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Darbo aktualumas. Vartojimo tematika vis dar išlieka viena svarbiausių mokslininkų tyrinėjimų sričių. Nepaisant to, jog yra sukurta daugybę teorijų paaiškinančių vartojimo esmę ir visus kitus su juo susijusius aspektus, tačiau vis dar galima atrasti aspektų, kurie yra tyrinėti mažiau arba visai nesusilaukę reikiamo dėmesio. Postmodernaus miesto vartojimo kultūra ir gyvenimo stiliai, bei pati vartojimo kultūra yra nagrinėta daugybės žymių teoretikų, tokių kaip pvz. Featherstone‘o (2007), Giddenso (2000), Baudrillard‘o (1996), Bourdieu (1994) ir kt. Daugelis teoretikų savo darbuose skyrė dėmesio tam tikrų socialinių grupių ar klasių vartojimo bei gyvenimo stiliaus nagrinėjimui. Tačiau vis dėl to, kai kurių socialinių grupių ir klasių vartojimo patirtims, ir gyvenimo stiliaus detalėms nepavyko susilaukti tiek daug dėmesio.

 Lietuvoje nėra skiriama pakankamai dėmesio atskirų socialinių grupių vartojimo tyrimams, išskyrus statistinius duomenis. Todėl šio tyrimo aktualumas grindžiamas socialinių grupių vartojimo tyrimų nepakankamumu Lietuvoje. Tyrimui pasirinkta konkreti socialinė grupė – jaunieji miesto profesionalai
, kuriuos analitine prasme būtų galima priskirti viduriniajai klasei, pagal tokius požymius kaip – profesija, pajamos, išsilavinimas, galia, prestižas, autonomija darbe ir kt. (Taljūnaitė, 1999).
Šiame darbe analizuojama socialinė grupė - jaunieji miesto profesionalai, kuriuos sąlyginai galima įvardinti kaip subkultūrą. Didžiausias susidomėjimas jais buvo XXa. 9 dešimt., tačiau susidomėjimas jų gyvenimu greitai išblėso. Kai kurie teoretikai teigia, jog jupių
 subkultūra neegzistavo, o buvo tik dirbtinai masmedijų sukonstruotas reiškinys. Nepaisant to, remiantis pagrindinėmis jupių charakteristikomis, tokių grupių atstovų galima surasti kiekvienoje socioekonomiškai išsivysčiusioje šalyje. Darbas skirtas plačiau susipažinti su jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo būdu bei vartojimo įpročiais, juos nagrinėjant remiantis sociologine, kultūrologine vartojimo samprata.

Darbo problemos ištirtumas. Lietuvoje jaunųjų miesto profesionalų padėtis nebuvo daug nagrinėta, nei akademiniuose sluoksniuose, nei masinėje žiniasklaidoje. Jupių kultūrą Lietuvoje sąlyginai nagrinėjo filosofė bei politologė Jūratė Černevičiūtė. Viename iš savo straipsnių „Jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stiliaus naracijos“ (2008), analizuoja Vilniaus jupių gyvenimo stiliaus naracijas bei su juo, susijusius vartojimo ypatybių bruožus. Nors gautos išvados neleidžia teigti, jog Vilniaus miesto jaunieji profesionalai yra tapatūs su XXa. 9dešimt. Amerikoje iškilusia jupių grupe, tačiau gauti tyrimo duomenys yra naudingi norint papildyti specifinio, miesto gyvenimo būdo sampratą. 

Lietuvos kontekste dėmesio buvo skiriama klausimams, susijusiems su socialinės pozicijos demonstravimu (Leonavičius, 2002), kultūriniams vartojimo veiksniams (Rubavičius, 2003), Vosyliūtė savo darbuose analizavo vartojimo sukeliamas problemas (1998, 2003), parodomojo vartojimo ir gyvenimo stiliaus reikšmės analizuotos Černevičiūtės darbuose (2003, 2006 - 2009). Šie nagrinėti klausimai yra tiesiogiai susiję su jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stiliumi bei vartojimo ypatybėmis.

Darbe taip pat remiamasi teoretikų, nagrinėjųsių vartojimo tematikos klausimus, darbais. Vartojimo sampratos nagrinėjamos, remiantis Baudrillard‘o (1996), Bourdieu (1994) darbais. Gyvenimo stiliaus ypatybės analizuojamos, remiantis Giddenso (2000), Featherstone‘o (2007) teorijomis, miesto erdvės reikšmingumas vartojimo procese analizuojamas, naudojantis Zukin (1998) įžvalgomis. Jaunųjų miesto profesionalų vartojimo kultūros bruožiai tyrinėjami, remiantis Carpini, Sigelmano, Hammondo  (1986) ir kitų straipsniais.

Darbo problema. Šiuolaikinėje visuomenėje vartojimas yra suvokiamas kaip visiškai įprastas reiškinys. Teigiama, jog savo vartojimu individas pirmiausia siekia malonumo, pasitenkinimo jausmo, tačiau vis dažniau pripažįstama, kad vartojimas yra labiau susijęs su antrine savo funkcija, t.y. su ženklų perdavimu bei savo statuso pabrėžimu. Savo vartojimu individai siekia pabrėžti savo galią ir įvaizdį. Individui įvaizdis tampa svarbi kategorija. Susikurtas įvaizdis yra gyvenimo stiliaus dalis, o pats gyvenimo stilius glaudžiai siejasi su vartojimo kultūra. Todėl individo reprezentacijai visuomenėje tampa svarbu jo gyvenimo stilius su vartojimo gėrybėmis. Tačiau skirtingoms klasėms ar grupėms yra prieinamos skirtingos vartojimo prekės ir būdai. Taip pat vartojimo įvairovė priklauso nuo individo gyvenamosios vietovės, todėl šio darbo problema - miesto profesionalo gyvenimo stiliaus bei vartojimo patirčių konstravimas miesto kultūros kontekste. Bus analizuojama gyvenimo stiliaus ir vartojimo reikšmių svarba šiuolaikiniam miesto gyventojui – jaunajam miesto profesionalui.

Darbo objektas – jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stilius ir vartojimo patirtys.

Darbo tikslas – išanalizuoti miesto vartojimo kultūros atvejį (jaunųjų miesto profesionalų vartojimo kultūrą), išnagrinėti pagrindinius jų gyvenimo stiliaus aspektus bei atskleisti su vartojimu, susijusias patirtis ir jų reikšmę.

Tyrimo uždaviniai - 

· išnagrinėti postmodernias vartojimo sampratas;
· išanalizuoti gyvenimo stiliaus formavimosi miesto kultūros kontekste reikšmę;

· išnagrinėti miestietiško gyvenimo būdo ir jo vartojimo teorinius požiūrius; 

· išnagrinėti jaunųjų miesto profesionalų vartojimo patirtis, atliekant kokybinį tyrimą.

Darbo struktūra: magistrinį darbą sudaro įvadas, 5 dalys, išvados, naudotos literatūros sąrašas, santrauka lietuvių ir anglų kalbomis, bei priedai. Magistrinio darbo struktūra sudaryta atsižvelgiant į darbe išsikeltą tikslą. Kiekviename skyriuje mėginama pagrįsti nagrinėjamos problemos aspektus. Darbo apimtis 65 puslapiai.

Pirmojoje dalyje dėmesys skiriamas esamiems vartojimo požiūriams. Analizuojama su vartojimu susijusios sampratos. Išskiriamos tokios pagrindinės vartojimo sampratos: vartojimas kaip priemonė formuoti ir palaikyti identitetą, kaip tam tikrų kapitalo rūšių gavimas ir panaudojimas, bei kaip komunikacijos priemonė ir kodų, bei ženklų socialinėje aplinkoje perdavimo būdas.

Antroje dalyje nagrinėjama gyvenimo stiliaus reikšmė šiuolaikinėje vartotojiškoje kultūroje.  Pristatomos gyvenimo stiliaus sampratos, bei analizuojama gyvenimo stiliaus sąsajos su vartojimo kultūra. Aptariama kokią įtaką turi masinės komunikacijos priemonės, gyvenimo stilių pavyzdžių kūrimuisi.

Trečiojoje dalyje analizuojama miesto gyvenimo būdo samprata ir jos bruožai, bei miesto erdvių įtaka vartotojiškai kultūrai ir atvirkščiai.

Ketvirta dalis skirta miesto vartojimo kultūros pavyzdžio nagrinėjimui. Nagrinėjama jaunųjų miesto profesionalų charakteristikos bei pagrindiniai bruožai, susiję su jų vartojimu ir gyvenimo stiliaus formavimusi.

Penktoje dalyje pristatoma tyrime naudojama metodologija ir metodika. Pagrindžiama tyrimo instrumento pasirinkimas.

Šeštoje dalyje, remiantis atliktais pusiau struktūruotais interviu su 12 respondentų, analizuojama jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo būdas ir jų vartojimo patirtys. Tyrimui pasirenkami respondentai, gyvenantys Kauno mieste.
Atliekant tyrimą naudojami šie mokslinio tyrimo metodai: mokslinės literatūros analizė (literatūra, straipsniai ) bei pusiau struktūruoti interviu su jaunaisiais miesto profesionalais.

Darbe vartojamos sąvokos:

Gyvenimo stilius - individualumas, saviraiška, vartojimo resursų panaudojimas ir įprasminimas. (Featherstone, 2007).

Kapitalas –  ištekliai, kurie padeda dominuoti visuomenėje. Tam tikra galios forma, kuri apibrėžia individo vietą socialinėje hierarchijoje. (Bourdieu, 2003).

Miesto erdvės – miesto vietos, kuriose tapusavyje sąveikauja individai. Jos yra reikšmingos ne tik kaip geografinės teritorijos, bet daug svarbesnės socialinių santykių kūrimui ir palaikymui. (Smith, 1979).

Miesto kultūra – tam tikras gyvenimo būdas, į kurį įeina elgesio dispozicijos, kultūriniai skoniai, laisvalaikio praktikos ir kt., visa tai atskiria vienas grupes nuo kitų. (Featherstone, 2007).
Vartojimo kultūra – socialinė tvarka, kurioje prekių ir paslaugų pirkimas ir pardavimas yra ne tik įprasta kasdienė veikla, bet taip pat svarbus socialinės sąveikos organizatorius. (Černevičiūtė, 2007).
1. Teorinės vartotojiškumo koncepcijos ir perspektyvos

1.1. Postmodernybės vartotojas ir vartojimo požiūriai

Modernybė yra apibrėžiama kaip gamintojų visuomenė (Bauman, 2007: 122 - 123). Modernybės laikotarpio žmogui tam, kad išgyventų buvo svarbu pasigaminti reikalingus daiktus. Individas buvo gamintojas, savo būties aprūpintojas. Postmodernybė arba vėlyvoji modernybė pasižymi tuo, kad modernybės tikslai ir idealai yra pertvarkomi, ir jie tampa postmodernybės siekiniais. Taip ir asmuo buvęs gamintoju virsta vartotoju. Postmodernybė leidžia jam mėgautis tokiu gyvenimu, kokiu neleido modernybė. Modernybėje žmogus turėjo stengtis dėl geresnės ateities. Postmodernybė, priešingai leidžia žmogui gyventi „geresniame rytojuje“ jau šiandien, bent jau tokią iliuziją užtikrina vartojimas.

Vartojimo tema yra viena aktualiausių temų įvairiuose moksliniuose diskursuose. Kiekviena mokslo disciplina pateikia skirtingą požiūrį į vartojimą ir domisi skirtingais jo aspektais. Ekonomikos teorijoje, vartojimas suprantamas kaip normalus reiškinys, ir nagrinėjama kas vartojama, kaip vartojama ir pan. Filosofija į vartojimą žiūri iš kritiškesnės pozicijos. Vartojimas iš individualybės atima jos savarankiškumą ir įtraukia į vartojimo sūkurį, kuriame malonumai užgožia realius dalykus ir tradicines vertybes pakeičia materialiomis vartotojiškomis vertybėmis. Individai „gyvena jau nuo vilionės iki kitos, nuo pagundos iki pagundos, apuostę vieną gardėsį metasi prie kito“ (2007: 128), „Žmones valdo troškimas viską imti, griebti, kimšti į skrandį, viskuo manipuliuoti. Matyti, suprasti, išmokti – tai jų nedomina“ (Baudrillard, 2009: 85). Sociologijos mokslui nagrinėjant vartojimo tematiką, aktualūs tokie klausimai: kodėl žmonės vartoja? Kas įtakoja žmonių vartojimą? ir kt. Taigi galima teigti, jog vartojimas turi tiek neigiamus, tiek teigiamus aspektus priklausomai, kuriuo požiūriu jis yra analizuojamas.

Vartojama ne vien dėl to, kad tai gyvybiškai būtina ar vien tik dėl to, kad norima patirti vartojimo prekių suteikiamą malonumą. Vartojama taip pat dėl to, kad 1) norima sukurti prasmes, 2) per daiktų vartojimą sukuriami ir palaikomi socialiniai santykiai (vartojimas – dalyvavimo visuomenėje būdas), 3) materialiniai turtai turi savo socialinę prasmę ir yra vartojami jai perduoti (per vartojimo daiktus asmuo nurodo prasmes. Pvz. pirkdamas tik brangiausius daiktus parodo savo priklausymą elito klasei), (Leonavičius et al., 2003: 185). Vartojimas šiuolaikiniame pasaulyje turi labai daug funkcijų ir reikšmių, kiekvienas vartotojas gali pasirinkti ką vartoti, o jo vartojimas bus susijęs su kuriomis nors iš paminėtų funkcijų. Viskas priklauso nuo to, ko individas siekia savo vartojimu.

Vartojimas šiuolaikiniame pasaulyje yra būtinybė ir kartu visiškai natūralus dalykas, negalime nevartoti. Apskritai atsižvelgiant į individą supančią socialinę aplinką, galima atrasti daugybę veiksnių vienaip ar kitaip įtakojančių ar įpareigojančių jį atitinkamai vartoti. Vartojimo galimybės, mastai, pasirinkimai priklauso nuo daugelio faktorių. Ir patys tikslai, kodėl vartojame varijuoja. Pačios pagrindinės vartojimo priežastys įvardinamos kaip malonumo, pasitenkinimo jausmai, užplūstantys vartojant, tačiau kaip buvo minėta, vartojimas iš tiesų turi daug svarbesnes reikšmes, jis perduoda tam tikrus kodus ir ženklus socialinėje erdvėje. Tad vartojimo prekės, kaip matome, turi daugiau nei vien tik materialią prasmę. Jos kartu turi ir socialinę reikšmę (komunikacija, simbolių kūrimo mechanizmas, turimas kapitalas ir pan.). Vartojimas šiuolaikinėje visuomenėje yra vienas svarbiausių priemonių konstruojant savo identitetą, kartu vartojimas savyje turi ir įvairias reikšmes, kurios bus aptartos sekančiuose skyreliuose.

Nors vartoti šiuolaikiniame pasaulyje gali kiekvienas, tačiau skiriasi vartojimai mastai ir galimybės. Vartojimas yra priklausomas nuo pajamų dydžio ir kitų kriterijų. Kuo didesnės pajamos, tuo didesnės galimybės vartoti kuo daugiau ir įvairiau, ir atvirkščiai. Ekonominė nelygybė diferencijuoja žmones į skirtingas gyvenimo patirtis, kurios siejasi su vartojimu. Tai ką žmogus suvartoja ir kaip vartoja nulemia kokias gyvenimo praktikas ir patirtis jis įgauna. 

Išaanalizavus literatūrą nagrinėjimais klausimais galima teigti, jog vartojimo apimtys akivaizdžiai parodo santykį su klase. Kiek vartojama, kas vartojama, kaip vartojama yra nulemiama klasės (be abejo ne vien tik šio faktoriaus). „Priklausymas socialinei klasei ir statusas joje įtakoje žmonių įsitikinimus, vertybes ir elgesį. <..> Priklausomai nuo to, kuriai klasei žmonės priklauso, jie perima vertybes ir elgesį mokydamiesi bei stebėdami savo klasės narius“ (Bakanauskas, 2006: 197). Vadinasi, klasės vaidmuo žmogaus gyvenime yra nepaneigiamas. Žinoma, šiuolaikinėje visuomenėje iškyla problema, nes nebeįmanoma žmones taip griežtai suskirstyti i klasinę hierarchiją kaip anksčiau. Todėl klasinės ribos tampa mažiau apibrėžtos ir nevisada tiksliai atspindinčios realią situaciją, tačiau jos nėra dar visiškai sunykę. 

Vartojimas pats savaime turi daugybę nuorodų, kodų, simbolių, kurie yra skirti tam, kad individas atskleistų ir parodytų kitiems individams, koks jo socialinis statusas ir pan. Visi šie atpažinimo aspektai leidžia individui įgyti socialinę vertę kitų akyse arba atvirkščiai. Vartojimo mastai ir būdai leidžia vartotojams atpažinti kitus vartotojus kaip savo socialinės grupės narius, kaip vartotojus su kuriais galima dalintis bendromis vartojimo patirtimis arba atvirkščiai, parodo vartotojus, kurių reikėtų vengti, nes jų vartojimų apimtys yra kitokios.

1.1.1.  Vartojimas kaip identiteto kūrimo įrankis

Vienas įdomiausių vartotojiškumo klausimų: kodėl žmonės vartoja? Vienareikšmio atsakymo pateikti turbūt negalima. Šiuolaikiniame žmoguje įsitvirtinęs pareigos jausmas vartoti, jei nenori likti nesuprastas kitų individų. Vartotojas neigiamai žiūri į tą, kuris nesutinka vartoti vis daugiau ir daugiau. Pati socialinė aplinka verčia vartoti ir priklausomai nuo to, kur žmogus yra, jis privalo vartoti pagal ten vyraujančias taisykles. Skiriasi vartojimo pobūdis, priklausomai nuo klasinės padėties, lyties, rasės ir kitų veiksnių.

Vartotojai dažnai perka produktus ir brandus, kurie atitinka jų identitetus. Identitetas atspindi charakterį, savęs ir kūno suvokimą, vertybes, kurios žmogui yra reikšmingos (Antonides, 1998: 162).  Vartojimas tapo individo identiteto kūrimo būdu, per vartojimą žmogus sukuria savo identitetą ir atskleidžia save. Tapatinimosi objektai tampa vartojimo dalykai. Vartojimo atributai leidžia susikurti norimą identitetą.

Dauguma teoretikų nagrinėjančių vartojimo tematiką sutinka su nuomone, jog postmodernybėje vartojimas tampa pagrindiniu būdu konstruoti savąjį identitetą. Senieji identiteto formavimo šaltiniai, tokie kaip šeima, valstybė, grupė žmonių ar autoritetas, tradicija ima prarasti savo reikšmę (Giddens, 2000; Bell, 2003: 150). Vartojimo produktai ir juose slypinčios prasmės formuoja žmogaus identitetą. Žmogui atsiranda noras turėti kuo daugiau, neretai kyla noras pasipuikuoti tuo, kas turima. Kuo prabangesni ir brangesni objektai supa žmogų, tuo akivaizdžiau, jog jo pajamos yra ganėtinai didelės ir jis priklauso aukštesnei klasei. Žmogus savo vertę nusako per materialius vartojimo daiktus, o ne per įprastas, tradicines vertybes. Akivaizdu, kad šiuolaikiniam žmogui materialumas jau seniai yra tapęs vertybe. Todėl materialumas tampa priemone, kurios pagalba žmogus suformuoja ir pateikia save. Vartojimo produktai parodo asmens statusą, galią, prestižą. 

Vartojimą galima sieti su tam tikra galios išraiška, nes anot S. Mileso, „tik vartojimas teikia žmonėms tam tikrą galios pavidalą tvarkyti ir kurti savo kasdienį gyvenimą“ (cit. pgl. Rubavičių, 2010: 101). Per vartojimo prekes asmuo įgauna galią būti savo gyvenimo šeimininku. Daiktai, kuriais apsistatoma parodo, jog žmogus turi teisę rinktis kurti savo identitetą, kokio jis trokšta. Iš vartojimo gausybės jis pasirenka, kas geriausiai atspindės tai, kokiu jis nori būti. Vartojimo daiktai leidžia susikurti įvaizdį, kuris gali neatitikti tikrovės. „Kultūra, žiniasklaida įtvirtina aukštą gyvenimo lygį kaip didžiausią ir geidžiamiausią vertybę“ (Rubavičius, 2010: 112). Kiekvienas tampa įpareigotu siekti aukštesnio gyvenimo lygio per vartojimą. 

Nors deklaruojama, jog vartotojas turi laisvę formuoti savo identitetą, tačiau iš tikrųjų „Rinkos valdoma individualaus pasirinkimo laisvė tampa individo saviraiškos rėmais“ (Giddens, 2000: 253-254). Rinka taip pat yra vienas iš veiksnių, nulemiančių identiteto savikūrą. Ji pateikia vartojimo produktus iš kurių reikia rinktis. Nors atrodytų rinkos produktai atsiranda dėl jų paklausos, tačiau įvairiuose moksliniuose diskursuose, vyrauja nuomonė, jog vartojimo prekės atsiranda dėl pasiūlos, t.y. rinka sukuria poreikių gamybą (cit. pgl. Rubavičių, 2010: 107). Vartotojui poreikiai yra primetami išorinių jėgų. Vartojimo prekės gali būti visai nereikalingos iki tol kol ji nepasirodo rinkoje – pasirodžius ji būtinai kieno nors bus įsigyta, nes kažkam ji pasirodys reikalinga. Vartotojas nėra tas, kuris pasirenka, kurios prekės turi atsirasti rinkoje. Rinka visuomet lenkia vartotoją vienu žingsniu. T.y. ji pateikia produktą rinkoje dar prieš tai, kai vartotojas susivokia, kad būtent tokio produkto jam ir reikėjo. Todėl individui tenka taikytis prie rinkos reikalavimų ir save atskleisti naudojantis tomis prekėmis, kurios yra pateikiamos.

Atrodytų vartojime yra visiška pasirinkimo laisvė, belieka tik kažką rinktis. Tačiau pasirodo pasirinkimui įtakos turi ne tik tai, kiek žmogus turi pinigų, ko jis pats nori, tačiau ir tai, kokiai klasei jis priklauso ar save priskiria. Asmuo veikia intersubjektyviuose santykiuose, todėl jis turi socialinius sąryšius ir įsipareigojimus, veikiančius jo vartojimą, o pastarieji yra priklausomi nuo klasės ar grupės, ir juose vyraujančių socialinių normų (Lazutka et al., 2001: 101). Taigi, galima sakyti, jog individas patiria spaudimą iš savo klasės žmonių, kad jis vartotų pagal jos sąlygas, taigi visiškos laisvės renkantis nelieka. Reikia iš to, kas galima vartoti, atsirinkti tai, kas geriausiai patenkintų individo poreikius. Kai kurie vartojimo dalykai yra prieinami, kai turima reikiamų ryšių ar tik tiems žmonėms, kurie turi tam tikrą statusą. 

Pasirodo „mes skatinami konstruoti savo tapatumus: pavyzdžiui, iš prekių susidėlioti savo pačių asmeninį gyvenimo būdą, priklausyti bendroms subkultūroms arba skonio bendruomenėms (Slater, 2004: 281). Klasė turi nemažą įtaką tam kokias vartojimo prekes ir būdus vartotojas pasirenka norėdamas sukurti savo identitetą. Apskritai, vartojime nelieka didelės pasirinkimo laisvės, vien jau tai, kad privaloma vartoti, tai parodo. Vartojimo prasmės ir būdai yra tai, kas konstruoja individą, jo suvokimą ir vertybes.

Kūnas taip pat yra svarbi identiteto dalis (Antonides, 1998: 163). Aukštesnės klasės „lavina“ savo kūną, kad jis atspindėtų socialinę priklausomybę ir pabrėžtų individualų vartojimo stilių. Per kūną taip pat atsiskleidžia klasės ar grupės vartojimo ypatumai. Dabartiniam individui kūnas yra vienas svarbiausių savo įvaizdžio dalių, todėl nemažai dėmesio skiriama jo tobulinimui ir pateikimui. Kaip teigia Baumanas, „kūnas tampa tarsi vizitine kortele, kuria žmogus prisistato visuomenėje, yra joje pastebimas ir atitinkamai įvertinimas“ (cit. pgl. Pruskų, 2008: 45). Iš individo išvaizdos asmenys gali daryti apibendrinimus, galima nuspėti kokias pajamas uždirba toks žmogus, kokie jo kaip vartotojo poreikiai ir kt.
Kadangi, kūnas postmoderniame pasaulyje, suvokiamas kaip tam tikra reprezentacija, asmuo privalo jį tinkamai pateikti visuomenei, t.y. naudoti tuos vartojimo atributus kūnui apipavidalinti, kurie pabrėžtų jo visuomeninį ar profesinį statusą. Individas formuodamas savo identitetą pasirenka priemones, kuriomis suteikia pavidalą savo kūnui. Kiekvienoje socialinėje klasėje ar grupėje kūno suvokimas skiriasi, todėl aukštesnių pajamų žmonėms, kūnas nereikalingas kaip darbo įrankis, todėl jiems svarbiau, jog kūnas būtų estetiškai patrauklus, būtų geros formos ir pan. Kartu tampa svarbu, kad kūnas būtų apipavidalintas drabužiais bei aksesuarais, kurie turi prasmę vartojimo kontekste. Kaip teigia A. Giddensas, aprangos detalės yra skirtos ne vien tik pridengti ar apsaugoti kūną, svarbiau, jog jos yra priemonė simboliniam pasirodymui bei asmens tapatumo naratyvų išorinės formos suteikimas (2005: 85). Tad galima teigti, jog toks teiginys tik patvirtina, kad kūnas individo socialiniame veikime, turi svarbią reikšmę, nes tampa viena pagrindinių priemonių, kuri pristato ir atskleidžia ne tik individo identitetą, jo priklausomybę socialinei grupei, bet ir leidžia individui pademonstruoti vartojimo gėrybes, kurios kaip žinoma, turi ir gilesnę prasmę. 

Taigi apibendrinant, būtų galima teigti, jog vartojimas šiuolaikiniam žmogui tapo svarbus, nes padeda žmogui suformuoti ir išreikšti save. Vartojimas yra būdas formuoti savo identitetą. Individas ima save identifikuoti su daiktais, kurie reprezentuoja jį kitų individų akyse. Individo identitetui taip pat svarbus jo kūnas, todėl vartojime kūnas tampa svarbia įvaizdžio dalimi, taipogi tam tikru vartojimo objektu.

