
90

Kultûros  sociologi ja Sociologija. Mintis ir veiksmas 2008/1, ISSN 1392-3358

Jûratë Èernevièiûtë

Jaunøjø miesto profesionalø
gyvenimo stiliaus naracijos1

Santrauka. Ðiame straipsnyje kokybinio tyrimo pagrindu, atliktu 2005–2006 m.m. Vilniaus mies-

te,  analizuojamos Vilniaus miesto jaunøjø karjeros profesionalø gyvenimo stiliaus naracijos.  Remian-

tis postmodernios sociologijos áþvalgomis apie vartotojiðkos visuomenës átakà tapatumui  bei individo

gyvenimo stiliaus pasirinkimams, siekiama nustatyti Vilniaus miesto jaunøjø karjeros profesionalø (ið-

populiarintø akronimu Yuppie) gyvenimo stiliaus ypatumus, kuriuose persipina darbinës veiklos su-

reikðminimas su vartotojiðkos kultûros  modeliais. Vilniaus Yuppie naracijose konstruojami gyvenimo

stiliai lyginami su Vakarø (daugiausia JAV) medijose ir vartotojø elgsenos rinkodaros segmentacijos

teorijose pateiktais bei iðplatintais  Yuppie gyvenimo stiliaus pavyzdþiais. Taip pat ðios naracijos  lygina-

mos  su Yuppie  reprezentacijomis Lietuvos populiariose medijose.  Pagrindinis dëmesys  skiriamas

darbui, profesinei karjerai ir vartotojiðkos kultûros elementams nustatyti.

Pagrindiniai þodþiai: profesinë karjera, gyvenimo stilius, jaunieji miesto profesionalai.
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Ávadas

Pagrindinis ðio tyrimo tikslas buvo, re-
miantis gyvenimo istorijomis, iðsiaiðkinti
jaunøjø karjeros profesionalø (Yuppie) gy-
venimo stiliaus ypatumus, nustatyti kokià
reikðmæ jø gyvenimui ir tapatumui turi pro-
fesinë karjera ir vartojimas, tiksliau, nusta-
tyti ar ið viso Yuppie tapatumui ir gyvenimo
stiliaus pasirinkimams daro átakà vartoto-
jiðka kultûra. Analizuojant profesinæ karje-
rà buvo siekiama iðsiaiðkinti, ar sëkmingos

profesinës karjeros suvokimas remiasi  ver-
tybinëmis savirealizacijos ir saviraiðkos
orientacijomis.

Pirmieji moksliniai straipsniai, anali-
zuojantys Yuppie, pasirodë aðtuntajame XX
a. deðimtmetyje, JAV vartojimo reiðkinius
analizuojanèiose publikacijose, tokiuose
þurnaluose, kaip Advances in Consumer Re-
search,  Journal of Marketing Research ir ki-
tuose vartotojø elgsenà tyrinëjanèiuose

1 Tyrimà rëmë Lietuvos valstybinis mokslo ir studijø fondas. Projektas „Visuomenë ir gyvenimo stiliai:
socialinës harmonijos link“ (C 26/2005, C26/2006)
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moksliniuose þurnaluose ir knygose. Yuppie
vartojimo modeliai buvo priskirti parodo-
majam vartojimui: t.y. vartojimui, kurio
svarbiausias tikslas yra padaryti áspûdá ki-
tiems vartotojo gerovës demonstravimu
(Èernevièiûtë 2003; 9). Anot  vartotojø elg-
senos ir rinkodaros tyrinëtojø, grupë iðsi-
skyrë ypatingais reikalavimais prekiø koky-
bei bei padidintu jautrumu statuso simboli-
kai, renkantis prekes ir paslaugas. Rinko-
daros specialistai Yuppie  priskyrë platesnei
X kartai (laikotarpis tarp1946 ir 1964 m.m.)
ir paskaièiavo, kad tarp suaugusiø JAV gy-
ventojø jie sudarë  3.5 milijono gyventojø
(Michman, Mazze, Greco 2003; 30-31). Ði
JAV gyventojø grupë buvo laikoma patrauk-
lia rinka dël aukðtø pajamø ir vartojimo mo-
deliø, tenkinanèiø jø asmeninius poreikius,
nesiskaitant su prekës kaina. Kaip ir visose
platesnëse socialinëse grupëse, Yuppie rin-
kodaroje buvo segmentuojami á smulkesnes,
skirtingø vertybiniø orientacijø grupes: sa-
vimi patenkintus að (angl. satisfied selves), pa-
tenkintus tradicijø ðalininkus (contended tra-
ditionalists), susirûpinusius tradicijø ðalinin-
kus (worried traditionalists) ir ðeðiasdeðim-
tieji aðtuoniadeðimtuosiuose (Sixties in the
Eighties) (Michman, Mazze, Greco 2003;
30). 1984 m. JAV iðleistas The Yuppie Hand-
book (Piesman, Hartley 1984; 14) Yuppie
grupei priskyrë 25-45 metø amþiaus versli-
ninkus, gyvenanèius mieste arba ðalia jo. Vis
dëlto konstatuota, kad Yuppie iðskirtinumas
yra daugiau nei tik demografinës charakte-
ristikos, bet ir tam tikras màstymo ir veiki-
mo bûdas, kuris The Yuppie Handbook api-
bûdintas ðitaip: besàlygiðkas ðlovës, presti-
þo, pripaþinimo, garbës, socialinio statuso,

valdþios ir pinigø siekimas ir persidirbimas.
Knygos virðelyje buvo vaizduojami vyriðkiai
dryþuotais kostiumais su Rolex laikrodþiais,
skvoðo raketëmis, madingais Burberry ap-
siaustais, Gucci portfeliais ir t.t.. Vëliau pa-
naðios knygos pasirodë D.Britanijoje ir
Prancûzijoje, kur, atitinkamai, tokios jau-
nøjø profesionalø grupës atstovai buvo va-
dinami Sloane Rangers ir Bon Chic Bon Gen-
re (Solomon, Bamosy, Askegaard 1999; 17).

Ðios grupës ðiek tiek skyrësi nuo Yuppie,
bet siekiai buvo tie patys: besaikis vartoji-
mas kaip bûdas patvirtinti  savo sëkmæ ir
statusà. Gebëjimas ir noras iðlaidauti paro-
domuoju bûdu, ðitaip demonstruojant savo
profesinæ sëkmæ, tapo skiriamuoju Yuppie
bruoþu, o uþdirbamø pajamø dydis ir iðskir-
tinis medijø dëmesys pavertë juos socialiai
nutolusia referentine grupe (Cocanougher,
Grady 1971; 7) ir paskatino diskusijas apie
materialistines vertybes bei  materialistinius
vartojimo modelius.  1984-ieji metai, kaip
skelbë  Newsweek þurnalo virðelis, buvo
Yuppie metais: Yuppie buvo laikomi didþia
dalimi susijæ su tø metø politine raida.

Pasigilinus á ðá  reiðkiná, galima áþvelgti
tris skirtingas, bet susijusias idëjas: pirma,
buvo manoma, kad jaunieji miesto profe-
sionalai sudaro atskirà klasæ – tam tikrà uni-
kalø demografiniø veiksniø (jauno amþiaus,
gyvenamosios vietos mieste ir profesinio sta-
tuso) paþenklintà lydiná, kuris Yuppie socia-
liai ir kultûriðkai skiria nuo kitø miesto gy-
ventojø ir profesionalø. Antra, remiantis tuo
unikaliu demografiniu profiliu bei jo socia-
linëmis ir kultûrinëmis atðakomis, buvo
kalbama apie iðskirtiná politiniø poþiûriø ir
nuomoniø deriná:  Yuppie  buvo vadinami
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„naujosios politikos“,  JAV prasidëjusios
1960 m. pabaigoje ir 1970 m. pradþioje ir
pasibaigusios 1980 m. ekonominiu konser-
vatizmu, reiðkëjais ir laikomi nauja svarbia
politine jëga (Carpini, Sigelman 1986; 6).
Treèia, dël savo iðskirtiniø politiniø paþiû-
rø, Yuppie buvo laikomi svarbia jëga balsa-
vime, á kurià  politikams ir partijoms reikia
kreiptis naujais, ypatingais bûdais.

