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Straipsnyje analizuojamos vartotojiskos visuomenés ir kultiiros socialinés pro-
blemos. Remiantis zinomais kultiiros, antropologijos ir sociologijos moksly
autoriais siekiama atskleisti vartotojiskos visuomenés identiteto konstravimo
ypatumus. Pazymima, jog vienas postmodernaus identiteto konstravimo instru-
menty yra gyvenimo stilius, kurj vartotojiskoje visuomenéje intensyviai panau-
doja rinkotyros ir reklamos jtikinéjimo technologijos. Gyvenimo stiliaus rinko-
tyros duomenimis, ivairios prekiy-zenkly konsteliacijos gali tapti vartotoju
identiteto savikiiros instrumentais. Pamazu postsocialistinése visuomenése iden-
titetui konstruoti pradedami naudoti vartotojiski gyvenimo stiliaus zaidimai.
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VARTOTOJISKOS VISUOMENES IR KULTUROS
RAIDOS YPATUMAI

Vartotojiska kultiira — tai Siuolaikinio pasaulio kultiira,
kurioje svarbiausiomis vertybémis tampa pasirinkimas, in-
dividualizmas ir rinkos santykiai. Vartotojiska kulttira pa-
sizymi kaip prekiy vartojimo sistema, kurioje prekés tam-
pa savikiiros instrumentais.

1970 m. pradzioje prasidéjgs ekonominis nuosmukis
kartu atvéré galimybes ekonominiy, socialiniy ir kultiiri-
niy organizacijy decentralizacijai i$sivysciusiose Vakary
Salyse. Siy procesy pasekmés tyrinétojams yra gerai Zi-
nomos: gamybos sektoriaus nuosmukis ir naujo paslau-
gu sektoriaus atsiradimas; masinés rinkos zlugimas bei
rinkos niSy segmentacija bylojo apie visuotini poslinki
nuo senojo tipo gamybiniy ir administraciniy imoniy i
naujas lankscias, decentralizuotas uzimtumo formas. Mi-
nétus ekonominius ir organizacinius pokyc¢ius lydéjo pla-
tesnis kultiros posiukis, kuris vietoje tradiciniy, kolekty-
viniy moralinio autoriteto Saltiniy rémési laisvai pasiren-
kamo gyvenimo stiliaus ir saviraiskos etika. Sis posiikis
vadinamas jvairiais vardais: posiikiu nuo darbo visuome-
nés | zaidimy visuomene, nuo asketizmo i hedonizma,
nuo gamybos | vartojima (Binkley 2004: 72). Fordiskosios
visuomenés vidurinés klasés atstovai identiteta suvoké
kaip profesiniy laiméjimy, ilgalaikio atsidavimo ir uzsitar-
nauto atlyginimo nuosekly (koherentiska) naratyva, tuo
tarpu postfordiskosios visuomenés identiteto démesys
sutelktas ,.kontroliuojamo hedonizmo* praktikoms arba is-
mokty kompetencijy savirealizacijai, pasinaudojant ryskiai
individualizuotais gyvenimo stiliais.

Siandien visuotinai pripazistama, kad vartojimas yra
tiek simbolinis, tick materialus. Jis gali iSreiksti individo
vieta pasaulyje, jo identiteto branduoli. Vartojimas for-
muoja identiteta: esu tuo, koki veiksma atliecku tam, kad
pristatyCiau save savo trokStamais daiktais. Patenkinda-

mas savo liikes¢ius perku arba valgau maista, skaitau
knygas, klausau muzikos, Zitiriu filma, kartu iSreik§damas
savo identiteta. Skirtingi malonumo lygiai, susijg su skir-
tingomis savegs pateikimo formomis, gali jtvirtinti individo
preferencijas vartoti viena drabuziy modeli, prekés zen-
kla, o ne kita. Laikui bégant, per pasikartojimus ir ipro-
Cius gali atsirasti tam tikri pasirinkimo modeliai, ka vilkéti
ir koki prekés Zenkla pasirinkti. Anot prof. Russello Bel-
ko, itraukusio i vartotojo elgesio samprata ,,iSpléstinio
a8 termina, ,turtas, nuosavybé“ yra savojo as koncep-
cijos dalis: ,,Zmonés iesko, isreiskia, patvirtina ir nustato
buvimo prasmg per tai, kokia nuosavybg jie valdo* (Belk
1988: 140).