1.1.2 Vartojimas kaip komunikacija ir simbolių kūrimo mechanizmas

 „Mūsų amžius – tai laikotarpis, kai kasdieniame gyvenime kaip niekad didelis vaidmuo tenka „simboliams“ ir ženklams, susijusiems su vartojimu“ (Giddens, 2005: 282). Taigi XXI amžiaus visuomenėje vartojimas užima ypatingai svarbų vaidmenį, kuris kaip jau buvo minėta, perduoda tam tikrus ženklus ir reikšmes. Vartotojiška veikla tampa svarbiausiu visuomenės ir individo sąveikos ryšiu (Griswold, 1994: 118). Kaip buvo ne kartą pabrėžta, nenutrūkstantys vartojimo procesai vyksta socialinėje erdvėje ir leidžia individams suprasti vieniems kitus.

J. Baudrillard‘as vartojimą įvardina kaip vieną iš komunikacijos ir mainų būdų, kaip tam tikrą ženklų kodą, kaip savotišką kalbą (Baudrillard, 2010: 109). Per vartojimą bendraujama su kitais, kuriamos ir perduodamos prasmės. Iš vartojimo prekių – pvz. aprangos, automobilio, apie žmogų galima sužinoti labai daug, nereikia net tiesiogiai su juo komunikuoti žodiniu būdu. Daiktai gali pasakyti daugiau nei žodžiai, koks žmogus yra, kaip jis gyvena, kuo jis domisi. Vartojimo prekės visuomet savyje nešasi kažkokį simbolį ar ženklą, kuris turi būti pastebėtas kitų.     

Vartojimas tampa būtinu dalyku, nes „vartojimas taip pat yra dalyvavimo bendruomenės gyvenime priemonė. Bendruomenė visada turi susiformavusi apdarų, būsto, maitinimosi, transporto, komunikacijų standartus. Asmuo, kuris negali visu tuo naudotis, bus atskirtas nuo visapusiško dalyvavimo visuomenėje“ (Lazutka, 2001: 102). Individas turi vartoti pagal visuomenėje įsitvirtinusias normas. Negalintis laikytis normų yra atskiriamas. Iškyla socialinės atskirties problematika, žmonės, kurių pajamos mažos negali susilyginti su didžiąją dauguma savo visuomenės narių, todėl jie nuo jos atskiriami. Jeigu vartojimas yra komunikacijos būdas, nevartodamas arba vartodamas minimaliai asmuo praranda komunikaciją su kitais arba turi galimybę komunikuoti tik su tais, kurie vartoja tiek pat kiek ir jis. 
Z. Baumanas savo knygoje Globalizacija: pasekmės žmogui, rašo, jog „visi esame pasmerkti gyventi tarp pasirinkimų, tačiau ne visi turime išteklių, kad būtume tie, kurie renkasi“ (2007: 131). Pasirinkimo galimybės neturėjimas izoliuoja žemesniųjų klasių atstovus nuo likusiųjų klasių ir atima teisę būti tais, kurie turi įtaką sprendžiant svarbiausius visuomenės klausimus. Negalintys  vartoti pakankamai tampa priklausomi nuo turinčių tokią galimybę, valios. 

Vartojimas sukuria prasmes ir simbolius. Vartotojas dalinasi gėrybių vardais su kitais (Rojek,  2005: 16; Munro, 1996: 257),  „Gėrybių vertė slypi jų vartojime, vartotojai parodo savo sprendimus apie vienas kitą matomais vienas kitam (Munro, 1996: 256). Vartojamos gėrybės yra simboliniai ženklai ir atlieka ne tik praktinę reikšmę. Kaip jau buvo kalbėta, iš individo vartojimo galima suprasti, kokią socialinę poziciją užima socialinėje aplinkoje. 

Perkamas daiktas ilgainiui gali tapti tam tikru individo ženklu, nes vartojimo prekės ir pats vartojimo kapitalas gali būti interpretuojamas kaip apibendrintas žinojimas, kuris atpažįstamas visuomenėje (Sassatelli, 2007: 96), nes kiekvienas vartotojas turi susiformavęs žinojimą apie vartojimo kodus ir ypatybes. Individas turi suvokimą apie vartojimo ženklus ir jų reikšmes. Žmonės nutuokia kiek gali kainuoti tam tikras vartojimo daiktas ar bent jau numano kokias pajamas reikia turėti, kad būtų įmanoma įsigyti tam tikrą daiktą (Rojek, 2005: 154). Individas, tarsi pereina savotišką vartojimo mokyklą, jis yra socializuojamas atpažinti vartojimo prekes, bei turi mokėti atpažinti vartojimo pernešamas prasmes.

Įvairūs norai, geismai, viltys, santykiai bei jausmai materializuojami kaip ženklai ir tampa galimi parduoti ir pirkti objektai (Baudrillard, 1996: 23). Perkam objektą ne dėl jo paties, o dėl jo nešamos ženklinės vertės. Dėl to kokius pojūčius jis mums sukels ir dėl to kokį išorinį efektą sukurs aplinkiniams. Vartojimas siejasi „nebe su paskirais poreikiais mainais ar apibrėžtais poreikiais, o su tam tikros rūšies visuotinio ženklinimo sistema <...> kur vyksta nepertraukiama pasirinkimo, perskaitymo, referencijos, ženklinimo, dekodavimo cirkuliacija“ (Baudrillard, 2009: 82). Tad galima teigti, jog komerciniai santykiai virsta asmeniniais santykiais (Baudrillard, 1999: 185). Baumanas teigia, jog pirkimo ir pramogos žaidimai tampa suasmeninta individo kasdienybe (cit. pgl. Vosyliūtę, 2003: 430. Individas išmoksta į vartojimą žvelgti giliau, t.y. žino, jog vartojimo prekė ar pramoga kitam individui reiškia daugiau nei vien tik psichologinį pasitenkinimo jausmą. Todėl tenka narplioti kito individo vartotojiškus pasirinkimus, norint suprasti, ką jis nori pasakyti vienokiu ar kitokiu savo vartojimu.

Trumpai apžvelgus Baudrillard‘o ir kitas teorijas, galima pridėti, jog vartojimas yra ne tik identiteto kūrimo įrankis, bet ir įrankis, kuris kuria ženklus, prasmes, simbolius, kurie tampa tokie galingi, kad vartojama norint įgyti juos, o ne siekiant patenkinti funkcinius, instrumentinius poreikius. Ženklas vartojimo procese įgyja svarbią reikšmę ir individui tampa svarbu įsigyti daiktą labiau ne dėl jo paties, o dėl jame slypinčio simbolio, kuris leidžia įgyti statusą visuomenės akyse ir užtikrina norimą komunikaciją su kitais.

1.1.3. Vartojimas kaip kapitalo kaupimas ir panaudojimas

Šiame skyrelyje vartojimas pristatomas ir analizuojamas kapitalo formų kaupimo bei panaudojimo kontekste. Remiantis P. Bourdieu, išskiriama tokios pagrindinės kapitalo rūšys kaip kultūrinis, ekonominis bei socialinis kapitalai, ir nagrinėjama kaip šių kapitalų turėjimas įtakoja vartojimą bei kaip vartojimas leidžia įgyti ar padidinti šių kapitalų sankaupas.

Norint priklausyti aukštesnei klasei ne tik reikia uždirbti dideles pajamas, bet ir reikia atitinkamai vartoti. Vartojimas išskaido visuomenės dalyvius į socialines klases. K. Marxas teigė, kad klasės atsiranda priklausomai nuo ekonominio turto turėjimo. M. Weberis klases skirstė atsižvelgiant į žmonių santykį su statusu ir partija (cit. pgl. Giddens, 2005: 271 - 272). Kiti teoretikai klases skirstė dar pagal įvairesnius kriterijus, todėl apibrėžti, kas yra klasė nėra taip paprasta. 
Bourdieu taiko tokį klasės apibrėžimą, anot jo, klasę nusako veiksmai arba klasinės praktikos į kurias įeina vartojimas, skonis, kūno suvokimas, įvairūs socialiniai pasirinkimai. Bourdieu savo teorijoje parodo, jog vartojimas yra svarbiausias elementas nulemiantis socialinę stratifikaciją ir yra susijęs su dalyvavimu ir konsolidacija įvairuose socialinės praktikos laukuose (Featherstone, 2007: 94). Tačiau nepaneigia, kad socioekonominė padėtis taip pat išlieka svarbi. Ekonomika jo teorijoje nėra toks svarbus veiksnys, apibrėžiantis klasę, kaip Marxo (klasinę padėtį nusako, santykiai su gamybos priemonėmis) ar Weberio (socialinę stratifikaciją lemia statusas ir partija) teorijose (Giddens, 2005: 272). Klasė – veikėjų užimančių panašias socialines pozicijas rinkiniai. Kaip buvo minėta, į klasės apibrėžimą įeina individo vartojimo bei socialiniai pasirinkimai, jo suvokimas ir pan. Visa tai įeina į kitą reikšmingą Bourdieu terminą -  habitus (1994: 169), (polinkių rinkinys, kuris verčia veikti tam tikru būdu), kuris yra priklausomas nuo lauko, kuriame individas veikia.

Vartojimas yra įtakojamas ne tik pajamų dydžio, bet ir asmens turimo kapitalo. Bourdieu išskiria tokias pagrindines kapitalo rūšis: ekonominį, kultūrinį, socialinį, simbolinį (1994: 82). Vartojimo srityje reikšmingiausi yra ekonominis bei kultūrinis kapitalas, pvz. vidurinė klasė būtent ir pasižymi šių kapitalų turėjimu, todėl jai yra lengviausia prieinama išskirtinės vartojimo prekės ir formos.

Sukauptas ekonominis kapitalas (turtas, pinigai) leidžia prieiti prie brangesnių daiktų ir pramogų. Tai reiškia, kad kuo didesnės pajamos, tuo daugiau galios ir pasirinkimo individas turės vartojime. Taipogi, ši kapitalo rūšis leidžia įgyti kitas kapitalo formas, kurios irgi gali pasitarnauti vartojimo pasirinkimuose. Šiuolaikiniame kontekste ši kapitalo forma, daugeliui tampa svarbiausia, nes su ja identifikuojami kiti vartotojo lūkesčiai.

Kultūrinis kapitalas (kultūrinės gėrybės) tampa „reprezentacijos visuomenėje sudėtinė dalis“ (Vosyliūtė, 2003: 41). Kuo didesnis sukauptas kultūrinis kapitalas, tuo svarbesnis vaidmuo užimamas visuomenėje. Kultūrinis kapitalas reiškia gerą išsilavinimą, skonį, bei vartojimo įpročius. Esant nemažam kultūriniam kapitalui bus stengiamasi įsigyti tokius daiktus, kurie yra vertingi, turintys garsų prekinį ženklą ar įžymų kūrėją, nes turintys kultūrinį kapitalą stengsis jį tinkamai panaudoti, kad būtų įgyti ir kiti su vartojimu ateinantys atributai.

Simbolinis kapitalas apima autoritetą, statusą, prestižą ir pan. t.y., „visi faktiniai ar virtualūs ištekliai, kurie atitenka individui arba grupei, priklausantiems daugiau ar mažiau institucionalizuotų tarpusavio pažinimo ir pripažinimo santykių tinklui“ ( Bourdieu, 2003: 156). Ši kapitalo forma yra nestabiliausia, tačiau itin pageidaujama pasiturinčių asmenų. Simbolinis kapitalas leidžia turėti vertę ir pagarbą kitų akyse. Simbolinį kapitalą galima panaudoti norint lengviau prieiti prie išskirtinių vartojimo prekių ar paslaugų. Šis kapitalas taip pat įpareigoja individą vartoti atitinkamai, kad būtų pabrėžiamas jo ypatingas socialinis statusas visuomenėje. 

Šalia paminėtų kapitalo formų galima išskirti ir laisvalaikio kapitalą (Rojek, 2005: 151) bei socialinį kapitalą (socialiai reikšmingos pažintys). Pvz. Auštesnės klasės dažnai parodo įvairesnes laisvalaikio formas ir yra linkę laisvalaikį leisti su draugais ir žmonėmis, kurie priklauso tiems patiems klubams ir rečiau susitinka su giminėmis ir kaimynais (Antonides, 1998: 345), tai parodo, jog asmenims, turintiems didesnes pajamas yra prieinama daugiau vartojimų pasirinkimų, jie turi didesnę įvairovę rinktis. 
Didesnis laisvalaikio kiekis suteikia geresnes sąlygas dalyvauti vartojimo procese (Rojek, 2005: 148). Pasiturintiems žmonėms laisvalaikio formos gali būti įvairesnės, taip pat jie dažniau rinksis bendravimą su tais asmenimis, kurie yra iš artimesnės socialinės grupės ar kurie padėtų sukaupti daugiau socialinio kapitalo. Savo laisvalaikiu stengiamasi pademonstruoti kuo daugiau vartojimų prekių ir ypatybių. O vartojimas ir laisvalaikis yra konstruojami kaip patirtys (Featherstone, 2007: 101). Laisvalaikio kapitalas tampa labai svarbus saviraiškai. Turimas ekonominis, kultūrinis, socialinis, simbolinis kapitalai leidžia kaupti įvairesnį laisvalaikio kapitalą.

Apibendrinant galima teigti, jog įvairių kapitalo formų turėjimas įtakoja individo kaip vartotojo pasirinkimus, nes kuo daugiau turima tam tikro kapitalo, tuo išskirtiniau galima vartoti, rinktis įvairesnes prekes ir pramogas, kurios pabrėžtų individo socialinę padėtį visuomenėje. Kapitalo formos nulemia individų pasiskirstymą vartojimo hierarchijoje.

2. Gyvenimo stiliaus formavimas miesto kultūros kontekste

2.1. Gyvenimo stiliaus samprata

Individas veikdamas socialinėje aplinkoje, turi susiformavęs tam tikras taisykles, būdus bei priemones, kurios atspindi jo nuostatas, vertybes, kuriomis jis vadovaujasi savo gyvenime. Šie gyvenimo principai suformuoja bendresnį darinį – tam tikrą stilių, gyvenimo stilių. Gyvenimo stilių galima apibūdinti kaip „veiksmų modelių visumą, kuri atskiria žmones, padeda suteikti prasmę tam, ką žmonės daro, kodėl jie tai daro ir ką tokia veikla reiškia jiems ir „kitiems“ (svetimiems)“ (Černevičiūtė, 2007: 14). Remiantis gyvenimo stiliaus sąvoka, galima apibūdinti tam tikro individo veiksmus ir pasirinkimus. Pasirinktas gyvenimo stilius įpareigoja elgtis pagal įprastus standartus, tam, kad lengviau būtum atpažįstamas kaip konkretaus gyvenimo stiliaus atstovas, jo propaguotojas. 

Žymus sociologas M. Featherstone‘as teigia, jog „Gyvenimo stiliaus terminas šiuolaikinėje vartojimo kultūroje reiškia individualumą, saviraišką, stilingą sąvivoką. Kūno priežiūra, apranga, kalba, laisvalaikio užsiėmimai, valgio ir gėrimo preferencijos, namai, automobilis, atostogų maršrutai ir pan. laikomi individualaus skonio ir individualaus stiliaus pojūčio indikatoriais“ (Featherstone, 2007: 81). Šie individo pasirinkimai yra susiję su daugeliu veiksnių, tokių kaip pvz. jo vidiniai norai ir išorinės paskatos (kultūra, žiniasklaida, socialinė grupė ir kt.).

Kitas žymus sociologas Giddensas teigia, jog gyvenimo stilių reikia suvokti plačiau ne vien tik vartotojiškąja prasme. Jo nuomone gyvenimo stilius, tai „daugiau ar mažiau integruotų pasirenkamų gyvenimo praktikų rinkinys; surutininta praktika, rutiniški rengimosi, valgymo įpročiai, veiklos būdai ir pasirinkta bendravimo su kitais aplinka“ (Giddens, 2000: 107 – 108). Tačiau, bet kokiu atveju, šios gyvenimo praktikos neišvengiamai yra susijusios su vartojimo kultūra. Visa individo kasdienė veikla vyksta per vartojimo pasirinkimus: jo rengimosi būdas bus apspręstas jo pajamų, skonio bei pasiūlos, jis su kitais bendraus tose vietose, kurios atitinka jo socialinį statusą  ir pan. 

Taigi, gyvenimo stiliaus sampratą galima apibrėžti per individo specifiškai ar natūraliai pasirinktus sprendimus kaip elgtis, mąstyti, reprezentuoti savo gyvenimą ir visa tai, turi leisti kitiems visuomenės nariams suprasti ir paaiškinti individo vienokius ar kitokius pasirinkimus. Nors gyvenimo stilius apibūdinama kaip rutiniška veikla, tačiau tai nereiškia, kad individas savo gyvenime apsiriboja tik vienu gyvenimo stiliaus modeliu, kai kurios individų grupės perima tą gyvenimo stilių, kuris tuo metu laikomas populiariu, madingu, stilingu ar pan., nes siekiama neatsilikti nuo naujovių, išbandyti masmedijų ir rinkos siūlomą įvairovę.

Nauji gyvenimo stilių pavyzdžiai turėtų įtakoti ir socialinę tvarką. Bent jau anksčiau nauji gyvenimo stiliai stebindavo ar net šokiruodavo visuomenę, tačiau dabar visuomenė yra įpratusi prie naujovių ir pokyčių. Visuomenė tapo daug pakantesnė kitų žmonių skoniams ar elgsenos įvairovei (Smith, 1979; Vanagas, 1996: 30). Todėl nauji gyvenimo stiliai tam tikrai visuomenės daliai yra netgi pageidautini tam, kad būtų galima pasisemti naujų idėjų arba tam, kad būtų galima kažką kitą (asmenį) vertinti: įvertinti arba kritikuoti. 

Remiantis gyvenimo stiliaus apibrėžimais, galima teigti, jog gyvenimo stilius yra tai, ką turi kiekvienas individas, tačiau ne visi skiria jam ypatingą dėmesį. Neretai gyvenimo stilius daugeliui asocijuojasi su pasiturinčiais žmonėmis, subkultūromis, skonio grupėmis ir pan. Šios socialinės grupės yra labiau pastebimos, todėl lengviau matyti ir vertinti jų gyvenimo būdą, nes jų gyvenimo stilius išsiskiria iš daugumos.

2.1.1. Vartojimo ir gyvenimo stiliaus sąsajos

Gyvenimo stilius turi atitinkamas vartojimo struktūras. Gyvenimo stilius be vartojimo prekių ir būdų prarastų dalį savo esmės. Šiuolaikiniame pasaulyje gyvenimo stilius tampa neatsiejamas nuo vartojimo proceso, nes visas gyvenimas apskritai, tampa nusakomas per vartojimo atributus. Vartojimo prekės ir pats vartojimo procesas padeda suformuoti ir palaikyti tam tikrą gyvenimo stilių, o tam tikras gyvenimo stilius, atitinkamai reikalauja, kad būtų vartojama tai ir taip, kaip diktuoja nerašytos gyvenimo stiliaus taisyklės. 

Vartojimas pasižymi gausia gyvenimo stilių įvairove. Galima pasirinkti priimtiniausią, kuris geriausiai atitiks poreikius ir savirealizacijos siekius, tačiau jau kiekvienama gyvenimo būde jau iš anksto vyraus tam tikri vartojimo dalykai, kaip pvz. ką vartoti, kur vartoti, kaip ir kada vartoti ir pan. visos nuorodos yra tam, kad kartu su šiais dalykais, kurie nurodo gyvenimo stilių, individas būtų atpažįstamas kaip savo grupės žmogus. Galima sakyti, asmuo prisikliuoja (jam yra priklijuojama) etiketė, tam tikras stereotipas, reikalaujantis nuspėjamo elgesio. Pagrindiniai gyvenimo stiliaus bruožai leidžia nepasimesti ir būti atpažintam kaip to paties gyvenimo stiliaus „vartotoju“.

Su pasirinktu gyvenimo būdu kartu pasirenkama kaip bus vartojama, o pasirinkti (ar primesti) „vartojimo objektai tampa socialinio struktūravimo kodu – žmonių socialinė vertė atpažįstama iš jų vartojamųjų gėrybių“ (Rubavičius, 2003: 35). Iš individo vartojimo galima atpažinti, kuriam socialiniam sluoksniui jis priklauso. Iš vartojimo vienas idividas atsirenka kitus individus, su kuriais jis gali bendrauti, su kuriais bus galima rasti bendrų temų ir pomėgių. Tikėtina, kad aukštosios klasės atstovas nebus linkęs bendrauti su skurtančiu žmogumi, kurio vartojimo apimtys menkos. Greičiausiai bus bendraujama su savo socialinio sluoksnio atstovais, nes daug didesnė tikimybė, kad jų gyvenimo būdai bus panašesni, todėl bendrauti bus daug lengviau ir naudingiau. Individai pasižymintys didesniu vartojimo lygmeniu, dažniausiai yra sukaupę ir didesnį socialinį kapitalą. Todėl bendrauti su tokiais žmonėmis kartu gali būti ir naudinga, nes galima užmegzti įtakingų pažinčių, pasikelti savo paties autoritetą visuomenėje. Socialinė vertė pakyla, kai vartojami tokie objektai, kurie kitų akyse yra pripažinti kaip geresni, vertingesni ir pan.

Priklausymas tam tikrai socialinei klasei, kaip buvo minėta, įpareigoja vartoti pagal klasės vartojimo nuostatas. Vartojimas tai ne tik „galimybė pačiam/pačiai formuoti savo gyvenimą („kurti savo biografiją“), bet ir atsiliepimas į socialinės grupės spaudimą atitikti jos gyvensenos normas, reikalavimus (Vosyliūtė, 2003: 44). Asmuo savo vartojimu stengiasi pabrėžti, kuriai visuomenės klasei priklauso, o pati klasė įtakoja asmens vartojimo pasirinkimus. Vartojimo prekės tampa gyvenimo kūrimo įrankiais, nuo to, kas pasirenkama vartoti, priklauso koks bus žmogaus gyvenimas (pvz. apsuptas prabangos ir patogumo ar nuolatinės rizikos ekstremaliuose sporto šakų išbandymuose). 

Geras darbas ir aukštos pajamos atneša būtinybę išmokti naująjį statusą atitinkančio gyvenimo stiliaus (Bell, 2003: 124). Jaunas žmogus pasiekęs profesinių laimėjimų ir užsitarnavęs gerą vardą, privalo išmokti naujų vartojimo taisyklių, kurios leidžia kitiems daryti prielaidą, jog jis yra sėkmingai dirbantis žmogus. Aukštos pajamos turi būti nenuslepiamos, o demonstruojamos. Kitokiu atveju, geras pajamas gaunantis individas savo gyvenimo stiliumi ir jį paryškinančiais vartojimo mastais, neatskleis, jog jis yra gerai uždirbantis ir neparodys kokiai socialinei grupei priklauso. 
Taip pat svarbu, jog vartojimo procese vartotojams  „Šiuolaikinio miesto viešojoje sferoje nebūtina žinoti vienas kito vardą, kad pajustum bendrumo jausmus“ (Černevičiūtė, 2006: 21). Tą bendrumo jausmą gali užtikrinti vien vartotojo susikurtas įvaizdis ir jo vartojimo atributai. Tam tikros bendruomenės, socialinės grupės ar subkultūros išsiskiria savo vartojimo modeliais. Lengviau komunikuoti yra su tokiais pačiais, šiuo atveju su tais, kurie turi panašaus pobūdžio darbą, aukštas pajamas, gyvena panašų gyvenimo būdą ir svarbiausia vartoja taip pačiai (žinoma neidentiškai, o vadovaujantis tos grupės ar gyvenimo stiliaus nuostatomis). Vartojimas leidžia atrasti bendraminčius, susirasti draugų, naudingų ryšių.

Taigi, apibendrinant galima teigti, jog individo gyvenimo stilius atspindi jo vartojamumą, t.y. gyvenimo stilius jau pats yra suformuotas vartojimo struktūrų, kurios yra nulemtos atsižvelgiant į daugybę kriterijų, iš kurių vienas reikšmingiausių – socialinė klasė ar grupė. Kiekviena socialinė klasė ir grupė turi nuostatas, susijusias su tuo kaip turi vartoti jos narys, o klasės ar skonio grupės gyvenimo stiliaus priėmimas, palengvina uždavinį individui, kaip jis turi vartoti, kad nenutoltų nuo savo priklausomybės socialinei klasei ar grupei.
2.1.2. Gyvenimo stiliaus formavimas masinės medijos priemonių pagalba
Individas savo identitetą išreiškia per savo mąstymą ir veiklą, o identiteto klausimas vartotojiškoje kultūroje siejasi su gyvenimo stiliaus konstravimu. Tačiau norint susikurti savitą gyvenimo stilių reikia ne tik savo individualių apsisprendimų, bet ir patarimų iš šalies, nes individas nėra susipažinęs su visomis priemonėmis ir būdais, kurie gali padėti suvokti kokie gyvenimo stiliai gali būti. Todėl jo patarėju šiuo klausimu tampa masinės medijos priemonės, kurios turi galią skleisti informaciją ir supažindina vartotoją su gyvenimo stilių pavyzdžiais.

Kaip susikurti gyvenimo stilių gali „patarti“ šiuolaikinės masinės medijos priemonės. „Žiniasklaidos priemonės rutiniškai supažindina su gyvenimo būdais, kurių, kaip manoma, kiekvienas turėtų trokšti; turtingųjų gyvenimo stiliai vienokia ar kitokia forma paverčiami parodomaisiais ir vaizduojami kaip verti mėgdžioti. (Giddens, 2000: 254). Pilnavertis gyvenimo stilius yra propaguojamas tų, kurie turi finansines galimybes leisti sau gyventi tokį prestižišką gyvenimo būdą. Tokiame gyvenimo stiliuje vyrauja ypatingos vartojimo gėrybės.