Pripaþástama, kad Yuppie reiðkinys tam
tikra prasme yra medijø sukonstruotas, pa-
naðiai kaip Hippie fenomenas 1960-siais me-
tais: padidintas medijø dëmesys teikë gali-
mybæ aukðtesniøjø klasiø (kurioms buvo pri-
skirti Yuppie)  vartojimo modelius „nuleisti
þemyn“  á kitas socialines grupes, ðitaip ku-
riant vartojimo uþgaidas. Toks visuotinis ma-
terializmo (Belk 1985; 3)2  sankcionavimas
pradëjo plisti ne tik tarp JAV gyventojø, bet
ir kitose ðalyse.

Kai kurie mokslininkai Yuppie vadina
miesto folkloro personaþais, kuriais þiniask-
laida piktnaudþiauja: Yuppie mitas tapo áta-
kingu modeliu reklaminëms kompanijoms
ir pasiðventusiems madø sekëjams (Short
1989; 16). 1980-iais JAV masinës medijos
ðalia Yuppie temos intensyviai pieðë iðskir-
tinius vartojimo paveikslus: gyvenimo sti-
liaus þurnalai, televizijos programos pamë-
go istorijas apie turtingøjø gyvenimà, kurio-
se jie tapo tikrais vartojimo herojais: JAV
serialai Dallas ir  Dinasty, vaizduojantys  pra-
bangø milijonieriø gyvenimà, susilaukë po-
puliarumo ne tik JAV, bet ir uþsienyje. To-

kiu bûdu buvo populiarinami materializmo
pavyzdþiai ir skatinama materialistinë ver-
tybinë orientacija tarp gyventojø. Tokiame
JAV socialiniame kontekste Yuppie buvo lai-
komi  nenutrûkstamo materialistiniø gyve-
nimo stiliø parado katalizatoriais. Anot pro-
fesoriaus Russello Belko, patys Yuppie  gali
bûti laikomi ne tiek vartojimo stiliø arbit-
rais ar lyderiais, bet jø interpretatoriais, pa-
dedanèiais  ðiuos stilius „nuleisti þemyn“
plaèiosioms masëms ir tuo pat metu su-
stiprinanèiais bei legitimuojanèiais paro-
domàjá vartojimà. Jaunøjø miesto profe-
sionalø didþiausia átaka kilo ið to, kad jie
turëjo vardà, ið kurio atsirado etiketë, ku-
rià vartojimo procese þmonës galëjo sau
priklijuoti (Belk 1986; 2).  Kaip teigia  JAV
kultûros sociologas Danielius Bellas, grei-
tai besikeièianèioje visuomenëje neiðven-
giamai kyla tinkamø elgesio, skonio ir ap-
rangos modeliø painiava ir socialiai mo-
biliems þmonëms reikia kaip ir tam tikro
vadovo, ið kurio galëtø pasisemti naujø þi-
niø apie tai, kaip gyventi „geriau“. Ðio va-
dovo vaidmens paprastai imasi medijos
(Bell 2003; 1).

Miesto kultûros tyrinëtojai atkreipia
dëmesá á Yuppie fenomeno sàsajas su poin-
dustrinio miesto kultûrinio gyvenimo sklai-
da. JAV kultûros sociologijoje tai siejama
su 1970m. JAV prasidëjusiu  „gyvenimo pa-
lëpëse“ reiðkiniu, kuris ne tik atspindëjo po-
sûká nuo industrinës prie kultûrinës gamy-
bos mieste, bet ir taip vadinamà dþentrifi-

2 „Materializmo“ terminas apibrëþiamas kaip svarba, kurià vartotojas teikia materialiai nuosavybei. Esant
ypaè aukðtam materializmo lygiui, nuosavybë ágauna pagrindinæ vietà asmens gyvenime ir tampa pa-
grindiniu pasitenkinimo arba nepasitenkinimo ðaltiniu.
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kacijos procesà, kurio aktyviausi dalyviai bu-
vo ta pati naujoji vidurinioji klasë. Dþentrifi-
kacija ne tik átvirtino naujai atgaivintø pa-
statø niðà rinkoje, bet tapo svarbia poindust-
rinio miesto vartotojiðkos kultûros dalimi;
daug pastangø buvo ádëta á  naujø vartoji-
mo vietø kûrimà, kuriose vyko spontanið-
kas naujø gyvenimo stiliø dauginimasis (Zu-
kin 1987; 20). Dþentriø kultûroje vyko kul-
tûros ir meno suprekinimo procesai, mak-
simaliai buvo iðnaudojama mieste lengvai
prieinama pramoginës, malonumø indust-
rijos teikiama nauda. Nors Yuppie kaip so-
cialinis reiðkinys susiformavo vëliau, 1980
metø pradþioje, jie perëmë ankstesnæ
dþentriø pozicijà miesto vartotojiðkoje kul-
tûroje (Zukin 1998; 21):  jø gyvenimo sti-
lius prisidëjo prie socialinës ir kultûrinës
ávairovës, transformavosi á estetinius po-
reikius vizualinei darnai. Yuppie gyvenimo
stiliaus socialumo formomis tapo gatvës ir
parduotuvës, mobilûs turistø, apsipirkinë-
tojø, Las Vegas loðëjø ir Disney World pa-
sauliai.

Vartotojiðkos visuomenës tyrinëtojai,
Yuppie vartojimo savitumà didþiàja dalimi
aiðkina posûkiu link didesnio materializmo,
taèiau paradoksalu tai, kad Yuppie sociali-
nës grupës atstovai  buvo apibûdinami kaip
vienodai atsidavæ ir karjeros siekiams, ir
laisvalaikio pomëgiams. Tam, kad suvokti
ðiuos prieðtaravimus ir materialistiniø var-
tojimø modeliø reversijà, reikia  suprasti
kaip Yuppie formavosi ið taip vadinamos Ba-
by Boom kartos JAV.  Ðios kartos darbinë
karjera sutapo su 1950/1960m.m. ekonomi-
kos augimu JAV ir dideliais lûkesèiais atei-
èiai, lûkesèiais, kurie vis daþniau bûdavo nu-

viliami, susidûrus su  realiomis ekonominë-
mis problemomis.

Paradoksalu, bet tai gali bûti raktas, pa-
dedantis paaiðkinti hedonistiniø vartojimo
modeliø ir orientacijos á sëkmingà karjerà
suderinamumà. Tam, kad pasimëgautø pa-
jamomis, kurias tikëjosi uþdirbti, ir kurias
galëjo uþdirbti ankstesnioji Baby Boom kar-
ta, Yuppie atidëliojo vedybiná gyvenimà ar-
ba vengë turëti vaikø, buvo labiau linkæ sko-
lintis, nei ankstesnioji karta. Skolos ir lëtes-
nis, nei buvo tikëtasi, kilimas karjeros laip-
tais darbe, tarnybø kaita sàlygojo Yuppie
karjeros sureikðminimà: tai buvo greièiau
pakantumas  maþesniam, nei tikëtasi, atpil-
dui uþ darbà, o ne  galimybë mëgautis var-
totojiðku gyvenimo stiliumi kaip atpildu
(Belk 1986; 2).