Vartotojiskoje kultiiroje kolektyviniai identiteto aspek-
tai gali biiti iSreiSkiami parodomojo vartojimo formomis,
dalyvaujant jvairiuose ,,skonio®, ,stiliaus®, ,,mados® ir pan.
registruose. Kaip jau minéjome, ,,individo identitetas gali
biti iSreiSkiamas vartojamomis prekémis ir paslaugomis.
Kaip ir apranga, brangakmeniai bei kiti aksesuarai gali
i§skirti individa i$ kity, iSreiksti individualia biities pras-
mg, taip pat gali rodyti priklausomybe grupei” (Belk 1988:
139-168). Pleciantis gausos reiskiniui ir simbolinio varto-
jimo formoms ekonominiame visuomenés gyvenime, po-
reikis iSreiksti identiteta atsiduria tarp individy svarbiau-
siy lukeséiu.

Kultiiros teoretikams vartojimo kaip simbolinio proce-
so, 0 ne kaip tam tikro, izoliuoto mainy fragmento samprata
atvéré naujus identiteto sampratos ir aiSkinimo budus.
Pierre’as Bourdieu ir Mary Douglas teigé, kad modernius
identitetus sudaro zmoniy santykiai su simboliniu varto-
jimo pasauliu. Anot M. Douglas, esminis vartotojo pasi-
rinkimas yra ne tarp prekiy rasiy, bet tarp pozicijy, kurios
jam yra prieinamos visuomenéje, riiSiy (Douglas, Isher-
wood 1979).

Siuolaikinés visuomenés vartojimo prigimtj analizuojan-
tys kultiiros teoretikai Jeanas Baudrillard’as (Baudrillard
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1988) ir Mike’as Featherstone’as (Featherstone 1991) tei-
gia, kad postmodernus vartojimas daugiausia yra Zenkly
vartojimas, kai prekés perkamos todél, kad yra naudoja-
mos kaip reik§miy Zymekliai arba Zenklai. Kaip teigia
J. Baudrillard’as, postmodernioje, vis labiau eklektiskoje vi-
suomenéje vartojami pavir§iai, o ne turinys, o vartotojas
yra plataus rinkinio vaizdiniy taikinys — vaizdiniy, kuriuos
gamina dizaino pramoné. Prekés, kurias perka vartotojas,
turi hiperrealybés pozymiy, jose ikorporuota Zenkly sfera.

Anot Zygmunto Baumano (Bauman 1992) ir Anto-
ny’o Giddenso (Giddensas 2000), toks simbolinis varto-
jimas postmoderniame pasaulyje tampa pagrindine veikla
tokie kaip Seima arba klasiné padétis, po truputi senka.
A. Giddensui $iuolaikiniai identitetai yra refleksyviis pro-
jektai, suformuoti vélyvosios modernybés instituty ir pa-
laikomi identiteto naratyvy, kuriuos individas nuolat kon-
troliuoja ir perzitiri. Vartojimo visuomenéje Zmonés suvo-
kia save labiau kaip savo paéiy veiksmy iniciatorius.
Gamybinés veiklos dazniausiai yra nustatytos, o vartoji-
mo veiklos — atviresnés pasirinkimui. Autonomija, pasi-
rinkimas ir nepriklausomybé yra vartojimo, o ne darbo
charakteristikos.

Socialinio identiteto koncepcija vartojimo visuomené-
je nurodo, kad saves formavimas yra refleksyvus pro-
cesas, nes zmonés nuolat kontroliuoja savo praeities
veiksmus ir modifikuoja savo biisima elgesi remdamiesi
patyrimu. Svarbiausias savasties bruozas modernioje vi-
suomengje yra refleksyvumas, nuolatinis klausinéjimas ir
savasties rekonstrukcija laike: ,,Mes nuolat konstruojame
ir perzilirime savo asmenines istorijas ir taip rekonstruo-
jame save® (Craib 1998).