„Socialiai mobilus žmogus neturi parengto vadovo, iš kurio galėtų semtis naujų žinių apie tai, kaip gyventi „geriau“ [...] ir jo vadovu tampa kinas, televizija ir reklama (Bell, 2003: 124). Subjektas „vartoja rinkos teikiamus tapatumų bei gyvenimo būdų fragmentus ir iš jų kuria naujus savo bruožus. Tapatumų vartojimas išplinta postmodernybės sąlygomis įsitvirtinant ženklų, informacijos ir vaizdinių vartojimui (Rubavičius, 2010: 21). Vizualinių priemonių įtaka yra dominuojanti ne tik pateikiant vartojimo prekes, tačiau kartu ir skleidžiant įvaizdžių rinkinius. Žvelgiant į mūsų visuomenę, Lietuvoje taip pat gausu žurnalų, laikraščių, knygų, televizijos laidų, kurios pateikia įvairias gyvenimo stiliaus sampratas. Tačiau viena įdomiausių sampratų yra susijusi su gerai uždirbančių asmenų gyvenimu. Pvz. visame žurnale „Žmonės“ yra akcentuojama įžymių, turtingų, populiarių asmenų gyvenimo detalės. Straipsniai yra papildomi nuotraukomis iš šių žmonių privataus (pvz. įvairių kelionių po egzotiškas šalis) ir viešo (pvz. susibūrimų parodose, koncertuose ir pan.) gyvenimo. Neretai žurnale nepamirštama pažymėti kokios profesijos yra asmuo (jau vien jų profesijos nusakymas parodo, jog jie nėra eiliniai žmonės), kartu yra pažymima, kokio dizainierio drabužiai dėvimi, kiek kainuoja papuošalai ar kokią mašiną, tas žmogus vairuoja. Tokio pobūdžio žurnalai ar gyvenimo būdo laidos pateikia įvaizdžius, kurie tampa patrauklūs, išsiskiriantys, saviti. Jie įdomūs tiems, kurie gali atrasti save žurnalo puslapiuose, pasidomėti kaip vartoja stiliaus kolega ir tiems, kurie nori bent iš tolo pasižiūrėti kaip gyvena kiti, kurie gali leisti savo pinigus prabangai ir prestižui pabrėžti.

Prie gyvenimo stiliaus pavyzdžių pateikimo prisideda ir pagalbos sau knygos, (Černevičiūtė, 2008: 32). Tokio pobūdžio literatūra, pateikia gaires kaip susikurti savo identitetą. Kaip neišnykti tarp daugybės kitų ir pabrėžti savo autoritetą prieš kitus. Kalbant apie Lietuvos kontekstą, tokios knygos turbūt nėra pačios perkamiausios, tačiau jos populiarios užsienio šalyse, nes ten žmonės yra labiau susirūpinę kaip gyventi išskirtinį gyvenimo būdą. 

Prie gyvenimo stiliaus naratyvo kūrimo dar prisideda ir reklama. Reklamos svarba ir įtaiga vartotojui yra neabejotina. Nors, bent jau Lietuvos atveju, lietuviškuose kanaluose ar leidiniuose daug didesnę dalį užima reklamos, skirtos plačiajai auditorijai, tačiau šalia jų, vis dažniau pasirodo reklamos skirtos tai auditorijai, kuri pasižymi geru skoniu ir žinojimu apie vartojimo brandus, kurie daugumai labiau asocijuojasi su didele kaina, tačiau mažai daliai vartotojų, tai susiję su statusu, prestižu ir atpažįstamumu. Reklamos pataria kokius daiktus įsigyti, kad susikurti savitą gyvenimo stilių. „Pati reklama yra įvairialypis kultūrinis verslas, ne tik gaminantis prekes, bet ir diegiantis socialines vertybes, tam tikrą pasaulėvaizdį ir vartojimo būdus. Tik nedidelė reklamos sritis šiuo metu užsiima „prekės vaizdavimu“ (Rubavičius, 2010: 120). Reklama yra įtaigiausia masinės medijos priemonė, per ją galima įsiūlyti ne tik siūlomą prekę, tačiau ir sistemai naudingas socialines vertybes ar tam tikrus vartojimo būdus, kurie prisidėtų prie paties vartojimo apimčių augimo.

Reklama yra toks informacijos šaltinis, nuo kurios vartojojas negali pabėgti. Nematyti reklamos neįmanoma, ji yra visur: tiek viešojoje, tiek privačioje erdvėje,  reklama nuolat bando įsiūlyt vienus ar kitus vartojimo dalykus. „Elektroninės medijos vaizdiniai parūpina įkvėpimo šaltinius“ (Featherstone, 2007: 98) – kai individui pritrūksta idėjų, jis jų gali pasisemti iš reklamos transliuojamų įvaizdžių. Rodomas vaizdinys neretai būna ne vien tik apie reklamuojąmą prekę, bet šalia jos visuomet yra ir kontekstas, kuriame prekė turi būti vartojama. Šalia reklamuojamos prekės galima atrati ir visą gyvenimo stilių, o kartu ir kitas vartojimo prekes, kurias reikia įsigyti.

Nors prieš tai buvo kalbėta, apie tai kaip vartojimo technologijos informuoja vartotojus apie gyvenimo stilius, tačiau gyvenimo stiliaus ypatybes gali sukurti ir patys vartotojai. Jie renkasi formas ir daiktus, kurie turi sudaryti jų gyvenimo būdą. O per socialinius ryšius bei tinklus šios idėjos plinta ir vėliau tai, kas populiaru visuomenės dalyje, gali būti pastebėta medijos ir įvertinta kaip populiarus ir išsiskiriantis gyvenimo stilius. Todėl ji jį gali pradėti platinti, kaip patrauklų ir išraiškingą stilių. Individai patys kuria savo gyvenimo stiliaus pavyzdį, tačiau jų unikalus stilius gali būti pastebėtas ir pasisavintas medijos.

Taigi, medijos priemonės, vartojimo institucijos  formuoja ir vartotojui pateikia „paruoštus šablonus savasties naratyvui“ (Černevičiūtė, 2008: 32). Individas – vartotojas prisiima, kurį nors paruoštą savasties šabloną ir pagal jį toliau dėlioja savo identitetą. Vartojimas skleidžia savo galią, vartotojas per vartojimą ima išreikšti save. Vartojimas pats savaime tampa vienas svarbiausių, o galbūt net ir vienintelis identiteto formavimo ir pateikimo būdas. Vartotojas yra priverstas pasirinkti, kurį nors iš skleidžiamų gyvenimo stilių. Jis netgi negali išvengti medijos priemonių įtakos, nes su jomis nuolatos susiduriama ir kiekviena iš jų skleidžia gyvenimo stiliaus idėjas, moko kaip ir iš ko susidėlioti savo gyvenimą, kad individas būtų patenkintas. Kaip tapti laimingu geriau žino ne pats individas, o jį supančios technologinės komunikacijų priemonės, sukuriančios gyvenimo šablonus. Tačiau Giddensas tokiuose nusistovėjusiuose šablonuose įžvelgė grėsmę, kadangi šių šablonų sukurtas saugumas yra trapus ir kada nors sužlunga (Giddens, 2000: 98). Susikurtas gyvenimo stilius suformuoja manymą,  kad gyvenimo stilius leidžia pasijusti saugiu nuo gyvenimo netikėtumų ir suteikia garantijas, kad nebus nukrypta nuo įprastinių gyvenimo rutinos dalykų. 
Trumpai apžvelgus skyrelyje išdėstytas mintis apie gyvenimo stiliaus formavimo priemones, galima pridėti, jog išvardintos žiniasklaidos priemonės: žurnalai, reklama ir kt. smarkiai įtakoja individo suvokimą apie tai, koks turi būti jo gyvenimas ir įteigia, kad reklamuojami gyvenimo stiliai yra siektini ir reikalingi jo pilnaverčio identiteto vystymui.

2.2. Miesto kultūros vartojimo bruožai

                                    2.2.1. Miesto gyvenimo būdo samprata

Neabejotina, jog gyvenimas mieste visada buvo norimas. Miestas asocijuojasi su kultūra, karjera, geresnėmis gyvenimo sąlygomis, įvairove, su lengviau pasiekiamomis laisvalaikio leidimo vietomis ir pan. (Vanagas, 1996: 67). Todėl šiame skyriuje bus pristatoma miesto gyvenimo būdo samprata. 

Lietuvoje galima pastebėti skirtumus tarp kaimo ir miesto, tarp provincijos bei didžiųjų miestų. Tik keletas miestų yra pripažįstami, kaip galintys būti įvardinami kaip didieji miestai. Šie miestai išsiskiria savo kultūriniu bei intelektualiniu gyvenimu, didesnėmis galimybėmis, geriau apmokamais darbais, didesne žmonių koncentracija ir pan. Taipogi, mieste kartu vyrauja ir miestietiškas gyvenimo stilius bei kitoks vartojimas. Mieste daug didesnės galimybės išsiskirti savo gyvenimo būdu, nes vartojimo pasirinkimo galimybės ganėtinai išauga. Tačiau nepaisant, visų miesto išskirtinių vartojimo pasirinkimų ir galimybių, mieste vyraujanti kultūra yra masinio pobūdžio. Miesto erdvė yra palankiausia sklisti ne tik išskirtiniams vartojimo stiliams, bet ir plėstis masinės kultūros įtakai.
Gyvenimas mieste yra suvokiamas kaip tam tikra siekiamybė, ypač jaunam žmogui. „Gyvenimas mieste suteikia ne tik įspūdžių kaitą, bet ir gyvenimo privatumą, visokeriopą pasirinkimo laisvę: darbo, išsilavinimo, laisvalaikios leidimo formų, neformalių grupių“ (Vanagas, 1996: 68) ir kt. Viską, apie ką tik gali pasvajoti jaunas žmogus, trokštantis gyventi norimą gyvenimo būdą. Neretai įvairios švietimo įstaigos tampa pagalba svajones paversti realybe. Įgytas išsilavinimas padeda susikurti galimybę užsitikrinti gerą karjerą, o gera karjera leidžia įsitvirtinti mieste ir gyventi miestietišką gyvenimo būdą. 

Miestietiškas gyvenimo būdas – „dispozicijų rinkinys, kultūriniai skoniai ir laisvalaikio praktikos, kurios atskiria grupes vienas nuo kitų su manymu, kad šiuolaikiniame mieste gyvenimo stiliai formuojasi daug aktyviau“ (Featherstone, 2007: 93). Miestas suteikia visas sąlygas kurtis įvairiems gyvenimo būdams. Miestas pasižymi gausia kultūra nuo vadinamųjų, tradicinių žemosios ir aukštosios, iki masinės popkultūros, todėl galima rinktis sau priimtiniausius kultūrinius dalykus. 

Miesto sociologas L.Wirthas savo studijoje „Urbanism as a way of life“ (1938) apibūdindamas miesto visuomenę ir miestietišką gyvenseną, išskyrė tokius pagrindinius bruožus: 1) profesinis ir socialinis visuomenės susisluoksniavimas 2) didelis žmonių mobilumas 3) aktyvus dalyvavimas neformaliose grupėse 4) socialinių kontaktų anonimiškumas, paviršutiniškumas, trumpalaikiškumas 5) erdvinis visuomenės grupių atsiskyrimas 6) pakantumas žmonių skonių, pomėgių, elgsenos įvairovei (cit. pgl. Vanagą 1996: 30). Paminėtos savybės išskiria miesto gyvenimo būdą, nuo kitų, tačiau šalia šių bruožų vertėtų paminėti ir vartojimo procesus, kurie postmoderniame pasaulyje tampa neatskiriami nuo įvairaus pobūdžio individų sąveikų.

Miestietiško gyvenimo būdo sampratą lengviausia apibrėžti per vartojimo diskursą. Miestas kaip vartojimo mašina (Latham, 2003: 1701), vartojimo kraštovaizdis ( Zukin, 1998: 825), vartojimo centrai (Featherstone, 2007: 101) – mieste vartojimas atsiveria visomis savo galimybėmis. Nors pačiame mieste galima atrasti visus skirtingus vartojimo būdus: nuo būtiniausių prekių vartojimo, kad būtų galima patenkinti bent instrumentinius poreikius iki brangių daiktų vartojimo, siekiant išsiskirti ir pabrėžti savo statusą, tačiau pastarieji miesto sferoje yra daug labiau pastebimi ir vertinami kitų. Žinoma, kitose pasaulio šalyse, kurios labiau pažengę link postmodernumo, miestietišką gyvenimo būdą yra lengviau apčiuopti ir apibrėžti, tačiau ir Lietuvoje galima atrasti tokios gyvenimo apraiškų.

Kaip jau buvo minėta, miestietišką gyvenimo būdą nusako vartojimo normos. Tikrasis miestietiškas gyvenimas yra susijęs su vartojimo malonumais. Į jį įeina ir intelektualinių pramogų išbandymas ir ekstremalios pramogos – visa esmė tame, kad šios pramogos turi kainuoti tokius resursus, kurie nėra prieinami visiems. T.y. asmuo turi turėti reikiamą ekonominį kapitalą, kad galėtų nusipirkti tam tikras pramogas, turi turėti simbolinį kapitalą, kad, jis atrodytų vertas tų pramogų pasiūlos, socialinį bei kultūrinį kapitalus tam, kad tos pramogos taptų jam prieinamos.

Kitas svarbus miesto bruožas, tai, jog miesto erdvės yra gyvenimo stilių pasiūlos šaltinis, pvz. kaip teigia, populiariosios kultūros tyrinėtojas J. Fiske „parduotuvės yra neišsiamiamas įvaizdžių išteklių bankas, kurį galima paversti savo asmeniniu stiliumi, savo individulia šneka“ (2008: 41). Gerai uždirbantis miesto gyventojas renkasi tam tikras parduotuves, iš kurių asortimento jis norėtų susikurti savo įvaizdį. Pasirinktos parduotuvės neretai turi pasižymėti: žinomu prekiniu ženklu, gera kokybe ir ją atitinkančia kaina. Toks žmogus, mokėdamas aukštą kainą, tikisi, kad įsigytas daiktas suteiks jam pasitikėjimą savimi ir bus pastebėtas ir įvertintas kitų. Jis moka daug tam, kad turėtų kokybę, o dar svarbiau – išskirtinumą ir pranašumą prieš kitus. Nors parduotuvės ir turi didelę reikšmę renkantis vartojimo produktus, tačiau pvz. Lietuvoje, gerai uždirbantys, labiau publikuoja apsipirkinėjimą užsienyje, nes ten daug platesnis pasirinkimas, laisvesnis priėjimas prie garsių brandų ir pan. Visa tai užtikrina, kad jo turimas daiktas nebus masinės kultūros dalis ir be socialinės vertės. 

Šalia parduotuvių, svarbios tampa ir kitos vartojimo erdvės: įvairaus pobūdžio klubai, restoranai ir kt. erdvės, kuriose vartotojas įgyja vartojimo produktus, būdus, išmoksta būti pavyzdingu savo socialinės grupės vartotoju. Apie tai kokią reikšmę gyvenimo stiliaus formavime turi vartojimo erdvės plačiau bus kalbama sekančiame skyriuje.

Dar vienas miesto bruožas yra tas, jog pačios miesto erdvės suteikia progą vartoti tam tikras gėrybes, nes jos tampa prieinamos tik mieste. „Sankaupa, gausa – labiausiai sukrečiantis miestų aprašomasis bruožas“ (Baudrillard, 2010: 16). Miestas pasižymi gausa, įvairove, išskirtinumu. Mieste galima aptikti tokių vartojimo prekių, kurios yra nepasiekiamos kitoms vietoms. Tai dar viena miesto ypatybė, kuri daro patį miestą ir jo gyvenimo stilių kitokiu. Mieste galima sutikti visokio pobūdžio vartojimo gėrybių: tiek išskirtinių, tiek masinio pobūdžio. Vienos iš jų yra kultūrinės gėrybės, jos yra mėgstamos, nes kultūriniai dalykai išsilavinusiam žmogui yra svarbu ir jam reikalinga kaupti kultūrinį kapitalą, kuris turi vertę kitų akyse, ir gali leisti įgyti kitokios raiškos kapitalus. 

Postmodernybėje svarbus aspektas yra anonomiškumas, o tiksliau susvetimėjimas tarp individų. Todėl „anoniminio miesto pasaulyje gyvenimo stiliai suprantami kaip sukonstruoti būdai, kurie tam tikriems kasdienio gyvenimo aspektams gali suteikti simbolinę arba socialinę vertę“ (Černevičiūtė, 2008: 27) – konkretus gyvenimo stilius su vartojimo atributais, mieste įgyja vertę. Žinoma, vertingesnis yras tas gyvenimo stilius, kurį gali gyventi tik nedaugelis, todėl jis ir tampa vertingu socialinėje aplinkoje. Atpažįstant tam tikras gyvenimo stiliaus detales, kitas individas šio stiliaus šalininkui priskiria simbolinę ar socialinę vertę, nes šis žmogus turi daugiau, o turintys daugiau visados buvo aukščiau už visus kitus. Todėl skirtingos galimybės prisideda prie to, jog didėja susvetimėjimas tarp pačių individų.
Miesto gyvenimo būdas išsiskiria iš kitų gyvenimo ir vartojimo stilių savo įvairove, galimybėmis, kurios padeda individui pasiekti ir įgyti tam tikrą statusą kitų akyse. Mieste jis gali užsitarnauti autoritetą, gali būti vertinamas ir gerbiamas kitų. Mieste jis gali išsiskirti savo vartojimo ypatybėmis, kurios prisideda prie to, jog jis tampa stebimas kitų. Tam tikros miesto žmonių grupės trokšta dėmesio kaip pvz. jupių grupė, todėl savo prabangiomis vartojimo detalėmis, mieste jie siekia išsiskirti ir būti pastebėti likusiųjų. 

2.2.2. Vartojimas miesto erdvėse

Tam tikriems gyvenimo stiliams, o kartu ir vartojimo būdams svarbu tampa vieta. T.y. kad galėtų vystytis tam tikras gyvenimo stilius, jis turi turėti užsitikrinęs savo erdvę ar erdves. Vartojimas gali sufragmentuoti erdves. Vartojimo erdvės tampa patyrimo erdvėmis (Černevičiūtė, 2006), nes tai ką individas jose vartoja ir kaip vartoja nulemia kokias gyvenimo praktikas ir patirtis jis įgauna.

Viena iš svarbiausių vartojimo ir patyrimo erdvių yra miestas. „Miestas yra ne tik vieta, bet ir dvasinė būsena, ypatingo gyvenimo stiliaus simbolis, kurio pagrindiniai bruožai – įvairovė ir jaudulys“ (Bell, 2003: 170). Miestas yra erdvė, kurioje vartotojas gali būti pastebėtas kitų. Mieste galima demonstruoti savo vartojimo kultūrą ir gyvenimo stilių. Visų pirma, dėl to, jog mieste gyvena didelis skaičius žmonių, tarp jų nemaža dalis yra išsilavinusių, intelektualių žmonių, o kiti dalis daug išmano apie vartojimo kultūrą ir turi išlavintą žinojimą apie vartojimą. Nuo visų šių žmonių sunku pasislėpti, nes miesto erdvės pačios savaime tampa savęs demonstravimo vietomis (norima ar ne). Miesto struktūra yra tokia, kad tam tikrose vietose individas niekaip neišvengs dėmesio, nesvarbu ar tai bus tik prekybos centras ar istoriškai reikšminga vieta.

Yra skirtumas tarp to, kaip žmogus elgsis ir atrodys viešoje miesto erdvėse, o kaip būdamas už jų, kai gali išvengti kitų žvilgsnių. Kaip teigia E. Goffmanas savo dramaturginėje teorijoje, individui itin svarbu įspūdžio valdymas, t.y. kaip jį matys kiti bendruomenės nariai, individai vienaip elgiasi būdami matomi kitų ir kitaip, kai yra niekieno nestebimi (2000: 275 – 276). Todėl viešos miesto erdvės įpareigoja apgalvoti savęs pateikimo būdus. Kaip buvo minėta, miestas – ypatingo gyvenimo stiliaus simbolis, todėl žmonės, gyvenantys jame turi kelti miesto prestižą savo demonstruojamomis gėrybėmis. Pats miestas turi žavėti įvairove ir kelti jo gyventojams bei svečiams jaudulį ir susižavėjimą. Mieste gali rodyti savo identitetą, atitinkantį gyvenimo stilių. Nebūtų miesto erdvių, nebūtų matomas ir prabangos vartojimas, nes nebūtų kavinių, klubų, aikščių, kuriose jaučiamasi, tarsi ant podiumo, nes kiti į tave žiūri ir tave vertina. Žinoma, didesnio dėmesio susilaukia išskirtinio vartojimo šalininkai, nes jie ir siekia, kad jų vartojimas būtų matomas ir įvertintas.

Miestas – savęs reprezentavimo vieta. Jau XVIIIa. miestų centrams tampant ypatingomis pasilinksminimo vietomis, minios žmonių plūsdavo į įvairias užeigas, spindinčius ir prabangius barus, tai buvo naujos savęs demonstravimo vietos (Černevičiūtė, 2007: 11). Miestas sukuria galimybę būti matomam, o būtent to ir reikia aukštesnių pajamų vartotojams, kad jų vartojimas būtų pastebėtas, kad būtų įvertintas jų geras skonis, renkantis vartojimo objektus.

Miestas stengiasi išlaikyti savo vartotojus, todėl stengiasi patenkinti jų poreikius, kurdamas patrauklias vartojimo erdves, didindamas vartojimo gėrybių įvairovę ir pan. Svarbu tai, kad miesto gyventojas mieste surastų tai, kas patenkintų jo kaip vartotojo poreikius ir jis jaustųsi laimingas savo mieste. Kaip minėta, miestas vartojimo kontekste tampa svarbia sąvoka. Miesto erdvės, susijusios su naujomis laisvalaikio, kelionių, kultūros formomis (Zukin, 1998: 825), todėl jos niekada nesukels savo gyventojui nuobodulio, o visados žavės naujovėmis, kurių būna taip ištroškę, kai kurios socialinės grupės.

Prie miesto įvaizdžio prisideda ir patys miesto gyventojai, tačiau skirtingos grupės prie jo prisideda skirtingai. Kadangi įvairios grupės turi skirtingą galią ir resursus kurti tokį miesto vaizdą, kuris atitinka jų interesus (Greenberg, 2000: 228 - 229). Skirtingos klasės  ar grupės mato skirtingą miesto vaizdinį. Tiksliau jiems prieinamas ir išvengiamas skirtingas miesto vaizdas. Jauniesiems miesto profesionalams bei elito atstovams yra palankiausia situacija. Jie gali vengti lankytis tose vietosem kur lankosi dauguma ir socialinės atskirties paliesti žmonės. Jie turi galią ir kapitalų formas lankytis gražiausiose, prestižiškiausiose miesto vietose, kurios tampa uždaros kitiems. Ir pačias miesto vietas, jie turi daugiausiai resursų ir teisių sutvarkyti pagal savo vartojimo poreikius.

Mieste esančios vartojimo erdvės turi ir socialinę funkciją. Jų dėka atsiranda nauji bendruomenių tipai (Mullins, Natalier, 1999: 46). Tačiau šis reiškinys, kaip ir bet kuris kitas reiškinys turi tiek teigiamą, tiek neigiamą reikšmę. Jos telkia individus į bendruomeninius darinius. Buvimas vartojimo erdvėje ir vartojimas joje sujungia, nes čia susirenka panašūs vartotojai ir dėl to paties – tam tikro vartojimo. Neretai vartojimo vieta yra standartizuota tam tikrai grupei, todėl būnant joje, galima surasti bendraminčius ir su jais dalintis savo vartojimo patirtimis.

Miestą taip pat galima apibūdinti kaip skirtingumų ryšius, t.y. miestas, vieta, kuri vienija skirtingus dalykus ir skirtingus žmones ir tuo pačiu, šiuos skirtingumus kuria arba dar labiau pabrėžia (Latham, 2003: 1701). Vartojimo reiškinys ne tik suskirsto, bet ir sutelkia, tačiau kartu jo bruožas yra tas, jog jo dėka įvykęs individų sutelkimas nėra ilgalaikis reiškinys. Pvz. prestižinėse/ išskirtinėse vartojimo erdvėse kuriasi tokie bendruomeniniai dariniai, kurie yra kaitūs. Pati tokių darinių struktūra yra besikeičianti, kartu keičiasi ir jos nariai. Tokie bendruomeninių tipai yra paremti bendrais kultūriniais skoniais ir gyvenimo stiliais, į kuriuos įeina ir tai, jog individas turi užsidirbti aukštas pajamas. Kai kurio nors iš šių kriterijų asmuo ima nebetenkinti, jis yra atstumiamas savo įprastinėje vartojimo erdvėje, todėl yra priverstas arba savo noru pasirenka kitas vartojimo grupes ir erdves.

Miesto gyvenimo stilių kuria miesto erdvėse prieinamos vartojimo prekės. Mieste susikuria tam tikri vartojimo kodai, kurie įtakoja miesto gyventojų patyrimą ir kurie tapatina miesto gyventoją su pačiu miestu. Miesto erdvės prisideda prie to, jog yra stiprinama nelygybė tarp visuomenės narių. „Erdvės funkcijų įvairovė sudaro prielaidas žmonių socialiniams ir kultūriniams santykiams, sujungia visuomenės narius į panašios elgsenos ir ketinimų erdvės atžvilgiu grupes, suskirsto juos pagal naudojamų erdvių ypatumus ir vertinimus“ (Vosyliūtė, 1998: 59).

Išskirtinės miesto erdvės ir jose esantys vartojimo malonumai tampa prieinami tik tiems, kurie turi geras pajamas ir autoritetą, o likusieji yra priversti džiaugtis tuo, kas leidžiama jiems, „gėrybės, kadaise nemokamos ir laisvai prieinamos, jau tampa prabanga, pasiekiama tiktai privilegijuotiesiems“ (Baudrillard, 2010: 59). O privilegijuotieji čia yra tie, kurie savo simboliniu vartojimu yra užsitarnavę statusą ir prestižą visuomenėje. Visa likusi visuomenės dalis gali žiūrėti mieste esančio pastato aplinką, jo fasadą, tačiau jo vidaus turinys bus prieinamas tam, kuris turi užsitarnavęs gerą vardą ir yra gerai uždirbantis, kad galėtų nusipirkti galimybę patekti į šią erdvę. Ši erdvė tampa ypatinga ne vien tik dėl savo turimos pvz. istorinės, kultūrinės vertės, bet ir dėl to, jog šioje vietoje lankosi vartotojai, kuriais žavisi didžioji dauguma vartotojų. Aukštesnių pajamų vartotojai į tokias miesto erdves savo pasirodymu atneša tam tikrą vertę pačiai erdvei, nes joje parodomos vartojimo gėrybės. Patekusieji į šias miesto vietas, taip pabrėžia savo statusą, vartojimo galimybių neribotumą, įvaizdį ir galią. Kartu ne tik pats vartotojas atneša vietai vertę, bet ir pati vieta, kurioje lankosi vartotojas, suteikia jam irgi tam tikrą statusą, nes jei individas pateko į šią vietą, vadinasi, jis yra ne eilinis vartotojas.