Viena ið galimø padidinto Yuppie ma-
terializmo prieþasèiø galëjo bûti átampa tar-
nyboje, kuri reikalavo aukoti ðeimyniná gy-
venimà vardan perkamosios galios. Atlygio
uþ darbà siekis, kad pateisintø á já ádëtas pa-
stangas ir negalëjimas karjeroje tokio atly-
gio gauti  skatino Yuppie to atlygio ieðkoti
vartojime. Þvelgiant ið ðio poþiûrio taðko,
nors  Yuppie ið tikrøjø gali bûti materialis-
tai, jie nëra daugiau godûs ir savanaudþiai,
nei kiti. Tokiu bûdu atsakymas á klausimà,
kodël vienu metu Yuppie yra atsidavæ kar-
jerai ir vartojimui galëtø bûti toks: konku-
rencija tarnyboje ir pasiaukojimas karjerai,
kad padidinti uþdarbá, kokio buvo tikëtasi,
bet nepateisinti dideli lûkesèiai ir daug lë-
tesnis kilimas karjeros laiptais, nukreipë
Yuppie realizuoti savo ego vartojimo sferoje
(Belk 1986; 2).
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Tyrimo metodas

Dël ribotos straipsnio apimties iðsamiai
apraðyti tyrimo metodà nëra galimybiø, to-
dël paminësime tik svarbiausius dalykus. Ty-
rimo vieta pasirinktas Vilniaus miestas, ku-
riame plaèiausiai iðvystytas paslaugø eko-
nomikos sektorius, didþiausia koncentraci-
ja rinkà aptarnaujanèiø ámoniø ir paslaugø
industrijos darbuotojø. Darbas pradëtas tin-
kamø informantø kontaktø paieðka.  Pra-
dëjus tyrimà paaiðkëjo, kad tarp skirtingø
paslaugø industrijos profesijø atstovø egzis-
tuoja gyvenimo stiliaus ir vertybiniø orien-
tacijø skirtumai. Todël sàlyginai Vilniaus
miesto jaunuosius profesionalus padalino-
me á dvi grupes: „minkðtojo“ (kultûros ga-
mybos, kûrybinio verslo atstovus) ir „kieto-
jo“ (finansø analizës ir konsultavimo, teisi-
niø paslaugø, verslo vadybos) verslo atsto-
vus. Informantø atrankai buvo naudojamas
sniego gniûþtës metodas. Informantø gyve-
nimo stiliaus tyrime buvo atliekami biogra-
finiai, pusiau-struktûruoti giluminiai inter-
viu: ið viso atlikta 17 interviu. Vienas ið at-
rankos kriterijø buvo informantø amþius
(paprastai nuo 26 iki 36 metø), kitas – sëk-
minga profesinë karjera. Medþiagos rinki-
mui taip pat buvo naudojamasi dokumentø
analizës ir fotografavimo metodais3.

Tyrimo metu klausimai apie informan-
tø gyvenimo stiliø buvo formuluojami re-
miantis vartotojø elgsenos tipologijose pa-
teiktais ðios grupës atstovø gyvenimo stiliaus
pavyzdþiais: karjeros sureikðminimas ir ma-

terialistiniai vartojimo modeliai. Tokia tyri-
mo taktika buvo pasirinkta kaip galimybë
pateikti tam tikrà „siuþetà“ ar bûdà, kuriais
pasinaudodamas  pasakotojas galëtø kurti
savo socialines reikðmes ir sudëlioti jas á sa-
vo gyvenimo stiliaus naracijà.  Tuo paèiu ði
taktika buvo taikoma tam, kad nustatyti ar
Yuppie gyvenimo stiliaus naracijos koreliuo-
ja su populiariose medijose platinamomis
jø reprezentacijomis ir ar  informantø ta-
patumà átakoja vartotojiðkos kultûros atri-
butai.

Tyrimo medþiagoje  remiamasi teori-
ne postmodernios sociologijos prielaida
apie posttradicinëje visuomenëje  palaiko-
mas savojo tapatumo istorijas, naracijas, ku-
rios yra kontroliuojamos ir perþiûrimos. Gy-
venimo stiliaus naracijos terminas tyrime
naudojamas remiantis A. Giddenso áþval-
gomis  apie  gyvenimo stiliaus planavimà ir
pasirinkimus, formuojanèius asmens taptu-
mà ir jo veiklà (Giddens 2000). Naracijos
terminas, vartojamas tekste, reiðkia  prane-
ðimà, kuris pasakoja istorijà apie tai, kaip
individai átraukia save á socialines kategori-
jas tam tikrame laike ir erdvëje, ðitaip arti-
kuliuodami savojo tapatumo sampratà ir or-
ganizuodami savo patirtis pagal tam tikras
konvencijas (Devine, Savage, Scott, Cromp-
ton  2005; 39). Socialiniam  kontekstui, ku-
ris  átakoja  tapatumo dinamiðkumà, taip pat
priskiriami   populiariose medijose platina-
mi gyvenimo stiliai, kaip jau paruoðti ðablo-
nai tapatumo konstravimui.

3 Tyrimo vizualinæ medþiagà galima rasti VDU Kultûros tyrimø centro Interneto svetainëje, adresu: http:/
/subkultura.vdu.lt/zemelapis/index.php?page=yuppie



95

Sociologija. Mintis ir veiksmas 2008/1, ISSN 1392-3358 Kultûros  sociologi ja

Vilniaus Yuppie karjera:
savirealizacija ir saviraiðka

Bandant tyrinëti Yuppie kaip socialinæ
grupæ, susidûrëme su paties termino apibrë-
þimo problema: jis nurodo lyg ir naujà so-
cialinæ grupæ, bet ne klasæ, veikiau grupiø
konsteliacijà, kurios atsiradimas buvo pa-
stebëtas, bet nevisiðkai identifikuotas. Vis
dëlto atsirenkant informantus tyrimo metu
buvo naudotasi Yuppie terminu kaip trum-
piniu, apibendrinimu, kuris atskiria ðià gru-
pæ nuo kitø ðiuolaikinës visuomenës socia-
liniø grupiø – Yuffie (young urban failures;
jaunøjø miesto nevykëliø) (Short 1989;16)
ir tuo paèiu nurodo á sëkmingà kilimà kar-
jeros laiptais. Mokslinëje literatûroje gali-
ma aptikti ir labai trumpà, bet taiklø ðiø gru-
piø palyginimà: Yuppie vadinami  M.That-
cher D.Britanijos sëkmës istorija ir svajo-
ne, o Yuffie – nesëkme ir koðmaru (Short
1989; 16).

 Kadangi vienas ið Yuppie, kaip grupës,
skiriamøjø poþymiø nurodomas besàlygið-
kas atsidavimas karjerai, vardan jos auko-
jant laisvalaiká ir asmeniná gyvenimà, tai bû-
tent ðis klausimas buvo pateiktas visiems ty-
rime dalyvavusiems jauniesiems profesiona-
lams Vilniaus mieste. Darbinës karjeros
klausimas buvo siejamas su tokiomis reikð-
mëmis kaip profesinis pripaþinimas, sëkmë
versle, uþdarbio dydis, savirealizacija ir sa-
viraiðka. Kadangi tyrimo pradþioje infor-
mantø atranka buvo daroma remiantis dau-
giau demografiniais kriterijais (amþius, ly-
tis, gyvenamoji ir darbo vieta, sëkminga kar-
jera ir darbas paslaugø sektoriuje), tai tyri-
mo raidoje paaiðkëjo poþiûrio á darbà skir-

tumai tarp tradicinio verslo (teisë, banki-
ninkystë, finansø sektorius, verslo vadyba)
atstovø ir kûrybinio verslo atstovø (rekla-
ma, televizijos laidø bei  laisvalaikio rengi-
niø organizavimas, kuratorystë ir pan.). Vi-
si tyrime dalyvavæ informantai darbà ir pro-
fesinæ karjerà iðskyrë kaip svarbiausià, pri-
oritetinæ sritá savo gyvenime. Tradicinio ver-
slo  (teisë, vadyba) profesionalams  darbas
siejamas su  profesiniu pripaþinimu, pres-
tiþu, pinigais ir savirealizacija karjeroje:

S.S.: ...að jauèiu malonumà, kada að
ágyju kvalifikacijà, tampu kaþkurioj srity vie-
nas ið labiau þinanèiø…. apskritai esu þmo-
gus, kuris nemëgsta bûti pilkojoj mafijoj,
tai...profesinis pripaþinimas, parodymas re-
zultato konkretaus...ágyjant pripaþinimà,
kaip vienos, tam tikros srities specialisto...
Tai man yra svarbu, todël að tam skiriu labai
daug  dëmesio… Prestiþà parodo þmogaus
kuriama vertë gyvenime, jo rezultatai.

