,diskusijg dél vaizdo®. Jis kalba apie dar tik vystytis pradéjusig vieSyjy rysiy
kulttira, kur svarbus patogus naratyvas ir patrauklus jvaizdis. Taciau, kaip zinia, kritiSkai perspektyvai
reikalinga distancija arba ribos, o konfliktas, atsirandantis i§ diskusijos, i§ oponuojan¢iy nuomoniy,
iSrySkina abu. Galy gale, privaciy interesy vedini individai gali visiSkai neturéti jokiy poreikiy siekti
visuotinés gerovés, kadangi tai néra lengva — tai reikalauja nuokrypio nuo to, kas priimtina ar
paprasciausiai pelninga. AnksCiau minétas iStraukas taip pat galima tiesiogiai interpretuoti kaip
geltonosios spaudos kritika, kuomet normalizuojamas slaptas zvilgsnis j privacius Seimyninius santykius
ir savotiskai pateisinamas intrigy troskimas ar net ty¢inis jy kiirimas — kuo daugiau pikantisky detaliy,
skandaly, tuo daugiau susidomeéjusiy skaitytojy ar zitirovy.

Anot Habermaso, spaudos konglomeraty bei vieSyjy rySiy ar reklamos agentiiry formuojama
vie$oji erdvé nebeatitinka burzuazinés vieSosios erdvés idealo. Cia néra vietos diskusijai, kadangi
dominuoja vienakryptis informacijos sklaidos santykis ,,i§ virSaus j apacig“ — leidybos bei vieSyjy rysiy
institucijos yra galios pusiausvyroje. Pavieniai individai beveik neturi jokiy Sansy dalyvauti vieSojoje
erdvéje dél susidariusios struktiiros — redakcijos, marketingo bei vieSyjy rysiy specialisty, kurie
atsizvelgia j publikacijy pelninguma, taip filtruodami siilomas nuomones ,,i§ apacios®. Pacios spaudos
bei sklaidos institucijos formuoja kultiirg taip, kad $i biity nenutrikstancio vartojimo pratgsimas —
skleidziama informacija biity patogi, ji atpalaiduoty po ilgos darbo dienos, pailsinty ir leisty dirbti toliau.
Tam, kad kultira biity patraukli, ji pateikiama ,,suasmenintu paslapties atskleidimo* principu — i§

privacios erdvés j vieSsuma. O tai ir prisideda prie pokyc¢io tarp vieso ir privataus.

2" Habermas, J. (1991). The structural transformation of the public sphere: An inquiry into a category of bourgeois society.
MIT press, p. 171.
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1.2 Viesoji nuomoné ir jos racionalumas

Habermasui vieSoji nuomoné egzistuoja ne kur kitur, o vieSojoje erdvéje. Nuomoné tampa viesa
tada, kai ji jgyja ry§j su visuomeniniais procesais ir jsivyrauja kaip dominuojanti.?® Taigi, galios persvara
prie$ kitas nuomones yra bitina sglyga. Pavieniams individams tarpusavyje svarstant bei diskutuojant,
atsiranda normos ir vertybés, kuriomis grindziamas visuomeneés valdymas. Visa tai laikoma galiojanciu,
jei sulaukiamas kity bendruomenés nariy sutikimas, skatinantis sutarimg ir sanglauda, ne susiskaidymag.?®
Tiesa, visuotiné nuomoné labiau sietina su valstybés institucijomis: ,,Vie$oji nuomoné yra dominavimo
pasekmé... kazkas, kas politiskai egzistuoja tik esant tam tikriems reZimo ir Zmoniy santykiams*° bei
,Viesoji nuomoné, orientuota ] politing galia demonstruojancias valdzios institucijas, neapima
neformaliy komunikacijos procesy.“® Tai jdomu, kadangi tokios vieSosios nuomonés apibréztys nevisai
atitinka $iy dieny salygas, nes esama ne tik politiniy, bet ir kitokiy vieSai dominuojanc¢iy naratyvy.

Kita vertus, toliau aptinkamas toks teiginys: ,,Privatiis norai bei poreikiai automobiliams ir
Saldytuvams patenka i ,,vieSosios nuomoneés* kategorija lygiai taip pat, kaip ir bet kurios konkrecios
grupés elgesys, jei tik yra susijgs su geroveés valstybés vyriausybinémis ir administracinémis
funkcijomis.“®? Tai reigkia, kad Habermasui viesoji nuomoné savo turiniu gali skambéti ir neformaliai ar
net buitiskai, taciau privalo tenkinti valstybés poreikius institucine prasme. Taigi, kyla klausimas, ar
habermasiskoji vieSosios nuomonés koncepcija gali biiti taikoma §iy dieny skaitmenizuotai vieSajai
erdvei, kurioje dominuoja gana didelis informacinis perteklius, o politinés, institucijy Zinutés pasimeta
visame sraute.®® O gal kaip tik turétume $ig idéja svarstyti kaip sickiamybe ar idealg?

Vis délto, autorius vVisuomenés nuomong nuo pat pradziy apibrézia kaip neatsparig manipuliavimui.
Tai iliustruojama $iais Zodziais: ,,PolitiSkai dominuojantis asmuo stengiasi pakeisti gyventojy
nusiteikima, kad $is atitikty politine doktring ir struktiira, sprendimy priémimo procesus ir rezultatus.«**
Tuo leidziama suprasti, kad vie$oji nuomoné gali buiti veikiama galios pozicijoje esanciy veikéjy, Sie
galintys nukreipti visuotinj naratyva sau palankia ideologine linkme. Nors ¢ia taip pat néra aiku, ar tai
gali apimti kasdienius sociopolitinius procesus, ar tik institucinius. Kita vertus, aiSkiai pabréziamas

normatyvinis reikalavimas, kad privaciy versly valdoma spauda bei kitos Ziniasklaidos priemonés

28 Habermas, J. (1991). The structural transformation of the public sphere: An inquiry into a category of bourgeois society.
MIT press, p. 241-242.
29 Savigny, H. (2002). Public opinion, political communication and the internet. Politics, 22(1), 1-8.
30 Habermas (1991), p. 242.
31 Ten pat, p. 242.
32 Ten pat, p. 243-244.
33 Schafer, M. S. (2015). Digital public sphere. The international encyclopedia of political communication, 1-7.
3 Habermas (1991), p. 243.
% Savigny (2002).
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nedalyvauty vieSosios nuomongés procese.® Kaip jau minéta pries tai, rinkos salygy veikiami laikra§¢iai
bei kitos medijos labiau suinteresuotos pelno gavimu nei bendruoju vieSuoju interesu.

Ivardydamas, kad yra dvi viena kitai prieStaringos, bet politiSkai aktualios komunikacijos sritys,
Habermasas pristato neformalig — asmening, nevie$g — ir formalig — instituciskai autorizuota, oficialig —
nuomones.®” Taciau susidaro toks jspudis, kad biitent pastaroji yra ta tikroji viesoji nuomoné — ta
nuomong, kuri aptinkama kritiskoje-racionalioje erdvéje. Galbut tai galima pateisinti tuo, kad didzioji
dalis neformaliai diskutuotiny dalyky varijuoja trimis skirtingais lygiais — nuo savaime kultiiriskai
priimtiny ir nekvestionuotiny verbalizuoty reiskiniy iki dalyky, sukurty kultiiros pramonés arba paveikty
intensyvios publicistinés jtakos, propagandinio manipuliavimo ziniasklaidoje. Su tokiu vieSosios
nuomongs iskreiptumu susiduria vartotojai, ypa¢ laisvalaikio metu.3® Kaip teigia autorius, ,,klausimai,
kuriy savaime suprantamg statusa sukuria kultGros pramoné, tampa vis labiau dirbtinais ir greit
isnyksianciais.“®® Taigi, tokiu biidu dar karta parodoma, Kaip vieSosios nuomonés formavimas yra
tiesiogiai priklausomas nuo medijy jtakos — biitent ziniasklaida, uZimdama vieSosios erdvés monopolj,
parenka tai, kas turéty biiti verta visuotinio démesio.*® Kita vertus, autorius svarsto, kad galbiit net
nevertéty skirti laiko tam, kas yra taip savaime suprantama, todél nebeaktualu, arba tam, kas nenattralu
ir laikina. Juk tai, kas norima paversti viesu, turi potencialiai buti vir§laikiska, verta kity ateinanciy karty
démesio. Bet taip pat ir rinkos kontroliuojamoje viesojoje erdveje lieka tai, kas nebiitinai yra aktualu, o
pelninga.

Apie kulturos industrijos suformuota vie$gja nuomong toliau kalbama, kad kultiiriniai, savaime
suprantami dalykai, taip pat tampa aktualiais keiciantis nuomonémis. Tiesa, visa tai yra kiek kitokio
pobudzio, negu jsitikinimu palaikomos idéjos — kaip ir industrijos suformuotos ,,nuomonés®, jos taip pat
reikalauja prisitaikymo. Tai daroma labiau socialinés kontrolés biidu per madas, kuriy kintancios
taisyklés reikalauja tik laikino lojalumo. Kita vertus, technologinio formato standartizuota masiné
vartojimo kultiira, arba populiarioji kultiira, ir jos masiS§kumas savaime néra blogai. Kaip pastebi J. Fiske,
populiariosios kulttiros teikiami malonumai sukuria bendruomeni§kumo jausma, ji yra jtrauki, taciau
Kartu ir jgalinanti, emancipuojanti.*! Kadangi ji individus veikia ,,i§ apacios j vir§y*, masiné kultiira
uztikrina tai, kad valdzios kontrol¢ pernelyg neiSsiplésty. Svarbu pabrézti tai, kad tokie teikiami

malonumai yra veiksmingi dél to, kad juos kuria ir perduoda tie patys zmonés, ne pati medija ar

3 Savigny, H. (2002). Public opinion, political communication and the internet. Politics, 22(1), 1-8.
37 Habermas (1991), p. 245.
38 Ten pat. 245.
39 Ten pat. 245.
40 Savigny (2002).
41 Fiske, J. (2010). Understanding popular culture. Routledge, p. 54.
13



institucijos. Taciau privalu, kad biity panasiy, skirtingas socialines patirtis vienijanéiy aspekty, kurie ir
uztikrinty galimybeg tapatintis, identifikuotis su vienu ar kitu populiariosios kultiiros reiskiniu. ldealiausiu
atveju — tai turi biiti savita patirtis, kuriai galima priskirti savo asmenines, paZjstamas kasdienybés
reik§mes. Kadangi suzadinamos jau paZjstamos ir kuriamos naujos reik§més, populiarioji kultira, kaip
technologiskai racionalizuota masiné kultiira, jgalina, emancipuoja.

Ir vis délto, Habermasas toliau iSlicka ganétinai skeptiskas vieSosios erdvés ir vieSosios nuomongs
kismo atzvilgiu ir prieina prie i§vados, kad galiausiai pasiektas zemiausias taskas: ,,Zlugo komunikacinis
visuomenés tinklas, sudarytas i$ racionaliai diskutuojanéiy privaciy pilieciy; i8S to Kilusi vie$oji nuomoné
suskilo j neformalias, visuomeniskumo neturinciy privaciy pilie¢iy nuomones, galiausiai dalinai sutelktas
i formalias oficialiy publicistiniy institucijy nuomones.“*? Taigi, kritikuojama diskutuojan¢ios
bendruomenés deracionalizacija bei tarpusavio ry$iy pertrikis, kuriuos iSnaudoti pavyksta masinés
Ziniasklaidos priemonéms. Visa tai dar sykj parodo, kaip susimaiSo vieSoji bei privacioji erdvés bei
kokios to pasekmés dominuojantiems visuotiniams naratyvams.

Taigi, kritiSkos-racionalios viesosios erdvés tikslas — kiek jmanoma labiau i§saugoti ribas tarp vieso
ir privataus, kadangi kitu atveju iSkyla grésmé netekti savo autonomijos — tiek nuo masinés ziniasklaidos
priemoniy, tiek nuo valdzios institucijy. Svarbu, kad diskusijy metu dalyvauty kiek jmanoma daugiau
Zzmoniy ir kad blity uzmegztas grjztamasis rySys, o ne autoritetingos nuomonés monologas — tokiu atveju
biity privesta prie masinés nuomonés jsigaléjimo, o tai neefektyvu visuomenés lygmeniu ir vercia
visuotines aktualijas stagnuoti. Habermasas ganétinai aiSkiai nurodo, kad turi vykti pastovus dialogas,
kuriam jokiais biidais neturi tarpininkauti reklama, kadangi §i turi aikia manipuliavimo galig,*
iSkreipiancig vieSg ir privacius naratyvus bei suplakancius viska j vieng. Savaime suprantama, aiski
skirtis tarp vieSosios ir privaciosios erdviy téra siektinas ir turblit vargiai jgyvendinamas idealas —
blogiausias Habermaso scenarijus yra beveik tapes misy kasdiene realybe, kurios neiSgelbéjo daugeliui
didelius lukescius kéles interneto atsiradimas bei jo santykis su racionalumu.