Neretai masinių medijų pagalba visus vartotojus pasiekia vaizdai  iš šių uždarų miesto erdvių. Taip visus pasiekia žinojimas, kad tik turintys pinigų, šiame pasaulyje gali mėgautis ypatingu gyvenimo būdu, nes net tai, kas atrodytų teisėtai turi būti prieinama kiekvienam miesto nariui, iš tiesų yra skirta tiems, kurie priklauso tam tikrai socialinei grupei ar skonio bendruomenei.

Miesto erdvės yra viešos erdvės, kuriose yra svarbu kaip dalyvaujantys jose vartoja. Kartu „potyriai miestų erdvėje kaip vaizdiniai ir pasakojimai, kuria <...>  identitetą, keičia socialinį ir kultūrinį būvį“ (Vosyliūtė, 1998: 62). Miestas įtakoja individų vartojimą, nes individas, dalyvaudamas miesto veiklose ima miesto siūlomus dalykus ir iš jų kuria savo būtį. O kadangi, šiuolaikiniame pasaulyje vartojimo procesai tampa svarbūs, tai pats miestas yra vartojimo vieta. Pačio miesto samprata vartotojiškame pasaulyje taip pat pakito nuo tos, kuri buvo moderniaisiais laikais. Viską užgožia vartojimas, jis pajungia miesto vietas ir individus į vartojimo sūkurį ir patyrimai ir gyvenimai yra konstruojami per vartojamumą.

Mieste labiausiai klesti vartojimo kultas dėl vien tik jame prieinamų vartojimo dalykų ir sukonstruotų vartojimo erdvių, kuriose vartotojui suteikiama galimybė parodyti save. „Susiformavusi miestų vartotojiška kultūra sukuria siautulingą vartojimo būdų ir gyvenimo stilių diferenciaciją“ (Černevičiūtė, 2006: 21). Miesto vartojimo kultūra pasižymi gausa, tai ypač ryšku didžiuosiuose pasaulio miestuose, tačiau nedideliuose Lietuvos didmiesčiuose tenka apsiriboti ne tokia vartojimo būdų ir gyvenimo stilių įvairove. 

Taigi, vartojimo kultūroje ir gyvenimo stiliaus kūrime, miestas yra reikšminga vieta. Miesto erdvės kartu yra vietos, kuriose individui suteikiama galimybė parodyti savo vartojimą ir vieta, kurioje individas gali atrasti išskirtinių vartojimo prekių ir būdų. Tuo miestas išsiskiria iš kitų erdvių. Miestas formuoja savitas vartojimo taisykles ir suskirto, kas yra galima vartoti vieniems ir kitiems, kas turi teisę naudotis išskirtinėmis miesto vartojimo privilegijomis, o kam tai lieka neprieinama.

                   3. Miesto kultūros išraiška: jaunųjų miesto profesionalų atvejis

Yra daug vartojimo pavyzdžių, kuriuos gali rinktis miesto žmogus. Vienas iš būdų kaip galėtų vartoti miesto žmogus yra jaunųjų miesto profesionalų grupė, trumpiau apibūdinami terminu jupiai (eng. Yuppie), kurie kaip jau buvo minėta, yra priskiriami prie vidurinės ar aukštesnės vidurinės klasės atstovų. Yuppie karta iškilo Amerikoje XXa. 8 dešimt. Šiame skyriuje bus pateikiamos jupių charakteristikos bei bruožai, susiję su jų gyvenimo stiliumi ir vartojimo kultūra.

Pagal stratifikacijos teorijas, žmonės yra suskirstomi į klases ir socialinius sluoksnius atsižvelgiant į jų pajamų dydį ir kitus kriteijus. Todėl remiantis šiomis teorijomis, uždirbantys daugiau ir vartoja daugiau ir įvairiau, o tie, kurių pajamos menkesnės yra priversti tenkintis galimybe apskritai bent kažką vartoti, neretai apsiribojant vien būtiniausių prekių vartojimu. Tačiau šiuolaikiniame postmoderniame vartojimo pasaulyje, nustatyti vartojimo galią ir mastą, remiantis klasine priklausomybe darosi sudėtinga. Klasinėje hierarchijoje ima maišytis vartojimo stiliai, tai, kas buvo būdinga vienai klasei yra perimama ar pamėgdžiojama kitų klasių. Taigi, klasės sąvoka tampa per siaura norint nusakyti vienų ar kitų individų vartojimą, todėl atsiranda būtinybė išskirti naujus kriterijus kalbėti apie visuomenės narių vartojimo pasiskirstymą.

Šioje analizėje, kaip teigia D. Bellas, iškyla amžiaus ir išsilavinimo svarba (2003: 85). Tam tikros amžiaus ir išsilavinimo grupės pasižymi didesniais ar mažesniais vartojimo mastais ir galimybėmis. Tačiau kaip bebūtų, šalia šių kriterijų išlieka ir uždirbamos pajamos, nes turintys gerą išsilavinimą turi galimybę ir uždirbti daugiau, o tai lemia ir jų vartojimo kiekybę ir kokybę. Tad, galima teigti, jog amžiaus ir išsilavinimo kategorijos taip pat apsprendžia vartotojo pasirinkimus ir jo formuojamą gyvenimo stilių. Šiuo atveju kalbant apie jaunuosius miesto profesionalus, jų apibrėžime šios dvi kategorijos yra vyraujančios.

Įvairiose teorijose jaunųjų miesto profesionalų amžius yra įvardinamas nuo 25m. iki 45m. (kai kur iki 39m.) (Carpini, Sigelman, 1986: 503). Kartu šiame amžiuje yra pasiekiama daugiausia profesinių laimėjimų, kurie gali pagerinti vartotojo gyvenimo kokybę. Todėl nenuostabu, kad šio amžiaus profesionalai siekia savo pasiekimus pabrėžti savo gyvenimo stiliuje ir vartojimo neribotume. Taipogi, šiems vartotojams, kad jie būtų įvardinami atskira skonio grupe dar reikia gyvenamosios vietos mieste arba šalia jo. O šie vartotojai dažniausiai ir telkiasi šioje vietovėje dėl to, jog jų darbovietės būna įsikūrusios miestuose, o ir vartojimo subtilybės čia yra išskirtinės ir lengviausiai pasiekiamos.

Paminėtos savybės yra vienos pamatinių, norint individus apibūdinti kaip jaunuosius miesto profesionalus, tačiau norint juos išskirti iš kitų grupių, vien paminėtų demografinių charakteristikų nepakanka. Dar viena iš svarbių jupių ypatybių – „tam tikras mąstymo būdas arba gyvenimo stilius“ (Carpini, Sigelman, 1986: 517). Šie dalykai yra glaudžiai susiję su vartojimo procesu. Jų vartojimas tampa rodikliu, nusakančiu kaip turi atrodyti visų siektinas vartojimas, o kartu jų vartojimas yra parodomasis vartojimas. 

Jaunieji miesto profesionalai yra priskiriami viduriniajai  (ar aukštesnei viduriniajai) klasei, o vidurinioji klasė yra socialinis tarpininkas tarp  aukštųjų ir žemųjų socialinių sluoksnių, jai būdingas aukštas gerovės lygis. „Tai garantuoja asmeninę ekonominę nepriklausomybę, veiklos pasirinkimo laisvę, įgalina, išlaikyti šiuolaikinį gyvenimo stilių, jausti pasitenkinimą dabartimi ir ateities užtikrintumą“ (Pajuodienė, Šileika, 2001: 78). Jupiai yra tie, kuriems yra suteikiamos galimybės rinktis, o pasirinkimo laisvė užtikrina savotišką pranašumą prieš tuos, kurie negali to padaryti.

Žymus ekonomikos atstovas T. Veblenas savo knygoje „Laisvalaikio klasės teorija“ vartojimą vadina parodomuoju vartojimu (1934: 68). Parodomasis vartojimas būdingiausias viduriniajai bei kitoms aukštosioms klasėms, nes jos turi sukaupę pakankamai ekonominio turto ir gali demonstruoti jo perteklių. Parodomojo vartojimo imamasi taip pat dėl to, kad norima pabrėžti savo individualumą. Nereikia rinktis iš tų prekių ir pramogų, iš kurių renkasi daugumos, todėl didėja galimybė pasirinkti tokias vartojimo priemones, kurio padės išsiskirti iš likusios vadinamosios „pilkos masės“.

Taigi, šalia paminėtų bruožų šios grupės ypatybės buvo ir – „besaikis vartojimas kaip būdas patvirtinti savo sėkmę ir statusą. Gebėjimas ir noras išlaidauti parodomuoju būdu, šitaip demonstruojant savo profesinę sėkmę“ (Černevičiūtė, 2008: 91). Vadinasi, šių individų vertė ir reikšmė turėjo atsiskleisti per itin gausų ir ryškų vartojimą. Toks vartojimas turėjo byloti, jog šie žmonės yra pasiekę profesinių laimėjimų – reiškia, jie turi gerus profesinius įgūdžius. Tačiau už darbo durų jie praranda savo autoritetą, kurį turi darbo pasaulyje. Todėl reikia kažko kito, kas kitiems patvirtintų jų išskirtinius gabumus. 

Vebleno manymu, parodomasis vartojimas yra nulemtas socioekonominių sąlygų, „Parodomasis vartojimas yra viena išskirtinių elgesio formų, kurios svarbiausias tikslas – padaryti įspūdį kitiems vartotojo gerovės demonstravimu“ (cit. pagal Černevičiūtė, 2003: 44). Individams tampa svarbu išreikšti savo identitetą ir gerai atrodyti kitų akyse. Parodomasis vartojimas, atrodytų, virsta pasipuikavimo ir noro sukelti pavydą kitiems šaltiniu. Savo prabangiais ir prestižiniais daiktais norima pasirodyti prieš likusiąją visuomenės dalį. Tokie santykiai jau egzistuoja nuo seniausių laikų. Individui yra įgimtas siekis varžytis su kitais, šiuolaikinėje visuomenėje toks varžymasis pasireiškia per vartojimo produktus. Pvz. XVII – XVIIIa.  Vakarų Europos visuomenėse tapo įprasta rodyti ir švaistyti savo turtus. Tas, kuris negalėjo savo vartojimu prilygti likusiems savo sluoksnio nariams, prarasdavo visuomenės pagarbą (Elias, 2004: 56). Jeigu norima ir toliau priklausyti socialiniam sluoksniui reikia išlaikyti vartojimo tempus, nes, kitu atveju, toks individas praranda komunikaciją su savo socialine klase. 

Miesto profesionalai yra gerai uždirbančių žmonių grupė, todėl tokių individų gyvenime, anot Vebleno, šalia parodomojo vartojimo turi dominuoti ir parodomasis dykinėjimas (1934: 35). Parodomojo dykinėjimo sąvoka reiškia, kad asmuo uždirbantis pakankamai, turi nepamiršti demonstruoti, jog jis turi daug laisvo laiko. Žvelgiant į miesto profesionalų gyvenimo būdą, atrodo, jog jie išties turi daug laisvo laiko. Masinių medijų pagalba nuolat išviešinami jų gyvenimo ir vartojimo epizodai, leidžia manyti, kad jiems nereikia daug ir sunkiai dirbti, kad užsidirbtų geras pajamas. Tačiau miesto profesionalai dirba daug ir laisvalaikio jiems lieka mažai, netgi patį laisvalaikį jie labai dažnai paaukoja darbui. Tačiau tą laisvą laiką, kurie jie turi, jie išnaudoja tinkamai – taip, kad jų laisvalaikio veikla būtų pastebėta ir įvertinta. Jie perka prabangos prekes, dalyvauja turtingų žmonių sambūriuose, atostogauja tolimose šalyse ir pan. Svarbiausia nepamiršti, to viešai paminėti ar parodyti. Dėka parodomojo dykinėjimo didėja asmens prestižas bendruomenės akyse (Černevičiūtė, 2003: 45). Todėl ir atrodo, jog ši individų grupė turi daug laisvo laiko ir tai jiems leidžia laiką paskirti vartojimo malonumams. O kitiems belieka žavėtis miesto profesionalais, nes jie atrodo dirba mažai, o uždirba daug.

Vartojimo skonis gali nusakyti klasinę priklausomybę, tačiau kartais vartojime susiduriama su reiškiniu, kuris įvardijamas kaip parodijuojamasis vartojimas, kuris būdingas aukštesnėms klasėms (Černevičiūtė, 2003: 49). Jo esmė ta, kad vartojama tai, kas yra priskiriama kitai socialinei klasei. Vartojama ne pagal savo socialinės klasės vartojimo strategijas. Tai gali būti noras užsimaskuoti, likti neatpažintam, o galbūt tai tik dar vienas saviraiškos būdas. Taigi, kai kuriais atvejais vartojimo atributai negali adekvačiai nurodyti socialinės priklausomybės. Kaip žinoma, jaunieji miesto profesionalai yra priskiriami viduriniajai klasei, todėl tarp šios referentinės grupės narių, turėtų egzistuoti ir parodijuojamasis vartojimas, tačiau ar iš tiesų jupiai tuo pasižymi reikia empirinio pagrindimo.

Remiantis parodomojo vartojimo ir parodomojo dykinėjimo sąvokomis (kurias iš dalies būtų įmanoma sutapatinti), svarbiau tampa ne tiek išreikšti savo identitetą motyvas, o kiek padaryti kuo didesnį įspūdį kitiems motyvas. Tai padeda pasiekti aukštesnį statusą ir prestižą bendruomenėje. Asmeniui svarbu kokį įspūdį jis palieka kitiems, ką kiti apie jį galvoja, todėl vartojimu siekiama užsitikrinti pagarbą ir vertę kitų asmenų akyse.

Jupiai pasižymi ir kitomis savybėmis, M. Piesman ir M. Hartley apibūdina jupius kaip žmones, kurie gyvena dideliame mieste ar šalia jo, jų amžius tarp 25 – 45 metų, jie gyvena apsupti šlovės, prestižo, socialinio statuso, galios, pinigų, yra atpažįstami, žymūs ir pan. taip pat svarbus jų išskirtinumo bruožas – jie kartu pietauja savaitgaliais arba dirba po darbo valandų. (cit. pgl. Carpini, Sigelman, 1986: 503). Aukštesniųjų klasių nariams būdinga, jog jie dažniau savo laisvalaikį leidžia ne su giminėmis ar kaimynais, o su savo bendradarbiais, žmonėmis, kurie yra iš verslo aplinkos ir pan. (Antonides, 1998: 345). To priežastys gali būti įvairios, tai gali būti susiję su tuo, jog jaunieji miesto profesionalai labai daug dėmesio skiria savo karjerai, todėl jiems lengviau ir naudingiau bendrauti su savo verslo kolegomis. 

R. Belkas teigė, jog toks jupių atsidavimas karjerai ir vartojimui buvo susijęs su įtempta konkurencija darbe, pasiaukojimu karjerai, siekiant gauti didesnį užmokestį, tačiau jie daug dirbo, o kilimas karjeros laiptais buvo lėtas, todėl tokios sąlygos ir nusivylimas paskatino jupius realizuoti savo ego vartojimo sferoje ( cit. pagal Černevičiūtę, 2008: 93 ). Vartojimo sferoje taip pat, galima sakyti, vyksta arši konkurencija tarp vartotojų, kurie siekia susikurti savo identitetą kuo labiau išskirtinėmis vartojimo prekėmis, nes nesinorima susitapatinti su visais. Jupių uždarbis nors ir nebuvo toks, kokio jie tikėjosi, tačiau buvo pakankamas tam, kad galėtų švaistytis pinigais ir taip parodyti, kad toks jų vartojimo būdas ir gyvenimo stilius yra skoningas, siektinas bei trokštamas kitų. 

Jupių įvaizdis buvo pavyzdinis ir pavydėtinas, bent jau jiems ir kitiems taip atrodė. Visi nori gyventi geriau, o gyventi geriau žmogui neretai visų pirma asocijuojasi su galimybe gauti gerą atlyginimą, kuris suteiks galimybę geriau ir įvairiau vartoti. Savo parodomuoju vartojimu jupiai stengiasi kompensuoti ne tokį greitą kilimą karjeros laiptais. Taip jie siekia užmaskuoti, koks iš tiesų yra sunkus ir sudėtingas jų profesionės karjeros siekimas. Jauniesiems profesionalams jų karjera yra itin svarbi, nes ji užtikrina statusą kitų akyse, bei leidžia rinktis vartojimo malonumus, tai dar labiau sustiprina išskirtinį jų įvaizdį. Jupių įvaizdis pateikiamas kaip svajonių įvaizdis – gera karjera, jaunystė, vartojimo išraiškingumas, tačiau iš tiesų šis įvaizdis reikalauja ir nemažai pastangų – konkurencija, įtampa stresas, dėl to aukojant savo sveikatą ir laisvalaikį. Vartojimo procese jaunieji miesto profesionalai siekia atsipalaidavimo ir užsimiršimo nuo kasdienės darbo rutinos. Kuo labiau norima užsimiršti sunkią realybę su visais jos nusivylimais, tuo labiau stengiamasi tai kompensuoti vartojimo srityje.

Yuppie fenomenas Amerikoje buvo palydėtas knygos išleidimu, kurią būtų galima įvardinti kaip patarimų vadovėlį. Tai knyga „The yuppie handbook“. Joje buvo mokoma kaip būti tikruoju lyderiu mieste. Jau pačiame knygos viršelyje
 nurodoma, kad tikrasis jaunasis miesto profesionalas turi dėvėti Rolex firmos laikrodį, nešiotis Gucci lagaminą, dėvėti Ralph Lauren kostiumą. Šie brandų ženklai turėjo padėti išsiskirti ir būti atpažįstamam. Vėliau sekė ne viena knyga skirta susipažinti su jupių gyvenimu ir pačiam išmokti tokiu būti. Šiais metais Amerikoje pasirodė žurnalas skirtas jupiams
, kuriame dėmesys skiriamas susipažinimui su naujausiomis vartojimo gėrybėmis, bei įžymių, profesionalių asmenų istorijomis.

Pats terminas yuppie pirmą kartą paminėtas 1983 metais, o jau sekantieji metai – 1984 metai buvo įvardinami kaip jų metai (Hammond, 1986: 486; 496).  Patys jupiai galbūt nebūtų susilaukę tokio išskirtinio dėmesio, jei nei jų uždirbamos aukštos pajamos, bei didelis žiniasklaidos priemonių dėmesys (Cocanougher, Grady, 1971: 7). Masinė medija buvo itin susidomėjusi jupių veikla, o dar labiau jų gyvenimo stiliumi ir ryškiu vartojimu. Tačiau kai kurie tyrinėtojai, teigė, jog apskritai tokios grupės kaip jupių nebuvo, jie buvo pačios masinės medijos suformuotas ir į viešumą iškeltas reiškinys. Kad ir kaip bebūtų, jupių įvaizdžio detales galima pritaikyti daugelio miestų gerai uždirbančioms ir demonstratyviai vartojančioms grupėms. Jaunujų miesto profesionalų pavyzdžius galima atrasti ir populiariausioje medijos priemonėje – internete. Egzistuoja ne vienas tinklalapis (pvz. youngurbanprofessionals.net, youngurbanprofessionals.info, urbanpros.net,, yupb.blogspot.com ir daugelis kitų) skirtas šiai grupei pasisemti idėjų: tiek profesinių, tiek vartojimo. Tokie tinklalapiai parodo kaip miesto profesionalas turi konstruoti savo gyvenimą, daugybė patarimų kaip siekti karjeros ir mėgautis vartojimo prekėmis.

Postmodernybėje vienas iš svarbiausių individo norų tampa savęs kaip asmens išskirtinumas, savo individualumo pabrėžimas. Individas nenori būti toks kaip visi ir pranykti daugumoje. Todėl kalbant apie konkrečią vartojimo grupę, šiuo atveju apie jaunuosius miesto profesionalus, „Grupės nariai vartoja idealiai tipišką vartojimo objektų asortimentą, kuris išreiškia jų tapatumą“ (Černevičiūtė, 2008: 26). Visiškai pritarti šiai minčiai būtų sunku, kadangi vyrauja gyvenimo stilių įvairovė, miesto žmogus gali pasirinkti, ką jam vartoti. Todėl nors daugeliu atvejų, jis vartos tai, ką vartoja jo grupės nariai – individas pats renkasi vartojimo priemones suformuoti savo identitetui, tačiau nori ne tik būti unikalus, bet ir priklausyti tam tikrai grupei (Leonavičius, 2002: 7), tačiau šalia tokio pobūdžio vartojimo, jis vartos ir remdamasis savo individualiais poreikiais. Grupės narių vartojimas bus labai panašus, tačiau nebūtinai bus idealiai tipiškas. Kiekvienas individas turi poreikį ne tik susitapatinti su likusiaisiais, bet ir stipresnę būtinybę išsiskirti, pabrėžti savo individualybę. Todėl individo vartojime bus terpė, kurioje talpinami jo individualūs vartojimo pasirinkimai, bent minimaliai, leidžiantys išsiskirti ir visiškai nesusitapatinti su kitais.

Nors individas daug kalba apie tai, jog jis nėra toks, kuris susitapatina su dauguma žmonių, kad jis turi originalumo, yra kitoks ir pan., tačiau jis nepastebi, kad jo individualūs vartotojiški sprendimai sukelia tik trumpalaikį „išskirtinio vartotojo efektą“. Kadangi, kaip teigia G. Dyer mes „perkame daiktą, o įsigyjame gyvenimo būdą“ (cit. pagal A. Vosyliūtę, 1998: 58), „daiktai daugeliu atvejų atspindi priklausomybę sluoksniui, subkultūrai, grupei (Vosyliūtė, 2003: 45). Individas iš savo pasirinkimų konstruoja savo gyvenimo stilių, sąmoningai arba nesąmoningai. Pasirinkimas būna nulemtas išorinių ir vidinių stimulų, susijusių ir su jo socialine grupe ar subkultūra, todėl greitai individas vėl imamas tapatinti su savo skonio bendruomene ir jam priskiriama visi bruožai būdingi tai bendruomenei. Neretai individualūs vartotojo pasirinkimai vis dėl to pranyksta bendrame grupės vartojime, todėl jo vartojimas laikomas tipišku šiai bendruomenei.

Atsižvelgiant į paminėtas jaunųjų miesto profesionalų būdingas charakteristikas (gyvenamoji vieta mieste, sėkminga karjera, tam tikro amžiaus ribos, socialinis pripažinimas ir t.t.) galima teigti, jog tokiai asmenų grupei norėtų priklausyti ne vienas jaunas žmogus. Išskirtinis gyvenimo stilius su kitiems neprieinamoms vartojimo gėrybėmis, prestižas kitų akyse, pasirinkimo teisė vartojimo procese ir kt., visa tai, turi jaunieji miesto profesionalai, kurie savo gyvenimą paskyrė karjeros aukštumų siekimui bei vartojimo galimybių demonstravimui urbanistinėje aplinkoje.
1. Jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stiliaus ir vartojimo patirčių tyrimo metodologija ir metodika
1. Tyrimo metodologinės prieigos pagrindimas
Tyrimas yra paremtas kokybiniu tyrimo metodu. Šis tyrimo būdas pasirinktas, norint geriau susipažinti su jaunų miesto gyventojų, turinčių gerą profesinę kvalifikaciją, gyvenimo būdu bei vartojimo aspektais. Kokybinis tyrimo būdas suteikia galimybę giliau susipažinti su jaunųjų miesto profesionalų vartojimu, kadangi literatūros apie šią subkultūrą nėra itin daug, todėl toks tyrimo metodas turėtų geriau atskleisti tiriamąjį reiškinį ir jo kontekstą. 

Taip pat kokybinis tyrimas pasirinktas, kadangi siekiama ištirti konkretų reiškinį, todėl jo analizei yra svarbu interpretuoti ir perteikti pačių informantų požiūrius, kurie padėtų tyrėjui sudaryti holistinį vaizdą apie tiriamąjį reiškinį. Kokybiniai metodai yra holistiniai, nes tiriamo reiškinio aspektai yra suprantami bendroje visumoje (Ragin, 1994: 103). Norint suvokti tiriamą reiškinį, labai svarbu, išnagrinėti ir suvokti kaip tas reiškinys yra veikiamas išorinių veiksnių ir kaip jis yra susijęs su kitais reiškiniais. Taip pat kokybinis tyrimas pasirinktas dėl šių priežasčių (Brown, 2010):

· Tyrėjas gali imtis aktyvesnio vaidmens – kontroliuoti tyrimo eigą atsižvelgiant į tyrimo procesą. Tyrėjas gali keisti tyrimo eigą, atsižvelgiant į kiekvieno respondento patirtis;
· Tyrėjas gali dirbti  ne pagal iš anksto paruoštą, griežtai struktūruotą tyrimo planą;

· Tyrimo dinamiškumas – iš anksto nėra tiksliai numatoma kokia bus tyrimo eiga ir rezultatai;

· Iš mažos tyrimo dalyvių imties gaunami gausūs duomenys, paremti pačių respondentų žodžiais;

· Sumažinimas atstumas tarp tyrėjo ir tyrimo dalyvio - tyrėjas gali įgauti respondento pasitikėjimą, todėl užtikrinama geresnė tarpusavio kontakto kokybė.

Kokybinis tyrimas suteikia galimybę tinkamiau pažinti bei išanalizuoti tikrajį jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo būdą bei vartojimo reikšmes. Priešingai, kiekybinis tyrimo metodas galėtų pateikti tik abstraktesnius, lengviau pastebimus šių sričių komponentus, taip būtų nepastebėta itin svarbių, tyrimo analizei reikšmingų detalių. Kokybinis tyrimas leidžia surinkti duomenis, kurie kiekybiniuose tyrimuose būtų interpretuojami kaip nereikšmingi arba visai neužfiksuoti (Ragin, 1994: 92). Kokybiniam tyrimui yra svarbios visos detalės, nes jos gali papildyti bendrą reiškinį ir jo konteksto suvokimą.

2. Tyrimo dizainas

Norint atsakyti į darbe išsikeltus klausimus ir išnagrinėti miesto vartojimo kultūros atvejį buvo sukonstruotas praktinis tyrimo planas, kuris padėjo išanalizuoti aspektus, reikalingus atsakyti į išsikeltą darbo problematiką.

Tyrimo objektas – jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stilius ir vartojimo patirtys.