V.V.: Profesionalumà iðreiðkia uþdirbti
pinigai; yra siekis uþdirbti kuo daugiau pi-
nigø ir uþimti didesnæ rinkos dalá.

Y.T.: ...dël konkurencijos bûna, kad
turi plëðytis... daryti greitai ir kokybiðkai, o
tam reikia laiko... nëra to dalyko, kad gali
atsisëst ir atsipûst, ir pasakyt “að rytoj ne-
dirbsiu”. Turi...vis tiek...tà dalykà daryt. Tai
tas stresas toliau reiðkia, vëlgi krizinës si-
tuacijos visokios... Tai didþiàja dalim plë-
ðaisi dël to, kad pateisinti... aukðtesná atly-
ginimà, galbût.

B.B.: ...viso to pradþia buvo pinigai ir
ðlovë, þinojimas, kad kaþkà sugebu,...socia-
linë padëtis, t.y. malonu kai tave kvieèia,
kai tave atpaþásta, kai matai save ant laik-
raðèiø.

J.J.: ...nuolatinis...iððûkis, galima pa-
vadinti stresas, nes visà laikà darbas yra
átemptas, tu susiduri su kaþkokiom tai stre-
sinëm situacijom, jas áveiki arba neáveiki,
jei áveiki, ið to... turi komfortà,...suryja
daug... Tu tiesiog aukoji kaþkurià tai savo
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laiko dalá tam, kad eitum toliau... Yra svar-
bu tavo darbo ávertinimas, ávertinimas ið va-
dovybës pusës, ávertinimas, pastebëjimas,
tuo paèiu ir ið savæs ir klientø ávertinimas...
Nu, þinoma, praktinis ávertinimas, visa tai
yra svarbu, taèiau pats darbas – tu turi pa-
siekt rezultatà, jei pasieki, tai yra gerai.

G.G.: Kai tu dirbi darbà, tada tu jau
sieki maksimumo. Nes jeigu tu kaþkà da-
rai, tai tada... turi daryt maksimum gerai...
Kitaip nëra prasmës to daryti, daryt bet kaip
ar vidutiniðkai... saviraiðka ir finansinis as-
pektas yra... vieni ið pagrindiniø... darbas
ið esmës reikalauja þvëriðkai daug laiko. Jis
ið esmës ir yra viskas. Ta prasme, darbas
diktuoja visa  kita...tai yra pagrindinis tavo
gyvenimo dalykas.

M.M.: …bendravimas su þmonëmis,
pirmas daiktas; antras daiktas yra pinigai,
ir tai yra visiðkai normalûs nemaþi pinigai...
Treèias daiktas yra savæs realizacija, ir tu
junti, kad dirbi tà darbà, kuris tau labai pa-
tinka, ir tu jauties kaip þuvis vandenyje...
Nër blogiau, kai tu dirbi nemëgstamà dar-
bà, tada problemos visame kame gyveni-
me.. Tos rutinos tokios ðlykðèios... neðioda-
mas pigesnius drabuþëlius ar pigesná laik-
rodá tu tiesiog parodai, kad esi idiotas, lo-
chas, ar kaip èia geriau pavadinti. Lûzeris
absoliutus, kad tu nemoki dirbti ir uþsidirb-
ti. O èia verslui yra labai svarbus dalykas.

Daugelis informantø pripaþino, kad
tiek darbui, tiek su juo susijusiai kvalifika-
cijai patobulinti gali skirti didesniàjà laiko
dalá; kai kurie minëjo dirbà iki keturiolikos
valandø per dienà ir savaitgaliais. Vis dëlto
toks persidirbimas laikomas pakankamai
normaliu dalyku siekiant profesinio pri-
paþinimo. Ne vienas informantas minëjo,
kad patiria didelæ átampà darbe. Prieþastys
buvo nurodytos ávairios: laiko stoka gerai
atlikti darbà, su rizikingais sprendimais su-
sijæs darbo pobûdis, konkurencija ir t.t. Kaip
ne maþiaus svarbus profesionalumo darbe

faktorius  buvo minimas nepriklausomybës
siekis: kaip savarankiðko verslo galimybës:
„turi kaþkà savo“, ir kaip savarankiðkumas
finansine prasme „ galimybë elgtis su uþ-
darbiu taip, kaip nori“.

U.U.: ...jauèiu, kad galiu siekti karje-
ros ir turët kaþkà savo, gal savo verslà...
Bandai rizikuot, jautiesi, kad dar gali suri-
zikuot... Yra investicija á save, o ne á kito
verslà.

G.G.: ...Darbas man yra vienas ið svar-
biausiø faktoriø...Man leidþia bûti nepri-
klausomam. Ta prasme...jis leidþia...save re-
alizuoti bet kurioje srityje... Darbas tau su-
teikia galimybiø po to, kai tu kaþkà uþdir-
bi, elgtis su tuo uþdarbiu taip, kaip nori.
...bûti nepriklausomu þmogumi.

Kûrybinio verslo profesionalai gana
vieningai pabrëþë saviraiðkos kaip neruti-
ninës, kartais prilyginamos þaidimui, darbi-
nës veiklos svarbà, nors pripaþino, kad to-
kioje veikloje patiria didelæ átampà. Dau-
gumai darbinë veikla susilieja su kitokia
(laisvalaikio veikla)  ir tampa „takia vieno-
ve“, kaip suformulavo vienas kûrybinës pro-
fesijos atstovas.

T.T.: ...darbas yra þaidimas. ... Að to
viso darbo nenaudoju kaip darbo. Tai yra
natûrali gyvenimo praleidimo forma. Að
nebeskiriu darbo nuo laisvalaikio. Man dar-
bas yra laisvalaikis.

S.X.: ...ra ir saviraiðkos forma, tai yra
ir pinigai, tai yra....na, toks respektabilus
uþsiëmimas, sukelia ádomumo visiems,
ir...svarbiausia tai yra darbas, kuris ádomus,
kuris patinka.

Mia: Darbas – tai yra dalis gyvenimo,
gyvenimas kaþkuria prasme. Tu negali be
jo gyventi... Man tai þiauriai patinka mano
darbas... Að já dirbu visada – juo labiau kû-
rybinis darbas, tu já nebûtinai dirbi dar-
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be,...tu tuo gyveni ir tau...jokio skirtumo,
jeigu tau tai teikia malonumo, tu gali ten
dirbti ir dirbti ilgai.

Buvo ir tokia nuomonë, kad „kûrybi-
ninkai“ saviraiðkos siekiamybe, idealu lai-
ko  galimybæ turëti savo verslà, arba bûti
þinomu laisvai samdomu menininku.

Mia: visi kûrybininkai...tai visø yra
svajonë kada nors gyvenime dirbti arba sau,
ta prasme „sau“ ágauna skirtingas formas.
Tai arba tu turi savo agentûrà, arba tu dirbi
freelanceriu. Tai yra imi tuos darbus, kurie
tau patinka, per tiek laiko, kiek tau patin-
ka, ir tu gauni normalius pinigus. Tai va èia
yra svajonë, nes praktiðkai, kas tave pjau-
na, tai beprotiðkas tempas, didþiuliai rei-
kalavimai.

