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Testa personas, identificējot drošas vietas pilsētvidē, “tirdzniecības centri un veikali” katego-
rijas gadījumā visbiežāk iesaista apakškategorijas jeb vides zināšanu struktūras 5. līmeņa katego-
rijas “Stockmann” (43% gadījumu) un “Galerija centrs” (34% gadījumu), savukārt, identificējot 
nedrošas vietas pilsētvidē – “Centrāltirgus” (91% gadījumu) (sk. 9. att.). 

 

9. att. Drošas/nedrošas vietas identitātes konstruēšanai iesaistītās kategorijas “tirdzniecības centri un veikali” 
apakškategorijas

Kategorijas “sabiedriskā transporta pieturas” gadījumā testa personas, identificējot nedrošas 
vietas pilsētvidē, visbiežāk iesaista apakškategorijas “Centrālā dzelzceļa stacija” (85% gadījumu, n 
= 82) un “autoosta” (12% gadījumu, n = 12). Šīs kategorijas ir iesaistītas arī drošas vietas identificē-
šanā, taču šādu gadījumu skaits ir pārāk mazs, lai izdarītu statistiski nozīmīgus secinājumus (n = 47). 

Identificējot drošas vietas pilsētvidē, “izklaides un atpūtas vietas” kategorijas gadījumā testa per-
sonas visbiežāk iesaista apakškategorijas “Kino Citadele” (57% gadījumu, n = 65) un nekonkretizētu 
“kino” (32% gadījumu, n = 37). Šīs un citas “izklaides un atpūtas vietas” ir iesaistītas arī nedrošas 
vietas identificēšanā, taču šādu gadījumu skaits ir pārāk mazs, lai izdarītu statistiski nozīmīgus 
secinājumus (n = 17).

Šī pētījuma rezultātā mēs esam noskaidrojuši gan drošu, gan nedrošu vietu prototipus. Drošu 
vietu prototipus veido Latvijas Nacionālā opera, tirdzniecības centrs “Stockmann” un “Kino Cita-
dele”, turklāt pēdējie divi atrodas vienā un tajā pašā celtnē. Savukārt nedrošu vietu prototipus veido 
Centrāltirgus, Centrālā dzelzceļa stacija un autoosta. Tās ir kategorijas, ko testa personas iesaista 
visbiežāk drošas/nedrošas vietas identitātes konstruēšanai pilsētvidē. 

Tālāk mēs analizējam to, kāds ir drošas/nedrošas vietas – mentālās sapludinātās telpas – saturs, 
atklājot ieejas un žanra telpas, kas to veido. Šiem nolūkiem mēs esam atlasījuši visas testa personu 
atbildes uz lūgumu raksturot iepriekšminētās prototipiskās drošās/nedrošās vietas. Veicot šo atbilžu 
kvalitatīvu kontentanalīzi, ir atklātas septiņas žanra telpas, kas ir iesaistītas prototipiski drošas vietas 
identitātes konstruēšanā (sk. 10. att.). 

 

10. att. Prototipiski drošu vietu identitātes konstruēšanai iesaistītās žanra telpas
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Visbiežāk iesaistītā žanra telpa ir “cilvēki” (46%), tai seko “sociālās lomas” (14%), “rakstu-
rojumi” (10), “sajūtas” (9%), “objekti” (7%), “aktivitātes” (6%), “neesoši koncepti” (5%) un 
“laiks” (2%). Kā redzams attēlā augstāk, visas šīs žanra telpas katras vietas gadījumā ir iesais-
tītas nevienlīdzīgi bieži. Tas liecina par testa personu vides zināšanu struktūrā esošo kategoriju 
prototipu efektiem – mentālā sapludinātā telpa “droša vieta” ir vienlaicīgi projicēta vairākās 
kategorijās, turklāt atšķirīgos veidos – dažās kategorijās no tās ir projicēti faktiski visi elemen-
ti, savukārt pārējās – tikai daļa no tiem. Jo vairāk sapludinātās telpas “droša vieta” elementu ir 
projicēti kategorijā, jo prototipiskāka droša vieta ir šī kategorija. No tā var secināt, ka vietas un 
trajektorijas – funkcionālie enkuri kognitīvajā topoloģijā ir hierarhiski strukturēti no vairāk uz 
mazāk drošiem.

“Neesoši koncepti” un “cilvēki” ir tā saucamās shematiskās žanra telpas, kas ir plašākas un 
vispārīgākas par citām žanra telpām. Tās strukturē citas, šaurākas un konkrētākas žanra telpas, 
piemēram, shematiskā žanra telpa “cilvēki” strukturē žanra telpas “raksturojumi” un “sociālās 
lomas”, savukārt shematiskā žanra telpa “neesoši koncepti” daļēji strukturē žanra telpas “cilvēki” 
un “sajūtas”. Zemāk attēlā ir ilustrēta daļa no konceptuālā tīklojuma, kurā ir konstruēta drošas 
vietas identitāte (sk. 11. att.). 

 

S.t. 
“Droša vieta” 

Sh.ž.t. 
“Cilvēki” 

Ž.t. 
“Raksturojumi” 

Ž.t.  
“Sajūtas” 

Sh.ž.t.  
“Neesoši 
koncepti” 

Ž.t.  
“Sociālās lomas” 

I.t.  
“Bīstami” 

I.t.  
“X” 

I.t.  
“Slikts” I.t.  

“Draudīgs” 

I.t.  
“Aizdomīgs” I.t.  

“Agresīvs” 

11. att. 1. daļa no konceptuālā tīklojuma, kurā ir konstruēta prototipiski drošas vietas identitāte 

Shematiskās žanra telpas tajā ir atzīmētas ar “Sh.ž.t”, žanra telpas – ar “Ž.t.”, ieejas telpas – 
ar “I.t.”, savukārt sapludinātā telpa – ar “S.t.”. Ar abpusējām bultām ir ilustrēta korespondence 
starp mentālo telpu elementiem, ar ovāliem – mentālās telpas, savukārt identitātes attiecības 
– ar lokveida līniju. Šajā gadījumā ir attēlotas identitātes attiecības starp dažādiem neeso-
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šiem konceptiem, kas ir kopsavilktas sapludinātajā telpā “droša vieta”. Respektīvi – drošā 
vietā nav aizdomīgu, draudīgu, agresīvu un sliktu cilvēku, drošā vietā nav bīstamas sajūtas. 
Līdzīgā veidā mēs atklājam arī “esošus konceptus”, kas ir iesaistīti drošas vietas identitātes 
konstruēšanā (sk. 12. att.).

 

Sh.ž.t. 
“Cilvēki” 

Ž.t. 
“Raksturojumi” 

Ž.t.  
“Sociālās lomas” 

I.t.  
“Radinieks” 

I.t.  
“Izglītots” 

I.t.  
“Daudz” 

I.t.  
“Normāls” 

I.t.  
“Labs” 

I.t.  
“Apsargs” 

I.t.  
“Tūrists” 

I.t.  
“Draugs” 

I.t.  
“Uzturēties” I.t.  

“Skatīties” 

 
S.t. 

“Droša vieta” 

Ž.t. 
“Aktivitātes” 

Ž.t.  
“Sajūtas” 

I.t.  
“Kluss” 

I.t.  
“Pastaigāties” I.t.  

“Satikties” 

I.t.  
“Patīkams” 

I.t.  
“Mierīgs” 

I.t.  
“Jauks” 

Ž.t.  
“Objekti” 

I.t.  
“Kino” I.t.  

“Automašīna” 

I.t.  
“Veikals” 

I.t.  
“Iestāde” 

Ž.t.  
“Raksturojumi” 

I.t.  
“Kulturāls” 

I.t.  
“Publisks” 

Ž.t.  
“Laiks” 

I.t.  
“Bieži” 

I.t.  
“X” 

12. att. 2. daļa no konceptuālā tīklojuma, kurā ir konstruēta prototipiski drošas vietas identitāte
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Mentālajā sapludinātajā telpā “droša vieta” visbiežāk ir kopsavilktas identitātes attiecības 
starp mentālajām ieejas telpām “izglītots”, “labs” un “normāls”, ko strukturē žanra telpa 
“raksturojumi”, un ieejas telpām “radinieks”, “tūrists”, “apsargs” un “draugs”, ko strukturē 
žanra telpa “sociālās lomas”. Žanra telpas “raksturojumi” un “sociālās lomas”, kā arī ieejas 
telpu “daudz” strukturē shematiskā mentālā žanra telpa “cilvēks”. Tāpat sapludinātajā telpā 
“droša vieta” ir kopsavilktas identitātes attiecības starp ieejas telpām “pastaigāties”, “uztu-
rēties”, “skatīties” un “satikties”, ko strukturē žanra telpa “aktivitātes”, kā arī ieejas telpām 
“kluss”, “mierīgs”, “patīkams” un “jauks”, ko strukturē žanra telpa “sajūtas”. Drošas vietas 
identitātes konstruēšanā ir iesaistītas arī ieejas telpas “veikals”, “kino”, “automašīna” un 
“iestāde”, ko strukturē žanra telpa “objekti”, kā arī ieejas telpas “publisks” un “kulturāls”, 
ko strukturē žanra telpa “raksturojumi”, un ieejas telpa “bieži”, ko līdzās citām ar laika 
dimensiju saistītām ieejas telpām (apzīmētas ar I.t. “X”) strukturē žanra telpa “laiks”. 

Respektīvi, drošā vietā ir daudz apsargu, tūristu, draugu un radinieku – normāli, labi 
un izglītoti cilvēki. Drošā vietā var uzturēties bieži, pastaigāties pa veikaliem, satikties 
un skatīties kino. Tajā ir patīkami, jauki, klusi un mierīgi. To var raksturot kā publisku un 
kulturālu iestādi. 