Vartojimas teikia naujuy galimybiy eksperimentuoti ir
vartoti identiteto reik§mes. Augant pajamoms, sudétingas
vartojimas tampa prieinamesnis, socialinio identiteto gra-
davimas — subtilesnis ir nematerialesnis. Kad i8siskirty,
zmonéms turi biiti prieinamos tam tinkamos priemonés,
kurias vartojimas teikia su kaupu, pvz., visa masiskai
medijuotos popkultiiros sfera sitilo save kaip derlinga ir
lengvai prieinama priemong, kuria zmonés gali nuolat is-
radinéti socialini identiteta. Grupés The Beatles kulttira i§
dalies turi jtakos popmuzikos zanrams, bet daug svarbiau
tai, kad ji parodo, jog populiarioji muzika gali biiti panau-
dota kaip tiesioginis socialinio identiteto zymeklis ir kad
néra nicko bloga noréti biiti individualiu.

Viena esminiy postmodernizmo charakteristiky yra tai,
kad zmonés entuziastingai kei¢ia zymeklius (signifier) tarp
interpretacijos kategoriju ar tiesiog griauna sienas tarp
visy kategoriju. AiSkuma ir tgstinuma sparcéiai iSstumia
dviprasmiskumas ir naujumas (Ransome 2005). Sitaip su-
détingo vartojimo galia paastrina viena i§ dilemy, kurios
sudaro identiteto—vartojimo santykiy esmg: per vartojima
iSreiskiame poreikj jungtis su kitais, bet taip pat mes
vartojame tam, kad iSskirtume save i§ kity. Tokio paties-
bet-skirtingo paradoksas stimuliuoja misy troskima var-
toti, bet vis augantis vartojimo iSradingumas reikalauja
itvirtinti balansa tarp pripazinimo ir atitikimo, poreikio
biiti minios dalimi ir i$siskirti.

Kaip teigia sociologai J. Pakulski ir M. Watersas, ne-
realu méginti nubraizyti ,kultiiros produkty ir skoniy®
zemélapj pagal ,,organizuotas klases®, nes ,,jvyko posiikis
nuo organizuotos ir standartizuotos kultiiros gamybos ir
vartojimo i fragmentuotas, diversifikuotas marketingo ni-
Sas“ (Pakulski, Waters 1996). Vélyvajame modernybés
periode vartojimo diferenciacija i individualizuotus sko-
nius reiSkia, kad ne tik bendruomené, bet ir net Seima
nustojo biiti svarbiu vartojimo vienetu. Stilizuotas varto-
jimas radikaliai atsiplésia nuo Seimos, bendruomenés bei
klasés ir tampa savireferentiniu. Kai stiliai sustingsta |
gyvenimo stilius ir kai tokie gyvenimo stiliai formuoja
identitetus, kultiirinio ,,atkibimo® procesas pasiekia savo
apogéju (Ransome 2005). Simbolinis vartojimas yra abst-
rakciausia sfera, pasizyminti kintan¢ia zZymeklio ir Zymi-
nio, daikto ir jam priskirtos reik§més santykiy sistema.

Pasak Chriso Rojeko, narysté ,,skonio kultiiroje® vé-
lyvojoje modernybéje siiilo labiau individualizuotesnius
identiteto duomenis, nei kolektyviniai subkultiiros grupiy
identitetai ankstyvajame modernybés periode (Rojek 2000).
Narysté skonio subkultiiroje daugiau nebereiskia masinio
identiteto pakeitimo grupés identitetu, nes pats grupés
identitetas yra apibréziamas kaip visiskai iSskirtinio ir in-
dividualaus individo paiesky ir pasirinkimo produktas.
»Skonio kultliros® pabrézia ,,labai refleksyvy veikianciojo
isitvirtinima. Identiteto kuriamos ir palaikomos fantazijos
ir auksto lygio ,,dreifavimas tarp identitety bei refleksy-
vus identitety perjungimas yra svarbiausias malonumuy
Saltinis skonio kultlirose (Thornton 1995).