Tyrimo tikslas – išsiaiškinti kaip jaunieji miesto profesionalai konstruoja savo gyvenimo stilių bei kokias socialines prasmes konstruoja per savo vartojimą.
Tyrimo uždaviniai:

1) Išnagrinėti jaunųjų miesto profesionalų vartojimo reikšmes postmodernių vartojimo teorijų kontekste;

2) Išanalizuoti gyvenimo stiliaus ir vartojimo pasirinkimus miesto kultūroje;

Tyrimo klausimai: 

· Kaip apibrėžiamas jaunųjų miesto profesionalų vartojimas?

· Kokias reikšmes jupiai suteikia vartojimui socialinėje erdvėje? Kaip konstruojamas jų identitetas?
· Kaip susiję profesiniai pasiekimai ir jupių galimybė vartoti tam tikrus daiktus bei lankytis tam tikrose miesto vietose? 
Tyrimo duomenų rinkimo metodų pagrindimas. Siekiant išnagrinėti jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stiliaus ir vartojimo ypatybes buvo atliktas lauko tyrimas, pusiau struktūruoti interviu su 12 respondentų iš Kauno. Buvo atrinkti tie respodentai, kurie atitiko nustatytus kriterijus, apibrėžiančius jaunojo miesto profesionalo statusą, tokius kaip išsilavinimas, amžius, gyvenamoji vieta, profesiniai pasiekimai, darbo pobūdis.

Interviu pasirinkta dėl to, jog būtų galimybė iš pačių jaunųjų miesto profesionalų gauti asmeninę informaciją apie jų karjerą, gyvenimo stilių, vartojimą ir kitus aspektus. Interviu metu respondentui leidžiama atsakinėti savais žodžiais, t.y. jis dalinasi savo patirtimi, nuomone, jausmais, požiūriais (May, 1996: 91 – 96). Todėl atsakymai savo terminais, o ne iš anksto suformuotais teiginiais, palengvina ir pačių tyrimo dalyvių dalinimąsi savo patirtimi, bei tyrėjo siekį įvykdyti išsikeltus tyrimo tikslus.

Interviu šiam tyrimui yra geriausias metodas, kadangi jupių subkultūra yra mažai tyrinėta, ypač Lietuvoje, todėl daug su jais, susijusių duomenų yra nesurinkti ir neišanalizuoti. Be to, pusiau struktūruotas interviu yra tinkamas, todėl, kad leidžia neprisirišti prie iš anksto numatytų tyrimo koncepcijų, o sutelkti dėmesį į patį tyrimo procesą. Tyrėjui, yra suteikiama galimybė keisti klausimų struktūrą, tyrimo eigą ir kryptį, atsižvelgiant į interviu metu pateikiamus duomenis. Respondentų patirtys gali būti išskirtinės ir savitos, todėl interviu užtikrina, jog bus įmanoma užduoti klausimus, atsižvelgiant į konkretaus tyrimo dalyvio požiūrį bei patirtis. 

Be to, interviu metu surinkti duomenys, leidžia ne tik sužinoti tyrimo dalyvių požiūrį į konkrečius klausimus, bet ir palyginti individų patirtis bei požiūrius (May, 1996: 105). Kadangi, kaip jau buvo minėta, Lietuvoje trūksta tyrimų apie konkrečių socialinių grupių vartojimo patirtis, todėl analizuojant respondentų atsakymus, galima atrasti panašumus ar išnagrinėti skirtingumus, tai suteikia galimybę formuoti bendresnį vaizdą apie šią konkrečią socialinę grupę, bei jų vartojimo ypatybes.

Interviu analizė leidžia tyrėjui išanalizuoti kaip respondentai konstruoja savo patirtis ir suvokia aplinkybes, kuriose jie gyvena ir dirba (Ten pat, 107). Šiuo atveju, tyrinėjant pasirinktą grupę yra svarbu kaip jos nariai formuoja savo identitetą, atsižvelgiant į tai kokia yra jų profesija ir tai, kad ji gali turėti įtakos vartojimo pasirinkimams. 
Tyrimo imties aprašymas ir pagrindimas – norint įvykdyti išsikeltus tyrimo uždavinius buvo apklausti 12 asmenų. Tokia tyrimo imtis pasirinkta dėl to, jog kokybinė analizė reikalauja didelių laiko sąnaudų, todėl daug tiriamųjų kokybinėje analizėje, neleistų atlikti išsamios analizės. Kadangi pasirinktas kokybinis tyrimas, todėl toks tyrimo dalyvių skaičius yra pakankamas norint išanalizuoti išsikeltus uždavinius. Patys respondentai buvo atrinkti, remiantis tokiais išsikeltais kriterijais:

· Gyvenamoji vieta mieste arba šalia jo  

· Aukštasis arba aukštesnysis išsilavinimas 

· Amžius 25m. – 35m. 
· Darbas paslaugų sektoriuje 

· Profesiniai pasiekimai (paaukštinimas, vadovaujamas darbas, nuosavas verslas).

Šie kriterijai išskirti atsižvelgiant į moksliniuose ir žiniasklaidos diskursuose, vyraujančias pagrindines jupių charakteristikas. Respondentai buvo atrenkami naudojant netikimybinį tiriamųjų parinkimo būdą – „sniego gniūžtės“ principą. Buvo parinkti keletas respondentų, atitinkančių, apibrėžtas charakteristikas, jie nurodė į kitus galimus tyrimo dalyvius, turinčius paminėtas charakteristikas. 

Tyrimo instrumento struktūra. Norint pasiekti tyrimo tikslą buvo sudarytas klausimynas. Klausimynas sudarytas atsižvelgiant į mokslinės literatūros analizės pagrindinius teorinius aspektus. Remiantis jais, buvo suformuoluotos temos, iš kurių buvo sukonstruoti empiriniai klausimai, kurie padėjo surinkti reikiamus duomenis, tačiau klausimų eiliškumas nebuvo nustatytas. Klausimyną sudaro šios struktūrinės dalys (žr. 1 priedą, 65p.):
·  Informacija apie tyrimo respondentų asmenines charakteristikas (vardas, amžius, gyvenamoji vieta, išsilavinimas). Šie duomenys reikalingi tam, kad patvirtintų, jog asmuo atitinka tyrimo atrankos kriterijus.

· Asmeninių ir profesinių pasiekimų įvardinimas ir vertinimas – klausimai skirti išsiaiškinti, kaip tyrimo dalyvis vertina savo asmeninius bei profesinius pasiekimus bei kuriuos išskiria kaip prioritetinius (1 – 6kl.).
· Įvaizdžio svarba  - klausimai, kuriais norima išsiaiškinti ar tyrimo dalyviui svarbu kurti savo įvaizdį ir stengtis juo pabrėžti savo užimamą socialinę poziciją (7 – 11kl.).
· Požiūris į masinę kultūrą – masinės kultūros vertinimas (12kl.).
· Miesto kultūros apibūdinimas – miestietiško gyvenimo vertinimas karjeros, vartojimo, ir kt. srityse (13 – 15kl.).
· Socialinių ryšių palaikymas – profesinių, asmeninių santykių apibūdinimas ir svarba tyrimo dalyvio gyvenime (16 – 18kl.).
Klausimai skirti atskleisti jaunųjų miesto profesionalų vartojimo ypatybes ir reikšmes, parengti, remiantis Giddenso (2000), Rojek (2005), Bourdieu (1994), Rubavičiaus (2010) įžvalgomis ir kitų teorijomis apie vartojimo sampratas. Siekiant išsiaiškinti tyrimo dalyvių nuomonę apie miestietišką gyvenimo būdą ir gyvenimo stiliaus formavimą, sukonstruoti klausimai, remiantis Featherstone (2007), Zukin (1998) teorijomis.

Tyrimo organizavimas ir atlikimas. Interviu buvo paimta iš 5 vyrų ir 7 moterų, gyvenančių Kauno mieste. Tyrimas vyko 2011m. kovo 22 – balandžio 21d. Prieš atliekant interviu, tyrimo dalyviai buvo supažindinti su tyrimo tikslais bei kur bus naudojami interviu metu gauti duomenys. Tyrimo dalyviams buvo užtikrintas anonimiškumas, todėl duomenys nurodantys jų tikslesnę asmenybę nėra atskleidžiami. Interviu buvo atliekami natūralioje respondentui aplinkoje. Interviu buvo įrašinėjami į diktofoną, 3 respondentai atsisakė būti įrašinėjami, todėl jų atsakymai buvo fiksuojami raštu.

* Siekiant išlaikyti tyrimo dalyvių anonimiškumą vardai buvo pakeisti.

** Taip pat laikantis konfidencialumo, neįvardinamos tikslesnės respondentų profesijos.
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Kokybinio tyrimo respondentų charakteristikos

2. Jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stiliaus ir vartojimo patirčių tyrimo analizė ir interpretacija
5.1. Jaunųjų miesto profesionalų įvaizdžio kūrimas
5.1.1. Karjeros reikšmingumas jupių gyvenimo stiliaus kūrime

Kaip jau buvo kalbama teorinėje dalyje, jaunasis miesto profesionalas turi pasižymėti šiais demografiniais bruožais: jaunyste, gyvenamąja vieta mieste bei profesionaliu statusu (Carpini, Sigelman, 1986: 502 - 503). Tokius bruožus atitinkančių žmonių tikrai galima surasti ir Lietuvoje, tačiau galbūt daugelis savęs neįvardina juos apibūdinančiu terminu yuppie. 

Paminėtos jupių charakteristikos, galima teigti, yra pakankamai abstrakčios, tačiau jos yra svarbios norint apibrėžti, kas gali būti įvardinamas kaip miesto profesionalas, t.y. savo srities ekspertas. Todėl interviu metu kiekvienam iš tyrimo dalyvių buvo užduodami klausimai apie jų profesinę karjerą, siekiant išsiaiškinti, kokie su karjera susiję aspektai yra reikšmingiausi ir kaip jie patys vertina savo darbą. 

Pačioje klausimyno pradžioje, respondentams buvo užduotas klausimas, kokius savo asmeninius pasiekimus jie laiko svarbiausiais. Visi kalbinti respondentai pabrėžė, jog jie savo asmeninius pasiekimus sieja su savo profesiniais pasiekimais. Savo darbą bei karjeros siekimą jie įvardino kaip vieną iš svarbiausių savo gyvenimo sričių. Kalbėdami apie, tai, ką jiems reiškia jų karjera, jie teigė, jog:

„...karjera, tai manau man yra beveik visas gyvenimas, kurį aš dabar gyvenu. Kaip jau minėjau, karjera yra didžiausi mano pasiekimai. Taigi, nuo karjeros priklauso visas likęs mano gyvenimas. (Saulius, 29m., projektų vadovas); Iš tikrųjų jį mėgstu, man tai kaip..kaip hobis galima sakyti, atsipalaidavimas <...>.. savo darbą myliu, aš savo darbą priskirčiau kaip vienam iš savo hobių. (Marius, 28m., įmonės vadovas)“.
Daugumai respondentų karjera, tai svarbiausia jų gyvenimo dalis, kuri jiems teikia pasitenkinimą, kitiems karjera asocijuojasi su tvirtu gyvenimišku pagrindu ir sritimi, kurioje galima tobulėti ir judėti į priekį:

„...Karjera, tai tam tikros galimybės..tam tikras pasiekimas galbūt. Tam tikras noras kažką pasiekti, tai ir yra..Kaip pradėjau karjerą, taip ir tęsiu toliau. Nebus taip, kad ten būtent kažką planuoju pasiekti, užsibrėžiu ribą ir viskas.. (Giedrius, 25m., statybų darbų vadovas); Iš tikrųjų karjera reiškia daug, nes vis dėl to, tai..yra ir darbo patirtis didelė, ir užtikrintumas gyvenime. (Aurelija, 31m., finansų įmonės direktorė)“. 

Tačiau, nors respondentams karjera yra reikšminga gyvenimo siekiamybė, išsiskyrė jų nuomonės apie priežastis, paskatinusias dirbti ar siekti karjeros konkrečioje profesinėje srityje. Dalis respondentų pasirinko tokį profesinį kelią dėl vidinės motyvacijos arba siekė pritaikyti besimokant įgytas konkrečios srities žinias. Svarbiausiais karjeros pasirinkimo motyvais dauguma respondentų išskyrė savirealizacijos galimybes bei finansinį atlygį, tačiau visuose respondentų pasisakymuose pinigai buvo mažiau svarbūs nei savirealizacijos poreikis:

„..tas finansinis motyvas, manau, kad mano gyvenime, mano darbe jis nėra pats pirmiausiai einantis. Aišku iš dalies tie pinigai, tai yra svarbu, bet svarbiau, kad lieki gerai įvertintas, kad tavo idėjos priimtinos..kad tau pačiam ir kitiems patinka, ką tu darai. Galimybė save išreikšti, savo mintis, man tikrai yra daug labiau svarbu, negu kiek aš gausiu už tą savo darbą. (Asta, 26m., renginių organizatorė);..apskritai verslą aš dariau, ne tiek kiek dėl pinigų, bet kiek dėl asmeninės savirealizacijos, nes aš tai darau ne iš reikalo, man tai patinka. <..> tikiu ta idėja, kurią aš siūlau žmonėms.. verslas bet kokiu atveju yra siejamas su pinigais, su finansine nauda, bet aš kaip jau sakiau man tai yra.. ir tam tikra saviraiškos priemonė ir kadangi aš tuo gyvenu iš tikrųjų, pinigai ir tas finansinis kriterijus, jisai neima viršaus. (Raimonda, 32m., verslininkė)“.
Savirealizacijos poreikis darbo sferoje asmeniui yra labai reikšmingas, nes realizuojant savo žinias ir idėjas galima užsitikrinti gero darbuotojo vardą:
„..tai daugiau yra savirealizacija, net manyčiau, dėl pinigų žmogus karjeros tikrai negalėtų savo pradėti ir sėkmingai vystyti, nes vien dėl to, kai tau darbas patinka, kai tu..mėgaujiesi juo. Tik tada tu save gali pilnai realizuoti, atiduoti visas jėgas ir tapti geras šios srities specialistas..(Saulius, 29m., projektų vadovas)“.

Tačiau respondentai neneigė, kad iki pilno gyvenimo pasitenkinimo yra svarbūs ir pinigai:

„...kad galėtum sakyt, kad pilnavertis tavo gyvenimas, be pinigų vistiek negali taip pasakyt, nes kai neturi pinigų, reikia galvoti kur jų gauti nuolatos.. (Tomas, 27m., verslininkas)“.
Dauguma respondentų buvo patenkinti savo darbu, tačiau paklausus ar jie dirbtų darbą, jeigu būtų mokoma mažiau, nuomonės išsiskyrė, vieni respondentai didelę atsakomybę ir kitus neigiamus aspektus linkę vertinti ir atitinkama finansine nauda arba renkasi savirealizaciją, o ne geras pajamas:

„Be abejo, jeigu mokėtų mažai šito darbai tikriausiai nedirbčiau, nes pareigos tikrai yra atsakingos, reikalaujančios ir laiko, ir kantrybės, ir kartais netgi darbo viršvalandžių. Pinigai tikrai yra labai svarbu, tačiau..vistiek darbas, turi būti mėgstamas, tam, kad sugebėtum jį dirbti gerai. Jeigu man darbas visiškai nepatiktų, tiesiog negalėčiau jo atlikti (Lina, 29m., pardavimų grupės vadovė); Geriau dirbti ten kur tau patinka ir atlyginimas tave tenkina, nes jei nepatiks darbas, tai tu ir nebūsi geras darbuotojas, nes matosi kur tavo rezultatai patempti, o kur jau savo noru stengiesi kuo daugiau pasiekti..(Tomas, 27m., verslininkas)“.
Atsižvelgiant į respondentų pasisakymus, galima teigti, jog dauguma savo karjeros pasirinkimus motyvavo tuo, jog darbas yra ta veikla, kuri padeda atrasti individui taip svarbų saviraiškos kelią ir darbas glaudžiai siejasi su individo formuojamu identitetu. Nors savirealizacijos poreikis buvo išskirtas kaip svarbiausias, tačiau, kaip matyti, iš tyrimo dalyvių nuomonių, pinigai taip pat yra svarbūs. Taigi, apibendrinant galima išskirti du svarbiausius motyvus, kodėl renkamasi kilti karjeros laiptais – savirealizacijos siekis ir finansinė gerovė.

Kaip jau buvo minėta, jaunajam miesto profesionalui profesiniai pasiekimai yra tai, kas gali padėti užtikrinti didesnes vartojimo pasirinkimo galimybes. Tačiau respondentų pasisakymai parodo, jog finansinis aspektas nėra pagrindinis profesijos rinkimosi motyvas, daug svarbiau, jog karjeroje būtų įmanoma realizuoti savo idėjas. Taigi, vienas iš svarbiausių skirtumų tarp jupių pirmtakų bei Kauno jupių yra tas, jog pastarieji pinigus vertina mažiau nei profesinį pripažinimą. Jupiai demonstravo savo vartojimo gėrybes dėl to, jog jiems nesisekė greitai kilti karjeros laiptais, tačiau Kauno jupių grupė buvo patenkinta savo atlyginimu ir jo savo darbuose neiškėlė kaip svarbiausio faktoriaus, kaip tai darė XXa. Amerikos jupiai. 

Respondentai kalbėdami apie savo profesinius pasiekimus, nurodė, kad norint kilti karjeros laiptais neretai tenka darbe praleisti viršvalandžius. Papildomos darbo valandos priverčia respondentus atsisakyti ir aukoti, tam tikrus įprastas, mėgiamas veiklas. Tačiau nei vienas respondentas neakcentavo to, jog jų pasirinkimas dirbti daugiau nei priklauso, yra priklausomas nuo to, jog siekiant profesinių laimėjimų, jie būtų apdovanoti didesniu finansiniu atlygiu, kuris kartu galėtų pakelti ir asmens prestižą. Anot jų, asmens prestižas didėja nuo darbų įvertinimo, bet ne nuo didesnio kiekio pajamų.
Sėkmingos profesinės karjeros siekimas, susisieja su didele atsakomybe už savo darbą, bei vadovaująmą personalą, su įtampa, stresu, nuovargiu, laiko stoka ir panašiais neigiamais aspektais. Tačiau, kaip teigė, tyrimo dalyviai, jie nesigaili dėl to, jog darbas užima didesnę jų gyvenimo dalį, kadangi darbas suteikia tokius privalumus kaip: pasitenkinimas savo darbu, įgyjama patirtis, pripažinimas, naujos reikšmingos pažintys, tobulinimasis, akiračio plėtimas ir kt. Kaip teigė keletas respondentų darbo privalumai nusveria darbe atsirandančius trūkumus. Taip pat keli respondentai kalbėjo apie tai, kad vien asmeninio gyvenimo nepakanka, kad individas galėtų jaustis pilnai atradęs save, tam būtina ir darbo sfera:

„..darbo rinkoje yra kitoki asmenys, visai kitas bendravimo lygis negu tai būna šeimoje ir tarp draugų. Todėl darbe tu tikrai būni žmogus, visai kitoks ir save pajauti visai kitokioj būsenoj. <..> toje įmonėje atrodai kaip didžiulis..didžiulis variklis. (Ieva, 28m., įmonės padalio vadovė); reikia žmogui tos veiklos, kurioje jis galėtų ieškoti savęs, savų interesų..(Tomas, 27m., verslininkas)“.
Nagrinėjant tyrimo duomenis, galima teigti, jog dauguma informantų darbą ir profesinę karjerą išskyrė kaip svarbiausią, prioritetinę sritį savo gyvenime. Pati karjera yra kompleksiškas reiškinys, kadangi ji iš dalies yra formuojama individo socialinio statuso vaidmenų. Informantams buvo svarbu, kad jų darbo rezultatai būtų įvertinti, pastebėti, jog tai suteiktų gerą finansinį atlygį, tačiau už tai, jie aukojo savo laisvą laiką, patirdavo konkurenciją ir stresą, o šie dalykai būtent ir yra susiję su jupių identitetu. Jie savo laiką ir energiją eikvoja tam, kad pasiektų profesinius laimėjimus, kurie garantuotų tam tikrą socialinį statusą visuomenėje. Tačiau, jie siekia, kad būtų pastebėti ir įvertinti kaip savo sričių profesionalai, o ne kaip išskirtinių vartojimo formų skleidėjai. 
5.1.2. Jaunųjų miesto profesionalų įvaizdžio formavimas
Vienas iš svarbiausių aspektų norint atskleisti jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stiliaus bei vartojimo savybes yra klausimai, susiję kaip šios socialinės grupės atstovai kuria ir pristato savo įvaizdį visuomenėje. Todėl šiame skyriuje bus analizuojami tokie klausimai kaip: 1) jaunųjų miesto profesionalų įvaizdžio kūrimas, 2) prekės ženklo reikšmė ir kt.
Kaip jau buvo kalbėta, jupiai savo identitetą formuoja atsižvelgiant tiek į išorinius spaudimus, tiek į vidinius motyvus, todėl tampa svarbu, kaip konkrečiau yra kuriamas jų įvaizdis, todėl respondentams buvo pateiktas klausimas ar jiems svarbus jų įvaizdis ir kaip jis yra kuriamas. Jupių grupei, remiantis masmedijų apibūdinimais, yra būdinga visuomenei pristatyti save, kuriant unikalius, prabangiomis ar prestižinėmis prekėmis paremtus įvaizdžius. Tačiau, kaip jau buvo pastebėta Lietuvos jupiai skiriasi nuo savo pirmtakų Amerikoje, todėl ir išskirtinio įvaizdžio kūrimo klausimas tampa problematiškas.

Jaunųjų miesto profesionalų įvaizdžio kūrimas. Jaunieji miesto profesionalai kalbėdami apie savo įvaizdį teigė, jog jų įvaizdžio kūrimą daugiausiai lemia jų pačių pasirinkimas bei užimamos pareigos. Tačiau Kauno jupiai neigė, jog jų įvaizdis yra sąmoningai kuriamas toks, kad būtų unikalesnis nei kitų. Jupiai akcentavo, jog kuriant savo įvaizdį daug svarbiau ne tai, kad jis būtų išskirtinis, o tai, kad jis patiems būtų priimtinas. T.y. šiems miesto profesionalams svarbiau, jog įvaizdžio detalė jiems patiktų ir teiktų pasigerėjimą, negu daiktai pasižymėtų žinoma etikete ar aukšta kaina:

„...tai yra apranga. Tai nėra kažkas tokio labai sureikšminto <..> būtinai turi būti brangi ir žinoma etikėte, kad jisai turi būti kainavęs brangiai – ne. Jeigu man drabužis tinka, nesvarbu gali jo kaina būti ir mažesnė, svarbiausia, kad būtų kokybiškas. (Aurelija, 31m., finansų įmonės direktorė)“.
Tačiau keletas respondentų paminėjo, jog jų rinkimosi galimybės yra didesnės, todėl jie gali sau leisti išskirtinesnį ir prabangesnį asortimentą:

„...didėjo atlyginimas, tai tiesiog pradėjau rengtis brangesniais drabužiais, atsirado prekinių ženklų... (Saulius, 29m., projektų vadovas); už tą išskirtinumą, įdomumą, automatiškai moki didesnę kainą.... (Kristina, 32m., teisininkė)“. 
Dauguma jupių teigė, kad savo įvaizdžio per daug nesureikšmina, tačiau jų profesiniai pasiekimai bei auštesnis atlyginimas lemia, kad vis dėl to, jie gali sau leisti rinktis iš kokybiškesnių prekių ir paslaugų nei dauguma vartotojų. Jaunieji miesto profesionalai sakydami, kad jiems svarbiausia, kad jų įvaizdis nebūtų primestas kitų ir būtų priklausomas nuo jų asmeninio pasirinkimo kaip tik ir parodo, jog jie turi didesnes galimybes rinktis nei kiti. Tačiau tokios pasirinkimo galimybės negalima apibrėžti kaip ryškaus parodomojo vartojimo siekimo.

Nors jaunųjų miesto profesionalų vartojimo negalima apibūdinti kaip ryškaus parodomojo vartojimo pavyzdžio, tačiau negalima paneigti, jog jų vartojime yra gausu tokio vartojimo elementų. Jaunųjų miesto profesionalų, kaip ir kitų panašių socialinių grupių vartojimas turi ir tam tikrus rėmus, kuriems reikėtų paklūsti, jeigu nori būti sutapatintas su savo socialine ar skonio grupe. Tačiau, kaip žinoma, šiuolaikinis individas neretai mėgsta laužyti vartojimo taisykles. Ypač tai mėgiama tarp didesnes pajamas gaunančių individų, jie renkasi ir tarp tokių vartojimo produktų, kurie būdingi žemesnės klasės atstovams, tai yra būdas arba savotiškai išreikšti savo identitetą arba tiesiog jį nuslėpti. Keletas tyrimo dalyvių paminėjo, jog jie kartais patys irgi tampa parodijuojamo vartojimo šalininkais:
„...kartais ir pačiam norisi, kad nieks tavęs nematytų. Norisi kartais atrodyti kaip paprastam <..> negalvoti, kad tave gali kažkas pamatyti <..> kartais to dėmesio tiek darbe, tiek kitur būna per daug, kad grįžęs nori nuo jo pailsėti ir stengiesi susitapatinti su visais kitais, kad <...> atrodytum taip kaip visi. (Saulius, 29m., projektų vadovas)“.
Arba jų draugų tarpe yra tokių žmonių, kurie stengiasi nuslėpti savo identitetą:

„...yra tokių žmonių, kurie visiškai neafišuoja, kad uždirba tikrai labai daug <..> iš aprangos, galbūt net nepagalvotum, kad tas žmogus tiek uždirba. Būna užsideda suplyšusius džinsus, nutrintus kedus ir eitum ten gatve ir nepagalvotum. Pagalvotum kažkoks paprastas darbininkas, eilinis <..> dirbantis už minimalų atlyginimą. O kas pažinotų, žinotų, kad jis ten kokios geros firmos savininkas ar direktorius, kuris uždirba tikrai labai daug pinigų <..> tos savo padėties nesureikšmina, nesišvaisto pinigais į kairę, dešinę, tiesiog nedemonstruoja.. (Kristina, 32m., teisininkė)“.

Geras pajamas gaunantys žmonės kartais pasirenka tokį parodijuojamo vartojimo būdą, tai ypač populiaru užsienio šalyse kur žiniasklaidos dėmesys tokiems žmonėms yra aktyvesnis. Toks parodijuojamasis vartojimas parodo, jog norima neišsiskirti iš likusios daugumos, nenorima parodyti savo tikrojo statuso. Toks elgesys iškelia klausimą: kodėl turtingieji mėgstantys per vartojimo objektus pabrėžti savo išskirtinę padėtį ima ją slėpti.