Līdzīgā veidā – veicot kvalitatīvo kontentanalīzi testa personu sniegtajām atbildēm par 
nedrošām vietām pilsētvidē, mēs esam atklājuši iesaistītās žanra un ieejas telpas nedrošas 
vietas identitātes konstruēšanai (sk. 13. att.). 

 

 

13. att. Prototipiski nedrošu vietu identitātes konstruēšanai iesaistītās žanra telpas

Gan drošas, gan nedrošas vietas identitātes gadījumā trīs visbiežāk iesaistītās žanra telpas 
ir “cilvēki”, “sociālās lomas” un “raksturojumi”. Atšķirībā no drošas vietas, nedrošas vietas 
identitātes gadījumā ceturtā biežāk iesaistītā mentālā žanra telpa ir “tautība”, nevis “sajūtas”. 

Zemāk attēlā, līdzīgi kā drošas vietas identitātes gadījumā, mēs atklājam daļu no kon-
ceptuālā integrācijas tīklojuma, kas ir iesaistīts nedrošas vietas identitātes konstruēšanai 
pilsētvidē. Tajā ir attēlotas tikai biežāk iesaistītās mentālās telpas (sk. 14. att.). 



Nacionālās identitātes komunikācija Latvijas kultūras telpā

171

 

 
S.t. 

“Nedroša vieta” 

Sh.ž.t. 
“Cilvēki” Ž.t. 

“Raksturojumi” Ž.t.  
“Sociālās 
lomas” 

I.t.  
“Alkoholiķis” 

I.t.  
“Nepatīkams” 

I.t.  
“Daudz” 

I.t.  
“Dīvains” 

I.t.  
“Aizdomīgs” I.t.  

“Zaglis” 
I.t.  

“Narkomāns” 

Ž.t. “Tautība” 

I.t.  
“Krievvalodīgie” 

I.t.  
“Romu” 

Ž.t.  
“Sajūtas” 

I.t.  
“Nepatīkami” 

I.t.  
“Bīstami” 

Ž.t.  
“Aktivitātes” 

I.t.  
“Zagt” 

I.t.  
“Piekaut” 

14. att. Daļa no konceptuālā tīklojuma, kurā ir konstruēta prototipiski nedrošas vietas identitāte

Mentālajā sapludinātajā telpā “nedroša vieta” visbiežāk ir kopsavilktas identitātes attiecības 
starp mentālajām ieejas telpām “aizdomīgs”, “nepatīkams” un “dīvains”, ko strukturē žanra 
telpa “raksturojumi”, un ieejas telpām “narkomāns”, “zaglis”, un “alkoholiķis”, ko strukturē 
žanra telpa “sociālās lomas”, kā arī ieejas telpām “krievvalodīgie” un “romu”, ko strukturē žanra 
telpa “tautība”. Žanra telpas “raksturojumi”, “sociālās lomas” un “tautība”, kā arī ieejas telpu 
“daudz” strukturē shematiskā mentālā žanra telpa “cilvēks”. Ieejas telpu “daudz” strukturē arī 
žanra telpa “aktivitātes”. Tāpat sapludinātajā telpā “nedroša vieta” ir kopsavilktas identitātes 
attiecības starp ieejas telpām “zagt” un “piekaut”, ko strukturē žanra telpa “aktivitātes”, kā arī 
ieejas telpām “bīstami” un “nepatīkami”, ko strukturē žanra telpa “sajūtas”. 

Respektīvi nedrošā vietā ir daudz zagļu, alkoholiķu un narkomānu – nepatīkami, dīvaini un 
aizdomīgi cilvēki. Nedrošā vietā bieži notiek kautiņi un zādzības. Tajā ir nepatīkami un bīstami. 

Mūsu pētījums uzrāda svarīgu kultūrspecifisku nedrošas vietas identitātes konstruēšanas 
aspektu – nacionālos aizspriedumus pret krievvalodīgajiem un romu tautības iedzīvotājiem. 
Saskaņā ar testa personu sniegtajām atbildēm, viņi ir pozicionēti kā nedrošas vietas veidotāji. 
Lai arī šādu gadījumu nav daudz (9%), tie ir būtiski nacionālās identitātes problēmjautājumi, 
kurus ir nepieciešams pētīt un risināt arī turpmāk. Jāņem vērā, ka šī pētījuma izlasē ir ietvertas 
tikai latviešu valodas plūsmas skolas, tādēļ turpmākajos pētījumos ir vērts pievērst uzmanību 
arī citām skolām.
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Rezultāti un secinājumi

Mūsu pētījums parāda to, kā objektīvā topoloģija ir modificēta kognitīvajā saskaņā ar tādiem 
ierobežojošajiem faktoriem kā ģeometriskie invarianti, funkcionālās zināšanas, vides atpazīsta-
mība un tajā pavadītais laiks. Tāpat mēs atklājam meklēšanas lauka un identitātes konstruēšanas 
procesus telpiskajā kognīcijā. 

Izmantojot aptaujas datu analīzi, mēs formulējam sekojošu korelāciju: (a) jo tuvāk pilsētas 
centram atrodas testa personas dzīvesvieta, jo vairāk vides enkurus (tie izvietoti tuvāk un blīvāk) 
satur viņa/viņas meklēšanas lauks; (b) jo tālāk no pilsētas centra atrodas testa personas dzīves-
vieta, jo lielāka ir viņa/viņas meklēšanas lauka sfēra, piemēram, rajons, kas ir apzīmēts kā “tuvu 
mājām” ir lielāks tiem, kas dzīvo ārpus pilsētas centrālās daļas. 

Konstruējot vietas identitāti, cilvēks iesaista hierarhisku vides zināšanu struktūru, ko veido 
plašākas kategorijas augstākajos un šaurākas kategorijas zemākajos tās līmeņos. Dažādu šo struk-
tūras līmeņu iesaistīšana ir ciešā veidā saistīta ar meklēšanas lauka aktivizēšanu un sašaurināša-
nu vai paplašināšanu līdz attiecīgai tā sfērai. Pateicoties kategoriju prototipu efektiem, cilvēks 
vienu un to pašu konceptu-vietas identitāti var projicēt vienlaicīgi vairākās kategorijās-vietās. 
Mūsu pētījums liecina, ka tādā veidā dažās kategorijās ir projicēti vairāk, bet citās mazāk vietas 
identitāti veidojošie elementi. Vietas identitāte rodas konceptuālos tīklojumos, kuros dinamiskas 
attiecības starp vairākām mentālajām telpām un to elementiem kopsavelkas vienā – konkrētās 
vietas identitātes telpā. Droša/nedroša vietas identitāte atklāj vairākus mūsu nacionālās identitātes 
diskursus komunikācijā. To vidū ir gan nacionālie aizspriedumi, gan patērniecības un kultūras 
dzīves līdzsvars (prototipiski drošu vietu vidū ir gan opera, gan tirdzniecības centrs). 

Mūsu pētījums ir vismaz daļēji savietojams ar Spaivija, Ričardsona un Gonzalesas-Markesas 
pieeju (Spivey, Richardson & Gonzalez-Marquez, 2005), kas apgalvo, ka kartējums starp telpisko 
valodu un telpisko kognīciju (ģeometrisko, funkcionālo, norādes rāmējuma balstītu) ir veidots 
ar vizuālo kontekstu un sarunvalodas aspektiem.

Gala secinājums: enkuru būvēšana, meklēšanas lauka radīšana un vietas identitātes kons-
truēšana ir spilgts cilvēka kognīcijas aspekts; mēs nekad nepiedzīvojam situāciju bez (mūsu) 
ķermeņa vidē, kas ir ierobežots ar ģeometriskiem un uzvedības/sociāliem invariantiem, kā arī 
funkcionālām zināšanām, norādes rāmējumiem un meklēšanas laukiem (starplingvistisku dis-
kusiju skatīt: Burenhult & Levinson, 2008, telpiskās kognīcijas kultūrspecifisko raksturojumu 
skatīt: Levinson & Wilkins, 2006a, 2006b).
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organizācijas identitāte. Organizācijas 
identitātes konceptuālās saplūšanas modelis: 
Latvijas reklāmas aģentūru piemērs

Šī pētījuma mērķis ir jauna modeļa izstrāde, ar kuru būtu iespējams ne tikai formāls, bet arī saturisks organizācijas 
identitātes skaidrojums. Pētījuma problēma ir organizāciju identitāšu disfunkcijas un to komunikatīvie risinājumi 
konceptuālās saplūšanas teorijas skatījumā. Pētījuma ietvaros ir veiktas 15 dziļās mutvārdu intervijas, apkopotas 186 
rakstveida aptaujas anketas, izmantota pamatotās teorijas, semantiskā diferenciāļa un iezīmju uzskaitīšanas uzdevuma 
metodoloģija. Pētījuma rezultātā ir ne tikai izstrādāts jauns organizācijas identitātes modelis un pētniecības metodo-
loģija, bet arī izvirzīta hipotēze par jaunatklātu identitātes disfunkciju – mazvērtības kompleksu, kas, iespējams, ir 
raksturīgs tieši postpadomju telpas organizācijām un ir viens no nacionālās identitātes diskursiem to komunikācijā.