Galima pasinaudoti J. Baudrillard’o Zenkly sistemos
analize ir teigti, kad tuo pat biidu, kuriuo vartojimo veiks-
my reikSmés yra suprantamos, nes kitas vartotojas sup-
ranta $iy veiksmy santyking pozicija arba simboliy bei
zenkly-vertybiy hierarchija visoje sistemoje, zmonés gali
.komunikuoti“ lyties, etniSkumo identiteta. Stebétojas sup-
ranta skirtingumo kategorijas, kurios tiems zZymekliams
suteikia reikSmeg. Vienas i$§tkiy, kuriuos meta postmoder-
ni identiteto koncepcija, yra tezé, kad identitetas yra su-
darytas tik i$ ivairiy diskursy, i kuriuos jis ,,istatytas‘
(Foucault 1972).

Susiformavusi miesty vartotojiSka kultira pastiiméja
siautulingg vartojimo biidy ir gyvenimo stiliy diferenciaci-
ja. Stambiausiuose pasaulio miestuose susikaupia didziulis
kiekis kultiiros ir reginiy, kurinose persipina kulttira ir eko-
nomika. Naujai susiformavusi vadinamoji ,,patyrimo ekono-
mika“ savo ruoztu grupuoja vartotojiskos kulttiros simbo-
lius vartotojo patyrime, kuriuos pergrupuoja kaip vartoto-
jiskus produktus (Pine, Gilmore 1999). Vartojimo erdves
tampa patyrimo erdvémis, iSreiskianCiomis individualy pa-
tyrima ir su juo susijusius jausmus. Siuolaikinio miesto
vieSojoje sferoje nebiitina zinoti vienas kito varda, kad
pajustum bendrumo jausmus. Visiskai prieSingai, Zmonés
labiau jaucia bendruma su kitais, kai tie kiti visiSkai skiriasi
nuo to, pric ko mes esame pripratg. Sie skirtumai yra
esminé identiteto konstravimo dalis ir sudaro neatskiriama
vartojimo dali (Bourdieu 1984). Apskritai miesto vartojimo
teritorijoje socialiniai salyCiai gali biiti intensyvis, bet lai-
kini, labai iSraiSkingi, bet daliniai ir lankstis.
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IDENTITETAS IR GYVENIMO STILIUS

Nors kai kurios identiteto dimensijos yra intymios ir pri-
vacios, sékminga identiteto iSraiSka rodo aktyvy pripazi-
nima, tam tikra misy elgesio patvirtinima ir taisyklingu-
ma. ISreik§dami savo identiteta, jau¢iame pasitenkinima,
jei sulaukiame pozityvios ir palaikancios griztamosios re-
akcijos. Jei individui nuolat nepavyksta pasiekti pripazi-
nimo grupéje, jis turi rasti kita grupe, kuriai priklausyty.
Zmoniy patiriamos sudétingos situacijos, kai jie keiGia
klasing priklausomybe, seksualing orientacija arba kulta-
ring vieta, yra pavyzdziai, kaip kolektyvai priima identite-
ta. Siuo atveju identitetas traktuojamas kaip visuomenis-
kas, veikiantis ir priklausantis nuo konteksto dalykas.

Identiteto problemos vis labiau apibréziamos kaip su-
sijusios su gyvenimo stiliaus planavimu ir gyvenimo sti-
liaus pasirinkimu. Kaip teigia A. Giddensas, socialiniam
gyvenimui tampant atviresniu bei gauséjant veiklos kon-
teksty, gyvenimo stiliaus rinkimasis darosi vis reik§min-
gesnis formuojant asmens tapatuma ir kasdieng jo veikla
(Giddensas 2000: 14-15). Kai tik tam tikra gyventojy dalis
isitraukia | labiau abstrakcias ir simbolines identiteto as-
pekty formavimo praktikas, tarp vartotoju susiformuoja
poreikis klausti eksperty patarimo, kaip vartoti. Daugéja
tinklalapiy, zurnaly ir TV programuy, patarian¢iy mums,
kaip formuoti identiteta.