Prekinio ženklo reikšmė. Įvaizdžio kūrimo klausimas taip pat yra susijęs su priemonėmis, kurių pagalba jis yra kuriamas. Šiuo atveju tampa reikšminga ar jaunieji miesto profesionalai skiria ypatingą dėmesį vartojimo prekėms bei paslaugoms. Kalbėdami apie prekinio ženklo įtaką prekės įsigijimui, didžioji dauguma respondentų teigė, kad pirkdami prekę ar rinkdamiesi paslaugą jie į prekinį ženklą nežiūri pirmiausia. Jie minėjo, kad perkant prekę reikšmingiau yra:

„...nemėgstu žiūrėti į etiketę. Aš nežiūriu nei į..ženklą, aš nežiūriu nei į kainą, tiesiog žiūriu į daiktą. Tas daiktas gali būti labai brangus ir patikti be prekės ženklo, jei jis man patiks, aš jį pasimsiu. Lygiai taip pat man į akį gali kristi kažkoks pigus daiktas, bet jeigu man jisai patinka, aš jį taip pat pasimsiu.. (Lina, 29m., pardavimų grupės vadovė); na, aišku kokybė irgi įeina, bet tiesiog daugiau žiūriu ar man patinka tas daiktas, ar man jis gražus, ir ar man jo tikrai reikia. Gal taip. O paskui, na žinot, tarkim būna gražus daiktas, man jis patinka ir jis nebūtinai yra labai kokybiškas, bet aš galiu sau leisti nusipirkti jį ir pasidžiaugti ten, kad ir keletą dienų. (Sandra, 26m., renginių organizatorė); Nebūtinai žiūri į prekės ženklą. Žiūriu būtent į daiktą ar jo išvaizdą visų pirma, žiūriu į išvaizdą ir tai yra, ar batus pirkti ar duonos, visą laiką žiūri į išvaizdą, paskui tiktai žiūriu į kokybę. Ar mašina bebūtų, ar kas, visą laiką žiūriu į išvaizdą. Pirmas akcentas yra išvaizda.. (Giedrius, 25m., statybų darbų vadovas)“.
Taigi, pagrindiniai kriterijai perkant vartojimo prekę yra ne jos ženklas, o kokybė, individualus pasirinkimas ar daiktas patinkantis ar ne, bei išvaizda ir funkcijos. Renkantis prekę ar paslaugą keletui respondentų buvo reikšminga ir tai, kad jie nuolatos renkasi konkrečius, jiems patinkančius gamintojus:

„Perku gamintojo prekę, kuris laiko išbandytas, patikrintas, nes kai kurie <..>  finansuoja labiau gamybą, o ne populiarinimą. (Darius, 29m., komercijos direktorius)“. 
Taip pat keletas respondentų paminėjo, jog jie yra veikiami šiuo metu itin populiarios ekologijos temos, todėl jų gyvenime ekologinės idėjos taip pat lemia jų vartojimo pasirinkimus, nors jie patys teigė, kad tai iš dalies siejasi su mada ar komerciniais tikslais. Daugelis respondentų renkasi sveikesnį maistą, stengiasi rūšiuoti atliekas ar domisi kitomis ekologinio gyvenimo būdo idėjomis. Šiuo metu ekologiniai gyvenimo principai daugiausia yra siejami su didesne nei įprasta vartojimo produkto kaina, todėl tokio gyvenimo būdo idėjos yra lengviau prieinamos auštesnių pajamų vartotojams. Todėl rinkimasis tarp ekologinių produktų ir sveikos gyvensenos idėjų, rodo, jog tai yra ne visiems prieinamas gyvenimo stilius.
Respondentai kalbėdami apie prekinius ženklus neneigė, kad jie turi brandų, tačiau teigė, kad jie jų nesistengia demonstruoti:

„..mano aplinkoje puikuotis prekiniais ženklais nėra priimta. Ir tai neprideda statuso, ryškiai šviečianti „Dolce&Gabbana“ etiketė, priešingai, mokėjimas apsirengti kokybiškai, neafišuojant kur pirkta <..> man asmeniškai daug yra maloniau, kai manęs paklausia kur aš pirkau, o ne mato etiketę šviečiančią (Lina, 29m., pardavimų grupės vadovė)“.
Mažesniąjai daliai respondentų, prekės ženklas turėjo didelę reikšmę, tačiau jie jį siejo su skirtingais rinkimosi motyvais:

„...nesakau, kad čia aš ar visi kiti perkam daiktus tik dėl to žinomo vardo, bet..tas vardas iš tiesų kartais turi daugiau nei vardą, tai ir kokybė, ir funkcija, ir..ilgiau tarnauja <..> Nereikia ten manyt, kad perkant prekę moki tik už vardą, moki už tai, kas po tuo vardu slypi, tai ten kaip sakiau..kokybė, tarnavimas, pateikimas ir visa kita. (Asta, 26m., renginių organizatorė); kaip ženklas yra tikrai žinomos firmos, tikrai prabangus daiktas, man tai..ant širdies smagiau tokį daiktą nešioti. (Saulius, 29m., projektų vadovas)“.
Žinomą prekės ženklą jaunieji miesto profesionalai sieja ne vien su garsiu, firminiu ženklu. Toks ženklas jiems asocijuojasi su aukšta kokybe, tačiau, jų nuomone, kartais nors daiktas ir yra kokybiškas, tačiau žinomas brandas verčia permokėti už jį. Tyrimo dalyviai nėra linkę „vergauti“ prekiniams ženklams, jie visų pirma pasiryžę mokėti už kokybę, bet ne ženklą, tačiau kaip patys teigė, neretai prekės ženklas būtent ir reiškia kokybę.

Vertindami kitų individų polinkį išryškinti prekinį ženklą, jaunieji miesto profesionalai teigė, jog toks demonstravimasis jiems yra nepriimtinas, kadangi, kaip jau buvo kalbėta anksčiau, jų aplinkoje didesnę vertę turi ne prestižiniai vartojimo atributai, bet profesiniai pasiekimai ar pan.:

„...tai demonstravimas, kai nėra kuo kitu pasigirti.. (Lina, 29m., pardavimų grupės vadovė); Žiūrint mano akimis, tai..tai jie yra labai nuskriausti ir labai nelaimingi žmonės, jeigu jie vergauja prekės ženklams..Man svarbiausia, yra žinoti, ko aš noriu ir tuos dalykus rinktis, ir žinoti kodėl <..> man gaila tų žmonių, kurie iš tikrųjų galvoja, kad..kad tai jiems kažką tai duoda. (Raimonda, 32m., verslininkė)“.
 Tačiau, kaip žinoma, kai kurie brandai turi tam tikrą išskirtinį savo ženklą kaip pvz. louboutin bateliai. Tokie prekiniai ženklai kalba patys už save, tad juos paslėpti nėra įmanoma ir keletas respondentų pripažino, kad kartais jiems yra svarbu, kad jų įsigytas turimas brandas, būtų pastebėtas ir įvertintas. Tačiau kaip buvo kalbėta, jaunieji miesto profesionalai vengia jiems klijuojamų etikečių, jog jie yra prekinių ženklų vergai. Beveik pusė respondentų paminėjo, jog jie gali įsigyti ir ne tokio prestižinio ženklo vartojimo prekę, tai parodo, jog jie savęs nestato į griežtus socialinės grupės rėmus, kurie apibrėžia iš kokio asortimento jie turėtų rinktis, kad būtų pabrėžtas jų socialinis statusas.

Žiniasklaidos vertinimas. Masinės medijos priemonėse pristatomas jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stilius yra pasižymintis brangiais, išskirtiniais prekiniais ženklais, todėl turbūt neretai susidaro įspūdis, kad jie patys mėgsta, tai pabrėžti, tačiau vis dėl to negalima paneigti, jog ir žiniasklaida čia atlieka savo vaidmenį:

„...čia yra lietuviškos žiniasklaidos reikalas kaip jie jį parodo. Ir kaip tave parodys žiniasklaida, tokią nuomonę apie tave susidarys  žmonės. (Saulius, 29m., projektų vadovas)“. 
Lyginant Kauno jupius su Vilniaus jupiais (žr. Černevičiūtės strp. „Jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stiliaus naracijos“, 2008), pastarieji taipogi neišskyrė savęs kaip ypatingų brandų mėgėjų. Tačiau jie puikiai išmano brandų skleidžiamas reikšmes, tačiau per daug jų nesureikšmina, nes socialinėje erdvėje jiems yra svarbesnių dalykų.

Apibendrinant, galima teigti, jog Kauno jupių nuomonės apie prekinius ženklus skiriasi nuo jų pirmtakų tokių ženklų vertinimo. Dauguma Kauno jupių neteikė didelės reikšmės prekiniam ženklui, tik keletui jis buvo svarbus, tačiau respondentai nusimanė apie tokių ženklų vertę bei reikšmę. XX amžiuje aprašytas jupių gyvenimo būdas buvo pristatomas kaip hedonistinis, tačiau jis toks buvo vaizduojamas, nes jauniesiems miesto profesionalams nesisekė greitai kopti karjeros laiptais ir aukštesnių postų siekimas reikalavo daug laiko ir jėgų, šį nusivylimą jie stengėsi kompensuoti žymiais vartojimo ženklais bei brangiais pomėgiais ar išskirtiniu laisvalaikio leidimu (žr. 3 dalį ). Masinės medijos greitai pamėgo šią grupę, o visiems kitiems beliko tik stebėti ir grožėtis arba nekęsti tokių „sėkmingų“ jaunų žmonių. Tačiau Lietuvos jupiai visiškai nesiskundė savo profesine karjera, todėl save kuo puikiausiai realizuoja darbo aplinkoje. Jiems nereikia ieškoti kitų sferų, kuriose galėtų būti pripažinti kaip geriausi.

Kuriant savo gyvenimų stilių svarbu, kas daro įtaką formuojant savo vartojimo pasirinkimus. Respondentams buvo užduoti klausimai apie tai, kas lemia jų paslaugų rinkimąsi. Kalbėdami apie savo draugų, ar savo socialinės grupės įtaką renkantis vartojimo atributus respondentai teigė, jog išorės įtaka yra pakankamai minimali, t.y. jie kartais sulaukia rekomendacijų iš aplinkinių arba patys pasidomi siūlomu daiktu, tačiau visuomet patys apsisprendžia ar daiktas yra vertas dėmesio ar ne.

Aukštesnėms socialinėms klasėms būdinga, jog jie nevertina to, kas yra masinio pobūdžio, todėl neigiamai vertina ir pačią reklamą, kuri reklamuoja. Štai kokie respondentų atsiliepimai apie reklamos įtaką:

„...reklama, kitos priemonės visos parodo, kas yra, ką galima įsigyti..pats atsirenki, ko tau reikia ar ne.. (Asta, 26m., renginių organizatorė); nesu reklamos auka. Tuo labiau, kad kokybiškiems daiktams reklamos nereikia. O, kas reklamuojama dažniausiai nebūna ypatingai vertas dėmesio. (Lina, 29m., pardavimų grupės vadovė); reklama pristato informaciją apie daiktą, nepagražinsi kažkokia funkcija, jeigu tam prietaise jos net nėra, nes tai jau prasilenkia su tikrove. (Darius, 29m., komercijos direktorius)“.
Tačiau buvo keletas respondentų, kurie neneigė, jog reklama jiems daro didelę įtaką: 

„...gal didžiausią įtaką daro reklama, po to renkuosi jau pagal skonį. Kaip sakiau, ta reklama visus įtraukia, tik vieni mažiau pasiduoda jos įtaigai, kiti visiškai atsiduoda tai pirkimo ir vartojimo manijai. (Ieva, 28m., įmonės padalinio vadovė)“.
Išanalizavus respondentų pasisakymus, galima teigti, jog daugumai jų, reklama yra tai, kas gali supažindinti su tuo metu esančiomis vartojimo prekėmis, pateikti informaciją, tačiau ji labai retai paskatina juos įsigyti reklamuojamą daiktą. Draugų rekomendacijos irgi neturi didelės įtakos, perkant vartojimo prekes, tačiau respondentai dalinasi savo vartojimo patirtimis tarpusavyje. Respondentai rinkdamiesi gyvenimo stiliaus dalykus labiausiai remiasi savo asmeniu požiūriu.

Vartojimo rinkos aspektas. Kuriant savo gyvenimo stilių svarbu tampa kaip individas apsistato savo aplinką, t.y. kokiems daiktais, paslaugoms, būdams jis teikia pirmenybę, kur jis renkasi, ką renkasi ir kaip renkasi. Formuojant savo išskirtinį, subtilų gyvenimo stilių, individas neretai renkasi tarp kokybiškų, žinomų vardų ir pan., ir tokios paieškos kartais užima nemažai laiko. Todėl jupiams buvo užduotas klausimas apie tai ar jie daug laiko ir dėmesio skiria tam, kad surastų sau patinkančią, jų gyvenimo stilių papildančią detalę. Tik keletas respondentų pasisakė, jog jie neturi daug laiko ieškoti, kad kažką įsigyti, jie turi savo pamėgtas vietas, kurios labiausiai atitinka jų poreikius, todėl dažniausiai renkasi apsipirkinėjimą jose. Didžioji dauguma jaunųjų miesto profesionalų prisipažino, kad jie yra išrankūs ir vartojimo prekių ar paslaugų paieškoms skiria daug laiko ir dėmesio:

„..tikrai kartais tenka ir kelias savaites, po kelis kartus į savaitę nuvažiuoti į parduotuves ar kažkur į kitas apsipirkimo vietas <..>. Atrodo, gal tas pasirinkimas didelis, bet kažko tokio savito, būtent sau..surasti tikrai yra sunku. (Aurelija, 31m., finansų įmonės direktorė)“.
Nors kalbėdami apie prekinio ženklo reikšmę dauguma jaunųjų miesto profesionalų teigė, kad jis jiems nėra ypatingai svarbus, tačiau kurdami savo gyvenimo stilių, jie vis dėl to skiria nemažai laiko ir dėmesio, kad išsirinkti tokį daiktą, kuris atspindėtų jų identitetą. Taigi, savo įvaizdžio ir stiliaus kūrimui, dauguma miesto jaunųjų profesionalų skiria iš tiesų daug dėmesio. Tokį norimų vartojimo prekių ieškojimo svarbumą, būtų galima interpretuoti ir kaip siekį surasti išskirtinius daiktus, kurie ne visada yra kitiems lengvai prieinami.

Taip pat dauguma respondentų kalbėdami apie vartojimo prekių pasirinkimą ir vartotojus Lietuvoje buvo kritiški. Jų nuomonė apie Lietuvos vartojimo rinką tokia:

„...nemanau, kad ji yra per siaura, jeigu būtų mūsų poreikiai, tai manau ir ta rinka tikrai būtų daug platesnė. Tiesiog, kokia rinka, kokie poreikiai, tokia ir rinka yra. (Saulius, 29m., projektų vadovas); Šita pati mūsų kultūra, vartojimo prekės, galbūt nėra į Lietuvą vežamos labai išskirtinės, nes orentuojamasi į patį vartotoją, <..> žino <..> jis yra nykus, tylus, kažkoks nelabai išsiskiriantis. (Kristina, 32m., teisininkė)“.
Svarbu pamėti tai, jog dažniausiai kalbinti respondentai užsienyje įsigyja drabužius, aksesuarus, tačiau didesnius pirkinius jie dažniausiai renkasi Lietuvoje. Jų nuomone, Lietuvoje vartojimo prekių ir paslaugų asortimentas nėra toks įvairus ir platus kaip užsienio šalyse. Todėl neretai dauguma būdami užsienyje stengiasi ten ir apsipirkti, keletas sau leidžia vien dėl pirkinių keliauti į kitas šalis:

„...kartais norisi, taip sakant, tas daiktas gali būti ir brangus, bet labai paprastas, bet Lietuva būna, kad kartais tikrai sunku rasti <..> Kaip sakiau, dažnai tenka apsipirkti užsienyje, nes yra žymiai kitoks mados suvokimas, žymiai stilius toks minimalesnis, kuklesnis, bet tuo pačiu ir ganėtinai prabangus. (Kristina, 32m., teisininkė); jeigu kažkur nuvykstu, tai būtinai stengiesi ir apsipirkti. Ten daug daugiau to asortimento, daug daugiau tos įvairovės <..> nepalyginsi su mūsų Lietuvos rinka. <..> Nesakau, kad Lietuvoje čia visiškai nieko nėra, jokio pasirinkimo, tačiau ten asortimentas daug platesnis..ir ieškant to kažkokio kitokio nei visi, tai tikrai ten yra daug didesnės galimybės kažką tokio atrasti. (Asta, 26m., renginių organizatorė)“. 
Jaunieji miesto profesionalai mėgsta apsipirkti užsienio šalyse dėl to, jog ten pasirinkimas yra daug platesnis, išskirtinesnis, prekių kokybė geresnė ir tokie daiktai ten yra mažesnėmis kainomis nei Lietuvoje, be to ten daiktus galima įsigyti anksčiau nei jie pasiekia mūsų šalies rinką, todėl naujovės atsivežimas į Lietuvą tampa kaip išskirtinio stiliaus pristatymas.

Išanalizavus jaunųjų miesto profesionalų su gyvenimo stiliaus pasirinkimu, susijusius klausimus matyti, jog jų vartojimo pasirinkimuose galima atrasti parodomojo vartojimo detalių, tačiau jie patys nėra linkę savęs įvardinti kaip ryškių tokio vartojimo pavyzdžio šalininkų, kokie buvo jupių pirmtakai ir kitose šalyse gyvenantys miesto profesionalai. Taip pat jų gyvenimo stiliuje galima surasti ir keletą parodijuojamojo vartojimo pasekėjų. Išsami tyrimo rezultatų analizė atskleidė, jog dauguma respondentų darydami savo vartojimo pasirinkimus vis dėl to stengiasi ieškoti tokių prekių ir paslaugų, kurios yra unikalesnės, nėra prieinamos kitiems, leidžia išsiskirti ir pan. Tad tokios pasirinkimo galimybės, leidžia daryti išvadas, kad jaunieji miesto profesionalai siekia, jog jų gyvenimo stilius būtų savitas ir tai sąlyginai galima interpretuoti kaip parodomąjį vartojimą.
Kauno jupiai formuodami savo gyvenimo stiliaus aspektus, pirmiausia dėmesį kreipia į su savo karjera susijusius veiksnius. Karjera smarkiai įtakoja jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stiliaus ypatybes. Rinkdamiesi vartojimo prekes jupiai neteikia ypatingos reikšmės garsiam brandui, tačiau yra pasiryžę sumokėti didelę kainą už geros kokybės daiktą. Jauniesiems miesto profesionalams svarbiau ne nusipirkti garsių prekinių ženklų, kurie turi reikšmę socialiniame pasaulyje, bet išsirinkti tokius daiktus, kurie jiems patinka.
5.2. Jaunųjų miesto profesionalų vartojimo sampratos

5.2.1. Jupių vartojimas kaip identiteto formavimas ir komunikacijos priemonė
Analizuojant tyrimo duomenis taip pat paaiškėjo, jog jaunųjų miesto profesionalų gyvenime, iš tiesų, susipina pristatytos postmodernistinės vartojimo koncepcijos. 

Profesiniai pasiekimai yra reikšmingi kalbant apie finansinį atlygį, kuris gali suteikti didesnes galimybes vartojimo kontekste, bei analizuojant jaunųjų miesto profesionalų atvejį Lietuvoje. Kadangi, tyrimo metu, buvo nustatyta, jog Kauno jupiams karjera yra vienas pagrindinių veiksnių, su kuriais jie sieja savo identitetą, galima manyti, jog karjera turi reikšmę darant individualius vartojimo pasirinkimus, nes remiantis postmodernistinėmis teorijomis, vartojimas yra vienas reikšmingiausių identiteto konstravimo instrumentų. 

Identiteto sąvoka yra svarbi, norint atskleisti individo suvokimus, vertybes, nuomones ir pan. Respondentai kalbėdami apie savo vartojimo atributų pasirinkimus, teigė, jog jie yra nulemiami ne vien tik vidinių paskatų, bet ir išorinių veiksnių, kaip pvz., vyraujančios socialinės normos: 

„..darbas įpareigoja, ir būtent tas visuomenės požiūris, kas yra teisininkas <..> kas yra žmogus dirbantis teisinį darbą <...> kaip sakiau, aš reprezentuoju save, tiek savo darbo vietą ir patį teisininkų <..> vardą <..> Tu esi savo profesijos žmogus, tai ir turi taip atrodyti, to iš tavęs tikisi klientas...(Kristina, 32m., teisininkė); turi pagal savo sritį atsirinkti, ko iš tavęs bus tikimasi..[apie įvaizdį – V.K.] (Tomas, 27m., verslininkas)“.
Taigi, kaip jau buvo minėta, karjera turi didelę įtaką jupių identiteto formavimuisi. Atsižvelgiant į darbo pobūdį ir su juo, susijusius visuomenės vertinimus individas renkasi savo vartojimo prekes, formuoja tam tikrus vartojimo įpročius, kurie taipogi sukuria tam tikrą ženklą, kad individas būtų atpažįstamas kaip savo profesijos žmogus.

Kaip buvo aptarta teorijoje (žr. 10p.), kūnas taip pat yra svarbi identiteto dalis, kuri yra individo reprezentacijos visuomenėje priemonė. Todėl mieste tampa svarbu kaip kitiems yra prisistatoma savo kūno pagalba:

„[Kalbama apie aprangą – V.K.] žmogus pasiekęs karjeros laiptus kažkokius tai, jau turintis kažkokį laipsnį ar jau kažką tai panašaus, vistiek turi turėti savo, jau vistiek..turi pasirodyti, prieš žmones. Prieš tuos, kuriuos pažįsta. Prieš tuos, kurių nepažįsta..(Giedrius, 25m., statybų darbų vadovas); Tai be abejo išvaizda, tai aš neapsirengsiu..ten sportiniais rūbais ar kažkaip panašiai..turiu sudaryti įspūdį..na, atstovauti įmonei, sudaryti..patikimumo įspūdį. Tiesiog kaip tokio prieinamumo, kad aš nesu kažkoks tai sustabarėjęs žmogus, turiu idėjų ir galiu pateikti...(Sandra, 26m., renginių organizatorė); kai rengiesi turi galvoti, kaip turi rengtis vadovas, ir ten jau kokių džinsų, jau nebeužsidėsi paprasčiausiai. Stengiuosi, kad mano drabužiai atitiktų tai, ką aš dirbu. (Marius, 28m., įmonės vadovas)“.
Tyrimo metu dauguma respondentų akcentavo, tai, jog jų užimamos pareigos įpareigoja atitinkamai atrodyti. Kuo aukštesnės užimamos individo pareigos, tuo daugiau jo išvaizdai bei aprangai keliamų reikalavimų, tokių kaip pvz. oficiali apranga, solidumo įspūdis, geros kokybės drabužiai ir pan. Tačiau, nepaisant šių taisyklių, respondentai minėjo, jog ne darbo metu jie renkasi laisvesnę, ne taip įpareigojančią aprangą, kuri kartais būna susijusi ir su jų socialinio statuso nuslėpimu.

Taigi, atsižvelgiant į tyrimo duomenis, galima daryti išvadas, jog jauniesiems miesto profesionalams kaip ir bet kuriam kitam šiuolaikiniam individui vartojimo atributai yra instrumentai, su kuriais galima formuoti savo identitetą.

Kalbant apie vartojimo atributus kaip komunikacijos simbolius ar ženklus, ne vienas respondentas paminėjo, jog individo aplinką sudarančios vartojimo prekės ar paslaugos, gali nusakyti, kokiai socialinei grupei priklauso individas, kokios yra jo pajamos ar kokias aukštas pareigas jis užima:

„Lietuvoje gal įprasta, kad jei jau gauni daugiau, tai turi kitiems parodyti, kad daugiau. O kiti mėgsta žiūrėti..jei jau pamato, kad geresnė mašina, tai jau sako, čia kažkoks verslininkas <..> turi pinigų, tai ir važinėja, gal nebūtinai, tai rodymasis koks aš čia verslininkas. Manau, jei turi pinigų, tai čia nieko blogo ir rinktis pagal savo galimybes.  (Giedrius, 25m., statybų darbų vadovas)“.
Nors klasinės hierarchijos ribos šiuolaikiniame pasaulyje išliko tik labai neryškios, tačiau negalima paneigti fakto, kad kuo daugiau pajamų, tuo daugiau ir įvariau individas gali rinktis vartoti. Šiuolaikinėje visuomenėje galima pastebėti kitų žmonių vertinimą pagal jų turimus daiktus.

Vartojimo prekės kuria individo įvaizdį, jis pats pasirenka sau priimtiniausias, kuriomis nori išreikšti save ir perduoti prasmes, skaitomas kitų vartojimo dalyvių. Žinoma, neretai vartojimo atributai susilaukia daugiau neigiamos reakcijos, nei jupių stiliaus palaikymo. Dėl to, kad šio stiliaus ypatybės yra paremtos prabangos dalykais, kurie yra pasiekiami tik „išrinktiesiems“.