Atslēgvārdi: organizācijas kultūra, tēls, identitāte, konceptuālā saplūšana, reklāmas aģentūra, narci-
sisms, mazvērtības komplekss, hiperadaptācija

Organizācijas identitātes loma un formālā pētniecība 

Pievēršoties šī pētījuma objekta – organizācijas identitātes izpētei, jāsecina, ka tās veiksmī-
ga funkcionēšana lielā mērā nosaka arī organizācijas produktu vai pakalpojumu pieprasījumu un 
dzīvotspēju. Viens no pēdējā laika aktuālākajiem teorētiskajiem skatījumiem pieņem organizācijas 
identitāti kā dinamiskas attiecības starp organizācijas iekšējo mērķapubliku kultūras izpratnēm un 
ārējo mērķapubliku konstruētajiem tēliem par organizāciju jeb, citiem vārdiem sakot – Kas mēs 
esam? pretstatā Kā mūs redz citi? (Hatch & Schultz, 2002, 991). Šo ideju pamatā ir amerikāņu 
sociologa – simboliskā interakcionisma pārstāvja Džordža Herberta Mīda (George Herbet Mead) 
patības skaidrojums. Dž. H. Mīds definē patības divus aspektus – Es un man (I/me), kas ir daļas no 
viena veseluma, bet tajā pašā laikā ar atšķirīgu pieredzi un uzvedību. Es sniedz mums jaunu uzvedību 
un pieredzi, savukārt man, kas rodas no mūsu pieņēmumiem par citu attieksmi pret mums, ir daudz 
izlīdzinātāks ar gaidām un sociālo atbildību. Citu attieksmju pret patību (pret man) pievienošana ir 
mehānisms, ar kuru sabiedrība kļūst par daļu no indivīda un reakcijas jaunumu, uz kuru ir spējīgs 
Es (Mead, 1934/1962, 173–179).

Organizācijas identitātes konceptu no socioloģijas un psiholoģijas ir adaptējuši un ieviesuši or-
ganizāciju studijās Stjuarts Alberts (Stuart Albert) un Deivids Vettens (David Whetten) (Hatch & 
Schultz, 2004, 3). Saskaņā ar Erika Homburgera Eriksona (Erik Homburger Erickson) sākotnējo šī 
koncepta nozīmi identitāte ir patības klasifikācija, kas identificē indivīdu kā atpazīstami atšķirīgu 
no citiem un tajā pašā laikā līdzīgu tās pašas klases locekļiem (Erickson, 1980, 109). Pēc S. Alberta 
un D. Vettena domām, organizācijas identitāte ir tas, kas ir centrālais, atšķirīgais un ilgtspējīgais 
organizācijā (Hatch & Schultz, 2004, 3). Vēlāk Džeina Djūtone (Jane Dutton) un Dženeta Djukeriča 
(Janet Dukerich) uzsver nozīmīgās attiecības starp organizācijas identitāti un ārējo mērķapubliku 
konstruētajiem tēliem (Dutton & Dukerich, 2004, 183–222), savukārt Mets Elvisons (Matt Alvesson) 
uzskata, ka mūsu postmodernajā laikā organizācijas identitāte nav nekas vairāk par tēlu bez satura 
(Alvesson, 2004, 161–182). Taču, uzdodot jautājumu par satura zaudēšanu, M. Elvisons atgādina 
par Dž. H. Mīda formulēto un šodien trūkstošo Es. Visbeidzot Mērija Džo Heča un Meikina Šulca 
(Mary Jo Hatch & Majken Schultz) aizstāj trūkstošo Es ar organizācijas identitātes modeli kā dina-
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misku procesu, kas nepārtraukti griežas ap Dž. H. Mīda es un man organizācijas analoģijām (Hatch 
& Schultz, 2004, 10). M. Dž. Heča un M. Šulca piekrīt jaunākajiem pētījumiem, kas liek pārskatīt 
S. Alberta un D. Vettena organizāciju identitāšu teoriju, kuras pamatā ir centralitātes ideja. Saskaņā 
ar šiem pētījumiem organizāciju identitātes ir sakņotas gan organizācijas vēsturē un mantojumā, gan 
organizācijas attiecībās ar citām identitātēm un tēliem. Rezultātā notiek atgriešanās pie paradoksālas 
sociologu un psihologu idejas par indivīda identitāti, kas ir gan dinamisks process, kas atklājas laika 
gaitā, gan stabilitātes avots tiem, kas no tā ir atkarīgi (Hatch & Schultz, 2004, 5).

Lai organizācijas identitāte funkcionētu veiksmīgi, organizācijas kultūrai un tēlam ir jābūt sa-
skanīgiem. Organizācijas identitātes disfunkcijas – neieklausīšanās savos ārējo mērķapubliku kons-
truētajos tēlos jeb narcisisms (Hatch & Schultz, 2002, 1008–1009) vai – gluži pretēji – pārāk liela 
pielāgošanās tiem un savas kultūras pašizpratnes pazaudēšana jeb hiperadaptācija (Hatch & Schultz, 
2002, 1013) pārvērš organizācijas produktus vai pakalpojumus tukšos solījumos vai nekam nevaja-
dzīgajā un pakļauj organizāciju bojāejas riskam. Tādēļ ir svarīgi pētīt organizācijas identitāti, lai ar 
atbilstīgas darbības un komunikācijas palīdzību šīs problēmas novērstu. Taču līdzšinējās teorētiskās 
pieejas pārsvarā fokusējas uz organizācijas identitātes formālajiem, nevis saturiskajiem jautājumiem. 
Tās neatklāj, kā veidojas organizācijas identitātes saturs. Identitātes disfunkciju gadījumos tajās var 
gūt padomus rīcības un komunikācijas formālajam virzienam, bet ne satura veidošanas principiem. 
Savukārt viens no jaunākajiem kognitīvo zinātņu un semantikas pienesumiem – konceptuālās sa-
plūšanas teorija – analizē tieši to, ko formas pieejas zinātnē pieņem kā iepriekšdotu: satura un tā 
nozīmes konstruēšanu cilvēka kompleksajās mentālajās darbībās (Fauconnier & Turner, 2002, 5). 
Konceptuālās saplūšanas teorija ir guvusi plašu atzinību vairākos pētījumos, tajā skaitā politikas (Col-
lier & Levitsky, 1997, 430–451), informācijas tehnoloģiju (Manuel & Benyon, 2007), matemātikas 
(Lakoff & Núñez, 1997), mūzikas teorijas (Zbikowski, 2004), literatūras (Turner & Fauconnier, 1999, 
397–418) un psiholoģijas jomās (Gibbs, 2000, 347–358). Tas liecina par šīs teorijas starpdisciplināro 
raksturu un potenciālu sniegt savu līdz šim neizmantoto pienesumu arī organizāciju identitāšu pēt-
niecībā. Izzinot ne tikai organizācijas identitātes formālo skaidrojumu, bet arī tās satura un nozīmes 
konstruēšanas principus cilvēka kompleksajās mentālajās darbībās, būtu iespējams veidot veiksmī-
gākas organizāciju prakses un komunikāciju, kā arī samazināt organizāciju identitāšu disfunkcijas. 
Tādēļ par šī pētījuma virsmērķi ir izvirzīta jauna organizācijas identitātes modeļa izstrāde, ar kura 
palīdzību būtu iespējams pārvaldīt organizācijas identitāti gan formāli, gan saturiski. 

Turpinājumā ir sniegts vispārējs ieskats konceptuālās saplūšanas teorijas zinātniskajā aparātā, 
ko veido tās autoru Žila Fakonjē un Marka Tērnera (Gilles Fauconnier & Mark Turner) vieni no 
visbiežāk lietotajiem terminiem – konceptuālās integrācijas tīklojumi, mentālās telpas, rāmējumi, 
kartējumi un attiecības dažādajās mentālajās telpās un starp tām. Tie ir konceptuālās saplūšanas 
veidojošie principi līdzīgi kā vārdu krājums un gramatika valodā vai futbola spēles noteikumi (Fau-
connier & Turner, 2002, 310–311).

Konceptuālās saplūšanas teorija

Saskaņā ar Ž. Fakonjē un M. Tērneru konceptuālās saplūšanas gadījumā mūsu domāšana notiek 
konceptuālos integrācijas tīklojumos, kurus veido vismaz četras mentālās telpas: divas ieejas telpas 
(input spaces), viena žanra telpa (generic space) un viena sapludinātā telpa (blended space). Kon-
ceptuālie integrācijas tīklojumi var saturēt vairākas ieejas telpas un pat vairākkārtīgi sapludinātās 
telpas (Fauconnier & Turner, 2002, 47). Mentālās telpas ir nelieli psihes konstrukti, kas rodas no 
vairākiem avotiem, tajā skaitā no esošajiem, ilgtermiņa atmiņā sakņotajiem un jaunas pieredzes 
laukiem (Fauconnier & Turner, 2002, 102–103). Mentālās telpas veicina izpratni un darbību. Tās 
ir veidotas no daudziem elementiem un strukturētas ar rāmējumiem. Mentālās telpas ir savstarpēji 
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saistītas un var tikt modificētas atklātā veidā kā doma un diskurss. Tās var izmantot, lai modelētu 
dinamiskus kartējumus domāšanā un valodā. Izsakoties anatomijas terminiem – mentālās telpas ir 
aktivizētu nervu mezglu kopumi mūsu smadzenēs (Fauconnier & Turner, 2002, 40). 

Starp mentālajām ieejas telpām, kas ir iesaistītas mentālās sapludinātās telpas veidošanā, ir tikai 
daļēja to elementu sakritība. Taču starp šiem elementiem eksistē attiecības, piemēram, attiecības 
starp rāmējumiem un to lomām, kā arī identitātes, transformācijas, reprezentācijas, analoģiskās vai 
metaforiskās attiecības. Brīdī, kad ir atrastas sakarības starp ieejas telpām, starp tām rodas starp-
telpu kartējums (Fauconnier & Turner, 2002, 47). Struktūra, kas ir kopīga ieejas telpām ir ietverta 
mentālajā žanra telpā. Tādējādi jebkurš žanra telpas elements atzīmē sevi uz līdzīgiem elementiem 
vismaz divās ieejas telpās. 