Racionalumas yra vienas i§ dazniausiai kritikuojamy habermasiskosios vieSosios erdvés bei
nuomonés bruozy, kuris nuolatos atsikartoja Habermaso mintyje net ir vélesniuose jo tekstuose.
Habermasui racionalumo pagrindas yra bendravimas, komunikacija be pertrikio, tai yra
susikalbéjimas.** Susitarimo procesas gali biiti pagrjstas ir jtikinéjimu,* ta¢iau $ioje vietoje itin svarbu

nubrézti ribg ir nesumaiSyti su manipuliavimu, kurj taip kritikuoja autorius. Racionalioje viesojoje

42 Habermas, J. (1991). The structural transformation of the public sphere: An inquiry into a category of bourgeois society.
MIT press, p. 247.

43 Ten pat, p. 249.

4 Poster, M. (1981). Technology and Culture in Habermas and Baudrillard. Contemporary Literature, 22(4), 456-476.

4 Dahlberg, L. (2005). The Habermasian public sphere: Taking difference seriously? Theory and Society, 34(2), 111-136.
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erdvéje (panasiai kaip klasikinio liberalizmo aiskinimuose) laimi ,,geriausias argumentas®. Tac¢iau kritiky
teigimu, tokioje vieSojoje erdvéje nepriimtina visa estetiné-afektiné raiska, kaip kad retorika, mitas,
metafora, poezija, teatras ar ceremonija.*® Sios kalbéjimo formos laikytinos neracionaliomis ir
skirtinomis tik privaciajai erdvei. NepripaZjstant tokios estetinés-afektinés raiskos kaip tinkamos
vieSumai, sukuriamas precedentas nepripazinti ir tam tikry socialiniy grupiy balso, kaip kad motery ar
asmeny i§ etniniy grupiy. Tokiu biidu tik dar labiau jtvirtinama jau ir taip dominuojanc¢iy socialiniy
grupiy pozicija.

Racionalumo problemiskuma jvardija ir C. Mouffe, viena i$ politinio racionalizmo kritikiy, afekty
Salininké. Jos teigimu, tarpusavio santykiuose egzistuoja kur kas daugiau nei susitarimas ar konsensusas
— butent kolektyvinés aistros (stiprios ir sunkiai kontroliuojamos visuotinés emocijos) yra politikos
pagrindas.’ Teoretiké atkreipia démesj j antagonizmo bei hegemonijos svarba. Antagonizmo koncepcija
reiSkia tai, kad tik retu atveju imanoma rasti vieng bendrg sutarimo taska, o net ir tais atvejais, kai
pasiekiamas konsensusas, visada palickama kazkas uz jo, nejtraukiamo. Tuo tarpu hegemonija yra
natiirali galios dinamika, kuri atsiranda net ir nenumatytais, neapskai¢iuotais atvejais — galiy virSenybé
atsiranda net ir tarp to, kas lieka uz konsensuso riby. O tais atvejais, kai tarpusavyje konkuruoja kelios
hegemonijos, joks racionalumas nepadeda. Politika, anot Mouffe, tapo pernelyg racionalizuota —
techniSka ir biurokratiSka, skirta tik ekspertams. Ir vis délto, daugybé visuotiniy problemy lieka
neisspresty, kadangi Sios yra uz racionalumo riby. Todél nieko nuostabaus, kad demokratinés idéjos iesko
netradiciniy biidy, kaip apeiti jau tradiciniais tapusius politinés kasdienybés ypatumus.

Tai, kad Habermasas racionalumo klausimais atviras diskusijai bei priima kritiskus komentarus,
jau galima jzvelgti jo knygoje Towards a rational society (1971), kurioje autorius i$skiria du skirtingo
racionalumo tipus ir pradeda kelti klausimg, kas nutinka, kai pradedama perdétai pasikliauti technologine
raida ir bandoma racionalizuoti visuomeng. Tekste Technology and Science as “Ideology”, skirtame
Herbertui Marcuse jo septyniasde$imtojo gimtadienio proga, autorius pabrézia skirtumus tarp
technologinio racionalizmo ir Ap§vietos racionalizmo,*® turédamas omeny techno-mokslinj (arba techno-
racionaly) veiksmg ir komunikacinj veiksmg (arba simboling interakcijg).*® Techno-mokslinis veiksmas
pasizymi intencionalumu, racionalumu. Paremtas empiriniu Zinojimu, jis veikia pagal technines bei
logines taisykles, todél gali buti redukuotas j dvinar¢ sistemg — teisinga ir neteisinga. Tuo tarpu

komunikacinis veiksmas pasizymi simboliniu tarpininkavimu, kurj reguliuoja bendros tarpusavio

4 Dahlberg, L. (2005). The Habermasian public sphere: Taking difference seriously? Theory and Society, 34(2), 111-136.
47 Mouffe, C. (2018). The Affects of Democracy. Kpumuxa u xymanusvm, (49), 61-70.
4 Habermas, J. (1971). Toward a rational society: Student protest, science, and politics. Beacon Press, p. 56.
49 Voskuhl, A. (2016). Emancipation in the industrial age: technology, rationality, and the cold war in Habermas's early
epistemology and social theory. Modern Intellectual History, 13(2), 479.
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susitarimo normos, pripazjstamos bent dviejy drauge veikianéiy subjekty. Toks susitarimas yra rezultatas
diskusijy ir deryby, galiausiai tampantis socialiniy normy dalimi.

Modernybés problema yra ta, kad technologijos ir mokslas nugali politikos, kultiros, meno bei
kitas emancipuojanéias sritis ir primeta savo taisykles.’® Autoriaus teigimu, perdétas pasikliovimas
empiriniy moksly teikiama informacija bei jy jtraukimas j socialinj, komunikacinj gyvenima, naudojant
tik technines Zinias, padeda iSplésti miisy techninés kontrolés galig ir taip perdétai racionalizuoti
gyvenima.®® Toks racionalizavimas leidZia suprasti skirtingas socialines grupes, jy tarpusavio sgveikas,
t. y. leidzia uzsiimti saves pazinimu, taciau galiausiai priveda prie realybés supaprastinimo, Zmoniy
suabstrahavimo ] konkrecius tikslus, pasiekiamus technologinés pazangos rezultatais. Tuomet
pradedama manipuliuoti rinkiminiu bei vartotojiskumo elgesio modeliais, iSkreipiamas laisvalaikis — visa
tai tam, kad papildyty darbo pasaulj.®® Kultiira ir §vietimas nebéra alternatyva, veikiau papildomos
veiklos po darbo ir tarp darbo, kurios galiausiai gerina profesinius jgudzius. Technologinis
racionalizavimas pavercia gyvenimg pragmatisku, o kuomet valstybé remiasi vartotojiSkumu siekdama
pateisinti save, ekonominés krizés tampa ,kultiirinémis katastrofomis.*>3

Ir vis délto, Habermasas po keliy deSimtmeciy sugrizta prie savo normatyvinés vieSosios erdveés
koncepcijos ir perzvelgia, kokia yra empiriné realybé. Anot jo, dabartiné vieSoji sfera neatsiejama nuo

,Jaukiniy pranesimy srauty“>*

— naujieny, reportazy, komentary, pokalbiy, sceny ir vaizdy bei laidy ir
filmy, turin¢iy informacinj, poleminj, §vie¢iamajj ar pramoginj turinj. Autoriaus teigimu, $ias nuomones
rengia masinés sklaidos priemoniy profesionaly atrinkti elitiniai asmenys — politikai ir politinés partijos,
lobistai ir spaudimo galig turinéiy grupiy ar pilietinés visuomenés veikéjai.>® Taigi, pasak Habermaso,
net ir Siandien pasisakyti gali ne bet kas, o tik kruopsciai spaudos atstovy atrinkti veikéjai. Tokiu buidu
medijos ir toliau uztikrina tam tikrg selektyvuma bei formuoja vies$aja erdve bei joje susidarancias
vie§gsias nuomones.

Toliau Habermasas isskiria kitus penkis veikéjus, kurie taip pat dalyvauja vieSojoje erdvéje:
lobistai (atstovauja specializuoty interesy grupes), advokatai (atstovauja bendro intereso arba

marginalizuotas socialines grupes), ekspertai (patarti galintys mokslo ar profesinés srities Zinovai),

moraliniai antrepreneriai (kreipia visuomenés démes] tariamai uZleistoms problemoms spresti) ir

0 Voskuhl, A. (2016). Emancipation in the industrial age: technology, rationality, and the cold war in Habermas's early
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galiausiai intelektualai (aiSkiai suvokiamg asmening reputacijg tam tikroje srityje turintys asmenys, kurie
spontaniskai dalyvauja viesajame diskurse ir skatina siekti bendry interesy).*® Kartu su zurnalistais visi
jie prisideda prie vieSosios nuomonés formavimo, ta¢iau tai nereiskia, kad vyraujanti nuomong téra viena
—jy gali biiti daugybé. Kadangi ziniasklaidos sistema suteikia eterj Siems veikéjams bei tokiu biidu keicia
viesgjg erdve, svarbu iSsaugoti nepriklausomyb¢ nuo aplinkos. Todél, kaip pastebi Habermasas, svarbu
toliau tarpininkauti tarp pilietinés visuomenés ir politinio centro, uztikrinant pirmosios didesnj jtraukima
bei teis¢ dalyvauti vieSajame diskurse.

Galiausiai, autorius pabrézia, kad prievartinés galios, kylancios i§ socialinés ar ekonominés
nelygybeés, beveik nejmanoma pasalinti i§ vieSosios erdvés.®’ Habermaso teigimu, piliediy socialinis
nepriteklius ir kultiriné atskirtis paaiskina nevienodg dalyvavima tarpininkaujancioje komunikacijoje, o
,,viedosios srities kolonizavimas rinkos imperatyvais lemia savitg pilietinés visuomenés paralyziy.“
Taciau tai neiSvengiama ir dé¢l paciy medijy pobiidzio, politinio diskurso klausimai jsisavinami per
pramoging raiSka kartu su pramoginiu turiniu. Kartu su personalizavimu naudojami jvykiy
dramatizavimas, sudétingy dalyky supaprastinimas bei ryski konflikty poliarizacija skatina pilietinj

privatizma ir antipolitines nuotaikas®®

Biurokratizuotas, dirbtinis kalbéjimas bei komunikacija tarp
institucijy ir visuomenés privedé prie kasdienio nuovargio,®® nuo kurio bégama pas neformaliai
komunikuojanc¢ius veikéjus, tokius kaip influenceriai, kuriancius lengvai suprantama, nepolitizuota
turinj. Nuomonés formuotojai mobilizuoja visuomenei aktualias temas ir teiginius, taciau kitaip, nei
institucijos, kurios skatina kritiskg vertinima, susilaukia daugiau reakcijy ir atgalinio rysio. Ir vis délto,

ar nuomoneés formuotojai su savo auditorija komunikuoja racionaliai, pagal ApSvietos idealg?
2. Socialiniy tinkly medialumas
2.1 Medijos, kei¢ian¢ios kasdienj patyrima

Habermaso mintj apie technologinés raidos jtaka socioekonominiams bei politiniams visuomeneés
poky¢iams plétoja ir Marshallas McLuhanas knygoje Understanding Media: The Extensions of Man.
Tiesa, kitaip nei Habermasas, medijy teoretikas nekalba moralizuojanciu tonu ir nesmerkia technologinés

kaitos — prieSingai, jis lengvai paSiepia asmenis, bijan¢ius pokyciy. Butent dél savo technologinio

%6 Habermas, J. (2006). Political communication in media society: Does democracy still enjoy an epistemic dimension? The
impact of normative theory on empirical research. Communication theory, 16(4), 411-426.
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optimizmo mcluhanizmas nebéra vienas i§ vyraujanciy Siandieniniy diskursy,®! ta¢iau nepaisant to, jo
sukurti medijy teorijy pagrindai yra tebeaktualtis. McLuhanas su didZiuliu smalsumu plétoja naratyva
apie naujas medijy teikiamas galimybes ir tai, kaip jos nei§vengiamai kei¢ia visuomene.%? Jis, kaip ir
Habermasas, pasirenka Gutenbergo spaudos masing, kaip visuomenés tarpusavio komunikacijos
pradzios taska, taciau be jokiy iSankstiniy vertinimy bando jzvelgti panasumus ir skirtumus tarp spaudos
ir elektroniniy medijy. McLuhano teigimu, norint suprasti bet kokj socialinj ar kulttirinj pokytj, privalu
zinoti medijy veikimo principus.®® Anot jo, kiekviena medija pati savaime yra inia.®* Tai reiskia, kad
pats formatas diktuoja savo saglygas ir pavercia informacija tokia, kokia ji yra.