Taigi, apibendrinant negalima paneigti to, jog visuomenėje yra įsigalėjęs tam tikras vartojimo simbolių vertinimas ir atpažįstamumas. Norint visapusiškai veikti socialinėje aplinkoje yra būtina atitikti tam tikrus vartojimo standartus, kurie nusako priklausymą socialinei grupei ar kitam socialiniam dariniui, kadangi, tai leidžia kitiems individams atpažinti konkrečius, priklausomybę nusakančius ženklus bei simbolius ir suprasti užkoduotas reikšmes. Patys kalbinti jupiai skeptiškai vertina pernelyg ryškų tokių simbolių demonstravimą (apie tai plačiau buvo kalbėta 5.1.2. skyrelyje).
5.2.2. Jupių kapitalo formų turėjimas ir panaudojimas
Kita pristatyta postmoderni vartojimo samprata yra susijusi su kapitalo rūšimis, remiantis Bourdieu (žr. 1.1.3. skyrelį), kuris kapitalo sampratą siejo su klasinių padėčių atkūrimu. Išskirtas kapitalo rūšis galima atrasti ir jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stiliuje. 
Ekonominis kapitalas. Kalbėdami apie savo karjerą bei vartojimo pasirinkimus, tyrimo dalyviai teigė, kad:

„Be abejo turi atrodyti gražiai, aš nesakau, alga taip pat yra atitinkama, kuri man leidžia atrodyti gražiai <..> turiu galimybių sau leisti nusipirkti brangesnį, išskirtinesnį rūbą, avalynę, kažkokius papuošalus. (Kristina, 32m., teisininkė); Asmeniškai prekinį ženklą, jeigu neturėčiau pinigų, tai nesirinkčiau, bet mano finansinė padėtis leidžia man rinktis firmos ženklą. (Saulius, 29m., projektų vadovas); Na, juk natūraliai, jeigu žmogus daugiau uždirba, tai jis ir renkasi daugiau <..> Aš pati manau, kad leidžiu sau tikrai gana daug.. (Asta, 26m., renginių organizatorė)“.
Taigi, sukauptas ekonominis kapitalas yra tai, kas leidžia individui rinktis vartojimo prekes, t.y. didesnis atlyginimas nebūtinai reiškia, jog asmuo pradėjo vartoti daugiau, tai dažniau parodo, jog jis pradeda rinktis iš kitokio, išskirtesnio, prabangesnio ir pan. asortimento. Kopimas karjeros laiptais atveria ir platesnes galimybes vartojimo pasirinkimuose:

„..karjera tikrai yra susijusi su vartojimu, todėl, kad kopiant karjeros laiptais, nors pakopus ir labai mažai, tavo vartojimas, laisvalaikio būdas keičiasi, vartojimas ir produktų ir daiktų atžvilgiu. Ir tada iš savo patirties kalbant, keičiasi požiūris ir į prekių ženklus, nes tu gali sumokėti už tą ženklą.. (Ieva, 28m., įmonės padalinio vadovė)“. 
 Pinigai suteikia galimybę rinktis, tai, kas turi didelę kainą, tačiau kaip jau žinoma, neretai tokie daiktai turi daugiau nei vien tik materialuoju principu išreikštą vertę (žiūrėti 2 dalį).

Kultūrinis kapitalas. Šis kapitalas jauniesiems miesto profesionalams taip pat yra labai aktualus, nes jis gali įtakoti kitų kapitalų įgijimą. Pvz. geras išsilavinimas laikomas viena iš svarbesnių galimybių siekti ekonominės gerovės. Vartojimo procese kultūrinis kapitalas turi nemažą reikšmę, nes jis formuoja vartojimo pasirinkimus. Kuo daugiau kultūrinio kapitalo, tuo labiau individas stengiasi vartoti ir gyventi taip, jog būtų sukuriamas savitas stilius ar skonis. Tačiau, tik mažuma kalbintų respondentų, teigė, jog jiems yra reikšmingas vartojimo prekės ženklas, pirmenybę jie teikia kitiems kriterijams (plačiau žiūrėti 5.1.2. skyrelyje).

Kita svarbi kapitalo rūšis, pagal Bourdieu, yra simbolinis kapitalas, apimantis socialinę individo vertę. Tyrimo duomenys, rodo, jog kalbinti respondentai šį kapitalą vertina, nes jiems svarbus pripažinimas ir įvertinimas jų verslo aplinkoje:

„Taip, mano srityje..pripažinimas yra labai svarbus, nes kuo tu turi daugiau pripažinimo, tuo, tuo tu turi svarbesnius projektus, tuo tau patikimi rimtesni objektai, kur reikalaujama iš tavęs visų tavo žinių, visų sugebėjimų ir, ir kur tu gali save parodyti, ką tu sugebi ir realizuoti 100proc. viską. (Saulius, 29m., projektų vadovas); karjeros sferoje žinoma svarbu tie pasiekimai, ir man asmeniškai, ir mano firmai. Nes kuo geriau pasirodai, tuo ir mano vertė kyla ir...daugiau užsakymų firma sulaukia, tai sąlygoja ir daugiau darbo..daugiau tos tokios veiklos, kuri leidžia kurti, ieškoti geriausio varianto <...> Man pripažinimas, kad atlikau gerai savo darbą yra geriausias įvertinimas.. (Asta, 26m., renginių organizatorė)“.
Respondentų pasisakymai dar kartą patvirtina teiginį, jog jauniesiems miesto profesionalams jų darbo įvertinimas yra vienas iš svarbiausių aspektų. Taipogi, šis kapitalas įpareigoja jupius vartoti taip, kad būtų pabrėžtas jų užimamas socialinis statusas visuomenėje, tačiau jupių nuomonės šiuo klausimu išsiskyrė:

„Jeigu aš atrodysiu neatitinkamai savo užimamos socialinės..savo socialinio statuso aš negalėčiau dirbti šio darbo. (Lina, 29m., pardavimų grupės vadovė); man tenka savo statusą įrodinėti tuo, kad aš turiu savo veiklą. Savo veikla parodyti, o kartais ir išvaizda tai padeda, nes manau tikrai į gerai atrodantį <..>  žmogų <..> šiek tiek ir aplinkinių požiūris kitoks.. (Ieva, 28m., įmonės padalinio vadovė)“.
Respondentai teigė, kad jų vartojimo prekės bei paslaugos neretai yra nulemtos ir jų darbo pobūdžio. Jų užimamos pareigos suteikia jiems galimybę ne tik rinktis tarp brangesnio asortimento, bet ir nurodo kaip turėtų vartoti aukštesnio socialinio statuso atstovas. Mažesnei daliai respondentų nebuvo svarbu kitiems parodyti, koks yra jų socialinis statusas:

„...savo tuo kasdieniškumu, norėčiau paneigti, tą susidariusį stereotipą apie verslininkus. Kad jie yra pasipūtę, ir labai demonstratyviai išreiškia savo statusą. Aš, to tikrai nesureikšminu.. (Raimonda, 32m., verslininkė)“.
Socialinis kapitalas. Kita kapitalo rūšis užtikrinant lengvesnį priėjimą prie išskirtinių vartojimo prekių ir būdų yra socialinis kapitalas. Beveik pusė respondentų paminėjo, jog jų užimama padėtis ir socialiniai ryšiai yra susiję su tuo, jog jie gali patekti į tokias vietas, kurios nėra kiekvienam prieinamos arba jie pirmi gali susipažinti su naujomis vartojimo paslaugomis:

„..gauname bilietų į kokius nors retesnius spektaklius, kur nepatenka kiekvienas, tiek į išankstines premjeras, pasirodymus kino filmų <...> Tuomet savaime suprantama yra rinktinė publika, kuri įeina tik su pakvietimais, <..> tokius mėgstu.  (Lina, 29m., pardavimų grupės vadovė); tenka į tokią prabangesnę, išskirtinesnę vietą aplankyti, kur turbūt ne kiekvienas žmogus galėtų sau leisti. Kadangi, su klientais tenka bendrauti, tai ir jie neretai pakviečia į kokią nors uždaresnio pobūdžio vietą, kad būtų galima aptarti teisinius dalykus. (Kristina, 32m., teisininkė)“.
Neretai socialinį kapitalą galima užsitikrinti savo profesinių pasiekimų dėka, kadangi tam tikras socialinis statusas leidžia susipažinti su tokias pat arba tais, kurie dar yra aukščiau. Socialinis kapitalas yra svarbus tiems, kas nori būti pirmesni ar išskirtinesni nei likusieji, tad šiuo atveju jaunųjų miesto profesionalų grupė vartojimo procese įgauna teisę pirmiau pasiekti naujas vartotojui sukurtas pramogas ar paslaugas. Savo ruožtu, tai kaip buvo minėta, turi įtakos tam, kad tarp visuomenės narių didėja diferiancija, nes specifinės miesto vietos, tiems, kas turi sukaupę reikiamus kapitalus, leidžia mėgautis išskirtine specifinių erdvių aplinka arba tiesiog būti savame rate ar išvengti nepageidaujamos publikos.

Į socialinį kapitalą įeina socialiai reikšmingos pažintys, todėl jaunieji miesto profesionalai norėdami turėti daugiau įtakos turėtų stengtis kaupti šį kapitalą. Kaip buvo kalbėta, viduriniosios klasės nariai savo laisvalaikį daug dažniau mėgsta leisti su savo draugais bei kolegomis, nei su artimaisiais ar kaimynais (žr. 1.1.3. skyrelį ). Bendravimas su panašios socialinės padėties žmonėmis gali palengvinti galios gavimą, naudingų pažinčių mezgimą ir pan. Respondentų pasisakymai šiuo klausimu buvo labai įvairūs, daugumos artimiausias žmonių ratas yra draugai:

„...verslas atveria labai daug galimybių, susipažinti su naujais žmonėm, nes tenka labai daug bendrauti, ieškoti pažinčių, bet tai nėra tie žmonės, su kuriais aš leidžiu savo laisvalaikį. Tai yra, pagrinde, verslo reikalai, nes aš laikausi to principo, kad...draugystė turi būti išbandyta laiko, ir, ir sakau, kad šalia manęs, pagrinde, yra tie žmonės, kurie su manim jau yra labai seniai. (Raimonda, 32m., verslininkė)“.
Dauguma jupių nėra linkę savo darbo painioti su asmeniniu gyvenimu, jie stengiasi šias sferas atskirti, tačiau minėjo, jog renkasi bendravimą su panašios socialinės padėties ar darbo srities žmonėmis:

„Todėl draugai yra ne kolegos, tačiau savaime suprantama iš verslo srities, nes turime panašius interesus, finansinė padėtis yra panaši, todėl galime sau leisti panašaus lygio pramogas. (Lina, 29m., pardavimų grupės vadovė); pakankamai aukštas pareigas užimantys asmenys. Tai pagrindinai ir sudaro mano draugų ratą <..> yra aišku visokių, bet dauguma žvelgiant, tai būtų aukštesnės kvalifikacijos. (Ieva, 28m., įmonės padalinio vadovė).

Beveik pusė jupių minėjo, jog jų artimiausių draugų rate yra daug žmonių, kurie yra panašaus socialinio statuso. Panaši socialinė padėtis leidžia rasti daugiau bendrumų, taip pat tokie ryšiai kartais yra ir naudingi. 

Stipraus ryšio tarp jaunųjų profesionalų ir jų kolegų nebuvo pastebėta. Dauguma teigė, jog jiems tikrai svarbu palaikyti gerus santykiu su savo kolegomis, tačiau stengiamasi, kad jie ir liktų daugiausia paremti darbiniais santykiais:

„...palaikai gerus santykius, bet iki tam tikro lygmens..(Kristina, 32m., teisininkė); nors santykiai su kolegomis yra labai geri, tačiau stengiuosi juos išlaikyti tiesiog dalykiškus. Nes per daug artimi santykiai, pradeda kliudyti darbui, nes draugai dažniausiai prašo lengvatų, o mano darbe, aš negaliu to sau leisti, nes prasideda lengvatos, nukenčia kokybė. (Lina, 29m., pardavimų grupės vadovė)“.
Jaunieji miesto profesionalai siekia, kad asmeniškumai netrukdytų jų darbo kokybei, tačiau kartu investuoja į tai, kad santykiai su kolegomis būtų pakankamai geri, kad tai nekenktų, o pasitarnautų jų darbo kokybei. Keletas respondentų kolegų tarpe turi nemažai žmonių, kuriuos laiko draugais, kadangi daug laiko tenka praleisti darbe, todėl natūralu, kad su jais susibendraujama labiau. 

Pagrindiniai dalykai, kurie sieja jupius su jų draugais yra ne tiek panašios pajamos ar socialinė padėtis, bet kiti dalykai:
„Aš nemanau, kad aš renkuosi draugus pagal tai, ką jie veikia, kuo jie užsiima. Tiesiog tie žmonės kažkaip atitinka mano charakterį, mano asmenines savybes, mano būdą. Man tiesiog įdomu, gera su jais bendrauti.. (Sandra, 26m., renginių organizatorė); būtų laisvalaikis gal, gal kažkiek panašus mąstymas, gal norėjimas panašių dalykų. (Marius, 28m., įmonės vadovas)“. 
Draugai dažniausiai atsirenkami tokie, kurie turi panašius pomėgius, bendrus interesus ar tiesiog tie su kuriais smagu leisti laiką. Tačiau išvardinti punktai neretai gali būti apspręsti individo užimamų pareigų, atlyginimo, statuso ir pan.

Taigi, jaunųjų miesto profesionalų pagrindiniai socialiniai ryšiai yra labiau paremti ne siekiu įgauti kuo daugiau autoriteto socialinėje erdvėje. Jiems svarbiau, kad juos suptų tokie žmonės, kurie būtų patikimi ir su kuriais būtų galima atsipalaiduoti, todėl draugai yra tie su kuriais sieja ilgalaikiai santykiai, tačiau neretai draugai yra irgi pasiekę profesinių laimėjimų. Taip pat jaunieji miesto profesionalai stengiasi palaikyti draugiškus santykius su kolegomis, tačiau tokie santykiai dažniausiai neperžengia darbo ribų (išskyrus kelis atvejus).

Įgytos konkrečios kapitalų formos jauniesiems miesto profesionalams socialinėje aplinkoje leidžia išsiskirti ir rinktis iš didesnės įvairovės. Dėka profesinių pasiekimų galima įgyti daugiau konkrečių kapitalo formų, kurios yra vertingos pačiam jupiui, tačiau skiriasi pačių jaunųjų miesto profesionalų požiūris į kapitalų reikalingumą jiems asmeniškai.

Laisvalaikio kapitalas. Kalbant apie jaunuosius miesto profesionalus šiuolaikiniame vartotojiškumo apibrėžtame pasaulyje, nemažiau svarbus ir laisvalaikio kapitalas (žr. 14p.). Kadangi, kaip jau buvo minėta, respondentai daug laiko praleidžia siekdami profesinių laimėjimų, o tai savaime reikalauja darbo viršvalandžių, todėl respondentams buvo pateiktas klausimas apie tai kaip jiems pavyksta suderinti darbą su laisvalaikiu, štai ką jie apie tai kalbėjo:

„..dėl savaitgalio kažkaip tai, kartais tų dviejų dienų pritrūksta poilsiui, nes vistiek per darbo savaitę būna, kad tenka ir viršvalandžių padirbti, kokių problemų ten darbe nenumatytų atsiranda. Tai sėdi tvarkai viską..pervargsti, o kartais būna <..> savaitė tokia laisva, atsipūtimo, poilsio. (Marius, 28m., įmonės vadovas); vakarais dažnai reikia padirbėti pačiai sau ir savaitgaliais. Sakykim, to laisvo laiko labai mažai ir jo laisvalaikiui tikrai nepakanka. (Aurelija, 31m., finansų įmonės direktorė)“.
 Apibendrinant, respondentų pasisakymus, galima teigti, jog didžioji dauguma pritrūksta laisvo laiko, tačiau, kaip buvo kalbėta, aukojamas laisvalaikis yra kompensuojamas jupiams svarbiais įvertinimais.

Taip pat interviu metu respondentams buvo užduoti klausimai, susiję su jų laisvalaikio leidimo būdais. Nagrinėjant gautus atsakymus, paaiškėjo, jog laisvalaikio metu įgyjamas vartojimo patirtis galima suskirstyti atsižvelgiant į tai kokioje vietoje jos yra patiriamos. Išskiriamos laisvalaikio patirtys miesto ribose bei už miesto ribų. 

Kalbinti respondentai teigė, jog darbo dienomis laisvo laiko lieka ne itin daug, o ir tas, kuris lieka dažniausiai yra skiriamas labiau pasyviam poilsiui. Ne darbo dienomis, savaitgaliais ar atostogų metu jupiai renkasi aktyvesnį laisvalaikį – lankymąsi miesto erdvėse arba išvykas į gamtą, taip pat keliones į užsienio šalis ir kt. Tie, kurie prioritetu rinkosi laisvalaikį miesto ribose, jį dažniausiai leisdavo uždaruose vakarėliuose, konkrečiuose klubuose ar rinkdavosi kitokius kultūrinio pobūdžio renginius kaip pvz. parodas ar teatrą. Savo pasirinkimus respondentai komentavo taip:

„..uždaroje vietoje, tarkim, kur ne kiekvienas gali patekti jautiesi vos ne išskirtinis, kad tu tenais atsidūrei. (Saulius, 29m., projektų vadovas); tenka rinktis ir atrodo labiau patinka tokios vietos kur susirenka tam tikri žmonės. (Ieva, 28m., įmonės padalinio vadovė); nėra tos vietos taip tiesiogiai uždaros, niekas nedraus kam nori ten užsukti, bet vistiek yra <..> tie žmonės, kurie ten renkasi, nes ir koncepcija tos vietos yra, kad galbūt skirta ten vieniems sluoksniams ar kitiems..(Tomas, 27m., verslininkas)“. 
Dalis jaunųjų miesto profesionalų vertina, tas miesto erdves, kurios yra prieinamos ne visiems. Tai jupiams leidžia jaustis kitokiems nei likusieji, t.y. galimybė būti ten kur kiti negali patekti, įtvirtina šios grupės pranašumą ir galią kitų atžvilgiu. Tačiau kita dalis, beveik trečdalis jupių pasisakė, kad jie nesureikšmina tokio pobūdžio vietų ir ne ką blogiau jaučiasi ten, kur gali lankytis visi visuomenės nariai:

„..aš manau, kad esu universalus žmogus, aš moku ir masinio susibūrimo vietose būti, man tai visiškai netrukdo. Aš nejaučiu kažkokio diskomforto, man patinka ir taip, ir taip.. (Sandra, 26m., renginių organizatorė)“.
Kita dalis respondentų pasisakė už laisvalaikio leidimą už miesto ribų. Jie rinkosi laisvalaikį leisti užmiestyje:

„..labai mėgstu išvažiuoti iš miesto kur  <..> Be to, tenka pripažinti, kad šiuo metu labai yra kaimo turizmas vykdomas, vystomas labai, plėtojamas, ir labai kokybiškai. Aišku, mes dar negalime lygintis su europietiškais standartais. Galų gale investicijos ne tos <..> Tačiau tikrai galima surasti vietų kur galima ramiai praleisti laiką ir gauti visas paslaugas, kokių tik pageidaujate.. (Lina, 29m., pardavimų grupės vadovė)“.
Kalbant apie jupių pirmtakų savybes jiems, tai nebuvo itin būdinga laisvalaikio leidimo forma. Jiems svarbiau buvo, leisti laiką prestižinėse miesto vietose, kuriose galėtų pademonstruoti savo vartojimo subtilybes. Tačiau žvelgiant į šiuolaikinius aukštesnių pajamų atstovus, galima teigti, jog laisvalaikis už miesto ribų taip pat yra itin vertinamas, jeigu jame yra sukurta prabangios, išskirtinės laisvalaikio leidimo vietos, todėl ne nuostabu, jog ir Lietuvos jaunieji profesionalai pripažįsta tokį poilsį. Kai kurių Kauno jupių pasirinkimas dažniau leisti laiką ne miesto erdvėse, o už jo ribų yra dar vienas esminis skirtumas nuo tradicinio jupių apibrėžimo, kadangi pastariesiems žodis gamta ar kaimo turizmas turėtų kelti neigiamas emocijas ir visiškai nekelti asocijacijų su šios grupės gyvenimo būdu.

Dalyvavimas viešojoje erdvėje. Veikimas mieste taip pat yra susijęs ir su viešumo sąvoka. Kaip jau buvo kalbėta, miesto erdvės yra savęs reprezentavimo vietos ir būtent tuo turėtų pasinaudoti jupiai, t.y. būti tokiose vietose ir demonstruoti savo vartojimo būdus taip, kad jie būtų matomi kitiems visuomenės nariams. Tokiam savo vartojimo ypatybių parodymui, labai pasitarnauja masinės žiniasklaidos priemonės, tačiau didžioji dalis tyrimo dalyvių gana skeptiškai vertino viešajame diskurse pateikiamus jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stiliaus ir vartojimo pavyzdžius. Štai kokios buvo dažniausiai pasitaikiusios jų nuomonės apie viešojoje erdvėje dažnai matomus žmones ir jų vartojimo išskirtinumo pabrėžimą:

„..tikrai stengiasi išsiskirti, stengiasi rengtis kažkokiais vienetiniais drabužiais, kur niekas daugiau tokių neturėtų ir labai akcentuoja, tai kaip jie atrodo, kur jie gyvena ir kokia mašina jie važinėja. Iš tiesų, nieko blogo apie juos negaliu pasakyti. Man tai nėra kažkokia kliūtis, man tai tikrai netrukdo. (Saulius, 29m., projektų vadovas)“.

Taip pat respondentai akcentavo, kad viešoji erdvė labai įpareigoja tinkamai atrodyti, nes kaip buvo kalbėta teorinėje dalyje, miesto erdvės verčia apgalvoti savęs pateikimo būdus:

 „Tas dalyvavimas, viešajam sektorioje, jis irgi labai įpareigoja, jisai verčia atitikti tam tikrus standartus <..> tavo kūno formos turi būti tokios, tavo apranga turi būti tokia, tavo kūno spalva turi būti tokia..Tas, tas labai įpareigoja ir, ir įspraudžia žmones į labai griežtus rėmus..(Raimonda, 32m., verslininkė)“.
Dauguma laikėsi nuomonės, kad viešojoje sferoje geriau girtis ne vartojimo atributais, bet profesinėmis žiniomis:

„Tie, kurie padarę tikrą karjerą <..> jie to nedemonstruoja ant savęs. Jau jų vardas, kalba už juos. Jiem nereikia blizgučių, kad juos pastebėtų, jiems užtenka, kad pasakytų savo pavardę ir žmonės žino, kas jie yra. (Lina, 29m., pardavimų grupės vadovė)“.
Taigi, jaunieji miesto profesionalai ne vienodai vertina kitus jų grupės atstovus, kurie mėgsta savo išskirtinį vartojimą demonstruoti miesto erdvėse ar medijos priemonėse. Tačiau, kaip buvo minėta, dauguma tokį žmonių elgesį vertino skeptiškai. Lyginant su 2005 – 2006 metais atliktu Vilniaus jupių tyrimu (žr. nuorodą 41p. ), pastarieji taip pat buvo linkę neigiamai vertinti tuos žmones, kurie siekia demonstruoti savo turimas vartojimo gėrybes. Jie laikėsi panašios nuomonės kaip ir kalbinti Kauno jupiai, jog visuomenės normos bei darbas įpareigoja kurti atitinkamą įvaizdį, kuris pabrėžtų užimamą socialinę padėtį, tačiau jų nuomone sėkmingą karjerą turintis asmuo, viešojoje sferoje labiau demonstruosis ne savo turimais daiktais, o profesiniais pasiekimais, kurie turi vertę karjeros pasaulyje.

Patys respondentai taip pat yra kartais dalyvaujantys viešojoje sferoje, tačiau skyrėsi jų tokioje erdvėje veikimo priežastys:
„Mano darbo dalis, nes reklamos daug reikia <..> klientui turi būti matomas, kad jis tave pastebėtų. Viešumas verslui yra <..> geriausia priemonė. Jei liksi nepastebėtas, tai nelabai norės su tavim ir dirbti, reikia išsikovoti tą gerą vardą <..> aš noriu būti pastebėta ir tų fotografų kartais, nes visvien, kai tu pastebimas, tu esi žinomas, o siekiant karjeros tokioje srityje iš ties tokie dalykai tampa ganėtinai..reikšmingi. Stengiesi būti matomas, originalus, kad tavo darbas būtų pastebėtas. (Asta, 26m., renginių organizatorė)“.
Viešumas gali būti priemonė siekti, kad individo darbas būtų pastebėtas ir įvertintas arba tiesiog norint skleisti tam tikrą gyvenimo būdą (šiuo atveju paremtą ekologijos principais):

„..tai yra verslo dalis, bet aš iš to, kaip aš tikrai nedarau šou. Mano tikslas, galbūt, yra tas, kad...aš noriu informuoti ir sudominti žmones, suteikti jiems dar vieną pasirinkimo galimybę iš jau esančių. <..> Tai taip, tai yra mano verslo dalis, bet..bet kaip sakiau, tai nėra šou. Tai yra informacijos pateikimas žmogui.. (Raimonda, 32m., verslininkė)“. 
Tad analizuojant tokius pasisakymus, galima teigti, jog kai kuriems tyrimo dalyviams viešoji erdvė yra suvokiama kaip su jų darbu susijusi dalis. Masinės technologijos yra parankiausios vartotojams susipažinti su esama pasiūla, todėl kalbintiems miesto profesionalams jos yra priemonė norint sulaukti darbo užsakymų. Tačiau rodymasis viešoje erdvėje negali būti traktuojamas kaip jupių grupei būdingas dėmesio siekimas. Todėl šioje vietoje iškyla tam tikra prieštara tarp žiniasklaidos pateikiamų jupių įvaizdžių ir jų pačių atstovų nuomonės. Tai gali būti susiję su tuo, jog nei vienas tyrimo dalyvis neakcentavo, jog jie rodymąsi žiniasklaidos priemonėse sieja vien tik su asmeniniais poreikiais arba vis dėl to masinės žiniasklaidos pačios stengiasi sukonstruoti tokį hedonistinį jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stilių.

Didžiąjai daugumai respondentų dalyvavimas viešuose renginiuose, apie kuriuos rašoma žiniasklaidos priemonėse, nėra aktualus, jie tai motyvavo taip:

„Vis dėl to ne, mano darbas yra toks, kad nepadėtų, o netgi tam tikra prasme trukdyt [viešumas – V.K.]. Neretu atveju galima pastebėti, jog viešumas pakenkia žmogui ir ne visada žurnalistai viešina tik gražius dalykus apie tą žmogų. Ir patikimumui, kas man labai yra svarbu, galėtų man netgi pakenkti. (Lina, 29m., pardavimų grupės vadovė); aš nesiekiu būti plačiai žinoma..kad mano vardas būtų plačiai žinomas visoj Lietuvoj. Man patinka dirbti užkulisiuose, taip sakant, ir paskui džiaugtis rezultatu. (Sandra, 26m., renginių organizatorė)“.
Taigi, pagrindiniai motyvai, paskatinantys likti šiek tiek atsiribojus nuo patekimo į masinės žiniasklaidos akiratį yra susiję su asmeninio privatumo išsaugojimu, jog nebūtų pakenkta darbiniams interesams ir pan.