Konceptuālās saplūšanas procesā struktūra no vismaz divām ieejas telpām ir projicēta uz jaunu 
telpu – sapludināto telpu. Tā satur gan žanra telpas struktūru, gan daudz specifiskāku struktūru, 
kas nav iespējama ieejas telpās (Fauconnier & Turner, 2002, 47). Konceptuālā saplūšana ir viens 
no cilvēka komplekso mentālo darbību veidiem, kurā no diviem vai vairākiem konceptiem ir radīti 
jauni koncepti, kurus tālāk var izmantot nākamajos konceptuālās saplūšanas aktos. Šāda cirkula-
ritāte saskan ar iepriekš analizēto M. Dž. Hečas un M. Šulcas organizācijas identitātes dinamikas 
modeli, kurā organizācijas identitāte ir rezultāts nebeidzamai sarunai starp organizācijas kultūras 
pašizpausmēm un ārējo publiku konstruētajiem organizācijas tēliem (Hatch & Schultz, 2002, 1004). 

Kompresijas un citi konceptuālās saplūšanas reglamentējošie principi palīdz izveidot sapludinātās 
mentālās telpas cilvēka mērogā (human scale), kas ir svarīgi, jo tajā uztvere notiek tiešā veidā, savu-
kārt darbība – pazīstamos rāmējumos, ko cilvēks var viegli apjēgt. Parasti šādā mērogā ir iesaistīts 
neliels dalībnieku skaits, tieša intencionalitāte, tūlītējs ķermenisks rezultāts un tūlītēja saskanīga 
apjēgšana. Lai panāktu cilvēka mērogu, izplūdušais ir jākompresē, jāpanāk globāla izpratne, jāno-
stiprina svarīgās attiecības, jāizveido stāsts un jāpāriet no daudziem uz vienu (Fauconnier & Turner, 
2002, 312). Cilvēka prāts saprotamas nozīmes konstruē ar nepārtrauktu attiecību starp mentālajām 
telpām sakompresēšanu. Šādu attiecību vidū ir laiks, telpa, cēlonis-sekas, pārmaiņas, daļa-veselais, 
intencionalitāte (Fauconnier & Turner, 2002, 113–114), reprezentācija, unikalitāte (Fauconnier & 
Turner, 2002, 315), īpašība, līdzība, analoģija, pretmets (disanalogy) un identitāte (Fauconnier & 
Turner, 2002, 324). Tātad identitāte konceptuālās saplūšanas teorijas skatījumā ir attiecības starp 
mentālajām telpām cilvēka kompleksajās mentālajās darbībās. 

Saskaņā ar konceptuālās saplūšanas teoriju, identitāte ir iespaidīga, kompleksa, tēlaina un neapzi-
nāta darba auglis. Apziņas līmenī mēs identitāti uztveram tikai kā jau gatavu produktu, kas radies šī 
neapzinātā darba rezultātā. Identitāte nav primitīvs sākumpunkts – ne kognitīvi, ne neirobioloģiski, 
ne evolucionāri. Identitāšu atrašana ir daļa no kompleksām mentālām darbībām konceptuālās sa-
plūšanas režīmā. Identitāte un integrācija nevar rēķināties ar nozīmes jeb satura radīšanu bez trešā 
cilvēka prāta I – iztēles. Cilvēka smadzenes var radīt iztēlotas simulācijas pat bez ārējiem stimuliem. 
Iztēles process darbojas pat visvienkāršākās nozīmes konstruēšanā. Konceptuālās saplūšanas pro-
dukti vienmēr ir radoši un tēlaini (Fauconnier & Turner, 2002, 6).

Cilvēki ir noskaņoti konstruēt objektus un saglabāt to identitātes tā, lai, piemēram, mājas viesī-
bās, turot rokās vīna pudeli un vēlāk redzot veikala plauktā līdzīgu vīna pudeli, viņi neapzināti un 
bez piepūles sasietu kopā abus šos notikumus, it kā tur būtu iesaistīta tikai viena vīna pudele. Un 
pretēji – cilvēki tikpat labi ir spējīgi lietot to pašu uztveres pierādījumu, lai atšķirtu divas viena veida 
blakus stāvošas vīna pudeles, kas pēc visām pazīmēm ir identiskas, bet tajā pašā laikā nav viens un 
tas pats objekts (Fauconnier & Turner, 2002,13). Tātad identitāte ir ne tikai attiecības starp mentā-
lajām telpām cilvēka kompleksajās mentālajās darbībās, bet arī unikālu īpašību un lomu kopums, 
kas lietām, cilvēkiem vai organizācijām ļauj piederēt pie līdzīgiem un tajā pašā laikā būt savstarpēji 
atšķiramiem. Tas saskan ar iepriekš analizēto E. H. Eriksona identitātes skaidrojumu. 

Ž. Fakonjē un M. Tērners norāda uz to, ka identitāte ir tikpat svarīgs mūsu domāšanas aspekts 
kā raksturs. Saskaņā ar konceptuālās saplūšanas teoriju raksturs manifestē cilvēku, neskatoties 
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uz mainīgajiem apstākļiem. Raksturs izdzīvo rāmējumus un paliek atpazīstams. Raksturi tāpat kā 
rāmējumi ir kognitīvi kulturālie pamatinstrumenti (Fauconnier & Turner, 2002, 249–251). Šāda 
rakstura skaidrojuma saikne ar kultūru, pretspēku izmaiņām un manifestāciju saskan ar M. Dž. 
Hečas un M. Šulcas analizēto organizācijas kultūru, kas izpaužas organizācijas identitātes paziņo-
jumos un kam piemīt zināms pretspēks ārējo publiku konstruētajiem organizācijas tēliem (Hatch 
& Schultz, 2002, 991–1000). 

Saskaņā ar konceptuālās saplūšanas teoriju, mēs esam spējīgi nodalīt vienas un tās pašas personas 
dažādu darbību likumsakarības, lai izveidotu šīs personas mentālo žanra telpu – personīgo raksturu. 
Tātad identitāte ir attiecības starp mentālajām telpām un to elementiem, savukārt raksturs – mentālā 
žanra telpa. Raksturs ir visas darbības visos iespējamajos rāmējumos. Pēc Ž. Fakonjē un M. Tērnera 
domām, attiecības, kas bieži vien savieno vienu un to pašu personu vairākās mentālajās telpās, var 
sakompresēt rakstura iezīmēs, kuras var saprast kā daļu no personas būtības (Fauconnier & Turner, 
2002, 252–259). Tātad identitātes attiecības var sakompresēt rakstura žanra telpas elementos. 

Saskaņā ar Ž. Fakonjē un M. Tērneru, konceptuālās integrācijas tīklojumi piedāvā dabīgas iespējas 
sinkopēšanai, kuras rezultātā nošķīrumi starp mentālajām ieejas telpām pazūd mentālajā sapludinā-
tajā telpā, kur sakausēšana var radīt intensificētu personīgo identitāti (Fauconnier & Turner, 2002, 
339). Līdz ar to šī pētījuma ietvaros ir pieņemts, ka arī organizācijas identitāte ir unikālas attiecības 
starp mentālajām telpām cilvēka kompleksajās mentālajās darbībās – īpašību un lomu kopums, 
kas ļauj piederēt līdzīgiem un tajā pašā laikā būt atšķiramiem un kas ir projicēts un intensificēts 
vienā mentālajā sapludinātajā telpā. Saskaņā ar šo loģiku, katrai organizācijai mūsu kompleksajās 
mentālajās darbībās ir izveidota sava mentālā sapludinātā telpa, kurā ir projicēta un intensificēta šīs 
organizācijas identitāte. Šīs sapludinātās telpas un līdz ar to organizācijas ir savstarpēji pozicionētas 
vienā kompleksā konceptuālā integrācijas tīklojumā. 

Organizācijas identitātes konceptuālās saplūšanas modelis

Zemāk redzamajā attēlā (sk. 1. att.) ir ilustrēts šī pētījuma ietvaros izstrādātais organizācijas 
identitātes konceptuālās saplūšanas modelis.
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1. att. Organizācijas identitātes konceptuālās saplūšanas modelis
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No vienas puses, tas darbojas organizācijas iekšējo mērķapubliku veidojošo indivīdu komplek-
sajās mentālajās darbībās – mentālajās telpās, kas ir attēlotas ar pelēkā krāsā iekrāsotām elipsēm, 
elementu korespondencē starp šīm telpām, kas ir attēlota ar raustītām līnijām, kā arī identitātes 
attiecībās starp šīm telpām, kas ir attēlotas ar vienlaidus taisnām līnijām. No otras puses, to veido 
organizācijas ārējo mērķapubliku veidojošo indivīdu analogas mentālās darbības. Organizācijas 
identitāte ir divu – organizācijas kultūras un organizācijas tēla līmeņu – sapludināta mentālā telpa 
indivīda psihē, kurā sakompresētā un intensificētā veidā nepārtraukti projicējas un uzturas unikālas 
identitātes attiecības starp mentālajām ieejas telpām – īpašību un lomu kopumu, kas vienlaicīgi 
ļauj piederēt līdzīgiem un tajā pašā laikā būt atšķiramiem. Organizācijas identitāte kultūras līmenī 
primāri rodas organizācijas iekšējo mērķapubliku veidojošo indivīdu kompleksajās mentālajās 
darbībās. Tajās no ilgtermiņa atmiņā sakņotajiem un jauniem pieredzes laukiem ir izveidojušās 
trīs dažāda veida mentālās telpas, tostarp (1) vismaz viena mentālā žanra telpa – organizācijas 
raksturs, kas manifestē organizāciju kā atpazīstamu, neskatoties uz mainīgajiem apstākļiem un 
dažādiem rāmējumiem, kuros tā darbojas. Šī žanra telpa apvieno kopīgās struktūras un līdzīgos 
elementus (2) mentālajās ieejas telpās, kas ir iesaistītas (3) organizācijas identitātes sapludinātās 
telpas izveidē. Starp šīm ieejas telpām ir tikai daļēja elementu sakritība, taču starp šiem elemen-
tiem var eksistēt daudz un dažādas attiecības, tostarp arī identitāte. Identitātes attiecības starp šiem 
elementiem – unikāls īpašību un lomu kopums sakompresētā un intensificētā veidā projicējas 
organizācijas identitātes sapludinātajā telpā, kurā tas ir apjēdzams cilvēka mērogā – kā stāsts ar 
darbību pazīstamos rāmējumos un nelielu dalībnieku skaitu. Šis stāsts ar interpersonālās un plašā-
ku mērogu komunikācijas procesu palīdzību daļēji ir nododams organizācijas ārējo mērķapubliku 
veidojošajiem indivīdiem, radot to kompleksajās mentālajās darbībās līdzīgas mentālās telpas un 
attiecības starp tām. Tā rezultātā top organizācijas identitāte tēla līmenī – sapludinātā mentālā 
telpa primāri organizācijas ārējo mērķapubliku veidojošo indivīdu psihē. Tālāk ar interpersonālās 
un plašāku mērogu komunikācijas procesu palīdzību organizācijas tēls daļēji ir nododams orga-
nizācijas iekšējo mērķapubliku veidojošajiem indivīdiem, izveidojot to organizācijas identitātē 
– sapludinātajā mentālajā telpā organizācijas tēla atspoguļojumu. Ideāli līdzsvarotas organizācijas 
identitātes gadījumā šis tēla atspoguļojums jeb organizācijas identitāte tēla līmenī sakrīt ar orga-
nizācijas identitāti kultūras līmenī. Atsevišķi ārējo mērķapubliku veidojošie indivīdi var piekļūt 
un mijiedarboties ar organizācijas iekšējo mērķapubliku veidojošajiem indivīdiem tik cieši, ka to 
organizācijas identitātes sapludinātajā mentālajā telpā paralēli primāri izveidotajam tēla līmenim 
rodas arī organizācijas kultūras līmenis. 