Vis dëlto negalima vienareikðmiðkai
teigti, kad tik kûrybiniø profesijas atstovau-
jantys respondentai vertina darbe saviraið-
kà. Tradicinio verslo atstovai (bankininkai,
ámoniø vadybininkai) gana daþnai nurody-
davo, kad vertinà nerutininæ veiklà, kurioje
gali ágyvendinti savo idëjas.

V.B.: ...man labai patinka bendrauti su
klientais, þmonëm, ten strateguoti, galvo-
ti, kaþkà dëlioti, að labai nemëgstu tiksliø
darbø, kur reikia vykdyti, kaþkà padaryti.

K.K.: ...darbas – idëjos ágyvendinimas,
paskui saviraiðka ir karjera be abejo. Re-
zultatø pateikimas, ir realizavimasis nau-
jose srityse, nes á ðità kompanijà atëjau kaip
á naujà sritá.

Y.T.: ...ádomi veikla yra vienas pagrin-
diniø pasitenkinimo gyvenimu dalykø. Tik
tiek, kad að nesu tiesiogiai ásitikinæs, kad
að gyvenime pasirinkau tà veiklà, kuri man
labiausiai tinka.

J.J.:  Yra svarbus labai pasitenkinimas
ið darbo, ta prasme, kad tai bûtø tavo.

M.V.: ...labai ádomios studijos banki-
ninkystëj, ir ... tokioj srity að galiu iðreikðti
save.

Vilniaus Yuppie  vartojimas:
prekës þenklo mitas

Kaip jau buvo nurodyta ávade, Yuppie
grupës iðskyrimas grindþiamas ne tik poþiû-
riu á karjerà, bet ir vartojimo ypatumais. Mi-
nëtas The Yuppie Handbook ne tik labai vaiz-
dingai apraðë vartojimo atributus, bet ir
praktiðkai „nukalë“ grupës iðvaizdos formu-
læ. Tyrimo metu buvo svarbu nustatyti ar ap-
skritai Vilniaus Yuppie grupei bûdingas jaut-
rumas statuso simbolikai vartojime ir ar ga-
lima tarp jø aptikti teigiamas nuostatas ma-
terialistiniam vartojimo stiliui: jautrumà
prekës þenklams, iðvaizdai, iðskirtiniam gy-
venimui ir pan.  Lyginant juos su 1980 m.
JAV Yuppie‘iais, kurie praktikavo  parodo-
màjá vartojimà kaip kompensacijà uþ nepa-
kankamai sëkmingà karjerà, – skirtumas
akivaizdus.

Në vienas tyrime dalyvavusiø infor-
mantø nenurodë, kad yra nepatenkintas at-
lygiu uþ darbà, ir didþiàja dalimi buvo pa-
tenkinti savo karjera. Kaip svarbiausia pa-
sitenkinimo karjera prieþastis buvo nurodo-
ma galimybë dirbti ádomø darbà ir realizuoti
save jame.  Piniginis atlygis visø informan-
tø buvo priskirtas prie maþiau reikðmingø
karjeros veiksniø nei profesinis pripaþini-
mas.Vilniaus Yuppie atlygá randa jiems ádo-
mioje profesinëje veikloje, o ne vartojime.
Gana skeptiðkai iðskirtinio vartojimo pa-
vyzdþius dauguma informantø vertino ir sa-
vo stebimoje aplinkoje bei medijose.

Klausimas: kokie þmonës, jûsø many-
mu, mëgsta aprangà su etiketëmis?

S.X.: ...tavo Versace, ar tavo Chevrolet
tau gali padaryt pirmà áspûdá, kada tavæs
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nieks neþino, ... mes bendraujam tokioj gru-
pëj, kur kiekvienas apie kità kaþkà þi-
no...Vertinamas profesionalumas. ...Paim-
kim „Stiliø“ ir... viskas aiðku...vertinu iro-
niðkai. ...Að neturiu tokio poreikio, ...að nie-
kada neteikiau labai daug dëmesio tiems
vyriðkiem þaislams, tokiems kaip automo-
biliui, telefonas...Funkcija man yra svarbiau
nei iðoriðkas blizgesys.

V.V.: Yra ir verslo Lietuvoj, bet dau-
guma, tai jaunimas, kuris bando kaþkà pa-
rodyti, ar tai kiek uþdirba, net neþinau. Man
tai labai neskoninga...Yra ir verslo þmoniø,
kurie vaizduojasi þurnaluose, ar tai nusiper-
ka prabangià maðinà, ar uþsideda aukso da-
lykø, bet tai að labai prastai vertinu. Að per-
verèiu Stiliø, að esu skaitytojas... Bet nie-
kad nenorëèiau bûti tenai. Man labiau pa-
tinka bût „pilkuoju kardinolu“, kuris átakos
turi daug, bet kurio niekas neþino... Lietu-
viui svarbu matyti kaip kitas rengiasi ar ko-
kia maðina vaþiuoja, nes pagal tai galima
susidaryt nuomonæ apie já, ar jam sekasi ar
nelabai, ar jis svarbus þmogus ámonëje.

J.J.: ...demonstruojami prabangos ele-
mentai egzistuoja, ... bet asmeniðkai að to
nesureikðminu, tiesiog nu,... nenoriu sakyt,
kad kaip laisvas menininkas, kuris gali sau
leisti atvykti á kaþkoká tai priëmimà su su-
plyðusiais dþinsais... Tam tikrø standartø lai-
kymasis yra bûtinas. Ir gerai atrodyti... Dë-
mesys ir yra, koks yra tavo laikrodis,... au-
tomobilis, ... bet nereikia taip labai su-
reikðminti, ... galbût tai jau yra tuose dar
aukðtesniuose sluoksniuose, tenai, kur...
verslumo svoris yra jau maþesnis, tada at-
siranda poreikis iðreikðti save kitaip. O jei-
gu tu bandai save iðreikðti per darbà, tai gal-
bût tie simboliai nu nëra, sakykim, jau to-
kie dideli.

T.T.: Man tai tokia pretenzija á elità
þmoniø, kurie neturi absoliuèiai jokio ... ,
tai yra dëmesio praðymas. Parodymas, kad
jie yra turtingi. Jie moka uþ tai, kad ten bû-
tø... Jie stengiasi ágyt pigaus populiarumo.
Að neþinau, ar jie supranta...Galbût tas pri-
paþinimo aspektas: ne tiek tai, kà að darau,
bet að turiu pinigø, að galiu parodyti, kad
að kaþkoks svarbus...Bet man tai atrodo ne-

tikra... Tas populiarumas netikras...Jie sie-
kia pasigirti, siekia pripaþinimo.

G.G.: Jeigu teisininkas nori iðskirti sa-
ve savo profesijos tarpe, tai jisai niekada
nesigirs, að manau, kokioj kelionëj jisai bu-
vo, nes tai niekam neádomu. Jisai galbût pa-
sigirs, koká straipsná jis yra paraðæs arba ko-
kià knygà jis yra paraðæs, arba koká prane-
ðimà skaitæs, ... tai vaidina tavo profesijos
tarpe vaidmená.

Y.T.: Automobilis svarbu vien dël to,
kad visuomenë priverèia. Yra tam tikri to
statuso simboliai, ir tiesiog atvaþiavæs tam
tikrose situacijose pas klientà su prastes-
niu automobiliu gali bûti palaikomas ne to-
kiu geru personalu... Jeigu kaþkokios or-
ganizacijos ten aukðèiausio lygio vadovas
vaþiuoja su Audi A8, nors brangus yra au-
tomobilis, klasë yra jau ne ta, vis tiek tai
yra laikoma iðsiðokimu, ir... susilaukti ir
kaþkokio tai pasmerkimo, tiesioginio ar ne-
tiesioginio. Ypaè tai lieèia dideles organi-
zacijas, kurios ten turi kapitalo, ir yra ati-
tinkamo lygio vadovai, tiesiog ten neban-
dyk kaþkur tai iðsiðokt. Lygiai taip pat ne-
gali ir su per prasta vaþiuot. Joks vadovas
ten nepritars, kai tu vaþiuosi su Golfu.