Tai, kad medija yra zinia, yra McLuhano priminimas tiems, kurie paprastai ignoruoja formg ir
kreipia démesj tik j turinj. Batent pati medija daro didziausig poveiki Zzmonijos raidai, ne konkrecios
zinutés, kurias siun¢iame ar gauname.®® Svarbiausia yra forma, ne turinys — yra technologija, jos pobadis
ir strukttira, ne zmoniy Ketinimai. Juk galutinis darbo rezultatas priklausomas nuo medziagy ir metody,
kurie naudojami ir su kuriais dirbama. Medija yra zinia taip pat ir todél, kad turinys negali egzistuoti be
formos. Pavyzdziui, ZzodZiai gali egzistuoti kaip sakytinés arba rasytinés kalbos forma. Taciau tol, kol jie
néra eksternalizuoti, isreiksti, ,,zodZiai téra kalba mintyse — smegeny nerviniy impulsy produktas.“®® Kai
7odziai yra uzraSomi, kitaip nei $nekamojoje kalboje, jie jgyja pastovumg, nuasmenintg distancija.
Medija yra zinia ir todél, kadangi medija yra pirmesné uz pranesimag. Prie$ gaminant produkta, pirmiausia
privalu turéti reikalingy zaliavy ir priemoniy joms formuoti. Kad pranesimas biity uzkoduotas, pirmiausia
reikia turéti koda.

Medija yra Zinia, nes medijos turinys tam tikru biidu yra kita medija.®” Pavyzdziui, kalbos medija
tampa raSymo turiniu, raS§ymo medija tampa spaudos turiniu, spaudos medija tampa hiperteksto turiniu.
Lygiai taip pat ir vaizdo jraSo medija tampa iSmaniojo telefono turiniu. Tad kai viena medija tampa kitos
medijos turiniu, ji tampa kodu, simboline forma ar estetiniu stiliumi, naudojamu kuriant konkrecius
praneSimus. Visa tai galima pritaikyti ir socialiniams tinklams. Turimi skirtingi efektai, kai vaizdo jrasai
rodomi ir regimi ne televizoriaus ekrane, kuris yra stacionarus, priristas prie fizinés vietos, bet iSmaniojo
telefono ekrane, kuris yra mobilus, dél to jj galima naudoti bet kokioje aplinkoje. Taigi, televizorius, dél

savo dydzio ir dél nuolatinés savo buvimo vietos, yra labiau pritaikytas zitiréti ilgesnés trukmés filmus
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ir kitokius vaizdo jrasus. Ir nors lygiai tg patj galima Zitréti ir mobiliajame telefone, daznas vartotojas
pasirinks trumpg jrasa, kadangi kazkur skuba ar tiesiog nenori ilgai varginti akiy.

McLuhanas teigia, kad medija yra zinia ir todél, kad vartotojas yra turinys. Tokiu biidu sakoma,
kad auditorija ir skaitytojai turi interpretuoti gautas zinutes, apdoroti juslinius duomenis, kuriuos jie
priima, jprasminti savo aplinka, jose vykstanéius procesus.®® Pagal tai, kokj santykj su medija gali turéti
asmuo, jis iSskiria du medijos tipus: ,.$alta“ (cold) ir ,karsta* (hot). ,,Salta* medija — tai medija, kuri
reikalauja didziulio individo jsitraukimo, kadangi ji netransliuoja daug informacijos, tuo tarpu ,,karsta“
medija — prieSingai — savyje talpina tick daug, kad tampa savaime pakankama ir zmogus net neturi kaip
prisidéti.®® Autorius pateikia komikso ir filmo pavyzdzius. Pirmasis turi gana primityvy, ribota kiekij
informacijos, kurj perteikia zodziais ar iliustracijomis, todél reikalauja didesniy skaitytojo pastangy, kad
jam komikso skaitymo patirtis bty prasminga. Tuo tarpu filme kone perteklinis informacijos kiekis —
gausu tiek vaizdy, tiek garsy, kurie drauge kuria begales skirtingy reik§miniy kombinacijy.

Jei zinia sukonstruota taip, kad prasmines reik§mes jgyja tik tada, kai pasiekia savo gavéja, t. Y.
komunikacijos pabaigg, tuomet zinios poveikis asmeniui yra ribotas. Todél didZiausig jtakg vartotojui ir
auditorijai turi medija, o ne pats medijos apiformintas pranesimas.’® Kitaip tariant, turinj lemia medija,
kuri savaime néra veikéjas — ji yra aplinka, kurios jtakos déka zmonés gali veikti. Ir nors medija
nedeterminuoja veiksmy, taciau ji apibrézia galimy atlikti veiksmy diapazong ir palengvina tam tikrus
aktus, atgrasydama kitus. McLuhano Zodziais tariant, technologijos yra zmogaus kiino ir jo galimybiy
pratesimas — ,,media is the extension of the man.“"! Vykstant visuomenés raidai, kuriamos technologijos
patenka tarp zmoniy ir juos supancios aplinkos, tokiu bidu tapdamos nauja visuotine aplinka, jgalinancia
vienus ar kitus veiksmus. Tuo paciu, autoriaus teigimu, kiekvienas toks technologinis prat¢simas yra ir
amputacija’® — medija nutirpdo Zzmoniy kiinus ir protus, kadangi saugo ir apsaugo nuo senos aplinkos
jtakos. McLuhanas tikéjo, kad $is ,,nutirpimas‘ bégant laikui iSnyksta, kad jautrumas ir sgmoningumas
yra atgaunami, o medijos koncentruotai stimuliuoja kita kryptimi, kas laikytina emancipavimu socialinés
komunikacijos atzvilgiu.”® Tai puikiausiai iliustruoja dabartinis visuotinis peréjimas nuo tekstinés prie
audiovizualinés, interaktyvios kultiros. Sis pokytis jvyko butent dél to, kad dominavusias knygas,
laikras¢ius bei kitas tekstines medijas pakeité radijas ir televizija, kompiuteriai ir iSmanieji telefonai,

leidziantys regéti bei girdéti ar net patiems kurti vaizdo ir garso jrasus. Priprat¢ prie audiovizualios
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kulttiros bei jos paprastumo, vartotojai nebéra taip pat suinteresuoti raSytine kultiira, galiausiai jie vartoja
tas medijas, kurios leidzia jiems patiems pasirinkti norima turinj — interaktyvias, decentralizuotas
medijas.

Svarbu paminéti ir kitus minétoms medijoms budingus aspektus. Elektroninés medijos, o ypac
socialiniai tinklai, grazina pagrindinj Zodinés visuomenés, t. y. visuomenés, kurioje vyrauja $nekamoji
kalba, aspekta: veiksmo, suvokimo ir reakcijos vienalaikiskumg.”* Taigi, jusliné patirtis vél tampa
pagrindine bendravimo forma. Ir nors elektroninés medijos neapsieina be zodinés raiskos, jy pobudis
gerokai skiriasi nuo praeityje buvusios. Elektroniniam bendravimui néra taikomi fiziniai laiko ar erdvés
apribojimai,” kadangi pranesimus galima i§saugoti ir jais masiskai dalintis — vienu metu juos patirti gali
daugybé zmoniy, neatsizvelgiant j jy fizing vietg. Informacijos sklaidos prietaisai, kaip telefonas ar
kompiuteris, paveréia visy socialiniy sri¢iy ribas pralaidesnémis. Dabar galima ,,stebéti” jvykius,
nedalyvaujant juose fiziskai — galima ,.tiesiogiai“ bendrauti su kitais nesusitikus toje pacioje vietoje.
Todél fizinés struktiiros beveik nebeformuoja socialinés tapatybés,’ pavyzdziui, Seimos namy sienos
nebegali visiskai izoliuoti namy nuo iSorinés bendruomenés. Namie esantys Seimos nariai dabar turi
prieiga prie kity, o kiti — su jais. Dabar asmens buvimo vieta maziau lemia tai, kas jis toks.

Panasts fizinés izoliacijos prasmés poky¢iai pasireiskia visiems, kuriy socialing vieta kadaise
pirmiausia apibrézé jy fiziné vieta.”” Pavyzdziui, socialiné informacija, kurig turi neturtinga, dviejy
kambariy bute gyvenanti miesto Seima, dabar labiau panasi j aukStesnés ir vidutinés klasés Seimos,
galinCios sau leisti pandemijos metu persikelti ; sodybg uzmiestyje, turimg informacija. Ir nors 1§ uz
medijos riby iSlicka daug akivaizdziy skirtumy, vis délto tarpusavyje dalijamasi daugiau informacijos
apie visuomene.”® Tokiu biidu savotiskai mazinama socioekonominé, kultiiriné atskirtys tarp skirtingy
visuomenés grupiy. Elektroniniy medijy déka informacija, kuri kadaise skyré ,,savus® nuo ,,Kity*, leidzia
atrasti daugiau bendry tarpusavio tasSky. Tiesa, tuo paciu elektroninés medijos trina ribg tarp viesSo ir
privataus. Pavyzdziui, televizija tokiu budu atne$a vieSaja sfera | namus ir pabrézia asmeninius bei
emocinius vieSyjy veiksmy aspektus per detalius, kartais net per daug intymius asmeny vaizdavimo
rakursus. Kartu $i medija skatina riby nykKimg tarp skirtingy socialinio identiteto ar socioekonominés

hierarchijos laipsniy.
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Priesingai nei spausdintiné medija, palaikanti atstumo tarp skaitytojo ir rasytojo pojitj, elektroninés
technologijos savo grei¢iu ir audiovizualine forma suartina.”® Tuo pa¢iu metu, priesingai nei bendraujant
akis ] akj, elektroniné medija isskiria, taigi, vienu metu esame kartu ir atskirai. Vadinasi, visuomenés
nariai reikalauja atskaitingumo vienas Kitam, ta¢iau tuo paciu béga nuo jsipareigojimy ar Kkity
reikalavimy. Siekiama intymumo ir gylio, bet randamas tik pavirSius. Buvimo Kartu ir atskirai sintezé
yra nuolatinis ry$io jausmas,®® pvz., kai mobilusis telefonas jgalina kiekviena biiti visada prieinama.
Taciau tuo paciu sukeliamas ir nuolatinés dislokacijos jausmas, ypa¢ kai mobiliojo telefono skambutis
pertraukia ir sutrikdo jau esamag situacijg ir primeta savas salygas.

Taigi, medijos formuoja tai, kaip mes patiriame kasdienybe. Galédamos talpinti savyje kitas
medijas, jos ne tik pratgsia vienus ar kitus pojtcius, taip jgalindamos ar emancipuodamos, bet ir juos
prislopina. Skaitmeniniy mobiliyjy medijy déka sumenksta skirtis tarp socioekonominiy sluoksniy,
kadangi prapleciami bendri patyriminiai taskai, jos kaip jokios kitos iki Siol dominavusios medijos leidZia
nebepriklausyti nuo fizinés vietos ar laiko — visa tai uztikrina galimybe didesniems kiekiams skirtingy
zmoniy dalyvauti vieSojoje erdvéje. Savo jutimiSkumu ir gebé&jimu jtraukti, socialiniai tinklai leidzia
uzmegzti visai kitokius, intymesnius santykius su kitais asmenimis, kadangi panaikinami bet kokie
atstumai. Taip kei¢iamos ir ribos tarp vieSo bei privataus, kadangi sudaroma galimybeé ,,jsileisti kitg
asmenj j savo asmening erdve. Dél savo prieinamumo ir paprastumo, tai gali Kiekvienas, turintis
kompiuterj, iSmanyjj telefong ar plansetg. Visa tai leidzia sukurti masinj artimumo efekta, kuriam reikia
atgalinio rySio, interaktyvumo. Pagal tai, kiek kiekviena medija yra jtrauki, galima skirstyti |
mcluhaniskai ,karstas® bei ,,8altas” medijas. Taciau vis délto toks teorinis skirstymas turi spragy ir yra

kritikuotinas.