Narcisisma gadījumā ir traucēti interpersonālās un plašāka mēroga komunikācijas procesi 
virzienā no organizācijas ārējās uz iekšējo publiku, kas grafikā ir attēloti ar neiekrāsotām bultām. 
Tā rezultātā organizācijas iekšējās mērķapublikas veidojošie indivīdi savas organizācijas identi-
tāti primāri konstruē kultūras līmenī, kas bieži vien atšķiras no organizācijas ārējo mērķapubliku 
veidojošo indivīdu konstruētās organizācijas identitātes tēla līmenī. Tāpēc organizācijas pakalpo-
jumi vai produkti var neatbilst to mērķapubliku gaidām un pakļaut organizāciju bojāejas riskiem. 

Hiperadaptācijas gadījumā primāri ir traucēti komunikācijas procesi organizācijas iekšējās 
mērķapublikās. Indivīdi tajās zaudē saiknes ar organizācijas raksturu un tā vietā arvien vairāk 
iesaista citas mentālās žanra un ieejas telpas, kas ir maksimāli pielāgotas ārējo mērķapubliku 
konstruētajiem organizācijas tēliem. Tādā veidā iekšējo mērķapubliku veidojošie indivīdi or-
ganizācijas identitāti pārsvarā konstruē tēla līmenī. Hiperadaptācija var atņemt organizācijas 
produktiem vai pakalpojumiem to oriģinalitāti, īpašo vietu konkurentu vidū un līdz ar to – arī 
dzīvotspēju. Tā rezultātā mērķapublikām ar laiku var zust iemesli, kāpēc būtu jāizvēlas tieši šīs 
nevis citu organizāciju piedāvājumi.

Šī pētījuma ietvaros ir atklāts vēl viens organizācijas identitātes disfunkcijas veids – mazvērtī-
bas komplekss, kas izpaužas kā organizācijas iekšējo mērķapubliku veidojošo indivīdu negatīva 
kultūras pašizpratne un neieklausīšanās ārējo mērķapubliku konstruētajos daudz pozitīvākajos 
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organizācijas tēlos. Būtu nepieciešami plašāki pētījumi, lai noteiktu sekas šādai organizācijas 
identitātes disfunkcijai, taču tai varētu būt potenciāls negatīvi iespaidot organizācijas iekšējo 
klimatu un tādējādi arī tās kopējo sniegumu.

Pētījuma metodoloģija

Pievēršoties iespējamajiem pētījuma priekšmetiem, var secināt, ka Latvijas reklāmas aģentūru 
organizāciju identitāšu pētniecībai ir vairākas priekšrocības. Pirmkārt, to organizāciju identitātes ir 
salīdzinoši maz pētītas. Otrkārt, reklāmas aģentūras ikdienā nodarbojas ar savu klientu organizā-
ciju identitāšu komunikatīvajiem aspektiem. Rodas dabisks šī pētījuma problēmas jautājums – cik 
veiksmīgi funkcionē pašu aģentūru organizāciju identitātes?

Šī pētījuma empīriskā daļa ir organizēta divos posmos. Pirmajā posmā ir veikta kvalitatīva datu 
vākšana, izmantojot daļēji strukturētās dziļās mutvārdu intervijas, un to analīze ar pamatotās teorijas 
metodi (Glaser & Strauss, 2000/1967, 23–109). Tajā noskaidrotā mentālo telpu karte ir izmantota, lai 
izstrādātu rakstveida aptaujas anketu pētījuma otrajam posmam. Anketā ir iekļauti gan semantiskā 
diferenciāļa jautājumi (Osgood, Suci & Tannenbaum, 1967, 20–29), kas palīdz noskaidrot konkrēto 
organizāciju identitāšu savstarpējo pozicionējumu, gan iezīmju uzskaitīšanas uzdevuma jautājumi 
(Hasson & Giora, 2006, 302–319) ), kas ļauj papildināt intervijās noskaidroto mentālo telpu karti. 

LRA1 ietilpst 51 organizācija, no kurām 15 ir reklāmas aģentūras, bet pārējās – mediju aģentūras, 
pētījumu aģentūras, masu mediji, kā arī reklāmdevēji.2 Saskaņā ar Lursoft datiem ar reklāmu Latvijā 
nodarbojas 1449 organizācijas.3 Ņemot vērā ierobežotos laika un citus resursus, pētījuma pirmajam 
posmam kopumā ir plānotas 15 mutvārdu dziļās intervijas gan ar iekšējo, gan ar ārējo aģentūru 
mērķapubliku – klientu un sadarbības partneru vadības līmeņa respondentiem. Lai šāda izlase bū-
tu reprezentabla un kvalitatīva, par tās ģenerālo kopumu sākotnēji ir izmantotas LRA ietilpstošās 
reklāmas aģentūras. Ņemot vērā Bārnija Gleizera un Anselma Strausa (Glaser, B. G. & Strauss, 
A. L.) ieteikumus izvēlēties tādu faktu izlasi, kas sniegs pēc iespējas dažādākas analīzes kategoriju 
īpašības un attiecības starp šīm īpašībām (Glaser & Strauss, 2000/1967, 49), no ģenerālā kopuma 
ir nejauši izlozētas četras starptautisko tīklu reklāmas aģentūras – TBWA,4 DDB,5 BURNETT6 un 
PUBLICIS.7 Pētījuma pirmā posma ietvaros ir izdevies realizēt dziļās mutvārdu intervijas gan ar šo 
aģentūru vadības līmeņa respondentiem, gan ar viņu ieteiktajiem vadības līmeņa respondentiem no 
asociācijā neietilpstošas starptautiskas tīkla reklāmas aģentūras RSCG,8 vietējām reklāmas aģen-
tūrām MOOZ! un LARSONI, kā arī aģentūru klientiem SWEDBANK, DT MOBILE, LINSTOW, 
LATTELECOM un sadarbības partneriem FUSE, CHE DIGITAL, RSCG PR un LRA. 

Pētījuma otrajā posmā aizpildīt rakstveida aptaujas anketu internetā ir uzaicinātas visas LRA 
ietilpstošās reklāmas un mediju aģentūras, visi LSAKA9 biedri, 300 investīciju ziņā lielākie reklām-
devēji Latvijā,10 kā arī 18 LRA neietilpstošās, bet dziļajās mutvārdu intervijās pieminētās reklāmas 
aģentūras. Kopumā 2010. gada aprīlī aptaujas anketu ir aizpildījuši 186 respondenti no 94 organi-
zācijām: 24 reklāmas aģentūrām, 45 reklāmdevējiem un 25 aģentūru sadarbības partneriem, tajā 
skaitā mediju un sabiedrisko attiecību aģentūrām. 

Šī pētījuma ietvaros analīzes vienība ir organizācija, nevis atsevišķs indivīds. Tāpēc visi aptaujas 
rezultāti pirms to analīzes ir svērti, atbilstoši respondentu skaitam no katras organizācijas. Katra 
respondenta atbildēm ir piešķirts koeficients atkarībā no tā, cik vēl daudz respondentu piedalās 
aptaujā no viņa pārstāvētās organizācijas. Ja respondents aptaujā startē kā vienīgais no savas orga-
nizācijas, – viņa koeficients ir 1.00, ja divatā ar vēl kādu – 0.50 un tā līdz koeficientam 0.10 tiem 
respondentiem, kuru organizācija piedalās aptaujā ar 10 respondentiem. Aptaujā nav piedalījušās 
organizācijas ar 11 vai vairāk respondentiem. 
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Pētījuma rezultāti