Keli, t.y maþesnë dalis  informantø, pa-
demonstravo jautrumà prabangos dalykams
ir prekiø þenklams. Nors iðskirtiniams pre-
kës þenklø mëgëjams jie savæs nepriskyrë ir
piktinosi, jei pasitaikë atvejø, kai buvo ta-
patinami su snobais (t.y. þmonëmis, kurie
savo identitetà konstruoja iðskirtiniais, bran-
giais prekiø þenklais), bet prekës þenklø ið-
manymà pademonstravo.

 S.S.: Að perku ne tam, kad parodyti,
að perku, nes man ji yra graþi, ta maðina.
Man telefonas graþu irgi, ir að noriu tokio
telefono. Jis man graþus, tai yra kokybið-
kas daiktas. Bet að...nerodau visiems arba
nesëdþiu kavinëj ir nepasidedu ant stalo,
jis yra kiðenëj. Tai va, tai yra kokybiðkas
daiktas, að norëjau, nusipirkau já, neðioju.
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M.M.: Porðas (Porche automobilis –
J.È.) yra nerealus daiktas irgi. Bet tai yra...
truputi kita kasta, tai yra kûrybiniai ir kû-
rybiniams gyvenime leidþiama þengti dau-
giau... negu bet kokiai kitai profesijai...  Pas
juos tai kaþkoks kitoks telekomunikacijø
verslas... Mums galima daugiau... Að  ásigy-
ju brendø, kuriø èia iðvis nëra. Jie nëra at-
veþti èia. Að netikiu pigiais dalykais. Neti-
kiu, kad bûna Rolexai uþ 10 doleriø, ta pras-
me tai nëra Rolexas. Ir tai matos,... nu, tu
gali gauti gerà kopijà, bet... tai vis tiek jau-
èiasi drabuþio kokybë, jauèiasi detalë kaþ-
kokia tai...

Z.Z.: Vakaruose, jeigu tavo buitis yra
sudëliota taip, kad jinai yra priimtina, jinai
yra publikuojama, jinai yra kaþkiek tai ið-
skirtina, tai yra tavo profesionalumo áver-
tinimas, ir tai yra na didelës labai lenkty-
nës, kad pripaþintas verslininkas bûtø pri-
paþintas ir savo gyvenimo bûdo srity, savo
ðeimos, kultûros, stiliaus srity. Ir tai yra þy-
miai didesniø investicijø reikalaujanti ko-
munikacija nei, sakykim, verslas. Verslas
yra verslas, tau automatiðkai sistema garan-
tuos, ar tavo geri rezultatai... Verslo siste-
ma pati iðkomunikuos...per akcijø rinkà,
per korporatyvinius árankius ... Jie (Lietu-
vos verslininkai – J.È.) nori priimti ið karto
viskà, kas yra tik labai gera. Visus preki-
nius þenklus, kurie patys brangiausi. Ta kul-
tûrinë saviraiðka, bûtent eina pirma per
prekinius þenklus, po to jau, kai lygtai pre-
kiniai þenklais tu jau apsiðarvuoji, tada lyg-
tai atsigræþiama... á kultûrà.

 Taèiau negalima vienareikðmiðkai teig-
ti, kad tarp Yuppie atstovø nëra tø, kurie pre-
tenduoja bûti skonio arbitrais ar lyderiais.
Tokie skonio lyderiai daugiausiai pasirodë
esà ið kûrybinio verslo srities. Jie pakanka-
mai uþtikrintai jautësi vertindami iðvaizdos
detales, prekës þenklus ir kultûrines laisva-
laikio veiklas. Ne vienas jø pabrëþë, kad ne-
nori bûti masës dalimi, nori iðsiskirti, arba
teigë, kad ta kultûros sfera, kuri staiga tam-

pa masiðkai vartojama, t.y. populiari, tam-
pa nebeádomi.

Mia: Að mëgstu iðsiskirti, að mëgstu
atrodyti kitaip arba turëti kaþkoká kitoká
daiktà, bet ne vardas átakoja ... Að esu ið tø
vartotojø, kur...praeina keli metai, kai visa
pilkoji masë pradeda daryti taip, kaip að. Ir
kiti mano draugai þiûri á mus kaip á freekus.
Galvoja, èia kaþkokia nenormali, uþsidëjo
kepuræ ant galvos. Praeina pora metø ir vi-
si vaikðto su tokiom, kai man jau seniai nu-
sibodæ, ir atneðiota ir iðmesta tas daiktas.
Tai va tai visiems daiktams galioja: jeigu
man jisai patinka, jeigu man jis tinka, að su
juo gerai jauèiuosi, jeigu man reikia, pavyz-
dþiui, kad jisai iðsiskirtø ið kitø daiktø, tai
að toká ir turësiu.

T.T.: Brandai svarbu, negali nuneigt...
Ta prasme, jei kabo du dþinsai, ...ir vieni
dþinsai yra firmos, kurie yra vienaip ar ki-
taip mano vertybes atitinkantys, tai vëlgi,
emociðkai,...að esu dirbæs ir þinau, kiek á tai
darbo ádedama...Ta pati kaina ir ta pati ið-
vaizda – taip nebûna. Tai brandai jau yra
þiauriai svarbûs, be abejo,… mes esame
snobai ir taip esame pripaþinti. ... Mes ei-
nam á geriausius filmus, geriausia muzika.
… Tai, kas tampa populiaru ir kai jau gali-
ma tai þinoti, tai darosi jau nebe ádomu.

Remiantis informantø pasisakymais
bûtø sudëtinga redukuoti Yuppie grupës var-
tojimà á vienà modelá (parodomàjá, kompen-
saciná, þaidybiná ir pan.) Vartojimo mode-
liai pakankamai ávairûs ir tà ávairovæ átako-
ja daugelis faktoriø: profesija, pajamos, sko-
nio preferencijos, vertybiø sistema apskri-
tai ir pan..

Didþioji tyrime dalyvavusiøjø Vilniaus
Yuppie atstovø dalis iðmano prekiniø þen-
klø reikðmes, bet savo tapatumo konstravi-
me neskiria jiems ypatingos reikðmës (iðsky-
rus kai kurias iðimtis). Todël skirtingai, nei
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1980 m. JAV medijose ir rinkodaros bei var-
totojø elgsenos þurnaluose apraðyti Yuppie,
kurie nepateisintus sëkmingos karjeros lû-
kesèius vertë kompensacinio vartojimo for-
mulëmis, Vilniaus Yuppie profesijoje ieðko
ir randa vietos savirealizacijai, o kûrybinio
verslo profesionalai ðalia savirealizacijos nu-
rodo dar ir saviraiðkos svarbà.

Vilniaus Yuppie gyvenimo stilius aki-
vaizdþiai yra átakojamas profesijos ir gau-
namø pajamø. Anot Benjamin D. Zabloc-
kio ir Rosabeth M. Kanter ðie gyvenimo sti-
liaus tipai  JAV apytiksliai koreliuoja su tra-
dicine viduriniàja aukðtesne klase kurios gy-
venimo stilius nusakomas pagal darbo po-
bûdá, profesijos tipà, uþimtumà ir atlygá. Pa-
grindinis tapatumo indikatorius ðiame gy-
venimo stiliaus klasteryje yra profesija ar-
ba tuo metu atliekamas darbas (Zablocki,
Kanter 1976; 19).

Yuppie laisvalaikio praleidimo formos
rodo, kad daþniausiai pasirenkamas tas
pats darbe (versle) susiformavæs paþásta-
mø þmoniø ratas. Prieþastys nurodomos
ávairios: nuo galimybës pagilinti verslo kon-
taktus iki galimybës atsipalaiduoti ben-
draujant su „savais“.