Identiteto problemos daugiau néra apibréziamos kaip
psichosocialinés salygos, priskiriamos kliniky specialisty
kompetencijai, bet kaip kultliriné problema. ,,Gyvenimo
stiliaus* savoka vartojama daugelyje kasdienio gyvenimo
situacijy: tai stiliaus Zurnalai, ,.stilingos* televizijos laidos
apie stiliy, ,,stilingos* parduotuvés, klubai ir kitos laisva-
laikio vietos bei veiklos, ,,sveikas®, ,SiuolaikiSkas®, , kon-
servatyvus®, ,,prasmatnus®, ,,iSskirtinis* konkre¢iy visuo-
menés grupiy gyvenimo stilius ir pan. Tiksliai §i savoka
neartikuliuojama, bet tam tikras bendras supratimas, kad
ji atspindi nuostaty ir elgesio modelius, kurie atitinka
individy gyvenima arba tam tikra juy gyvenimo sfera, eg-
zistuoja. Vartojimo ir rinkos segmentacijos tyrimuose gy-
venimo stilius yra siejamas su psichografijos ir vertybiy
konstruktais ir reiSkia vartojimo modeli, apiblidinantj as-
mens pasirinkima, kaip leisti laikg ir pinigus.

Socialiniuose moksluose gyvenimo stiliaus samprata
yra glaudziai susijusi su skonio samprata. Sociologijos
mokslas skonius apibrézia kaip santyking pozicija turto ir
prestizo rinkoje ir kaip asmenini pasirinkima, veikiama
i$silavinimo ir patyrimo, taip pat kaip savanoriskai pasi-
rinkta, kolektyviai palaikoma standarta (Hall 1992). Visy
Siy veiksniy visuma lemia gyvenimo stilius. Gyvenimo
stiliai diferencijuojasi turto bei prestizo rinkos viduje ir uz
jos riby.

Empiriskai skoniai atsiskleidzia ekonominiuose varto-
jimo modeliuose, politiniuose jsitikinimuose, moraliniuo-
se, etiniuose ir estetiniuose standartuose. Kolektyviai
palaikomi standartai kinta laike bei kei¢iantis individy
pozicijai. Moderniose visuomenése vyksta alternatyviy
gyvenimo stiliy dauginimosi procesas. Gyvenimo stiliaus
savoka yra painiojama su subkultiira, socialiniu judéjimu

ar statuso grupémis, todél tikslinga apibrézti gyvenimo
stiliy kaip pripazintas vertybes arba skonius, kurie atsi-
spindi vartojimo modeliuose ir gali biiti pritaikyti nema-
tomoms gérybéms jvertinti. Galima nurodyti tam tikra ko-
lektyvo gyvenimo stiliy, jei jo nariai yra panasiis vieni |
kitus arba skiriasi nuo kity kolektyvy pagal disponavima
savo pajamomis, ir motyvus, kuriais grindziamas toks
pasirinkimas (Zablocki, Kanter 1976).

Skirtinga padétis ekonominéje struktiiroje paaiSkina
daugeli gyvenimo stiliaus skirtumy tarp socialiniy klasiy.
Remiantis etnografiniais statuso grupiy gyvensenos ty-
rimais, galima apibrézti jvairiy klasiy gyvenimo stiliaus
konsteliacijas (Berger 1960; Gans 1962). JAV sociologai
Benjaminas D. Zablockis ir Rosabeth M. Kanter, apiben-
drindami Siuos tyrimus, iSskiria tris pagrindinius ekono-
miskai determinuotus gyvenimo stiliaus tipus: 1) veikia-
mas nuosavybés; 2) veikiamas profesijos; 3) veikiamas
pajamy arba ju stokos.