2.2 Medijos, kei¢iancios vieSosios erdvés patyrima

McLuhano , 3altos* bei , kar$tos* medijos teorija néra vientisa®! ar bent jau néra lengvai pritaikoma
tiesiog jprastai galvojant apie medijy antagonizma bei jy tarpusavio poveikio skirtumus. Daznai susidaro
toks jspiidis, kad vienos medijos yra ,,karstos* tik kity medijy atzvilgiu.®? Pavyzdziui, autoriui televizija
yra ,8al¢iausia“ medija — nors i§ pazitiros ji teikia daug informacijos, taciau jai reikalingas betarpiskas
paties zilirovo juslinis jsitraukimas — jis ne tik zitiri ir mato, bet ir klauso bei lie¢ia — pirStais spaudinéja

televizoriaus mygtukus, pulteliu perjungingja kanalus. Taciau televizorius tampa atspirties taSku Jeanui
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Baudrillardui, kuris perémé ir toliau plétojo McLuhano idé¢jas, suteikdamas joms labiau pesimistinj
technologinj naratyva.®* Anot jo, visa dominuojanti medija yra ,3alta®, kadangi visos informacinés
technologinés medijos neutralizuoja prasme ir jtraukia auditorija j plok$¢ia, vienos dimensijos patirtj. Sia
patirt] jis apibrézia pasyviu vaizdy ir prasmiy — simboliy — jsisavinimu, o ne aktyviu apdorojimu ar
gamyba. Televizija jvardijama kaip medija, ,,kuri nieko nesitilo, kuri jmagnetina, kuri téra tik ekranas,
arba miniatifirinis terminalas, randamas iskart jiisy galvoje — jiis esate ekranas ir televizija jus stebi.*®*
Taip Baudrillardas pranoksta McLuhang jo paties metodais, jvardindamas televizijg ir visas kitas medijas
tiesiog kaip technologines formas, kaip masinas, kurios pirmiausia sukuria technologinius efektus,
kuriuose turinys ir prane§imai ar socialinis naudojimas laikomi nesvarbiais.®

Medija Baudrillardui yra ,,$altas gundymo instrumentas.*®® Zitirovai tampa simboliy vartotojais,®’
o medijy Zavesys manipuliuojantis — vartotojai patys galvoja apie Sviesy, Seséliy, tasky ir jvykiy Zaidima
keisdami kanalus ar pac¢ias medijas ir prisijungia prie jvairiausiy tinkly, kurie juos supa ir kurie leidzia
tapti daugybés lankytiny viety, garsy, informacijos ir jvykiy dalyviais ar valdytojais. Elektroninés
medijos iSkreipia pojii¢iy mastelj taip, kad Sis nebeatitinka realybés. Kadangi taip pasalinamas tikroves
kompleksiskumas, ekrane matomas asmuo tampa familiarus, labiau paZjstamas nei biity realybéje.®®
Tokig iliuzijg itvirtina ir nenutrikstamas vaizdinés ir garsinés informacijos srautas, ir nuolatinis patyrimy
pasikartojimas. Ir vis délto, naudojimasis $iomis medijomis yra ardanti jéga,®® kuri sulaiko, griauna,
mazina ir imituoja patirtj bei bendravimg — visa tai atstumia. Technologinis stimuliavimas taip pat gali
biti nejautrus, varginantis ir gluminantis, reikalaujantis apsauginio tam tikros sensoriniy stimuly
pasalinimo. Sia prasme medija turi ausinimo efekta, kuris ,,susaldo* asmenis, t. y. priveréia juos veikti
kaip medijy ir rysiy tinkly terminalus, kurie jtraukia i nesibaigiancig kody ir simboliy komunikavimo
sistemg. Tada subjektas virsta objektu kaip informaciniy ir ry$iy tinkly sasajos dalis.?® Medija, filosofo
teigimu, paSalina skirtuma tarp vieSosios ir privacios, vidinés ir iSorinés erdviy — visa tai yra pakei¢iama
medijuotos erdves. Tokia mintimi Baudrillardas apvercia McLuhano tezg apie medija kaip apie Zmogaus
pratgsima, kaip apie Zmogaus galiy eksternalizavima, ir vietoj to teigia, kad zmonés internalizuoja medija

ir taip patys tampa medijos sistemy terminalais.®!

8 Huyssen, A. (1989). In the Shadow of McLuhan: Jean Baudrillard's Theory of Simulation. Assemblage, (10), 7-17

8 Kellner, D. (1999). Baudrillard: a new McLuhan?. Parol: quaderni d’arte e di epistemologia, Parol on line-new media.
8 Ten pat.

8 Ten pat.

87 Huyssen (1989).

8 | ombardinilo, A. (2017). “The meta-language of an absent world”. Baudrillard, McLuhan and the media

consumption. Mediascapes journal, (9), 43-55.

8 Genosko, G. (1999). McLuhan and Baudrillard: The masters of implosion. Psychology Press.

% Huyssen (1989).

% Kellner (1999).

22



Vartotojas vartoja ne produktus ir paslaugas, o juy simbolines reik§mes,% kurios net nebiitinai yra
tiesiogiai susijusios su tuo, kas parduodama. Sios simbolinés reik§meés tampa prasmingomis tik tapataus
ar priestaringo santykio déka, jos priklauso nuo sistemos, kuriai yra priskirtos.%® Todél galima teigti, kad
masing ir standartizuota populiarioji kulttira, prieSingai nei teigia Habermasas ir kiti Frankfurto mokyklos
atstovai, yra turtinga savaime, kadangi talpina daugiau reik§miy, nei jy yra tiesiogiai. Anot Baudrillardo,
medija yra ta Zinia, kuri Zavi mases. Jie nesidomi pacios medijos Zinia, nes prasmé ir bendravimas, pasak
autoriaus, yra neutralizuojami masinio susizavéjimo pacia medija. Taigi, komunikacija yra meta-politiné
zenkly ekonomija, dauginanti Zenklus ir simbolius tarp Zmoniy ir aplinkos.** Autorius tokj bendravima
vertina kritiSkai, kadangi mato jj kaip itin ideologizuotg — tai bendravimo imitacija, kuriama vartojimo.
Technologinio bendravimo prisotinti zmoniy santykiai sutrumpgja iki ,,kontakto, socialiné gyvenimo
sritis abstrahuojama iki funkcionalumo: saly¢io taSky, informacijos apdorojimo ir keitimosi, vienety ir
nuliuky kodavimo ir dekodavimo. Socialumas uzleidzia vieta pragmatiSkai simuliacijai, kur realumas
painiojamas su simuliakry modeliais.® Dalyvavimas §ioje suprojektuotoje viesojoje erdvéje neatitinka
paties autoriaus iSaukstintos tikro bendravimo vizijos: abipusés, vienu metu vykstanc¢ios (betarpiskos ir
nemedijuotos), skaidrios, nepaliaujamos ir agonistinés zmoniy komunikacijos. Tad medijuotas
bendravimas yra perdétai racionalizuotas.

Remiantis McLuhano teoriniais rémais, socialiniai tinklai, kuriuose dominuoja vizualioji kultira,
bty vienu metu ir ,salta®, ir ,karSta“ medija. Pasickiami asmeniniame kompiuteryje, iSmaniajame
telefone ar plansetéje, socialiniai tinklai vartotojams leidzia komentuoti, reaguoti patiktukais, Sirdelémis
ar kitomis reakcijoms. Siose medijose taip pat galima kelti padiy vartotojy sukurta unikaly turinj —
tekstinius, audiovizualinius jrasus, nuotraukas, apklausas. Socialiniai tinklai reikalauja ne tik regos, bet
ir klausos ar lytéjimo (nors tiesa, galima apsieiti ir be jy —technologijos tapo labiau pritaikytos ir regéjimo
ar klausos negalig turintiems asmenims). Taigi, dél savo interaktyvumo, §i medija yra ,,8alta”. Taciau
socialiniai tinklai tuo paciu yra ir ,.karSta® medija, kadangi leidzia pasirinkti tik pasyvaus dalyvio —
stebétojo pozicija, kurios pilnai uZtenka, kadangi ten dominuojantis audiovizualinis turinys (ypac
YouTube, Instagram, TikTok platformose) yra savaime pakankamas, jis talpina itin daug informacijos.

Vis délto, vertinant elektroniniy medijy tikrajj poveik] vieSosios erdvés patyrimui, tikslingiausia
naudotis baudrillardiskais terminais ir priimti socialinius tinklus kaip ,,Saldancius®, kadangi Sie jgalina

vartotojus internalizuoti medijas — jie ne tik valdo, bet ir tiesiogiai pasineria j tai, kg pamato ar iSgirsta

92 poster, M. (1981). Technology and Culture in Habermas and Baudrillard. Contemporary Literature, 22(4), 456-476.
% Baudrillard, J. (2019). For a Critique of the Political Economy of the Sign. Verso Books.

% Genosko, G. (1999). McLuhan and Baudrillard: The masters of implosion. Psychology Press.

% Lombardinilo, A. (2017). “The meta-language of an absent world”. Baudrillard, McLuhan and the media
consumption. Mediascapes journal, (9), 43-55.

23



savo kompiuteriy ar iSmaniyjy ekranuose. Kaip to pasekmé — i§ paziiiros uzmezgami intymesni rysiai su
tais asmenimis, su kuriais yra bendraujama socialinése platformose. Kuo daugiau skirtingy jusliy
jtraukiama pazinti kuo didesniam kiekiui informacijos, tuo labiau jtvirtinama nuostata, kad asmuo yra
familiarus, jis kelia aStresnes emocijas. Prie viso to prisideda ir tai, kad vaizdai bei garsai patiriami kaip
nuolatos atsikartojantys, be pertriikio. Taciau paties Baudrillardo teigimu, McLuhano frazé ,,medija yra
zinia“ yra kertiné formulé visuomenés susvetiméjimui.*® Elektroninés medijos, tame tarpe ir socialiniai
tinklai, iSkreipia tarpasmeninius santykius ir pavercia juos bendravimo imitacija, iSreikSta vartojimu.
Tokiu biidu socialiné gyvenimo sritis, taip pat ir vieSoji erdve, tampa perdétai pragmatiska, funkcionali,

arba Habermaso Zodziais tariant — technologiskai racionali.

3. Influenceriy fenomenas
3.1 Nuomoneés formuotojai kaip vieSosios erdvés veikéjai

Tik atsiradus pasauliniam tinklui, daugelis akademiky maté naujaja viesaja erdve kaip iSpildancia
habermasiskqji ideala.®” Vienas i§ argumenty — tai nauja, nuo elito ar kity pavieniy dominuojanéiy
veikejy nepriklausoma, valstybés nekontroliuojama erdvé, pasizyminti decentralizuotais informacijos
sklaidos srautais.®® Ne vienas interneta maté kaip revoliucija demokratizacijos procese sukelsiancia
komunikacijos priemone, kurioje bus gajus ne tik nuomoniy pliuralizmas, bet ir interaktyvus, kiek
jmanoma tiesioginis kiekvieno pilie¢io dalyvavimas politikoje.*® Pats Habermasas, 2006 metais sulaukes
klausimy d¢l savo viesosios erdvés koncepcijos pritaikymo kibernetinei erdvei, pernelyg neissiplésdamas
sukritikavo internetg dél vis labiau kylan¢ios komercializacijos grésmés.'® Svarbu atkreipti, kad tuomet
socialiniai tinklai nebuvo tokie populiariis, o vietoj jy vyravo asmeniniai blogai. Tad tam tikros
Siandieninés tendencijos, priestaringos vieSosios erdvés idealui, buvo numatomos net paties autoriaus
salyginéje dabartinio interneto eros pradzioje.

Tai, kad socialiniai tinklai ar pats internetas apskritai prisideda prie demokratizacijos, tik i§ dalies
atitinka realybe. Nors $iy medijy pagalba atsiranda didesné pasiila, taciau Siuolaikiné visuomené

1Sgyvena tokj informacinj pertekliy, kad vargiai spéjama perzitreéti ar perskaityti visa, kas domina. Kaip
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to pasekmé atsiranda selektyvumas, gristas skirtingais faktoriais.!®! Galy gale, ieskome autoritetingy
figtry, kuriy rekomendacijomis pasitikime — taip miisy démesio lauke atsiranda nuomonés formuotojai.
Ar tai buty nauja kosmetika, ar tai biity $vieziai i$leistas muzikinis albumas, ar net savivaldos rinkimuose
dalyvaujantis politikas — jei pasitikime vienu ar Kitu influenceriu, tai bent jau apsvarstysime galimybe
rinktis jo ar jos sitilymg. Nuomonés formuotojai yra tokie pat socialiniy tinkly vartotojai, kaip ir visi Kiti,
taciau turi tam tikra persvarg skirtingais aspektais. Taigi, viena vertus, turime horizontalius santykius
tarp panaSioje socioekonominéje padétyje gyvenanciy asmeny, kita vertus, jy santykiy dinamika
tebeiSlieka vertikali tarp kity grupiy — auksciau esancios socioekonomiskai pajégesnés, daugiau
informacinés galios bei socialinio kapitalo, t. y. sekéjy, turinCios grupés. Todél santykiy hierarchijos
klausimu negalime teigti, kad socialiniai tinklai atitinka habermasiskqgjj ideala, kur visi bendrauja kaip
vienas kitam lygiis individai. Siy medijy vie$oji erdvé pasizymi tuo, kad joje vyrauja daugybé skirtingy,
viena kitai antagonistisky nuomoniy bei jas atstovaujanéiy hegemony, t. y. nuomonés formuotojy.
Influenceris, kaip i$skirtinai medijose susikiirgs veikéjas, neatitinka nei vieno i§ prie§ tai minéty
Habermaso i$skirty medijy pagalba veikianciy tipy. Taciau jis galéty buti lengvai maiSomas su ekspertu
— abu atlieka visuomenés mediatoriy vaidmenis, abiejy autoritetinga nuomon¢ yra svarbi maséms, abiem
svarbiis komunikacijos kanalai, per kuriuos $ie pasiekia savo auditorija. Sie veikéjai skiriasi aspektais,
kuriuos labiau prioretizuoja. M. Certeau vieSosios erdvés ekspertg apibréZia kaip tg, kuriam vienodai
svarbiis tiek produktyvumo, tiek socialumo désniai,'®? tuo tarpu influenceris pasizymi tik socialumu —
populiarumas, t. y. patenkinty sekéjy skaicius, reiskiantis ir patenkintus bendradarbiaujancius verslus,
atstoja produktyvuma. Taip pat, Sie abu veikéjai pasizymi tuo, kad balansuoja tarp kompetencijos ir
didelio autoriteto. Esant kuo didesniam autoritetui, tuo kompetencija tampa mazesne, kol galiausiai prie
autoriteto taip priprantama, kad kompetencija beveik nebereikalinga — jos telieka minimalus kiekis.
Tiesa, nuomones formuotojo atveju, kompetencijg reikéty suprasti kaip zinojima, kas yra kokybiskas,
malonuma teikiantis gyvenimas — tai zinojimas, atéjes i§ empirinio patyrimo, kurj leidzia
socioekonominé padétis. Taciau tai netrukdo kistis | sritis, esancias uz influencerio zinojimo, lygiai taip
pat, kaip ir eksperto zinojimo atveju, kuomet populiarumas ir jgytas autoritetas visa tai leidzia. Tokiais
atvejais svarbiausia, jog autoriteto lygis bty pakankamai aukstas ir leidziantis plésti jtakg ne savo
kompetencijos ribose. Jei pasickiamas taskas, kai pats ekspertas ar nuomonés formuotojas tiki, ar net pati
visuomené yra jtikinama vieno ar kito kompetencija (influencerio atveju prieSinga moksliskai), Sie