Tyrimo duomenimis Vilniaus Yuppie
laisvalaikiu renkasi brangesniuose miesto
klubuose:  kai kurie minëjo Pabo Latino,4

FashionClub.5   Taip pat rengiami vakarëliai
arba tûsai, kurie neturi konkreèios lokali-
zacijos, vyksta ávairiose Vilniaus miesto vie-

tose kaip „áslaptinti“ þaismingi vakarëliai.
Prie tokiø priskirtini vadinamieji Balto Ba-
to renginiai,6  pasiþymintys þaisminga ir iro-
niðka stilistika. Kai kurie informantai tokiø
uþdarø vakarëliø patrauklumà apibûdino
ðitaip:

V.V.: ... labiau patinka uþdari tûsai, kur
susirenka progresyvus jaunimas, kuriuose
yra panaðios veiklos, ofisø, ástaigø, biurø
þmonës, kurie kaþkuria prasme á tave pa-
naðûs. Tokiose vietose að jau atsipalaiduo-
davau, ...bet kitur, kur susirenka naujieji lie-
tuviai, man ten nëra jauku ir nenorëèiau
ten ilgai bûti...Man patinka truputëlá bût
„blogieèiu“, tiksliau juo apsimetinët...Ban-
dydavau palaikyti toká ávaizdá, kad esi for-
sas. Nors ryte jau eini á darbà su kostiumu
tvarkingai, bet po darbo vaþinëdavau su
britva ir buvau kietas berniukas t.t., leidau
pakankamai gerai laikà.

T.T.: Yra toks transformacijos porei-
kis, kurá þmogus turi. Þmogus nori bûti tuo,
kas tu ið tikrøjø nesi. Paimti nusipirkti Dol-
ce&Gabanna drabuþá – nëra taip ádomu...Ir
tai nereikalauja daug pastangø... Mes
prieðtaraujam podiuminiam ... klubo aspek-
tui: kai vieni þiûri á kitus ir renkasi sau nak-
ties arba mënesio partnerá. Tai gali vykti ...
Ir tai vyksta, ... bet kaþkaip mes tikimës,
kad labiau yra ... Kaþkaip natûraliau tai
vyksta.

Brangius miesto klubus kaip laisvalai-
kio leidimo vietas nurodë informantai,  ta-
patinantys save su  solidþia verslo klase: jie
teigë, kad tokioje aplinkoje gali bendrauti
su savo aplinkos þmonëmis verslo temomis
ir jaustis laisvai.

4  Internetinis adresas http://www.pabolatino.lt/pazink-apie.php
5  Internetinis adresas http://www.ftv.lt/lt/, http://www.ftv.lt/lt/naktinis_klubas/
6  Internetinis adresas www.baltasbatas.lt.
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V.V.: Pirmas pasirinkimas yra þmonës,
kurie ten ateina, muzika, jei ji gera, bet að
nesu daþnas klubø lankytojas. Pabo Latino
bus vienokie þmonës ir muzika. Jei noriu
bûti jaunas, geriau eiti á Gravity, jei noriu
bûti solidus – eiti á Pabo Latino.

S.S.: Jo, jis (klubas Pabo Latino – J.È.)
yra Trakø gatvëj...Buvæs „Indigo“. Tai va.

Labai fainas klubukas, labai faina mu-
zikytë. Labai faini þmonës renkasi, ir að ten
labai gerai jauèiuosi.

T.T.: Apie Pabo Latino negaliu nieko
blogo pasakyt, o ten Fashion TV, tai ten vi-
sai kas kita ...vakarëliuose bandoma pasi-
rodyti, ar ne? Tiktai ten siûloma tai pada-
ryti visiðkai nekûrybingai, tu pasirodai pre-
kiniais þenklais: tu uþsiraðai... Dolce&Ga-
banna, ir tu jau reprezentuoji savo turtà,
savo galimybes ir taip toliau.

Yuppie reprezentacijos medijose

Kaip jau minëjome, Yuppie neretai lai-
komi veikiau medijø konstruktu, o ne rea-
liu socialiniu reiðkiniu.  1984 m. JAV iðleis-
tas The Yuppie Handbook, tiesiogiai prisi-
dëjo prie grupës ávaizdþio konstravimo ir
platinimo, kurá vëliau  perëmë ir paskleidë
aibë gyvenimo stiliaus þurnalø, populiariø
serialø, romanø ir televizijos laidø (Belk
1986; 2). Nemaþai panaðios á The Yuppie
Handbook informacijos galima rasti inter-
neto puslapiuose, skirtuose Yuppie, kur gru-
pë apibûdinama labai panaðiai: karjeros
„apsësti“ snobai, besimëgaujantys  preki-
niais þenklais, demonstruojantys savo sëk-
mæ parodomuoju vartojimu.

Lietuvoje populiarieji þurnalai bei ávai-
rios televizijos laidos apie gyvenimo stiliø,

bûdà ir pan. gana daug vietos ir laiko skiria
gyvenimo stiliaus istorijoms pasakoti ir ro-
dyti, o jø herojais neretai tampa „auksinio
jaunimo“ atstovai arba sëkmingi karjeros
profesionalai, kuriuos galima priskirti Yuppie.

Nemaþai informacijos apie jaunøjø
miesto profesionalø gyvenimo stiliaus ap-
linkas ir  praktikas galima rasti stiliaus ir
dizaino temomis raðanèiuose þurnaluose,
dauguma jø skirti moterø auditorijai: pa-
vyzdþiui, þurnalai Stilius, Stilius Plius, Veik-
li, Ieva,7Cosmopolitan8   ir pan..

Kai kurie þurnalai turi specialià stiliaus
rubrikà (pavz., þurnalas Stilius turi pastovià rub-
rikà Mano stilius), kur kartas nuo karto Yuppie
atstovai komentuoja savo skoná ir stiliø (daþ-
niausiai kalbama apie rengimosi stiliø).

Interjero þurnale Namas ir að rubriko-
se Namai ir þmonës, Interjeras pristatinëja-
ma ir aptariama kaip sëkmingi karjeros pro-
fesionalai árenginëja savo butus. Savo sko-
nio ypatumus neretai komentuoja butø ar
namø savininkai. Kas savaitæ pasirodantys
gana dideliu tiraþu  Lietuvai þurnalai Þmo-
nës, Klubas daug vietos skiria uþsienio ir Lie-
tuvos garsenybiø vartojimo pavyzdþiø vaiz-
davimui: sritys labai ávairios – nuo interje-
ro, aprangos iki rinktiniø vakarëliø. Labai
mëgstami komentuoti automobiliai, kurie
glaudþiai siejami su jo savininko skonio  ra-
finuotumu, automobilio prekës þenklo
iðmanymu ir finansinëmis galimybëmis. Au-
tomobilio savininkas paverèia savo trans-
porto priemonæ tapatumo dalimi.

7 Þurnalas taip pat turi internetinæ svetainæ http://www.ieva.lt/
8 Þr. http://www.cosmopolitan.lt/klubas/diskusijos
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 ...pamaèiusi Mini Cooper nuotraukà
supratau, kad tai vienintelë maðina kurios
noriu. Ðie automobiliukai man patys graþiau-
si, stilingiausi, subtiliausi ir konceptualiau-
si, pradedant techniniais duomenimis, bai-
giant dizainu...“mini“; kitaip màstanèio jau-
nimo automobilis, skirtas nuolat judanèiam
individualistui, nepaklûstanèiam prastam
masiniam skoniui (Þmonës 2006: 22).