Ekonomine prasme gyvenimo stilius reiskia biida, kuri
individas pasirinko pajamoms iSleisti. Ji apibrézia propor-
cijos, kuriomis tos pajamos paskirstomos skirtingy kate-
gorijuy produktams ir paslaugoms pirkti, bei ju paskirsty-
mas tarp alternatyvy tu kategoriju viduje (vieni i§leidzia
pinigus alkoholiniams gérimams, kiti — kelionéms { uZsie-
ni; vieni perka aly, kiti — vyna). Daznai §io tipo paskirs-
tymy pagrindu atsiranda naujo tipo statuso (prestiZo ran-
gu) sistema, kuri remiasi ne pajamomis, bet informuotumu
apie prekes ir tas funkcijas, kurias prekés atlicka kaip
socialiniai zymekliai. Vartojimo pavyzdzius, paremtus gy-
venimo stiliumi, sudaro daugelis veiksniy, kurie yra ir
daugelio kity zmoniy, gyvenanciy panasiomis socialiné-
mis ir ekonominémis aplinkybémis, gyvenimo stiliy sudé-
tyje. Tadiau kiekvienas gali savaip ,,pasukti tam tikra
pavyzdi, ir tai leidzia jam suteikti individualumo pasirink-
tam gyvenimo stiliui. Pavyzdziui, ,.tipiskas™ studentas (jei
toks dalykas apskritai yra) gali rengtis panasSiai kaip jo
draugai, eiti | tas pacias vietas ir mégti toki pati maista,
taciau, be to, dar ir isitraukti i maratony bégiojima, pasto
zenkly kolekcionavima bei visuomening veikla, o tai pa-
daro ji unikaliu.

GYVENIMO STILIAUS RINKODARA

Gyvenimo stiliaus savoka yra viena placiausiai vartojamuy
rinkotyroje (Cosmas 1982; Holt 1997). Ji sitilo tam tikra
biida suvokti kasdienius vartotojo poreikius, norus, taip
pat mechanizmg, jgalinantj nustatyti, kaip produktas ar
paslauga leis asmeniui siekti trokStamo gyvenimo sti-
liaus. Gyvenimo stiliaus rinkotyros prieiga teigia, kad Zmo-
nés vis geriau jsisamonina, kad jie visi yra skirstomi |
grupes atsizvelgus i tai, ka jie mégsta veikti, kaip mégsta
leisti laisvalaiki, kaip renkasi i$leisdami savo pajamas. Tai
tampa pagrindu rinkos tyrimams, kuriy tikslas yra rasti
rinkoje tam tikrus segmentus, nustatant, kokio tipo pro-
duktus perka tam tikro gyvenimo stiliaus Zmonés. Varto-
tojai daznai renkasi vienus produktus, paslaugas ir veik-
las, o ne kitus, todél, kad jie asocijuojasi su tam tikru
gyvenimo stiliumi. Dél Sios priezasties gyvenimo stiliaus
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rinkotyros strategijos bando nustatyti produkto vieta,
susiedamos ji su esamais vartojimo pavyzdziais. Anot
vieno tyrimo, kurio objektas buvo 291 vokieciy rinkos
tyréju ir reklamos agentiira, 68% gyvenimo stiliaus tyri-
my objektas buvo maistas, kosmetika, automobiliai, mada
ir drabuziai (Solomon, Bamosy, Askegaard 1999).

Kadangi gyvenimo stiliaus rinkotyros tikslas yra su-
teikti vartotojui galimybeg eiti pasirinktu, jam patinkanciu
keliu ir iSreiksti jo socialini identiteta, pagrindinis Sios
strategijos aspektas yra sutelkti démesi | produkty var-
tojimo ipro¢ius pageidaujamoje socialinéje aplinkoje. Su-
sieti produkta su socialine aplinka — gerai Zinomas rekla-
mos specialistams metodas: produktas gali biiti susietas
su golfo zaidimu, Seimos ,,cepeliny” vakaréliu arba nak-
timi madingoje diskotekoje. Taigi reklamoje Zmonés, pro-
duktai ir aplinka yra jungiami, kad iSreikSty tam tikra
vartojimo stiliy.