veikéjai vietomis sumaiSo socialing erdve su techniniu diskursu. To pasekmé — formuojama nuomoné,
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nesiremiant jokiu Zinojimu — tiek moksliniu, tiek empiriniu, arba, Certeau Zodziais, vaik§toma oru.%®

Galiausiai, tokiy vieSy veikéjy isitvirtinimas vieSoje erdvéje permeta atsakomybe nuo pacios visuomeneés
ir neskatina jos pacios kurti savo unikalios vieSosios nuomongs.

Kita vertus, influenceriai susilaukia daugiau neigiamos visuomenés reakcijos, kai iSeina i$ uz savo
zinojimo riby, Kai yra nenuoseklis. Ypatingai arsi opozicija pajuntama palietus politinius Klausimus. I8
nepolitiniy nuomonés formuotojy visuomené nesitiki politikos. Tiksliau, tikisi nepolitikos, t. y. lengvai
vartojamo, neapkraunancio turinio, kg taip pat kritikuoty Habermasas — vieSojoje erdvéje nebéra vietos
politiSkumui, vieSajam interesui. Blogiausiu atveju, mases tenkina politiné pozicija, kuri yra bent
minimaliai nuosekli ar nepriestarauja daugelio jsitikinimams. PrieSingu atveju, influencerio auditorija
gali nusigrezti, nustoti sekti ar net inicijuoti agresyvias socialines kampanijas, kuriy metu kiti socialiniy
tinkly vartotojai agituojami nustoti sekti ar atisakyti nuomonés formuotojo reklamuojamos produkcijos
(vadinamoji atsaukimo kultiira arba cancel culture). Esant tokiai situacijai, prekes ar paslaugas teikiantis
verslas, kurio reklaminiu veidu tapes nuomonés formuotojas, yra taip pat viesai lin¢iuojamas.

Kad ir pavyzdys, kai viena lietuvisko Instagram burbulo influenceré antrosios pandemijos bangos
metu buvo pakviesta paraginti savo sekéjus buiti atsakingais, likti namuose ir nekeliauti j kitas Salis.
Moteris apie tokj Sveikatos apsaugos ministerijos praSymg pranes$é¢ i$ viesbucéio Kipre balkono,
sakydama, kad ji pati negali susilaikyti, kai yra galimybé matyti tokj vaizda — jura bei palmes — pro savo
miegamojo langus. Ironiska, bet §i nuomonés formuotoja susirgo koronavirusu kelios dienos po vaizdo
jraSo publikacijos. Apie tai ji pranesé pra¢jus keliems meénesiams, filmuodama save priekine kamera 1§
masinos, keliaudama j prekybos centrg.’% Influenceré atviravo, kaip jai buvo sunku slépti §j faktg ir
toliau vaizduoti savo laiminga gyvenima. Negana to, kad ji nutyléjo §j susirgimo fakta, ji ir $iy vaizdo
jraSy serijos metu bandé pagraZinti savo ligos istorija. UZ tai nuomonés formuotoja susilauké vieSo
neigiamo atsako uz savo neatsakingg elgesj. Socialiniy tinkly vartotojai zZyméjo su influencere
bendradarbiaujancius verslus ir ragino juos pasiaiskinti bei kvieté kitus medijy narius boikotuoti $ias
prekes ar paslaugas, t. y. kvieté dalyvauti atSaukimo kultiros akcijoje.

Tai jdomi situacija, kadangi atsispindi keli anksCiau aptarti aspektai. Pirma, valstybiné institucija
praso pagalbos jtakingo medijy asmens, kad §i paskleisty zinig ir paskatinty Zzmoniy sgmoninguma. Toks
zingsnis motyvuojamas tuo, kad influenceré turi didele auditorijg, kuri tiki ar bent pasitiki jos nuomone

bei autoritetu. Tuo paciu ji turi didelj pranaSuma — Zmogiska familiarumg. Nuomonés formuotoja yra
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panasi ] savo sekéjus, kadangi ji yra Zzmogus, ne politiné institucija, su savo poreikiais bei norais, joS
santykis su jos sekéjais yra horizontalus, todél ji neprivalo siysti Zinutés ,,i$ virSaus j apacig“. Galiausiali,
jos kalbéjimo tonas galéty biti labiau jtikinantis, paruoSiantis vartotoja nuomonei, kurig jis galéty priimti
kaip savo. Ir vis délto, kadangi influenceré pasirinko prieSinga kelig ir pasitelkdama medijas toliau
populiarino neatsakingg gyvenimo biidg bei galiausiai pasirinko vaizduoti save kaip aplinkybiy auka, §i
susilauké visuotinio pasmerkimo. Situacija galima bty interpretuoti kaip riby tarp vieSo ir privataus
sumenkimg ar net iSnykima. VieSa veikéja, savo socialing galig jgijusi besidalindama savo prabangiu
gyvenimu, reklamuodama prekes ir paslaugas, i$sako savo asmening nuomong vieSumoje, yra teisiama
uz tai, kad nesusilaiké ir iSsaké tai, kas prieStarauja visuotiniam interesui. Taigi, Sis pavyzdys tik dar
aiSkiau parodo Habermaso kritikuoting aspekta, kuomet vieSojoje erdvéje teikiama pirmenybé
privatiems, asmeniSkiems reikalams, kurie galiausiai tampa visuotiniu interesu, o tai, kas politiska, yra
aktualu tol, kol tai lieCia asmeniskai. Galiausiai, Sis atvejis iliustruoja tai, kg galima vadinti bandymu
medijuoti tarp institucijy ir visuomeneés, atsakomybés primetimu.

Ir vis délto, kad ir kaip jie patys noréty teigti, influenceriai néra privatiis asmenys — jie yra vieSumos
dalis, masinés kulttiros produktas. Jy veikla stebéti gali kiekvienas, kas turi interneto ry$j ir tam neprivalu
turéti net jokiy socialiniy tinkly — net ir didZiausi naujieny portalai daznai dalinasi tuo, kas publikuojama
kitose platformose. Influenceriai yra pasekmé darbo kasdienybés sukelto nuobodulio, kurj vartotojai
iSgyvena stebédami formaly, struktiiruota spaudos tarpininkavima tarp politikos ir pilietinés visuomenés.
Socialinés medijos bei juose aktyviis nuomonés formuotojai tapo pramoga tarp darby, standartizuoto,
pragmatiskai racionalizuoto gyvenimo tesiniu, t. y. tapo alternatyva $vietimui bei kultirai. Sie veikéjai
yra jdomis, nes turi tai, ko geidzia jy sekéjai — i$vaizda, prabanga, jdomy, nerutininj gyvenima.
Influenceriai sudaro interaktyvumo, t. y. habermasiskosios komunikacijos, i§ kurios turi rastis
racionalumas, jspiidj, kadangi nuolatos bendrauja su savo sekéjais uzduodami jiems klausimus, leidzia
jiems priimti sprendimus balsuojant apklausose, rengia jvairius konkursus, kuriy metu sekéjai kvie¢iami
pasidalinti savo paciy asmeniniais jsptidziais. Galiausiai, jie dalijasi kone kiekviena savo gyvenimo
detale, kurig pamatyti ar iSgirsti gali kiekvienas individualiai, savo telefone nepriklausomai nuo asmens
buvimo vietos. Taip auditorija medijy pagalba yra jtraukiama j influenceriy kasdienybe.

Galiausiai, nuomonés formuotoju gali tapti kiekvienas, nepriklausomai nuo amziaus, lyties, rasés,
seksualinés orientacijos, socioekonominés padéties ar net fizinés buvimo vietos (svarbiausia — esantis
interneto rySys). Taigi, socialinés medijos, jgalinan¢ios influencerius, yra gerokai kitokios, nei

Habermaso apraSytas vieSosios erdvés idealas, galiojes sociokultiiriniy rateliy ribose, taikytinas tik
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privilegijuotiems baltaodziams vyrams.!® Tiesa, anksdiau marginalizuoty visuomenés grupiy
atsiradimas vieSumoje neturéty biti sietinas iSskirtinai su naujos medijos atsiradimu, kiek labiau apskritai
Su emancipaciniais judéjimais XX a. antroje pus¢je. Kita vertus, galima numanyti, kad galimybé
tiesiogiai ir be dideliy suvarzymy dalyvauti vieSojoje erdvéje leidzia labiau aktualizuoti Sioms grupéms
rapimus klausimus. Vis délto, neapsieinama ir be tam tikry tropy jtvirtinimo socialiniuose tinkluose.
Pavyzdziui, moterys influencerés yra labiau priimtinos kaip tos, kurioms riipi mamy-vaiky ripybos
interesai, grozio, sveikatingumo, sgmoningumo bei psichologinés sveikatos tematikos. Tai parodo, kad
net ir dabar, kai vieSoji erdvé atvira visiems, galioja tam tikros ,,neraSytos‘ taisyklés, primetamos pagal
lyt;.

Habermasas teigia, kad vieSajai erdvei atsisakius vienintelio privacios nuosavybés kuriamo diktato,
bus nutrauktas ir vienos klasés dominavimas.®® Bet kol kas skaitmeninéje vieSojoje erdvéje to nesimato.
Galimybé visiems dalyvauti ir yra galimybé visoms klaséms reikStis socialiniuose tinkluose. Tik,
savaime suprantama, influenceriai savo statusu yra kita kategorija, grei¢iau ir papras¢iau issiskirianti i§
visy. Socioekonominé klasé tapus nuomonés formuotoju yra jtvirtinama ir ji galioja tol, kol asmuo yra
jtakingas ir populiarus. Taigi, kaip pastebéjo Habermasas, socialiniai tinklai pasizymi mazos, likusias
mases mokanéios grupés dominavimu. Sioje vieSojoje erdvéje daugiausia démesio susilaukia ir
dominuoja tie, kurie gali reklamuoti produktus klase Zemiau esantiesiems — tiems, kurie bent produktais
nori priklausyti aukstesnei klasei. Taigi, reklaming funkcija atliekantys influenceriai, kurie dazniausiai
priklauso aukstesnei klasei, toliau prisideda prie masinio vartojimo propagavimo; jie decentralizuotai ir
asmeniskiau, per familiarumg jtikina vartotojus vartoti, taip sukurdami iliuzija, kad patys Zmonés
valingai pasirinko vieng ar kita produkta.

Influenceriai skatina diskutuoti apie vartojamus produktus, bet ne apie patj vartojimg. Tokiu biidu
sudaromas vieSosios erdvés, racionalios diskusijos jspiidis,'%’ kai abi pusés dalinasi savo patirtimis, tomis
paciomis kalbos ir raiSkos priemonémis susitaria vienu ar kitu aspektu. Ir vis délto, influenceriy déka
galiausiai pasiekiamas taskas, kai kritiska-racionali diskusija yra suredukuojama j manipuliatyvy
kremuky ir vibratoriuky jpirSima. O tai tik patvirtina, kad nuomonés formuotojy vykdoma komunikacija
yra vedina pragmatiniy paskaty, todé¢l yra perdétai racionali ir neatitinka Habermaso idealioje vieSojoje
erdvéje vyraujancio ApSvietos racionalumo. Tod¢l galima teigti, kad nuomonés formuotojai, turédami

medijy galios persvara, gali turéti jtakg ir socialinei, ir ekonominei galiai. Tad, priesingai nei pastebi
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Habermasas, medijy galia gali biiti labiau ekspansyvi bei jtakinga net ir uz jos riby.%® Ir vis délto, net ir
laikydamas save ganétinai autonomisku ir nepriklausomu individu, besivieSindamas nuomonés
formuotojas tampa atskaitingas prie§ visuomeng ir nelabai iSpildo save kaip tikrg ir autentiska individa,
kadangi tebéra tam tikra priklausomybé nuo kity.1% Influenceris yra atsakingas tiek pries savo auditorija,
tiek pries socialiniuose tinkluose diktuojamas normas bei oficialiai jtvirtintas taisykles, tiek prie$ savo

partnerius bei réméjus, tiek galiausiai prie$ politing visuomeng.