Tyrime dalyvavæ informantai skeptiðkai
ávertino populiariø medijø bandymus pa-
versti juos parodomojo vartojimo herojais,
kai kurie traktavo tai, kaip savo áþeidimà:

S.S.: ...að tiesiog daviau jai (þurnalistei
– J.È.) toká interviu, ir jinai pakreipë maþ-
daug ið tos pusës, kad tai yra graþus automo-
bilis ir pagrindinis, reiðkia, jos straipsnio tiks-
las buvo automobilio apraðymas. ... iki ðiol
man tai yra labai nemalonu. Nes að savæs ne-
sieju su tokiu þmogum ... Staiga iðeina straips-
nis, kuris bûdingas kaþkokiam piþonui, kuris
nori tiktai pasirodyti. Mane tai þiauriai þei-
dþia... Tuo metu að tikrai norëjau uþsidaryt...
Ir jauèiausi itin blogai, itin blogai.

I.I.: ...að vaþinëju su BMW, kiek susi-
dûriau su vieða nuomone media, tai teigia-
ma, kad teisininkas... Arba dþipai, ar spor-
tiniai auto... Buvo minëtas ne vienas pavyz-
dys su pavardëm...Esu kritiðkos nuomonës
apie Lietuvos medijas ir labai kritiðkai ver-
tinu, kas yra teigiama.

J.J.: ... verslas visiðkai... ne aktoriavi-
mas ir... nenoriu sakyt, kad... galbût net ta
didþioji dalis rimtøjø verslininkø, jie turi bû-
ti labai kuklûs ir visiðkai jiems tas vieðumas
jø versle kenks galbût... Kai kuriems taip,
kuriø verslas labai susijæs... su bûtinybe pa-
rodyt kaþkà tai... visuomenei, ar nori, ar ne-
nori, tai tada, þinoma, geriau, kad tasai
ávaizdis bûtø geras.

V.V.: Lietuviui svarbu matyti kaip ki-
tas rengiasi ar kokia maðina vaþiuoja, nes
pagal tai galima susidaryt nuomonæ apie já,
ar jam sekasi, ar nelabai, ar jis svarbus þmo-
gus ámonëje...Todël kai kiti lenda á vieðu-

mà, man tas nepatinka. Að perverèiu Sti-
liø, að esu skaitytojas to, kad susipaþint su
þmonëm, bet niekad nenorëèiau bûti tenai.

Apibendrinimas

Apibendrinant tyrimo rezultatus, rei-
këtø paþymëti, kad Yuppie gyvenimo stiliaus
naracijose aiðkiai iðsiskiriama profesinë kar-
jera kaip stipriausiai átakojanti tiriamøjø ta-
patumà. Ðia prasme lietuviðkuosius Yuppie
galima priskirti grupei, kurios tapatumo
branduolá sudaro kryptingas profesinës kar-
jeros siekimas, darbo (verslo), kaip labai
svarbaus pagrindo asmeninei savirealizaci-
jai ir saviraiðkai, sureikðminimas. Ðiuo
atþvilgiu jie labiau primena Maxo Weberio
puritoniðkuosius verslininkus, negu savo
amerikietiðkuosius „pusbrolius.“

Profesinëms aplinkoms paprastai pri-
taikomi Yuppie vartojimo modeliai ir statu-
so simbolika: savøjø rate aiðkiai skaitomos
sëkmingo verslo formulës aprangos, akse-
suarø, automobiliø prekiø þenkluose. Sta-
tuso simboliai palaiko sëkmingo karjeros
profesionalo ávaizdá versle ir palengvina in-
tegracijà á reikðmingas karjerai socialines
aplinkas. Tokie statuso simboliai ir parodo-
mojo vartojimo modeliai, demonstruojami
ne verslo pasaulyje, gali sukelti prieðingà po-
veiká ir tapti átampos ðaltiniu. Toks vartoji-
mo simboliø reikðmiø „apvertimas“ liudija
apie bendresnes pokomunistiniø ðaliø var-
totojiðkos visuomenës raidos tendencijas.
Tyrimo duomenys patvirtina ðias tendenci-
jas: Lietuvos visuomenës vartotojiðka kul-
tûra yra nevienalytis laukas, kuriame gali-
me rasti miðrius ir net konfliktuojanèius kul-
tûrinius vartojimo  modelius. Bandant áver-
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tinti Yuppie vartojimo ypatumus, buvo sun-
ku rasti fiksuotus vartotojimo  modelius:
þenklø sistemø, kuriomis remiasi reikðmiø
konstravimas Lietuvos vartojimo sferoje,
yra daug ir jos yra skirtingos, daþnai veikia
skirtingomis kryptimis: nuo vartojimo sim-
boliø, átvirtinanèiø profesinæ sëkmæ bei pi-
niginá pranaðumà, iki vartojimo, nurodan-
èio á saviraiðkà ir þaismingumà. Vartojimo
reikðmiø nepastovumas apsunkina vertybiø
sistemø iðskyrimà, analizuojant tapatumo
konstravimà vartojime: viena ðalia kitos ko-
egzistuoja  materialistinës (turtas, statusas,
sëkmë) ir po-materialistinës (saviraiðka,
þaismingumas ir bendra kultûrinë orienta-
cija) vertybiø sistemos.

Negalima vienareikðmiðkai atsakyti á
klausimà, ar Yuppie atlieka skonio lyderiø
vaidmenis (bent jau Vilniaus mieste): tyri-
me dalyvavæ informantai (bent jau didþioji
jø dalis) kratësi ðio vaidmens. Apibûdinda-
mi kitus savo aplinkos þmones informantai
nurodydavo parodomojo vartojimo atvejus
ir pripaþindavo, kad prestiþo simbolika svar-
bi ir veikia verslo aplinkose. Komentuoda-
mi parodomojo vartojimo atvejus ir statuso

simbolius (daþnai prekës þenklus) infor-
mantai atsiskleidë kaip tos aplinkos kultû-
riniø reikðmiø þinovai.  Yuppie poþiûris á me-
dijose pateikiamus ir platinamus parodomo-
jo vartojimo atvejus buvo dvilypis: viena ver-
tus,  jiems tai buvo naudinga informacija
apie verslo pasaulá, kita vertus, nenoras tapti
tokiø istorijø personaþais, „vieðinti“ savo pa-
siekimus karjeroje parodomuoju bûdu.

Gyvenimo stiliaus naracijø analizë pa-
rodë, kad negalima sureikðminti vartojimo
átakos  jaunøjø miesto profesionalø tapatu-
mui, skirtingai nei profesinës karjeros. Me-
dijose pateikiami ðios grupës atstovø paro-
domojo materialistinio vartojimo modeliai
yra artimesni Yuppie miesto folklorui arba
mitui, o ne realiam gyvenimo stiliui. Kar-
tais ðie neatitikimai tarp mitø ir realybës
tampa dar vienu átampos ðaltiniu Yuppie at-
stovams. Populiariose medijose platinamos
istorijos ir gyvenimo stiliai papildo Yuppie
asmeniná patyrimà ir gyvenimo stiliaus su-
pratimà, bet nëra tiesmukiðkai suvokiamos
kaip asmeniniai gyvenimo stiliaus pasirin-
kimai, kuriuos bûtø galima tiesiogiai pritai-
kyti  savo tapatumui.
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The article presents the data of the quali-
tative research (namely deep, semi-structured
interview) that was performed in 2005-2006 in
Vilnius city.  The aim of the research was to
find out what are lifestyles narratives of young
urban career professionals and did the consu-
mer culture has influence on identities and li-
festyles of Yuppies. There are done compari-
son between Yuppie‘s lifestyles representations
in USA popular media and consumer behavior
textbooks and peculiarities of   Vilnius Yuppies

ABSTRACT

LIFESTYLE NARRATIVES OF YOUNG URBAN PROFESSIONALS

lifestyles. Also are done comparisons between
business people’s representations in Lithuanian
popular media and lifestyles in Vilnius Yuppie
narratives. The main attention is paid to iden-
tify job, professional careers and consumer cul-
ture elements in Yuppie‘s life. The findings of
the article represent Yuppie as more career se-
ekers than conspicuous consumption practitio-
ners or consumer lifestyles leaders, which main
identities and values are realized in professio-
nal jobs.