Gyvenimo stiliaus rinkotyros pritaikymo perspektyva
reiskia, kad privalome stebéti elgesio modelius, kad su-
prastume vartotojus. Turime gauti aiSky vaizda, kaip Zmo-
nés naudoja produktus, apibrézdami gyvenimo stilius, ir
analizuoti, kaip jie renkasi produkty kategorijy ivairovéje.
Anot rinkotyros teoretiky, daugelis produkty ir paslaugy
»draugauja“, todél paprastai juos renkasi tam tikro tipo
zmongés. Daugeliu atveju produktai neturi ,,prasmés*, jei-
gu néra susij¢ su tam tikrais kitais produktais (pvz., greitas
maistas ir popierinés 1ekstés, arba kostiumas ir kaklarais-
tis), arba jeigu nesiderina su kitais daiktais ir aplinka
(pvz., prabangus minkstas kréslas technokavinéje, arba
SkotiSkas viskis stoties bufete). Svarbi gyvenimo stiliaus
rinkotyros dalis yra identifikuoti produkty ir paslaugy
sistema, kuri vartotojui atrodyty susijusi su savitu gyve-
nimo stiliumi. Visos gérybés turi reikSmg, bet jos pacios
néra reik§mé. Reik§mé yra santykiuose tarp visy gérybiy,
kaip muzika yra garsy santykiai, o ne bet kuri viena
gaida.

Kaip teigia rinkotyros profesionalai, produkty kom-
plementaruma stebime, kai skirtingy produkty simbolinés
reik§meés yra susietos viena su kita. Tokia produkty sis-
tema, vadinama vartojimo Zvaigzdynu (konsteliacija), ir
yra vartotojy naudojama reikSméms apibrézti bei perduo-
ti, taip pat socialiniams vaidmenims atlikti. Pavyzdziui,
vadinamuosius JAV ,jaunus profesionalus“ arba Yuppie
prieSpaskutiniame XX a. deSimtmetyje apibrézé tokie da-
lykai, kaip Rolex laikrodziai, BMW automobiliai, Gucci
portfelis, sieninio raketé, baltasis vynas ir minkstas pran-
cliziskas stris Brie. Yuppie kultira galiausiai paplito Eu-
ropoje. Panasia konsteliacija buvo galima aptikti Jungti-
néje Karalystéje, vadinamuyjy Sloan Ranger ir Pranciizi-
joje Bon Chic Bon Gens pavidalu (Solomon, Bamosy,
Askegaard 1999).

POSOVIETINES VISUOMENES VARTOTOJISKUMO
APRAISKOS

Soviety ekonomika buvo pajégi patenkinti tik pagrindi-
nius utilitarinius poreikius. Deficito samprata ir sunkumai
ji isigyjant buvo vienas pagrindiniy skirtingumo zymek-

liy. Neabejotinai, ryskiausi statuso zymekliai (didZiausi
deficitai) buvo Vakary prekés. Net mazas niekutis tapda-
vo reikSmingu dalyku kuriant identiteta. Vakary pasaulio
spalvingai supakuotos vartojimo prekés buvo rySkus kon-
trastas soviety kasdienio gyvenimo pilkumui. Spalvos
simbolizavo skirtinga pasauli, o pilkuma buvo totalitari-
nio vienodumo metafora. Anot D. Slaterio, svajoné apie
laisva vartojimg — jo vadinamoji ,,kasdiené pilietinés lais-
vés versija“ (Slater 1997: 37) — buvo viena pagrindiniy
varomuyjy jégu, lémusiy Soviety Sajungos ekonominio mo-
delio grittj.

Panasiai vartotojo suverenumo problema komunisti-
nése valstybése suprato Z. Baumanas, teigias, kad vie-
nas pagrindiniy skirtumy tarp komunistinio rezimo ir Va-
kary vartotojisko kapitalizmo buvo galimybés ,,apsipirkti
(shopping) stoka. Anot Z. Baumano, daugumai Siuolaiki-
nés visuomenés nariy individuali laisvé pasireiskia kaip
vartotojo laisvé su visais jos priimtinais ir ne visai pri-
imtinais atributais (Bauman 1988: 88). Kaip teigia Z. Bau-
manas, vartotojo laisvé sililo neprecedenting galimybg
formuoti identiteta remiantis tam tikromis praktikomis. Nors
materialiniy gérybiy pasiiila visada ribota, simboliy ir reiks-
miy, susijusiy su prekémis, pasiiila yra begaliné.