3.2 VieSosios nuomonés formavimas

Influenceriai yra rinkos ekonomikos produktas, kadangi didZioji dalis jy kuriamo turinio yra subtili
arba labai aiski produkty ar paslaugy reklama. Tac¢iau nuomonés formuotojas nuomong pradeda formuoti
ne nuo tos minutés, kai nuo$irdziai parekomenduoja jau turimg ir daznai naudojamg preke savo
auditorijai, kad ir kokio dydzio ji bebtty. Pirmagkart influenceris jprasmina save tada, kai viesai pristato
1§ paties verslo gautg preke ar paslaugg mainais j vieSuma. Todél galima teigti, kad nuomonés formuotoju
tampama tada, kai pirmgkart yra sumanipuliuojama prisidengiant savo jvaizdziu bei Zinomumu ir
bandoma parduoti kazka, uz ka gaunama pelno. Su jaunu, Svieziai susiformavusiu influenceriu uz
reklamg bus atsiskaityta nattira (to verslo sitiloma produkcija ar paslaugomis), 0 jau patyrusiu ir savo
verte turin€iu — ir natra, ir pinigais. Tai, kiek ir kokie verslai sutiks bendradarbiauti su nuomonés
formuotoju, priklauso nuo asmens zinomumo, t. y. sekéjy skaiciaus, jo reputacijos bei srities, kurioje jis
specializuojasi. Kaip jau buvo minéta pries tai, influenceriui turéty bati svarbus nuoseklumas, kuris
pasireiskia bendradarbiavimu tik su vienu i$ tarpusavyje konkuruojanéiy produkty ar paslaugy. Kitu
atveju gali biiti nutrauktas susitarimas ar net raSytinis kontraktas su abiem nuomonés formuotojo
paslaugomis besinaudojanciais verslais.

Kiek jmanoma daugiau iSkeldami savo privacius gyvenimus ] vieSuma, nuomonés formuotojai
kaskart vis labiau jtvirtina save galios pusiausvyros pozicijoje. Tokiu biidu jie toliau i§laiko visuomenés
démesj ir taip iSsaugoja savo auditorija, kas leidzia lengviau jtikinti verslus bendradarbiauti.!*®
Sukurdami intymy santykj su savo sekeéjais, jie uztikrina jy pasitikéjima. Tarp savo kasdienybés ir buities
nuomonés formuotojai gali subtiliai jterpti reklama, taip trindami ribg tarp fakty ir fikcijos. Pavyzdziui,
SeStadienio pusryciai, kai galima skirti daugiau laiko sau, nejsivaizduojami be kiauSinienés su ,,X* prekés

zenklo veganiskais mésos pakaitalais, o ilga diena apsipirkinéjant prekybos centre ,,Y*“ uzbaigiama veido
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oda maitinanciu serumu ,,Z*. Taip kone kasdien po kelis kartus per parg vyksta vartotojy paruoSimas —
jiems priskiriama jau sukurta zinuté, kurig jie gali prisiimti kaip sava, savo paciy sugalvota. Kartu,
autoritetinga nuomonés formuotojy pozicija jtikina, kad Sie pirkiniai yra tai, ko jiems reikia.!** Ir vis
délto, influenceriai parduoda ne produktg ar paslaugg, bet visa tai, kas yra uz to — gyvenimo buda,
vertybes, jspudzius ir emocijas.

Puikus viso to pavyzdys yra ganétinai placiai paplites savipagalbos (selfhelp) kulttra
propaguojan¢iy nuomonés formuotojy tipas. Dazniausiai tai asmenys, skatinantys produktyvy gyvenimo
budg ir besizarstantys jvairaus pobiidzio patarimais, pavyzdziui, kaip pradéti keltis 4 val. ryto ir turéti
prasmingesne dienotvark¢ ar numesti svorio, naudojantis protarpinio badavimo mobiliosiomis
aplikacijomis. Patarimai yra turinys, kuriuo pritraukiamos masés, tuo tarpu paciy influenceriy patirtis ir
sékmés istorijos, remiantis Siomis instrukcijomis, yra patikimumo bei pasitikéjimo garantas. Galiausiai,
greta zodiniy pamokymy atsiranda ir fizinés prekés ar paslaugos, kurios visa tai medijuoja.t*?
[liustravimui tinka kitos Lietuvos nuomones formuotojos istorija, kuomet mergina, pamaciusi lokaling
prasta lytinio Svietimo situacijg, sukiiré edukacinj bloga, skirtg aptarti gédingoms, bet svarbioms temoms,
véliau jj pavertusi internetine sekso prekiy parduotuve. Tuo paciu metu, $i influenceré, remdamasi
feministinémis idéjomis bei nuolat kalbédama apie pasitik¢jimg savimi ir jo trilkumag motery tarpe,
pradéjo teikti mokamas ,,psichologines konsultacijas* jvairiais savipagalbos klausimais, kaip kad meilé
sau ar baimé pradéti veikti. Todél galima sakyti, kad influenceriai, pasitelkdami patrauklias medijas,
bando emancipuoti ir iSlaisvinti, ta¢iau visa tai vis tiek susiveda ] tai, kad vartotojai dalyvauja
pragmatiniuose, perdétai racionaliuose santykiuose su nuomonés formuotojais.

Taigi, influenceriai parduoda ne prekes ir paslaugas, bet emocijas ir busenas. Jie parduoda
galimybe ,,iSgyti“, tapti produktyvesniais, savimi labiau pasitikin€iais, seksualiais, emancipuotais ir
visaip kitaip geresniais. Baudrillardiskais terminais kalbant, taip parduodami ne objektai, o simboliai,!*®
veikiantys ir pripazjstami tik Siuolaikinéje progresyvaus kapitalizmo visuomenéje. Taciau tam, kad visa
tai buty parduota, iki tol jie dalinasi tokia daugybe intymiy i§gyvenimy, kurie vis kartojami Instagram ar
kito socialinio tinklo eteryje tampa bever¢iais.!** Interneto pagalba socialiniuose tinkluose galima dalytis

viskuo, kas vyksta kiekvieno asmens intymiame pasaulyje — ar tai biity jo namuose, ar tai biity jo mintyse

111 Baudrillard, J., & Maclean, M. (1985). The Masses: The Implosion of the Social in the Media. New Literary
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— Cia ir dabar. Auditorija gauna zinute, kad vidujybé verta tik vieSo iSsakymo, vieSo démesio, net
nesvarstant apie dalinimgsi su draugais ar artimaisiais. Tokiu blidu iSkreipiamos ribos tarp vieso ir
privataus, erdvés sumaiSomos vietomis. Taip formuojama nuomoné, kad bendravimas yra racionalus,
pragmatiSkas, jis naudingas tik tada, kai galima pelnyti tiesioging naudg — taip kuriama bendravimo
imitacija.

Galiausiai, socialiniy tinkly vartotojai ir influenceriy auditorija ne tik sgveikauja su
mcluhaniskomis ,,Saltomis* medijomis, bet ir baudrillardiskai yra ,,saldomi* jy. Jie gauna ne tik galimybe
kontroliuoti pageidaujama turinj, j jj reaguoti ir taip interaktyviai sgveikauti su medija bei per ja
komunikuoti su kitais asmenimis. Vartotojai gauna tokia daugybe skirtingos audiovizualios informacijos,
kuri apima ne tik virtualybe, bet ir realaus gyvenimo aspektus, kad visa tai susimaiSo — vartotojai,

atsispirdami nuo savo kasdienybés nuobodybés atsispiria ir pasineria j hiperrealybe!®

— antiruting,
kurioje randamas jkvépimas, malonumas, uzpildomi jprasti gyvenimo triitkumai. Kaip teigia J. Fiske, tai
leidzia atitolti nuo saves, savo asmeninio patyrimo.*'® Kadangi jtrauktos visos juslés, reaguojanéios j
begale informacijos, uzmezgami intymdis rySiai su kasdien regimais influenceriais — jais pasitikima kaip
draugais, jie atrodo tokie familiar@is ir ,,savi“ — vartotojai zino jy dziaugsmus ir vargus, Zino jy
kasdienybe, pazjsta jy namus ir artimuosius. Kartu socialiniai tinklai taip jtraukia, kad vartotojai patys
gali keliauti kartu su sekamais nuomonés formuotojais, neapsiribodami fizinémis erdvémis ar laiku. Visa
tai leidzia labiau pasitikéti tuo, ka nuomonés formuotojai bando jsitlyti. O juk jie bando jsitlyti dalelg
savo gyvenimo — tiek galimybe uzsiimti influencinimu, kaip gyvenimo buidu, kaip pragyvenimo,
populiarumo garantu, tiek jvairias prekes ir paslaugas, sudarancius jy kasdienybg ir paverciancius juos
tokiais, kokie jie yra — patraukliais, geidziamais, jtakingais. Tad vis délto nuomonés formuotojy kuriama
ir veikiama vie$oji erdvé yra Kuriancioji emancipuojancia iliuzija — vartotojai yra manipuliuojami
emocijomis ir yra jtikinami, kad Sie esg jgalinami tiek patyrimy, tiek produkty, kuriuos jie jsigyja
influenceriy déka.

Tarpusavio bendravimas, grjstas socialiniy tinkly vartotojams pazjstamais populiariosios kultiiros
elementais, yra panaSus ] jy asmenines patirtis ir net Siek tiek geresnis. Tokiu bendravimu sudaroma
emancipacijos iliuzija. Taigi, galima teigti, kad Sios socialinés interakcijos néra grjstos racionalumu, kiek
veikiau afektais, prieraiSumo, familiarumo vedinais jausmais. O tai, kad sekéjai gali jsigyti nuomonés
formuotojy sitilomus produktus ar paslaugas, savotiska influenceriy atributikg (merchandise), leidzia

toliau kurti naujas prasmes ir net patiems tapti tos kultiros dalimi. Kita vertus, patys nuomonés
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formuotojai komunikuoja pragmatiskai, technologinio, standartizuoto racionalumo prasme — neturédami
emancipacinio elemento. Kiekvienas jy tekstinis jrasas, nuotrauka ar vaizdo jraSas, kaip teigia
Baudrillardas, yra ta Zinia, kuri Zavi mases. Pasitelkdami $ias medijas, influenceriai nuolatos skatina savo
auditorijg vartoti — buti prikaustytais prie jy kuriamo turinio, kuris teikia malonuma, leidzia atsipalaiduoti
po darby, pirkti reklamuojamas prekes ir paslaugas, galiausiai vartoti ir paéias vertybes, jkiinytas
simboliais. Taigi, nuomonés formuotojai yra perdétai racionaliis, viesojoje erdvéje veikiantys vedini
pragmatiniy paskaty — piniginio pelno ir populiarumo — ir bandantys kurti $ablonines, lygiai tokias pacias
pragmati$kas nuomones. Todél Sie medijuoti veikéjai tarnauja technologiniam racionalizmui ir neatitinka

habermasiskojo viesosios erdvés idealo.

3.3 Influenceriy vaidmuo medijose ir dokumedialume

Socialiniai tinklai tapo pagrindine visuomenés informavimo priemone, i$ kurios suzinoma tiek apie
politines, tiek apie socialines aktualijas. Socialiniai tinklai yra masinés sklaidos priemoné. Masinés
kultiiros paralelés gana aiSkiai jzvelgiamos: kaip knygy, raStingumo kulttira pereina prie laikra$¢iy bei jy
masinés sklaidos (laikra$¢iai ploni, pilni daugybés skirtingy, trumpy istorijy, reportazy, reklamy), taip ir
vizualioji kulttira pereina nuo kelias valandas trunkanciy filmy prie keliasdeSimt sekundziy trunkanciy
Instagram, YouTube ar TikTok vaizdo jrasy. Taigi, influenceriai galiausiai yra priklausomi ne tik nuo
asmeniSkumy keitimo ] atlygj ar Zinomuma, bet kartu yra atskaitingi ir prie§ pacius socialinius tinklus,
kaip standartg, bei juose galiojancias rasytas bei nerasytas taisykles. Kurdami turinj, patraukly auditorijai,
palanky algoritmams ir neprieStaraujant; platformos taisykléms, Sie asmenys néra tokie laisvi ir
nepriklausomi, kokiais noréty save matyti.