Organizācijas identitātes konceptuālajā saplūšanā iesaistīto mentālo telpu struktūra
Mutvārdu dziļo interviju analīzes rezultātā ir atklāta organizācijas identitātes konceptuālajā 

saplūšanā iesaistīto mentālo telpu struktūra. To veido deviņas žanra telpas: 1) jau iepriekš 
pieminētais Organizācijas raksturs, kas manifestē organizāciju kā atpazīstamu, neskatoties uz  
mainīgajiem apstākļiem un dažādiem rāmējumiem, kuros tā darbojas. Taču mutvārdu dziļo 
interviju analīze uzrāda vēl vienu būtisku šīs žanra telpas aspektu – tā ir shematiska un struk-
turē visas pārējās organizācijas identitātes veidošanā iesaistītās žanra telpas, tajā skaitā mazāk 
shematisku žanra telpu 2) izplatība, kas strukturē divas specifiskākas žanra telpas: 3) izplatība 
telpā un 4) izplatība laikā. Organizācijas raksturs strukturē arī žanra telpas 5) pakalpojumi, 6) 
sociālā atbildība, 7) vadības stils, 8) iekšējais kimats, kā arī 9) prestižs. Žanra telpas zemāk 
ilustrētajā struktūrā ir attēlotas ārmalās ar neiekrāsotiem apļiem un apzīmētas ar saīsinājumu 
Ž. t. (sk. 2. att.). Katra žanra telpa precizē kartējumus starp noteiktām mentālajām ieejas un 
sapludinātajām telpām. Ieejas telpas grafikā ir attēlotas uzreiz aiz žanra telpām virzienā uz 
struktūras centru ar melniem apļiem. Tās tālāk ir izmantotas, lai veidotu mentālās sapludinātās 
telpas, kas grafikā ir attēlotas dažādās krāsās uzreiz aiz ieejas telpām virzienā uz struktūras 
centru. Sapludinātās telpas, kas grafikā ir apzīmētas ar saīsinājumu S kalpo kā ieejas telpas nā-
kamajām, vispārīgajām sapludinātajām telpām virzienā uz struktūras centru. Piemēram, žanra 
telpas Produkti un pakalpojumi strukturētās sapludinātās telpas Komunikācijas stratēģijas 
izstrāde un Dizaina risinājumi kalpo par ieejas telpām vispārīgajām sapludinātajām telpām 
Spēcīgi produkti un pakalpojumi un Vāji produkti un pakalpojumi, kas grafikā ir apzīmētas 
attiecīgi ar 7. s. t. + un 14. s. t. –. Visbeidzot arī šīs vispārīgās sapludinātās telpas kļūst par 
ieejas telpām konkrētas organizācijas produktu un pakalpojumu pozicionējuma sapludinātajai 
telpai, kas grafikā ir apzīmēta ar X 7. s. t. Līdzīgā veidā ir sapludinātas arī konkrētu organizā-
ciju prestiža, iekšējā klimata, sociālās atbildības, vadības stila, izplatības un rakstura iezīmju 
pozicionējuma mentālās telpas, kas beigās visas kalpo kā ieejas telpas organizācijas identi-
tātes vairākkārtīgi sapludinātajai telpai kultūras un tēla līmeņos, kas ir attēlota ar divkrāsu 
pārejas apli struktūras centrā. Šī pētījuma ietvaros ir noskaidrots, ka elementu saplūšana no 
ieejas telpām līdz vairākkārtīgi sapludināto organizācijas identitātes telpu struktūras centrā 
dažu žanra telpu gadījumos notiek vairāk posmos, nekā citu žanra telpu gadījumos. Piemē-
ram, Produktu un pakalpojumu gadījumā tas notiek caur trīs sapludinātajām telpām, savukārt 
Prestiža gadījumā – caur divām. Šī pētījuma ietvaros ir pieņemts, ka līdz ar katru nākamo 
sapludināto telpu no ieejas telpām ir projicēti arvien mazāk elementu. To izskaidro iepriekš-
minētie kompresijas, cilvēka mēroga un citi konceptuālās saplūšanas principi. Tāpēc grafikā 
tuvāk centram ir gaišākas, bet tālāk – piesātinātākas un tumšākas krāsas. Grafikas krāsām ir 
arī pozitīva vai negatīva konotācija – kreisajā pusē ir izvietotas mentālās telpas vēsos toņos, 
jo tās satur elementus, kuri ir raksturoti kā vāji, negatīvi, zemi, nepatīkami, nepopulāri, šauri 
un tamlīdzīgi, savukārt labajā pusē ir mentālās telpas siltos toņos, jo tās satur elementus, kuri 
ir raksturoti kā spēcīgi, pozitīvi, augsti, patīkami, populāri, plaši un tamlīdzīgi.
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2. att. Organizācijas identitātes konceptuālajā saplūšanā iesaistīto mentālo telpu struktūra

Turpinājumā ir analizēti rakstveida aptaujas rezultāti – organizāciju atpazīstamība un identi-
tātes iepriekšminēto žanra telpu aspektos.
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Organizāciju atpazīstamība
Šajā pētījumā ir pieņemts, ka organizāciju atpazīstamības analīzei var piemērot zīmolu atpa-

zīstamības mērīšanas instrumentus un metodes. Zīmola atpazīstamību mēra saskaņā ar dažādiem 
veidiem, kādos cilvēki atceras zīmolu, tajā skaitā spontāno atpazīstamību (Kādus šīs produkta 
(pakalpojuma) klases zīmolus jūs atceraties?) un virzīto atpazīstamību (Vai esat iepriekš sa-
stapies ar šo zīmolu?) (Aaker, 2002, 10). Šī pētījuma ietvaros organizāciju spontānā un virzītā 
atpazīstamība ir analizēta, izmantojot Young & Rubicam Kapsētas modeli (The Graveyard 
Model), kas ir izstrādāts Džima Vilijamsa (Williams, J.) vadībā. Saskaņā ar šo modeli, zīmolus 
un līdz ar to arī organizācijas var izkārtot uz kartes, kuras vertikālo asi veido nepārtrauktība no 
zemas uz augstu virzīto atpazīstamību, bet horizontālo asi – nepārtrauktība no zemas uz augstu 
spontāno atpazīstamību. Pētījumi liecina, ka zīmoli parasti šajā kartē atrodas uz līknes no kreisā 
apakšējā līdz labajam augšējam stūrim. Tomēr atsevišķi zīmoli mēdz atrasties zem šīs līknes. 
Tie ir nišas zīmoli, kurus atpazīst un atminas kāda salīdzinoši šaura mērķapublika. Kartes kreiso 
augšējo stūri sauc par Kapsētu – tur atrodas tie zīmoli, kurus atpazīst, bet neatminas brīdī, kad 
ir jāizdara izvēle. Zīmolvadības uzdevums ir virzīt zīmolus prom no šīs nevēlamās situācijas 
(Aaker, 2002, 11–15). Šī pētījuma ietvaros ir pieņemts, ka Kapsēta ir metaforisks apzīmējums 
organizācijām, kuras pazīst, taču sadarbībai neizvēlas, jo tās uzskata vai nu par nespējīgām sniegt 
nepieciešamos pakalpojumus, vai tuvām savu darbību pārtraukšanai.

Kā redzams zemāk pētījumā apkopotajos atpazīstamības rezultātos (sk. 3. att.) – Latvijas 
reklāmas aģentūras var iedalīt trijās lielās grupās: mazpazīstamās, Kapsētas un plaši pazīstamās 
aģentūras. Šī pētījuma ietvaros tālāk ir analizētas tikai pēdējās no tām: DDB, MOOZ!, MC-
CANN, BURNETT, DOMINO, SAATCHI, ALPHA, TBWA, RSCG, LOWE, TAIVAS, jo par plaši 
pazīstamām organizācijām no respondentiem var iegūt detalizētāku un plašāku informāciju nekā 
par citām organizācijām. Kā redzams grafikā, tās ir arī vienas no visilgāk Latvijā pastāvošajām 
reklāmas aģentūrām. Visas, izņemot RSCG un MOOZ!, ir Latvijas Reklāmas asociācijas biedri. 
Tālāk šo organizāciju identitātes ir analizētas detalizētāk iepriekšminēto žanra telpu aspektos.

3. att. Organizāciju spontānā un virzītā atpazīstamība (Kapsētas modelis)
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Organizāciju identitāšu savstarpējais pozicionējums
Zemāk grafikā viena otrai pretim pa pāriem ir izkārtotas vispārīgās mentālās sapludinātās telpas, 

kas ir iesaistītas konkrēto organizāciju pozicionējuma sapludināto telpu veidošanā (sk. 4. att.). 

4. att. Aģentūru identitāšu pozicionējums

Katrā pārī viena vispārīgā sapludinātā telpa ir negatīvu konotāciju, bet otra – pozitīvu ko-
notāciju. Tādā veidā kreisajā pusē ir izkārtotas negatīvi, bet labajā – pozitīvi lādētās telpas. 
Katram pārim ir kopīgs kartējums, ko precizē noteikta mentālā žanra telpa. Grafikā daļa no šī 
kartējuma ir attēlotas ar šaurām pelēkām līnijām. Iepriekš analizētajā organizācijas identitātes 
mentālo telpu struktūrā (sk. 2. att.) pozitīvi lādētās vispārīgās sapludinātās telpas ir apzīmētas 
ar saīsinājumiem 1. s. t. +, 2. s. t. +, 3. s. t. +, 4. s. t. +, 5. s. t. +, 6. s. t. + un 7. s. t. +, savukārt 
negatīvi lādētās ar 8. s. t. –, 9. s. t. –, 10. s. t. –, 11. s. t. –, 12. s. t. –, 13. s. t. – un 14. s. t. –. Šīs 
mentālās telpas satur sakompresētas identitātes attiecības starp svarīgākajiem elementiem visās 
iepriekšējās ieejas telpās.