Apibendrinant jaunųjų miesto profesionalų laisvalaikio patirtis, pastebima, jog visi jupiai susiduria su laisvo laiko trūkumu, todėl turėdami laisvalaikį jie stengiasi jį leisti kokybiškai. Vieniems priimtiniausia jį leisti ne miesto ribose – gamtoje, užsienyje, rinktis ekstremalias pramogas, kiti mieliau leidžia laiką specifinėse miesto erdvėse. Tokios erdvės jiems užtikrina galimybę pasirinkti su kuo jie nori leisti laiką ir kokiomis paslaugomis jie gali mėgautis, atsiribojant ne jų socialiniui sluoksniui priklausančių asmenų arba priešingai. Taipogi, tokios miesto erdvės suteikia galimybę jauniesiems miesto profesionalams demonstruoti išskirtinius vartojimo pavyzdžius, tačiau analizuojant tyrimo duomenis, paaiškėjo, jog kalbinti jupiai nėra linkę mėgautis masinių technologijų dėmesiu ir skeptiškai vertina tuos miesto profesionalus, kurie dažnai rodosi masinės medijos priemonėse.
5.3. Miesto kultūros vertinimas 

Miesto aplinka suteikia galimybes formuotis savitiems gyvenimo stiliams bei rinktis iš daugybės skirtingų vartojimo prekių. Miestas yra erdvė, kurioje individas gali prisistatyti kitiems bendruomenėms nariams savo gyvenimo būdu bei vartojimo pasirinkimais. Remiantis įvairių teoretikų mintimis, jau buvo išsiaiškinta, jog miestas pasižymi skirtingumu: vartojimo pasirinkimų, gyvenimo stilių, socialinių grupių, profesijų įvairove ir kt. 

Kalbant apie jaunuosiuos miesto profesionalus miesto sąvoka yra labai svarbi. Jupiams miestas yra vieta, kuri leidžia jiems būti tuo, kuo jie yra, nes miestas suteikia palankias sąlygas ne tik siekti profesinių laimėjimų, bet ir realizuoti save vartojimo sferoje. Kadangi, išanalizavus ankstesnius klausimus apie Kauno jupių gyvenimo būdą, paaiškėjo, kad jie nėra linkę savęs pristatyti kaip ryškių parodomojo vartojimo propaguotojų, tampa svarbu, ką tada jiems reiškia gyvenimas mieste. 

Jaunieji miesto profesionalai paprašyti įvardinti su kuo jiems asocijuojasi gyvenimas mieste, išskyrė tokius pagrindinius gyvenimo mieste privalumus:

„..tam tikros didesnės galimybės <..> informacijos gavimas tas greitesnis. Tas toks, greitas gyvenimas, <..> viską greitai darai. <..> ne sėsliai. Visą laiką toks judesys yra..(Giedrius, 25m., statybų darbų vadovas); [gyvenimas mieste reiškia – V. K.] patogumą kažkokį, viskas prieinama, daug pasiekiama, šnekant apie mokslus, apie darbą..apie žmones, daug didesnė koncentracija, viskas, tiesiog šalia..(Asta, 26m., renginių organizatorė); mieste tu gali pasirinkti tikrai daug paslaugų, yra didelė konkurencija <..> didesnis miestas, iš tiesų, tuo, didesnė laisvė yra tavo pasirinkimams. (Saulius, 29m., projektų vadovas)“.
Miestas verčia savo gyventojus gyventi pakankamai įtemptą gyvenimą, kuriame viskas greitai juda, keičiasi ir individas turi spėti prisitaikyti prie to:

„..gaunasi kaip gyvenimo pulsas arba rimtas, kai atrodo tu niekur neskubi, bet išėjęs į gatvę tu pradedi skubėti, nes tave miestas įtraukia.. (Ieva, 28m., įmonės padalinio vadovė)“.
Gyvenimas mieste jauniesiems miesto profesionalams reiškia – didesnes galimybes tiek profesijos, tiek vartojimo sferose, didesnį ir greitesnį informacijos kiekį, nestovėjimą vietoje, įdomesnį gyvenimą, įvairesnes laisvalaikio leidimo formas, didesnę žmonių koncentraciją, platesnes socialinių ryšių užmezgimo galimybes ir pan. Apskritai, gyvenimas mieste jiems reiškia didesnes galimybes bei įvairovę, be to viskas yra daug lengviau pasiekiama, būtent taip ir yra apibrėžiamas gyvenimas mieste. Tačiau nepaisant visų gyvenimo mieste privalumų, yra ir trūkumų, tokių kaip pvz.:

„..erzina eismas <..> didmiesčio tempas..(Sandra, 26m., renginių organizatorė); oro tarša didesnė. (Marius, 28m., įmonės vadovas); ribota tavo gyvenimo erdvė..(Saulius, 29m., projektų vadovas); mažai vietos, mažai ramybės, daug triukšmo, daug žmonių <..>  tokie iš ekologinės filosofijos išplaukiantys dalykai..(Raimonda, 32m., verslininkė)“.
Nors jaunieji miesto profesionalai gyvenimą mieste įvardina kaip didelį pliusą jiems asmeniškai, tačiau jame atranda ir kasdien sutinkamų trūkumų, kurie verčia juos gyventi sveikatai kenksmingomis sąlygomis. Jupiams mieste trūksta tokių dalykų, kurių galima atrasti už miesto ribų – ramybės, sveikesnės aplinkos, to, ką miesto erdvėje užgožia masiniai procesai. 

Nepaisant to, jog mieste yra didelė įvairovė ir galimybės, o ypač visi naudingi verslui bei karjerai aspektai, dauguma jaunųjų miesto profesionalų, jeigu turėtų galimybių, norėtų triukšmingą miestą iškeisti į gyvenamąją vietą už miesto ribų. T.y. dauguma miesto profesionalų galvoja, jog ateityje, kai nereikės tiek daug laiko skirti darbui, kai karjeroje bus pasiekta pakankamai daug, jie norėtų apsigyventi užmiestyje. Gyvenimas ne mieste jauniesiems miesto profesionalams reiškia, jog galima pailsėti nuo intensyvaus skubėjimo, kuris nuolatos vyksta mieste, nuo gausos, kuri jiems kartais yra privalumas. Nors jupiai teigė, kad miestas jų karjerai yra labai reikšmingas, tačiau jie labiau norėtų, jog miestas būtų vieta, kurioje jie dirba, siekia pakilti, užsitarnauti gerą vardą, rinktis tarp pramogų gausos, o gyvenimo ir poilsio erdve jie mieliau rinktųsi užmiestį. Toks pasirinkimas skirtųsi nuo tradicinių jaunųjų miesto profesionalų, kadangi miestas yra gana svarbus jų gyvenimo stiliui. Tačiau kaip jau buvo minėta, kalbant apie jaunųjų profesionalų laisvalaikį, yra populiaru rinktis užmiestį, todėl ir gyvenimas užmiestyje yra vienas iš šiuolaikinių jaunųjų profesionalų bruožų.

Nors Kauno jupiams miestas asocijuojasi su begale privalumų, kurie nusveria trūkumus, tačiau jie vis dėl to norėtų savo privatų, bet ne profesinį gyvenimą labiau atriboti nuo miesto erdvės. Tad galima teigti, jog miestas jauniesiems miesto profesionalams asocijuojasi su itin svarbia jų gyvenimo sritimi – karjera, tačiau jie norėtų, jog asmeninis gyvenimas būtų sutelktas ne miesto erdvėje. Miestas yra savęs reprezentavimo vieta, tačiau jaunieji miesto profesionalai norėtų nebūti tokie įpareigoti atitikti viešuosius miesto kultūros vartojimo standartus.

Kalbant apie pačią miesto sąvoką ir miestietišką gyvenimo būdą, neretai galima susidurti su nuomone, jog Lietuvos miestų (didmiesčių) ir gyvenimo būdo dar negalima vadinti tikraisiais, lyginant su  kitų šalių miestais, kadangi jiems dar daug trūksta iki tikro miestietiško gyvenimo. Nepaisant to, jaunieji miesto profesionalai kalbėdami apie tai, ar galima Lietuvos didmiesčius atrasti miestietišką gyvenimo būdą, laikėsi tokios nuomonės:

„Lietuvos miestus palyginus su užsienio miestais, tai tikrai galima lyginti su provincija. Lietuvos miestuose žmonės labai konservatyvūs, uždari, sunkiai priima naujoves, stokoja tolerancijos, išprusimo, kultūros. (Kristina, 32m., teisininkė)“.
Tad dalies jaunųjų miesto profesionalų nuomone, miestietiškas gyvenimo būdas Lietuvos didmiesčiuose pakankamai skiriasi nuo užsienio šalių miestų. Tačiau nepaisant didelių skirtumų, jie teigė, jog Lietuvos miestuose tikrai galima atrasti miestietiško gyvenimo apraiškų panašių į užsienio valstybėse (pvz. tiek ekonominiuose, tiek politiniuose ar socialiniuose procesuose). Kiti teigė, jog lietuviams apskritai reikėtų keisti mąstymą apie Lietuvoje vykstančius procesus:

„..kai tas požiūris galbūt pasikeičia, tai tą miestą kitaip suvoki, tikrai gali atrasti daug, nes kiti žmonės būna net..neišnaudoja visų tų pateikiamų galimybių <...> Nereikia susikoncentruoti ties tuo vienu neigiamu, neigiamu požiūriu..(Asta, 26m., renginių organizatorė)“.
Taip pat keletas respondentų akcentavo, jog tam, kad būtų galima teigti, jog Lietuvos didmiesčiuose egzistuoja miestietiškas gyvenimo būdas, trūksta kažko ne pačiam miestui, bet jo gyventojams:

„..čia ne miestams kažko trūksta, bet paprasčiausiai dar žmonėms trūksta, to išsilavinimo, tos kultūros tikrai. <...> bent jau kolkas <..> esame, taip sakant, žemdirbių kraštas ir kolkas visas lietuvių miestietiškas gyvenimas, tai tėra antra karta nuo plūgo, kaip aš sakyčiau. <..> sovietinė pasaulėžiūra jaučiasi labai žmonių gyvenimuose. (Saulius, 29m., projektų vadovas)“.
Galbūt tokius respondentų pasisakymus lėmė, tai, jog jie mano, kad dauguma lietuvių labiau išryškina neigiamus aspektus, mažiau dėmesio skirdami teigiamiems. Nors Lietuvoje galbūt ir nėra tokio ryškaus ir aktyvaus gyvenimo būdo kaip kitur, tačiau negalima paneigti, jog tokio gyvenimo būdo apskritai nėra. Pora respondentų teigė, jog Lietuvoje tikrai vyksta miestietiškas gyvenimo būdas, nes jame galima surasti pagrindinius miesto apibrėžimo punktus, kaip pvz. žmonių gausa, vartojimo prekių ir pasirinkimo įvairovė, karjeros galimybės ir pan. 

Taip pat svarbu paminėti, jog pora respondentų paminėjo, jog Lietuvoje, jų manymu, miestietišku gyvenimu būdu labiausiai pasižymi Vilniaus miestas, kadangi jame žmonės pasižymi didesniu tolerantiškumu kitoms kultūroms, o Kaunas, kaip teigė viena respondentė:

„..bent jau Kaune, tai..nemanau, kad yra didelė tolerancija kitoms kultūroms ir automatiškai..kadangi žmonės nelabai įsileidžia, na bent jau mano manymu, ta tokia masė žmonių..Nelabai priima galbūt..kitų šalių atstovus, aš nežinau...nėra tos tolerancijos ir automatiškai, tas didmiesčio gyvenimas, jisai kažkoks sumenksta bent jau mano akyse. Nėra to tokio atvirumo pasauliui. (Sandra, 26m., renginių organizatorė)“.
Vertindami miestietišką gyvenimo būdą Lietuvos didmiesčiuose jaunųjų miesto profesionalų nuomonės buvo įvairios. Vieni teigė, kad didmiesčiuose tikrai egzistuoja miestietiškas gyvenimo būdas, kitų nuomone jis dar tik vystosi ir jo apraiškų vis daugėja, dar kitų požiūriu, tereikia patiems miestų gyventojams pakeisti savo nuomonę ir įgauti daugiau kultūros ir tolerantiškumo.

Masinė kultūra. Dar vienas svarbus aspektas, susijęs su miesto kultūros vertinimu yra masinės kultūros vertinimas. Jaunieji miesto profesionalai buvo kritiški vertindami masinės kultūros reiškinius, bet prisipažino, kad jiems patiems kartais būna sunku išvengti to masiškumo. Ryškiausi masinės kultūros pavyzdžiai yra pastebimi vartotojiškumo srityje: rinkimasis masinio pobūdžio pramogų, dalyvavimas masiniuose kultūros ar pramoginiuose renginiuose, mados vaikymasis, ryški reklamos įtaka ir kt. Jaunieji miesto profesionalai stengiasi vengti masinio pobūdžio apraiškų, tačiau nepuola į kraštutinumus:

„Aš įsigyju tam tikrus dalykus ne todėl, kad kažkas juos masiškai vartoja ar nevartoja, bet aš tiesiog žinau, kad man jie patinka ir aš jų noriu. Aš tikrai neperku kažko vien tik tam, kad nebūti ar būti kaip kiti..(Marius, 28m., įmonės vadovas)“.
Dauguma jupių laikėsi nuomonės, kad masinės kultūros Lietuvoje yra sunku išvengti:

„Aš dalyvauju labai daug kur, bet esmė yra tame, kad atsirinkti ir žinoti kodėl tu ten dalyvauji. Aš neinu bet kur, į bet kokį koncertą, į bet kokį pristatymą. Tai turi mane dominti, tai turi būti man naudinga, kaip žmogui. (Raimonda, 32m., verslininkė); Lietuvoje galbūt, iš tikrųjų, yra sunku tos tokios populiarios kultūros išvengti apskritai. Galbūt žmonėms trūksta..savarankiškumo labiau, kad nespręsti pagal kitus, užtikrintumo kažkuo, sakykim, ne taip gal lengvai tada priprastų prie rodomos kultūros. (Aurelija, 31m., finansų įmonės direktorė); gal pusę lietuvių ties skurdo riba, tai ką čia galima šnekėt, kad jie nesirinks to, kas mažiausiai kainuoja, lengviausia gaunama. (Darius, 29m., komercijos direktorius)“.
Masinė kultūra sklinda iš visur, ypač didelę įtaką masiškumo skatinimui turi masinės žiniasklaidos priemonės. Jaunieji miesto profesionalai, šiuo klausimu, negailėjo kritikos reklamai, kuri smarkiai prisideda prie masinio vartojimo skatinimo:

„Žmonės perka tai, ką..ką jiems siūlo reklama – pagrindinis šiuo metu masinės kultūros bruožas. Visa tai, kas yra reklamuojama yra tiesiog priimama kaip geriausi dalykai. Man asmeniškai tai yra nesuprantama. (Lina, 29m., pardavimų grupės vadovė)“.
Jauniesiems profesionalams visiškai atsiriboti nuo masinės kultūros nepavyksta, iš dalies jie to pernelyg ir nesureikšmina, nes savo vartojimo pasirinkimuose suteikia sau visišką laisvę. Ar yra vengiama masinės kultūros ar ne, gali būti priklausoma ir nuo to, kokį gyvenimo būdą renkasi individas, pvz. respondentė, kuri užsiima su ekologija susijusiu verslu, savo gyvenime taip pat stengiasi vadovautis ekologiniais principais, todėl jai labai svarbu vengti masinės vartojimo kultūros:

„Mano gyvenimo koncepcija, absoliučiai prieštarauja, nes ekologinė idėja, kaip tik ir atsispiria nuo to, kad, kad griauti tuos vartotojiškumo standartus. Griauti tą besaikę vartojimo kultūrą ir tai yra, atsigręžti į natūralumą, atsigręžti į save, pajausti saiką visose gyvenimo srityse, absoliučiai visose gyvenimo srityse <...> stengiuosi su tuo kovoti. (Raimonda, 32m., verslininkė)“.
Galimybė suteikti sau visišką laisvę rinktis iš vartojimo atributų ir struktūrų rodo, jog jaunieji miesto profesionalai gali kurti tokį gyvenimo stilių, kuris jiems labiau priimtinas. Kiekvienas miesto gyventojas yra miesto kultūros dalis, o miesto kultūra neišvengiamai yra susijusi su masiškumo bruožais. Jaunieji miesto profesionalai turi daugiau išteklių, kad galėtų rinktis miesto kultūroje, tačiau jiems taip pat ne visada sekasi išvengti masinės kultūros įtakos.
Išvados

Trumpai apžvelgus darbe išdėstytas mintis bei remiantis analizuota moksline literatūra galima daryti tokias išvadas:

1. Viena vertus, vartojimas suvokiamas kaip viena svarbiausių šiuolaikinio individo identiteto kūrimo ir išreiškimo priemonių. Kita vertus, vartojimas analizuojamas kaip individams reikšmingi atributai, kurie socialinėje plotmėje gali būti suvokiami kaip tam tikri ženklai ir simboliai, atskleidžiantys tam tikras vartotojo sukurtas reikšmes, kurias jis siekia perduoti kitiems vartotojams ir taip su jais komunikuoti. Vartojimas taip pat yra apibrėžiamas kaip įvairių kapitalo formų kaupimas ir panaudojimas.

2. Vartojimo būdams ir subtilybėms atsiskleisti padeda individo susikurtas gyvenimo stilius, kuris tampa kasdiene individo praktika, todėl individui gyvenimo stilius tampa svarbus ne tik išreiškiant savo gyvenimo nuostatas, bet ir priklausomybę, kuriai nors socialinei klasei, skonio grupei ar subkultūrai. Individo pasirinktas gyvenimo stilius atspindi jo vartojimo galimybes, o šios nurodo į vartotojo statusą ir užimamą socialinę poziciją visuomenėje.

3. Gyvenimo stiliaus formavimuisi įtakos turi ir vieta. Kalbant apie miesto gyvenimo būdo sampratą, ji išsiskiria savo vartojimo mastais ir formomis. Miestietiškas gyvenimo būdas visų pirma asocijuojasi su išskirtinių vartojimo prekių prieinamumu bei įvairove. Miesto erdvės vartotojui tampa patyrimo ir savęs pristatymo erdvėmis. Mieste individas renkasi iš išskirtinių vartojimo prekių ir būdų ir kartu pristato savo vartojimą. Lankymasis prestižinėse miesto erdvėse leidžia individui pabrėžti jo statusą, o kartu savo apsilankymu, jis suteikia vertę ir pačiai erdvei. 

Vienas iš miestietiško gyvenimo būdo pavyzdžių yra jaunųjų miesto profesionalų grupė, kuri išsiskiria savo specifiniu vartojimu, siekiant įtvirtinti profesinę sėkmę ir socialinį statusą. Remiantis atlikto kokybinio tyrimo rezultatais galima formuluoti tokas išvadas:

4. Karjera turi didelę įtaką jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo būdo formavimuisi, kadangi: 1) apibrėžia kaip šios subkultūros narys turėtų konstruoti savo identitetą, 2) leidžia įgyti statusą kitų visuomenės narių akyse, kadangi profesinių pasiekimų dėka galima kaupti įvairias kapitalo formas, 3) suteikia galimybę socialinėje erdvėje rinktis tokius vartojimo ženklus, kurie vertinami kaip išskirtiniai ir sąlyginai siejami su tam tikra socialine grupe.
5. Pabrėžtina, kad miesto profesionalams yra prieinamos speficinės miesto erdvės, tačiau dauguma jaunųjų miesto profesionalų to nesureikšmina, nes dauguma mieliau renkasi lankytis ne tokiose miesto erdvėse, bet užmiestyje, kur jie nesijaučia įpareigoti atitikti visuomenės normų, susijusių su jų statusu. Taip pat ši grupė turi galimybę anksčiau už kitus susipažinti ir išbandyti vartojimo naujoves. 
6. Remiantis tyrimo rezultatais, galima teigti, jog jauniesiems miesto profesionalams vartojimo prekės ženklas nėra itin svarbus. Renkantis vartojimo prekes jiems daug svarbiau kokybė ir jie neskiria ypatingo dėmesio garsiam prekės ženklui. Taipogi, jaunieji miesto profesionalai nėra linkę savęs įvardinti kaip ryškių parodomojo vartojimo šalininkų ir skeptiškai vertina tiek kitus miesto profesionalus, kurie stengiasi pabrėžti savo statusą demonstruojant vartojimo gėrybes, tiek masinės medijos priemones, kurios jaunuosius miesto profesionalus vaizduoja kaip pataikaujančius prekės ženklams. 
7. Nors jupiai savęs nepriskiria parodomojo vartojimo šalininkams, tačiau tyrimo duomenų analizė atskleidė, jog jie kurdami savo gyvenimo stilių stengiasi išnaudoti jiems suteikiamas galimybes rinktis iš išskirtinesnio, įvairesnio ir aukštesne kaina pasižyminčio vartojimo prekių asortimento. Taip pat jaunieji miesto profesionalai skiria daug dėmesio tam, kad atrastų jiems labiausiai patinkančius vartojimo daiktus, neretai jie būna tokie, kurie nėra įperkami didžiąjai visuomenės daliai, todėl apibendrinant galima teigti, jog jauniesiems profesionalams vis dėlto yra svarbu kurti savitą gyvenimo stilių, kurį sudaro daugiausia išskirtinės vartojimo prekės.
8. Tyrimo rezultatai atskleidė, jog jauniesiems miesto profesionalams miestas yra svarbi vieta, kadangi joje galima atrasti daugybę galimybių, susijusių tiek su karjeros aspektais, tiek su vartojimo pasirinkimo įvairove. Nepaisant visų miesto teikiamų privalumų, jaunieji profesionalai gyvenimą urbanistinėje aplinkoje norėtų iškeisti į užmiestį, kuris jiems asocijuojasi su sveikesnio gyvenimo idėjomis. Taipogi, kalbant apie miesto kultūrą, kuriai būdinga masinės kultūros plitimas, jupiai turi didesnes galimybes vengti tokios kultūros, tačiau visiškai išvengti jos įtakos jiems nepavyksta.
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Santrauka

Darbo pavadinimas: Jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stilius ir vartojimo patirtys.

Šiame magistro darbe analizuojama miesto vartojimo kultūros atvejis: jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stiliaus ir vartojimo patirčių reikšmių svarba. Darbe siekiama atskleisti pagrindinius jaunųjų miesto profesionalų gyvenimo stiliaus ir vartojimo konstravimo ypatumus bei kokias reikšmes jie siekia perduoti kitiems vartojimo aplinkoje esantiems vartotojams.

Atlikus empirinio tyrimo analizę ir interpretaciją paaiškėjo, kad Kauno jupiams svarbiausia jų gyvenimo sritis yra karjera. Profesiniai pasiekimai jauniesiems miesto profesionalams yra tai, kas jiems leidžia pilnai realizuoti save, todėl jiems nereikia ieškoti tokio savirealizacijos poreikio vartojimo pasirinkimuose. Jauniesiems miesto profesionalams svarbiau, kad jie socialinėje erdvėje būtų atpažįstami ir vertinami kaip savo sričių profesionalai, o ne kaip išskirtinių vartojimo pavyzdžių skleidėjai.

Išsami tyrimo rezultatų analizė parodė, jog jaunieji miesto profesionalai kurdami savo gyvenimo stilių, visų pirma atsižvelgia į savo profesinį statusą – jis leidžia rinktis tarp didesnės ir išskirtinesnės vartojimo įvairovės, taip pat įpareigoja kurti atitinkamą gyvenimo stilių atsižvelgiant į savo užimamą socialinę padėtį. Kylant karjeros laiptais ir gerėjant finansinei gerovei, kinta jaunųjų miesto profesionalų vartojimo ypatybės.

Raktiniai žodžiai: jaunasis miesto profesionalas, gyvenimo stilius, kapitalas, miesto erdvė.

Summary

Title of the paper: The consumption culture of the city: the lifestyle and consumption experience of young urban professionals.

This master’s thesis analyses the case of urban consumption culture: the importance of the lifestyle and consumption experience of young urban professionals. The paper aims to reveal the core features of the way of building both the lifestyle and consumption experience of young urban professionals. It also investigates the meanings ​​that young urban professionals use to communicate to other consumers inside their environment.

The study based on both the empirical analysis and interpretation showed that for Kaunas yuppies community career are the most important area in their life. Professional achievements for young urban professionals are what allows them to fully realize themselves, thus there are no need to for them to look for such a self-realization in their consumption choices. It is more important for young urban professionals to be recognized and valued as professionals of their fields, but not as the spreaders of exceptional consumption examples.

A detailed study analysis revealed that, in particular, young urban professionals take their professional status into account while building their own lifestyle as it allows them to choose between higher and more exceptional consumption diversity. It also obliges to establish an appropriate lifestyle considering the social status young professional acquire. Consumption patterns of young urban professionals’ changes as their financial welfare gets better and they start moving up the career ladder.

Key words: young urban professional, lifestyle, capital, urban area.

Priedas Nr. 1

Pusiau struktūruoto interviu klausimynas
Vardas

Amžius

Gyvenamoji vieta

Išsilavinimas

Profesija

1. Kokius savo asmeninius pasiekimus galėtumėte įvardinti kaip svarbiausius? Kodėl? 

2. Kokie profesiniai pasiekimai jums yra svarbiausi? Kodėl?

3. Ką jums reiškia jūsų karjera?

4. Kokius galėtumėte išskirti savo darbo privalumus/ trūkumus?

5. Įvardinkite motyvus, kurie paskatino pasirinkti dirbti tokį darbą, su kuo tai susiję?

6. Kaip jums pavyksta suderinti darbą su laisvalaikiu?

7. Ar jums svarbus įvaizdis? Kodėl?

8. Kas lemia tam tikrų jūsų mėgstamų daiktų ar paslaugų pirkimą? 

9. Ar daug skiriate dėmesio ir laiko, siekdamas išsirinkti tam tikrus jums patinkančius daiktus?

10. Papasakokite kaip mėgstate leisti laisvalaikį. 

11. Ar svarbus prekės ženklas ir kodėl?

12. Kaip jūs vertinate masinę kultūrą? Ar Lietuvoje pastebite tam tikrų masinės kultūros reiškinių? Kokie tai reiškiniai? 

13. Ką jums reiškia gyvenimas mieste?

14. Kokie gyvenimo mieste privalumai/ trūkumai?

15. Kaip manote ar būtų galima teigti, jog Lietuvos miestuose egzistuoja miestietiškas gyvenimo būdas? Apibūdinkite jį. 

16. Trumpai apibūdinkite jūsų artimiausią žmonių ratą.

17. Ar dažnai bendraujate su kolegomis ne darbo metu?

18. Kas sieja jus ir jūsų draugus? 

� EMBED Excel.Sheet.12  ���








� Jaunieji miesto profesionalai (eng. young urban professionals) – pagrindiniai šios grupės požymiai: jaunas amžius, gyvenamoji vieta mieste bei profesionalo statusas.


� Jupiai (eng. Yuppies) – jaunųjų miesto profesionalų trumpinys.


� http://presented.se/blog/wp-content/upload/64YupHandbook.jpg


� http://www.yuppiemag.com/magazine
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