Zinant elektroniniy medijy specifika, galima lengviau pritaikyti ir Habermaso vieosios erdveés
modelj. Ir nors $is nekalba apie Siuolaikinius labiausiai paplitusius socialinius tinklus, jo pagrindinis
teiginys, kad ideali vieSoji erdvé nebeegzistuoja, kadangi yra vis labiau kei¢iama technologinés raidos
bei jai didziulg jtakg turinCios kapitalizacijos, kaip niekad tinka Siandienai. Biidamos ,,Saldancios®,
skaitmeninés medijos vis labiau jtraukia vartotojus ir jtikina Siuos esant kartu su Zmonémis, kuriy
gyvenimus stebi. Intymus zitros taskas, kasdienés gyvenimo buityje situacijos, suasmenintas
bendravimas, tarsi kalbama tik su vienu Zitirovu — visa tai sukuria itin asmeniSkg santyk;j tarp turinio
kiré¢jo ir jo auditorijos. Kaip buvo minéta pries tai, Habermaso teigimu, vieSosios erdves konfliktas ir
tragedija yra pacioje kapitalistinéje santvarkoje bei jos pokytyje. Tad norint kalbéti apie influencerius,
vieSojoje erdveje dalyvaujancius veikéjus, svarbu aptarti Siy dieny santvarkos pobiidj. Tai detaliai

apibiidina Maurizio Ferraris tekste ,,Tinklo metafizika* teigdamas, kad gyvename dramatiSkos, taciau
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dar nejvardintos transformacijos, prilygstancios industrinei revoliucijai, laikais.'*” Anot autoriaus, yra
keturios ryskiausios revoliucijg nusakancios formos: dokumedialumas, automatizacija, kapitalizacija ir
mobilizacija.

Dokumedialumas yra vykstané¢ios revoliucijos struktira — dokumedijos kapitalas kei¢ia anks¢iau
dominavusius industrinj bei finansinj kapitalus. Tai kapitalas, gaminantis dokumentus, generuojantis
mobilizacija, pasizymintis kaip daugiau nei finansinis, turintis poveikj vertés kirimui, socialiniams
santykiams ir zmoniy gyvenimo organizacijai.''® Dokumedialumas yra pasekmé interneto jgalintos
dokumenty galios ir horizontalios komunikacijos socialinése medijose. Kaip pastebi Ferraris, jraSymo
arba dokumentavimo bumas nulémé peré¢jimg nuo vienakryptés komunikacijos prie dvikryptés ar
daugiakryptés, kuomet kiekvienas gavéjas yra potencialus siuntéjas. Taigi, kiekvienas tinkle esantis
asmuo yra potencialus turinio kiiréjas. Tuo tarpu pats informacijos kaupimas yra ,,technologinis Zzmogaus
jégos sustiprinimas“!®®, t. y. atminties pratgsimas, kuris palengvina algoritmy treniravima pagal Zmoniy
elgsenos modelius, taip galiausiai pasiekiant tobulg automatizacija.

Taigi, zmogaus atmintj socialiniuose tinkluose sustiprinantis dokumedialumas yra mcluhaniskas
reiskinys. Kaip pavyzdj autorius pateikia automatines vertimy sistemas, kurios Siandien yra paverstos
efektyvesnémis butent jrasyty teksty gausos pagalba — ,,didele dalimi vertimy, kuriuos Zmonija sukiiré
per savo istorijg, ir visais vertimais, kuriuos mes kasdien tobuliname, taisydami miisy naudojamas
vertimo programas.“?® Dauguma §iy vertimo paslaugy yra nemokamos, kadangi naudodami jas
didiname jy efektyvuma. Taigi, kiekviena veikla produkuoja duomenis, véliau generuojancius verte. Kuo
daugiau keliame ir kuriame turinio j socialinius tinklus, tuo labiau prisidedame prie efektyvumo ir vertés
generavimo. Tiesa, Ferraris akcentuoja, kad pelng gauna platformy valdytojai, o ne duomeny kur¢jai —
,technologija, jraSydama vartojima, pavercia jj gamyba, §] karta duomeny [gamyba], kuri savo ruoztu
naudinga didéjan¢iai automatizacijai ir platinimui.“!?! Tad skaitmenizuota vie$oji erdvé tebéra privataus
verslo interesas, kuriam svarbiausia, kad vykty diskusija — net nesvarbu, ar kritiska-racionali.

Taciau svarbus ne tik vartojimas, aktyvi veikla, bet ir dykinéjimas — pasyvus dalyvavimas
socialiniuose tinkluose ir ne tik. Kitais Zodziais tariant, technologijy déka kapitalizuojamas gyvenimas —
jtraukiami veiksmai, anks¢iau nepalikdave pédsako. Taigi, vartojimas vyksta visur — ,,tai, kas klasikine

prasme buvo vadinama darbu ir aiSkiai atskirta nuo gyvenimo, dabar tampa mobilizacija, veikla,
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kuriancia verte jrasinéjimo pripildytoje aplinkoje.**?? Si mobilizacija pasiZzymi tuo, kad jrasomi anks¢iau
nenaudingi, bet neatsiejami gyvenimo elementai, kaip kad vartojimas, nerimas, smalsumas,
pasilinksminimas, miegas, nuobodulys, ir t.t. Visa tai tapo naudinga, nes yra jrasyta, o tai jraSyta, nes
naudinga, todé¢l kvantifikuota, suvienyta ir transformuota j statistika ir prognozes.'?®> Todél prieinama
prie iSvados, kad tai, kas vyksta tinkle, yra labiau susij¢ su archyvavimu nei su komunikacija. VieSoji
erdve pilnai tapo kapitalistinius poreikius tenkinancia sfera. Tuo paciu gyvenimo kapitalizavimas lemia
ir tai, kad keiCiamos ribos tarp vieSo ir privataus — subjektyvios patirtys bei iSgyvenimai yra
objektyvizuojami, taip galiausiai patenkinant privataus verslo interesus. Vis délto, Ferrario teigimu, $i
revoliucija néra nauja technologinio susvetiméjimo versija — ji atneS¢ apreiskimg, ne susvetiméjima.
Technologija ,,ne iSkraipo, o atskleidzia Zzmogaus esme, nes negali biiti Zzmogaus be technologiniy
papildiniy.“*?* Tokiu biidu dar sykj pritaikoma McLuhano mintis, kad medija yra Zmogaus pratesimas —
socialiniai tinklai yra kasdienybés pratgsimas, iSrySkinant tam tikrus veiksmus — pasisakymus, skiriamg
ar susilaukiamg démes;j ir pan.

Taigi, skaitmenizuota viesoji erdvé, kuri yra skatinama tiek socialiniy tinkly vidiniy taisykliy, tiek
paciy visuomenés nariy socialumo, tenkina kapitalistinés santvarkos poreikius. Diskusija tampa
vartojimo forma, kadangi vedami noro ar primesty visuomenés likes¢iy zmonés naudojasi socialiniy
tinkly platformose suteikta dokumentacijos galimybe. Todél galima svarstyti, kad influenceriai
sgveikauja ,,piramidinéje schemoje* — Sie, sieckdami pinigy bei Slovés, privalo atiduoti savo laikg ir
asmeninio gyvenimo detales. Taip atiduodami privatuma, jie kuria pelng ne tik sau, bet ir patiems
socialiniy platformy vystytojams, kadangi visi duomenys yra monetizuojami. Tafiau ar nuomongés
formuotojai nepraloSia daugiau nei gauna?

Nuomong¢s formuotojai yra aukso grynuolis socialiniy tinkly kiir¢jams. Budami aktyvis vartotojai,
nuolatos kurdami turinj ir taip tenkindami savo asmeninius poreikius, jie ne tik patys savaime
dokumentuoja savo privacius gyvenimus, bet ir jtraukia bei ,jdarbina“ kitus vartotojus, t. y. savo
auditorija. Sekéjai, tiek aktyviai — reaguodami Sirdelémis ar patiktukais, komentarais ar pasidalinimais,
tiek pasyviai — budami seké¢jais ar prenumeratoriais, stebédami ar tiesiog bukai braukdami pirstais per
programélg ir nevalingai praskrolindami influencerio jrasa, taip pat dalyvauja dokumentacijos procese.
Vien tai, kad jie turi socialiniy tinkly paskyras, pavercia juos vartotojais, atiduodanciais registracijai
svarbius duomenis ir véliau (ne)naudodami platformy teikiamy paslaugy. Galiausiai, nuomonés

formuotojai rodo pavyzdj sekéjams ir taip juos, sgmoningai ar ne, skatina patiems kurti turinj ar net tapti
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influenceriais. Tokiu btdu toliau tesiamas dokumentacijos ciklas ir eksponenti§kai auga monetizavimo
potencialo turintys duomenys. Taigi, kiekvienas veiksmas ar ,,neveiksmas® yra svarbus, nepriklausomai
nuo to, ar jis demonstruojamas ir matomas visy vieSumoje, ar tik privatus, vieno algoritmo ir paties
vartotojo regimas.

Duomeny rinkimas apie socialiniy medijy vartotojus yra panaSus j vieSas apklausas — tai ne tik
medijuota platforma, jgalinanti visuomenés narius isreiksti savo pozicija, bet ir medijuojanti platforma,
kurios déka formuojamos nuomones. Skirtumas tik tas, kad atsakydami j apklausas Zmonés valingai
atsako ] vieng ar kitg klausima, tuo tarpu socialinése medijose apskaiiuojami ir jtraukiami vartotojy
nevalingi veiksmai. Tad socialinius tinklus, kaip vieS$aja erdve, galime jvardinti kaip perdétai
racionalizuota, t. y. erdve, kurioje technologinis bei mokslinis zZinojimas leidZia ne tik pazinti vartotojus,
bet ir kurti tam tikrus jy elgesio modelius, juos paversti pragmatiskais, kad Sie galiausiai padéty kurti
labiau algoritmizuotg visuomene. Socialiniai tinklai neskatina habermasiskosios kritiskos-racionalios
komunikacijos, ta¢iau netgi patvirtina H. Marcuse technologinio racionalumo kaip pavergimo teorija'%®
— ¢ia svarbu bet kokio pobtidzio komunikacija — gausi, bet standartizuota pagal komercing logika — 0 kuo
jos daugiau, tuo geriau. Todél netgi naudinga skatinti neracionalias, t. y. afektais gristas tarpusavio
interakcijas (nebutinai diskusijas), leisti vartotojams vienas kitg ne tik bandyti jtikinti, bet ir manipuliuoti
— tai leidzia jaudrinti bendravima, paversti ji labiau impulsyviu, neapskaiciuotu, turtingesniu informacija.

Taigi, socialiniy tinkly pagalba empiriné¢ tikrové yra pratgsiama ir paastrinama skaitmeninéje
erdvéje, prieSingai nei T. Adorno ir M. Horkheimeris teigia apie technologijy ir kultiiros industrijos
poveikj.'?® Si vieSoji erdvé yra pilnai funkcionuojanti, savaime pakankama, techniskai racionalizuota
ekosistema, kurioje kiekvienas i§ dalyviy turi savo aiskiai apibrézta funkcija. Cia veikia influenceriai,
kurie finansiniy paskaty bei Slovés siekio vedini kuria turinj ir skatina savo auditorijg interaktyviai
dalyvauti skaitmeninéje erdvéje. Taip pat veikia ir nuomonés formuotojy sekéjai, kurie ieSko malonumy
ar savo paciy i$pildyty fantazijy kity gyvenimo projekcijose ir todél tenkinasi influenceriy Kuriamu
turiniu, stebédami ar kitaip reaguodami j jy keliamus audiovizualinius pasakojimus. Galiausiai, veikia
algoritmas, kuris padeda influenceriams surasti savo auditorija, o sekéjams — savo autoritetus, taip
sukuriant perdétai racionalius santykius. Algoritmas taip pat iSnaudoja ir tai, kas licka ty santykiy déka
— duomenis. Sj subprodukta galima naudoti ne tik tolimesniam socialiniy tinkly pragmatizavimui, bet ir
uztikrinant kity sri¢iy naSuma, pavyzdziui, komercinéje prekyboje sudaromi pirkéjy profiliai, politikoje

profiliuojamas potencialus elektoratas su visais minkStaisiais, manipuliuojamaisiais taskais.
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ISvados

Siame darbe aiskintasi, kiek socialiniai tinklai, kaip viesoji erdve, atitinka habermasiskqjj ideala,
t. y. ar yra skatinantys racionalig diskusija, ir ar yra iSlaisvinantys ir jgalinantys. Siekiant Sio tikslo, keltas
klausimas, koks minéty koncepcijy santykis su kintan¢iomis ribomis tarp vieso ir privataus. Influencerio
sgvokos jtraukimas j Habermaso teorinj modelj leido nauju biidu jvertinti socialiniy tinkly potencialg
biiti racionalia vie$aja erdve. Darbe identifkuoti influenceriy reiskinio bruozai padéjo politinéje teorijoje
menkai aptartu aspektu suprasti Siuolaikinés vieSosios erdvés specifika. Pasitelkus Habermaso, ir jo
koncepcijy alternatyvas pasiiiliusiy McLuhano bei Baudrillardo teorijas ir pritaikius jas socialiniy tinkly
bei nuomonés formuotojy analizei, prieita prie iSvados, jog §i vieSoji erdvé neatitinka habermasiskojo
idealo. Taip galima teigti, kadangi Sioje erdvéje vartotojai yra manipuliuojami emocijomis ir yra
jitikinami, kad Sie esg jgalinami tiek patyrimy, tiek produkty, kuriuos jie jsigyja influenceriy déka. Tad
socialiniai tinklai néra i§laisvinantys, emancipuojantys. Sioje skaitmeninéje viesojoje erdvéje kintandios
ribos tarp vieSo ir privataus yra sietinos tiek su nuomonés formuotojy pelno siekiu, tiek su pacios medijos
komerciskumu. Patys influenceriai veikia pragmatiniais tikslais, t. y. siekdami asmeninio pelno, o taip
pat ir pagal standartizuotus socialiniy tinkly principus, todél galima teigti, kad Sie veikéjai yra perdétai
paveikti technologinio racionalumo.