Katras analizētās organizācijas identitāte grafikā ir attēlota ar citas krāsas līkni (sk. 4. att.). 
Četru visplašāk pazīstamo Latvijas reklāmas aģentūru – DDB, MOOZ!, MCCANN un BUR-
NETT identitātes ir attēlotas ar biezākām līnijām attiecīgi sarkanā, oranžā, gaiši zilā un zaļā krāsā. 
Četru nākamo plaši pazīstamo aģentūru – DOMINO, SAATCHI, ALPHA, TBWA identitātes 
ir attēlotas ar šaurākām līnijām attiecīgi pelēkā, dzeltenā, zilā un zaļā krāsā. Savukārt, atlikušo 
trīs plaši pazīstamo aģentūru – RSCG, LOWE un TAIVAS identitātes ir attēlotas ar raustītām 
līnijām attiecīgi sarkanā, pelēkā un oranžā krāsā. Katras līknes katra virsotne uz kartējumiem 
starp iepriekšminētajām vispārīgajām sapludinātajām telpām ir konkrētās organizācijas konkrētā 
pozicionējuma sapludinātā telpa, kurā sakompresētā veidā ir projicētas identitātes attiecības no 
attiecīgajām vispārīgajām sapludinātajām telpām. Jo tuvāk organizācijas pozicionējuma telpa 
atrodas kādai no vispārīgajām sapludinātajām telpām kartējuma galos – jo vairāk tajās ir kopīgu 
elementu. Iepriekš analizētajā organizācijas identitātes mentālo telpu struktūrā (sk. 2. att.) orga-
nizācijas pozicionējumu sapludinātās telpas ir atzīmētas ar X. 1. s. t., X. 2. s. t., X. 3. s. t., X. 4. 
s. t., X. 5. s. t., X. 6. s. t. un X. 7. s. t. Visbeidzot starp pozicionējuma sapludinātajām telpām var 
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izveidoties konkrēto organizāciju identitāšu attiecības, kas grafikā ir attēlotas kā dažādu krāsu 
līknes (sk. 4. att.). Noslēgumā tās sakompresētā veidā ir projicētas vairākkārtīgi sapludinātajās 
mentālajās telpās cilvēka psihē – konkrēto organizāciju identitātēs kultūras un tēla līmeņos, kas 
iepriekš analizētajā organizācijas identitātes mentālo telpu struktūrā (sk. 2. att.) ir atzīmētas ar 
V. s. t.: X organizācijas identitāte kultūras un tēla līmeņos. Tādā veidā cilvēku psihē veidojas 
zināšanu struktūra – konceptuāls tīklojums, kurā katrai organizācijai ir ierādīta sava vairākkārtīgi 
sapludinātā mentālā telpa – identitāte kultūras un tēla līmeņos. 

Organizācijas identitātes konceptuālās saplūšanas modelis paredz to, ka, tiklīdz ar atbilstošas 
darbības un komunikācijas palīdzību ir aktivizēta kāda no ieejas telpām komunikācijas dalībnieka 
kompleksajās mentālajās darbībās, pamazām aktivizējas arī viss pārējais konceptuālais tīklo-
jums un tajā ir uzturēta vai mainīta esošā kārtība. Tas nozīmē, ka, veicot šāda veida pētījumus, 
organizācijas apzināti var ietvert savās rīcībās un komunikācijā tādus elementus, kas aktivizēs 
un nostiprinās vai liks mainīties to identitātēm gan kultūras, gan tēla līmeņos. 

Kā redzams grafikā (sk. 4. att.), visu plaši pazīstamo Latvijas reklāmas aģentūru organizā-
ciju identitātes pārsvarā ir pozicionētas kā ar augstu prestiža līmeni, patīkamu iekšējo klimatu, 
augstu sociālo atbildību, plašu izplatību un spēcīgiem pakalpojumiem. Nedaudz mazāk pozitīvi 
ir pozicionēti to raksturu iezīmes un vadības stili. Kopvērtējumā LOWE ir vienīgā plaši pazīs-
tamā aģentūra, kura ir pozicionēta negatīvi vairāk nekā vienā no analizētajiem aspektiem. DDB 
ir līderis izplatības un sociālās atbildības aspektos – tā ir liela, sena, dārga un sociāli atbildīga 
aģentūra. MOOZ! ir līderis sniegto pakalpojumu spēcīguma, iekšējā klimata patīkamības, augstā 
prestiža līmeņa un pozitīvā rakstura iezīmju aspektos.

Organizāciju identitāšu disfunkcijas un organizācijas identitātes konceptuālās 
saplūšanas modeļa risinājumi to novēršanai
Nākamajā grafikā ir attēlots kopsavilkums par pētījumā atklātajām organizāciju identitāšu 

disfunkcijām (sk. 5. att.). Kreisajā pusē ir uzskaitīti visi rāmējumi un kartējumi, kuru aspektos ir 
analizētas disfunkcijas. Labajā pusē katrai organizācijai ir sava kolonna, kurā ar saīsinājumiem ir 

5. att. Pētījumā atklātās plaši pazīstamo Latvijas reklāmas aģentūru organizāciju identitāšu disfunkcijas

Rāmējumi un kartējumi TAIVAS DOMINO LOWE BURNETT MOOZ! RSCG MCCANN DDB SAATCHI ALPHA TBWA
1 Radošo koncepciju izstrāde NP NP NA N
2 Radošā ris. atbilstība stratēģijai NP NP NA
3 Kom. stratēģiskā plānošana NP NP NA N
4 Klientu serviss NP NP NA N
5 Dizaina risinājumi NP NP NA N
6 Kom. efektivitātes nodrošināšana NP NP NA N
7 Spēja pielāgoties tirgus situācijai NP NP NA
8 Sabiedrības izpratne NP NP NA
9 Jauna – Sena NP NP NA M
10 Maza – Liela NP NP NA N N
11 Konservatīva – Progresīva NP NP NA M
12 Lēna – Ātra NP NP NA N N N N N N N
13 Dabiska – Samākslota NP NP NA N M M
14 Soc. atbildība pret reklāmas nozari NP NP NA N
15 Soc. atbildība pret klientiem NP NP NA N
16 Soc. atbildība pret darbiniekiem NP NP NA N N
17 Respektabla - Nerespektabla NP NP NA N

Rāmējumu un kartējumu skaits, kas norāda uz 
organizācijas identitātes disfunkcijām

NP NP NA 1 2 2 2 3 4 4 6

	 Apzīmējumi:											         
N - narcisisms: aģentūras pašvērtējums ir ievērojami pozitīvāks par ārējo mērķapubliku vērtējumiem						    
M - mazvērtības komplekss: aģentūras pašvērtējums ir ievērojami negatīvāks par ārējo mērķapubliku vērtējumiem					   
H - hiperadaptācija: aģentūras pašvērtējums ir vidējs, ārējo mērķapubliku vērtējumi ir atšķirīgi						    
NP - nav pašvērtējuma											         
NA - nav ārējo mērķapubliku vērtējuma										        
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atzīmētas disfunkcijas attiecīgajos aspektos: N – narcisisms, H – hiperadaptācija, M – mazvēr-
tības komplekss. TAIVAS un DOMINO nav sniegušas savus pašvērtējumus, savukārt par LOWE 
nav iegūts novērtējums no pietiekami liela skaita ārējo mērķapubliku organizācijām. Tāpēc ana-
līzi par šo organizāciju identitāšu disfunkcijām veikt nav iespējams un tas grafikā ir atzīmēts ar 
attiecīgiem saīsinājumiem NP (nav pašvērtējuma) un NA (nav ārējo mērķapubliku novērtējuma). 
Apakšā ir aprēķināts, cik analizētajos aspektos katrai organizācijai ir novērojamas identitātes 
disfunkcijas. Organizāciju kolonnas ir sakārtotas no lielākā disfunkciju uzrādošo aspektu skaita 
labajā uz mazāko skaitu kreisajā pusē. Kā redzams, visvairāk organizācijas identitātes disfunk-
cijas – sešos no 17 analizētajiem aspektiem – pētījums uzrāda TBWA gadījumā. Tai ar četriem 
aspektiem katrai seko ALPHA un SAATCHI, ar trīs – DDB, ar diviem katrai – MCCANN, RSCG 
un MOOZ!, bet vismazāk – ar vienu – BURNETT. Kopumā ir atklāti 24 organizācijas identi-
tātes disfunkciju gadījumi, no kuriem lielākā daļa jeb 20 ir narcisisms. Tam seko mazvērtības 
komplekss četros gadījumos, savukārt hiperadaptāciju nevienā no tiem šis pētījums neuzrāda. Ir 
nepieciešami plašāki organizāciju identitāšu pētījumi arī citās nozarēs ārpus reklāmas aģentūrām, 
lai izdarītu secinājumus par šo disfunkciju sastopamības biežumu.

Lai radītu plašāku un detalizētāku priekšstatu par šī pētījuma ietvaros atklāto visbiežāk sa-
stopamo organizācijas identitātes disfunkciju – narcisismu, nākamajā grafikā ir ilustrēta TBWA 
organizācijas identitāte tās kultūras un tēlu līmeņos (sk. 6. att.). 

6. att. TBWA organizācijas identitāte tās kultūras un tēlu līmeņos

Ar sarkanu nepārtrauktu līniju ir attēlotas identitātes attiecības starp TBWA pozicionējuma 
sapludinātajām telpām organizācijas iekšējās mērķapublikas jeb darbinieku psihē – tās ilustrē 
identitāti organizācijas kultūras līmenī, savukārt ar raustītām līnijām ir attēlotas identitātes at-
tiecības starp TBWA pozicionējuma sapludinātajām telpām organizācijas ārējo mērķapubliku 
veidojošo indivīdu psihē – pelēkā krāsā klientu, gaiši zilā sadarbības partneru jeb piegādātāju, 
bet zaļā – konkurentu gadījumos – tās ilustrē identitāti organizācijas tēlu līmenī. Kā redzams, 
TBWA identitāte kultūras un tēlu līmeņos atšķiras, un tas liecina par attiecīgās organizācijas 
identitātes disfunkcijām, konkrētāk – narcisismu. Par narcisismu liecina tas, ka organizācijas 
pozicionējuma telpas un identitātes attiecības starp tām iekšējās mērķapublikas gadījumā ir po-

	 Apzīmējumi:											         
N - narcisisms: aģentūras pašvērtējums ir ievērojami pozitīvāks par ārējo mērķapubliku vērtējumiem						    
M - mazvērtības komplekss: aģentūras pašvērtējums ir ievērojami negatīvāks par ārējo mērķapubliku vērtējumiem					   
H - hiperadaptācija: aģentūras pašvērtējums ir vidējs, ārējo mērķapubliku vērtējumi ir atšķirīgi						    
NP - nav pašvērtējuma											         
NA - nav ārējo mērķapubliku vērtējuma										        
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zicionētas tuvāk pozitīvi lādētajām vispārīgajām telpām labajā pusē nekā ārējo mērķapubliku 
gadījumā. Respektīvi – organizācijas un konkrētajā gadījumā arī TBWA iekšējās mērķapublikas 
ir ievērojami pozitīvākās domās par sevi nekā tās ārējās mērķapublikas. 