Ryty ir Vidurio Europos Salyse Siandien galime stebé-
ti, kaip perimant Vakary technologines ir institucines for-
mas kartu adaptuojasi postindustrinés kultiiros vertybés
ir normos. Tai pokomunistiniy visuomeniy kulttiring plét-
ra daro prieStaringa ir sunkiai suprantama. Todél galima
teigti, kad tas laukas, kuriame yra iSreik$ti miSriis ir net
konfliktuojantys kultiiriniai modeliai, atsispindi vartotojis-
koje kultiroje (Keller, Vihalem 2003). Mes retai rasime
fiksuota gyvenimo stiliaus grupg ar skonio modelius, nes
zenkly sistemy, kuriomis remiasi reik§més socialinis kon-
stravimas vartojimo sferoje, yra daug ir ivairiy, daznai
veikianciy skirtingomis kryptimis. Toks nepastovumas kelia
klausima: kuriomis nuorodomis | vertybes remtis, kai kal-
bama apie vartojimg — materialistinémis (turtas, statusas,
s¢kmé) ar postmaterialistinémis (saviraiska, zaismingumas
ir bendra kulttiriné orientacija)? (Keller, Vihalem 2003).

Kaip teigia M. Featherstone’as, refleksyvus vélyvo-
sios modernybés ar ,,postmodernus® vartotojiSkas pa-
saulis lengvai laviruoja tarp dvieju tikroviy: vienos, su
griezta kontrole ir socialinémis normomis, kur nepakanka-
mi iStekliai yra statuso Zymekliai prestizo ekonomikoje, ir
kitos, kuri yra ,,nekontroliuojama®, kur Zenklai ir simboliai
naudojami laisvai, kad sukelty fantazijas, svajones ir i§
naujo sukurty save (Featherstone 1991). Anot Sios teori-
jos, Siuolaikinéje vartotojiSkoje kultliroje Sios dvi siste-
mos yra ne alternatyvios, bet egzistuoja paraleliai; jos
yra vienodai teisétos ir gali biiti naudojamos atsizvelgus
1 situacija.

Postsocialistiniame kontekste persijungimas tarp dvie-
ju vertybiy sistemy susiduria su problemomis. Net ironis-
ki ir Zaismingi gyvenimo stiliai gali biiti interpretuojami
kaip grieztai normatyvis ir hierarchiski. ,,Postmodernus*
vartojimas netgi gali biiti suprantamas kaip beviltiskos
pastangos kurti reikSmiy tinkla tada, kai néra reaguojan-
Cios auditorijos. Pirkimas néra estetinis privatus individo
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pomégis, Siuolaikinio miesto slampinétojo (planiruotojo)
malonumas. Greifiau tai yra galimybé parodyti save ir
savo Seimg kitiems, pademonstruoti savo perkamaja galia
brangiy prekiy parduotuviy rajonuose ar didziulivose pre-
kybos centruose. Nors hedonistinés vartojimo praktikos
ir diskursai apie jas egzistuoja Lietuvos konsiumeristinia-
me pasaulyje, vartojimas daznai suprantamas kaip sudé-
tingas statuso darbas — ¢ia ne tiek jau daug vietos lieka
karnavalui ir Zenkly spektakliui.
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Jarate Cernevicinte
CONSUMPTION, IDENTITY AND LIFESTYLE

Summary
The article analyses the social problems of consumer society
and culture. With reference to well-known authorities in cultu-
re studies, anthropology and sociology, author discusses the pe-
cularities of the identity construction in the consumer society.
Lifestyle is considered as one of the instruments for postmo-
dern identity construction. Marketing and advertising persuasion
technologies are using lifestyle as identity construction. Life-
style marketing offers consumers different commodity-sign cons-
telations, which can be used as instruments for identity const-
ruction. In post-socialist societies, consumerist lifestyles are
increasingly becoming used for identity construction.

Key words: consumption, consumer society, identity, life-
style, lifestyle marketing