Nagringjant socialiniy tinkly racionalumg bei emancipacinj elementa, buvo atsizvelgta i
Habermaso kriterijy dél ribojimy vieSojoje erdvéje dalyvauti tam tikroms socioekonominéms grupéms.
Ir nors socialiniy tinkly erdvéje pasisakyti gali kiekvienas, kas prieStarauty autoriaus nuostatai, ¢ia
vyrauja pavieniai, autoritetingi nuomonés formuotojai, kurie primeta savo paciy ar versly, su kuriais Sie
bendradarbiauja, jsitikinimus. Tod¢l vartotojai yra jtikinami patys susidarantys savo nuomong, taip
galiausiai nebeprisiimdami atsakomybeés kritiSkai diskutuoti, sutarti ir taip kurti vie§aja nuomong. Ir nors
erdvéje apstu bendravimo, 1§ pazitiros pagristu vienas kito supratimu, diskusija, ¢ia gausu ir neracionaliy
tarpusavio interakcijy, pagristy emocijomis, afektais, gausu reklamos ir bandymy ja manipuliuoti. Cia
veikiantys vartotojai yra vedini iliuzijos, kad gali interaktyviai, racionaliai bendrauti tarpusavyje ar su
sekamais influenceriais, taip galédami save emancipuoti ir jgalinti. Taciau nuomonés formuotojy
rodomas familiarumas, emocijos ar net inicijuojamos racionalios diskusijos turi aiSkiai apibréztas
funkcijas — pritraukti kiek jmanoma daugiau skirtingy vartotojy démesio ir paraginti juos veikti — tiek
vieSai ir visiems matomai, t. y. komentuoti, reaguoti patiktukais ar net patiems kurti turinj, tiek ,,slapcia“
— skaityti, zitiréti, klausytis ar tiesiog atidarinéti nuorodas, skrolinti per skirtingus puslapius.

Visa tai netenkina Apsvietos racionalumo kriterijy, kuriuos Habermasas taiko viesajai erdvei. Jo

teigimu, svarbus savitarpio supratimu, argumentais bei diskusijomis grjstas bendravimas, sutarimas,
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neveikiamas jokiy komerciniy tiksly. Taigi, influenceriy, kaip medijuoty veikéjy jtaka vartotojams
neatitinka habermasiskojo Apsvietos racionalaus bendravimo idealo, o yra technologiskai racionali, todél
tai yra suvarzanti, determinuojanti komunikacija. Nuolat, bet kur ir bet kuriuo paros metu gaunantys
nuomones formuotojy sukurtg turinj, influenceriy sekéjai tampa vartotojais masinés kultiiros, kuri
papildo jy ruting, tampa gyvenimo tarp darby dalimi. Stebint nuomonés formuotojus ir perkant jy
siilomus produktus bei paslaugas, gaunami malonumai, leidziantys atitolti nuo saves, nuo savo kasdienio
patyrimo. Taciau visa tai grista pragmatinémis paskatomis — paruosti informacijos kiiréjus, prekiy ir
paslaugy vartotojus. Galiausiai, tokia ,,emancipacija‘“ téra afektas, bet ne realizuojama tikrové — visa tai
egzistuoja tik medijos ribose. Tuo tarpu komerciniai influenceriy motyvai prisideda ir prie skirties tarp
vieSo bei privataus kismo, o kaip zinia, apibréZztos ribos tarp $iy sri¢iy yra itin svarbi salyga, be kurios
habermasiskoji vie$oji erdvé nebiity kritiSka ir racionali.

Pasitelkiant McLuhano bei Baudrillardo teorijas, pastebéta, jog riby tarp vieSo ir privataus kismg
lemia ne tik influenceriy technologinis racionalumas, bet ir juos veikianéiy paciy medijy specifika —
kuriama interaktyvumo iliuzija. Remiantis McLuhanu, socialiniai tinklai yra ,,saltos* medijos, kadangi
jos reikalauja didelio paties vartotojo jsitraukimo. Medijos jtraukia kiekvieno vartotojo démes;j taip, kad
Sis gali kone keliauti laiku ar erdve, nejausdamas jokiy barjery. Jos sudaro jspiidj, kad kompiuterio ar
iSmaniojo telefono ekrane bet kuriuo paros metu be pertritkio matomas nuomonges formuotojas yra visada
¢ia pat, o tai suartina. Tuo tarpu Baudrillardo teigimu, $ios medijos yra ,,Saldancios®, tad visa tai yra
bukinanti ir slopinanti patirtis — ji vienadimensiSka, abstrahuota bendravimo imitacija, kuriama
vartojimo, tod¢l nehabermasiska. Medijy déka galima iSryskinti, pratgsti emocijas ir vertybes, kurios
atrodo svarbios, galima aktualizuoti marginalizuoty visuomenés grupiy problemas. Taciau neatitikimas
tarp realybés ir hiperrealybés parodo tai, kad internetas néra visuomenés reprezentacija, bet pati
visuomene — it autonomiskai veikianti ekosistema, kurioje kiekvienas veikejas turi aiSkiai apibrézty
vaidmenj, kur kiekvienas reiSkinys neatitinka tikrovés, nes yra sustiprintas, pritaikytas vienai ar kKitai,
netgi kelioms jusléms.

D¢l medijy keiciamo laiko ir erdvés supratimo atsiranda ir familiarumo jausmas influenceriy
atzvilgiu. Sekdami savo mégstamy nuomonés formuotojy pavyzdziu, patys vartotojai ima dalintis savo
paciy iSgyvenimais. Visa tai lemia tai, kad vartotojai tampa informacijos gamintojais — kiekvienas jy
veiksmas socialiniuose tinkluose padeda tobulinti algoritmus, taikomus kitose gyvenimo srityse. Toks
privataus susimaiSymas su vieSuma lemia tai, kad perdétai racionalizuojama kasdienybé¢ ir tarpasmeniniai
santykiai — technologinis determinizmas persismelkia j visas gyvenimo sritis, o ypa¢ | socialing terpe,

taip netenkama visuomenés autonomijos. Algoritmizuojama vie$oji erdve vel veda prie santykiy ,,i8
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virSaus ] apacig®, nors buvo tikimasi, kad interneto ir socialiniy tinkly déka visuomen¢ bus labiau jgalinta
veikti ,,i§ apacios | virSy“ ir taip tenkins habermasiskqjj viesosios erdvés idealg.

Patys influenceriai yra tarpininkai tarp vartotojy ir versly arba algoritmo. Biuidami atskaitingi
verslams, su kuriais bendradarbiauja, prie§ algoritma, kuris uztikrina jy matomuma, yra atskaitingi ir
visuomenei, kuri padeda i$saugoti jy populiarumg. Taciau visi $ie santykiai Savo struktiira yra sulieti su
pelno bei §lovés siekiu, jie yra apgalvoti taip, kad kiekviena interakcija kryptingai vesty tiksly link. Todél
kiekviena reakcija, komentaras, foto ar vaizdo jrasas yra skirti tam, kad sukurty intymy ry$j su savo
auditorija, sukurty pasitikéjimg bei jtvirtinty nuomonés formuotojo autoritetg, galiausiai — parduoty ne
tik konkreCius prekes ar paslaugas, bet ir su jais parduodamas reikSmes, simbolius, taip formuodami
vie$gja nuomone. Taigi, vieSoji nuomoné yra pagrista ne visuotiniais, bet verslo interesais, ka itin
kritikuoja Habermasas.

Greta visa to, influenceriai yra ne tik tarpininkai tarp verslo ir vartotojy, bet, kaip ir ekspertai, yra
ir tarpininkai tarp valstybiniy institucijy ir visuomenés. Tai Kritikuotina Habermaso teorijos rémuose,
kadangi visuomen¢ pati turéty kiek jmanoma labiau jsitraukti j visuotinius procesus. Tac¢iau §iuo metu
bet kokia politin¢ zinuté yra priimama gana atsargiai, auditorijos nenori pernelyg apsikrauti, jos nori
atsipalaiduoti, gerai praleisti laikg. Jos nenori konflikto, nenori kritiskos diskusijos — joms svarbiau
privacios kasdienybés detalés, kurios bty Siek tiek panaSios | jy paciy patyrimus, taciau gerokai geresnés
— labiau islaisvinancios, leidziancios atitrukti nuo realybés. Taigi, matomas socialiniy tinkly vartotojy
pasidavimas masinei kultiirai bei jos menamam standartui, kas tampa gyvenimo tarp darbo alternatyva ir
yra kritikuojama ne tik Habermaso, bet ir Marcuse bei Adorno ir Horkheimerio. Visuomenei uZtenka
decentralizuotos, taciau vis tiek ,,i§ virSaus® primestos nuomones, vietoj to, kad pati imtysi iniciatyvos ir
isitraukty 1 politinj vies$aj] diskursg. Tad tai néra vien nuovargis nuo biurokratizuotos, dirbtinés institucijy
komunikacijos, bet galbiit ir rimtesnis vieSosios erdves palaipsningo tapsmo apolitiSka simptomas.

Taigi, bet koks bandymas prilyginti socialinius tinklus naujai atgimusiam habermasiskosios
vieSosios erdvés idealui yra nejtikinantis — tai nauja, perdétai strukttirizuota, technologiSkai racionali
vie$oji erdve, kurioje pamatuotas kiekvieno veikéjo veiksmas. Tai erdve, kurioje keiCiami ne tik
tarpasmeniniai santykiai, bet ir santykiai su politika, kultiira, vartojimu. Sioje erdvéje kuriamas
influenceriy naratyvas néra vienintelis, taciau jis labiausiai pastebimas ir daugiausiai klausimy keliantis,
ypac kai neretas socialiniy tinkly vartotojas pagauna save jsitraukus | kazkieno kito detaly skaitmeninj
gyvenimg. Artimiausiu metu tiek socialiniai tinklai, tiek juose autoritetingi nuomonés formuotojai niekur
nedings. Pastebéta, kad Siems atsirado galimybé tapti netgi dar didesne visuomenés gyvenimo dalimi

pandemijos metu. Todél nepanasu, kad influenceriy fenomenas taps maziau reikSmingu — gal net gerokai

38



svarbesniu — juk riba tarp vie$o ir privataus su technologiniu progresu vis labiau nyksta. Todél tikimasi,
kad Siuo darbu bus paskatinta ir toliau plétojama diskusija apie nuomonés formuotojus bei jy santyki su
vieSgja erdve, medijomis, masine ir ypa¢ populiarigja kultiiromis. Taip pat tikimasi, kad pasiiilytas
lyginimas su ekspertais, kaip medijuotais veikéjais, gali pasitlyti diskusiniy klausimy tolimesnéms
analizéms. Kartu viliamasi, kad galbiit bus bandoma rasti sprendima, kaip kitaip, negu visiSkai atsisakant
medijy ar technologijy, galima i§vengti $io uzdaro ciklo, kuriame pragmatiskas vartojimas skatina kitas

vartojimo formas.
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Summary

This paper analyses the rationality of social media as a public sphere according to Habermas and how it
affects the influencer phenomenon. Also, this work discusses the emancipatory specifics of the digital
sphere. Together with McLuhan and Baudrillard’s media theories, it is proven that digital media is
inclusive, empowering, and yet, determines consumerism. Influencers who are exceptional actors in
social media create very interpersonal relationships with their audience with the help of the media itself.
This not only persuades their audience to purchase the products promoted by these influencers but also
to consume the symbols sold together with them. This way, influencers contribute to shaping public
opinion and encourage their followers to create data themselves, which altogether adds to the
algorithmization or technological rationalization of the public sphere. Thus, both the sphere of social
media and the influencers acting in it are techno-rational, and not as Habermas would idealize,

enlightening rational.
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