Par mazvērtības kompleksu šādos grafikos liecina tas, ka organizācijas pozicionējuma telpas 
un identitātes attiecības starp tām iekšējās mērķapublikas gadījumā būtu pozicionētas tālāk no 
pozitīvi lādētajām vispārīgajām telpām labajā pusē nekā ārējo mērķapubliku gadījumā. Respek-
tīvi – organizācijas iekšējās mērķapublikas būtu ievērojami negatīvākās domās par sevi nekā tās 
ārējās mērķapublikas. Savukārt par hiperadaptāciju šādos grafikos liecina tas, ka organizācijas 
pozicionējuma telpas un identitātes attiecības starp tām iekšējās mērķapublikas gadījumā būtu 
pozicionētas tuvu viduspunktam starp pozitīvi lādētajām vispārīgajām telpām labajā pusē un 
negatīvi lādētajām vispārīgajām telpām kreisajā pusē. Savukārt organizācijas pozicionējuma 
telpas un identitātes attiecības starp tām dažādo ārējo mērķapubliku gadījumos būtu pozicionētas 
ievērojami atšķirīgos veidos, piemēram, vienas publikas gadījumā tuvu viduspunktam, bet citas 
– tuvu labajai vai kreisajai pusei. Respektīvi, organizācijas iekšējās mērķapublikas būtu pārāk 
nodarbinātas ar pielāgošanos dažādo ārējo mērķapubliku konstruētajiem tēliem un tai nebūtu 
skaidras atbildes uz jautājumu Kas mēs esam?

Rodas jautājums, ko iesākt, piemēram, TBWA situācijā un kā šī pētījuma ietvaros izstrā-
dātais organizācijas identitātes konceptuālās saplūšanas modelis var palīdzēt citu organizā-
ciju identitāšu disfunkciju gadījumos? Pirmkārt, ir nepieciešams noskaidrot, kuros aspektos 
identitātes disfunkcijas ir visspēcīgākās. Kā redzams iepriekš analizētajā grafikā (sk. 6. att.), 
viena no vislielākajām atšķirībām ir starp organizācijas ārējās mērķapublikas (klientu) ne-
gatīvi un iekšējās mērķapublikas pozitīvi pozicionēto TBWA prestiža mentālo telpu. Tātad 
prestiža aspektā organizācijas identitātes disfunkcijas ir vienas no visspēcīgākajām. Otrkārt, 
ir nepieciešams noskaidrot mentālās ieejas telpas mērķapubliku veidojošo indivīdu psihē, kas 
ir iesaistītas šādu disfunkciju formēšanā. Zemāk redzamajā grafikā ir attēlota daļa no kon-
ceptuālā tīklojuma Reklāmas aģentūras mentālo telpu kartes, ko ir izdevies atklāt šī pētījuma 
ietvaros (sk. 7. att.). 

7. att. Daļa no konceptuālā tīklojuma Latvijas reklāmas aģentūras mentālo telpu kartes

Centrā ir vairākkārtīgi sapludinātās mentālās telpas – organizāciju identitātes, apkārt cen-
tram pirmajā līmenī ir izkārtotas to veidojošās vispārējās sapludinātās mentālās telpas, tālāk to 
veidojošās sapludinātās mentālās telpas un visbeidzot šī pētījuma ietvaros atklātās ieejas telpas. 
TBWA gadījumā uzmanība ir jāpievērš vispārējai sapludinātajai mentālajai telpai Zems prestiža 
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līmenis un to veidojošajām ieejas telpām, piemēram: a) vāja vai bez seguma publicitāte, b) gar-
laicība, c) finansiālās problēmas, d) iesaiste skandālos. Tāpat ir jāpievērš uzmanība arī vispā-
rējai sapludinātajai telpai Augsts prestiža līmenis un to veidojošajām ieejas telpām, piemēram: 
a) radoši, rezultatīvi un godalgoti darbi, b) adekvātas izmaksas, c) apmierināti, lieli, zināmi un 
cienījami klienti, d) profesionāli darbinieki, e) labas prakses principu ievērošana, f) atklātība 
pret sabiedrību, g) ieinteresētība sabiedrībā, h) spēcīga publicitāte. Treškārt, TBWA iekšējām 
mērķapublikām ir nepieciešams izvērtēt, kuras no šīm ieejas telpām varētu atbilst to organizācijas 
praksēm, lai turpmāk negatīvās no tām mazinātu, bet pozitīvās vairotu un demonstrētu ārējām 
mērķapublikām ar atbilstošas komunikācijas palīdzību. Veiksmīgas jaunās prakses un tās ko-
munikācijas rezultātā ārējās mērķapublikas laika gaitā savās kompleksajās mentālajās darbībās 
mainītu TBWA pozicionējumu tuvāk vispārējām mentālajām sapludinātajām telpām ar pozitīvu 
konotāciju un sadarbotos ar šo organizāciju daudz labprātāk. 

Ieteikumi turpmākajiem pētījumiem

Pirmkārt, šādi pētījumi ir nepieciešami arī par citu nozaru organizāciju identitātēm, lai pama-
zām veidotu visaptverošu organizācijas identitātes konceptuālās saplūšanas teoriju. 

Otrkārt, šī darba ietvaros izstrādātais organizācijas identitātes konceptuālās saplūšanas 
modelis ir jāpārbauda organizāciju korporatīvās komunikācijas pētījumos. Ir jāpēta organizā-
ciju kultūru pašizpratnes to izpausmēs grafiskajā dizainā, korporatīvajā arhitektūrā, interneta 
komunikācijā, pašreklāmā masu medijos un citās komunikatīvajās izpausmēs. Kombinācijā ar 
organizāciju iekšējo un ārējo mērķapubliku kognīcijas pētījumiem tie sniegs visaptverošāku 
organizācijas identitātes izpratni. 

Treškārt, ir nepieciešami diahroni pētījumi, lai atklātu gan organizāciju identitāšu, gan to 
sasniegumu savstarpējās mijiedarbības procesus. 

Ceturtkārt, ir padziļināti jāpievēršas organizācijas identitātes disfunkcijas – mazvērtības kom-
pleksa pētījumiem. Ja tās pastāvēšanu apstiprina nacionāla mēroga pētījumi, ir ieteicams veikt 
arī starptautiska mēroga pētījumus, lai pārbaudītu šī pētījuma ietvaros izvirzīto hipotēzi, ka šāds 
organizācijas identitātes disfunkcijas veids ir sastopams pārsvarā postpadomju telpas valstīs. 
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PATĒRĒTĀJA IDENTITĀTE: 2009. GADA VADOŠO 
LATVIJAS ZĪMOLU ANALĪZE1

Pētijuma “Patērētāja identitāte: 2009. gada vadošo Latvijas zīmolu analīze” mērķis ir noskaidrot, kāds ir Lat-
vijas patērētājs un kāds viņš vēlas būt pēc tā, kādus zīmolus izvēlas.

Darba teorētisko daļu veido identitātes definīcijas, postmodernā identitāte, patērniecība un tās loma identitātes 
veidošanā, kā arī nozīmju pārnešanas process no kultūras caur mārketingu uz zīmoliem un precēm. Pētījuma meto-
doloģiju veido pētniecības metožu kopums – aptauja, intervija, diskursa analīze. Individuālajā pētniecības dizainā 
ietverta individualizēta un šai darba tēmai piemērota vēsturiskā diskursa analīzes shēma. Izpētes daļā analizēti 
kvantitatīvie un kvalitatīvie dati, izdalot vairākus diskursus, kas raksturo Latvijas patērētāja identitāti.

Latvijas mīlētākie zīmoli atklāj Latvijas patērētājā tādas iezīmes kā vienkāršība, konservatīvisms, uzticība, 
inteliģence, kārtības mīlestība, noslēgtība, patriotisms, veselīgums, sirsnība, patiesums, negausība, bailes no nove-
cošanas un pārlieku lielas uzmanības piesaistīšanas.

Atslēgvārdi: identitāte, zīmols, zīmola personība, patērniecība, Latvijā mīlētāko zīmolu tops 2009, Lat-
vijas patērētājs.

Identitāte un tās veidošanās ilgstoši ir bijis aktuāls jautājums, jo no tā, kas esam mēs, ir 
atkarīgs arī tas, kas ir “viņi” un kāda ir mūsu apkārtējā pasaule. Šobrīd dažādu procesu rezultātā 
identitāte no veidošanās ir pārtapusi veidošanā, un galvenie līdzekļi, no kā un kādu to veidot, 
ir mūsu rokās. Viens no tiem ir patērniecība un zīmoli, kas katrai iegādātajai precei piešķir 
kādu nozīmi, kuru mēs varam pielāgot sev un parādīt citiem kā daļu no savas esošās vai vēla-
mās būtības. Tāpēc šobrīd, kad mums ir dota lielākā brīvība sevis konstruēšanai, pētniecības 
vērts ir jautājums, kā mēs izmantojam mums pieejamos līdzekļus, šai gadījumā – zīmolus, un 
kādas nozīmes atzīstam par vēlamākajām savas identitātes veidošanai.

Lai raksturotu pētījuma izpētes pakāpi, jāatzīst, ka pasaulē attiecības starp zīmoliem un pa-
tērētāju identitāti ir populārs pētījuma objekts. Vairāku universitāšu profesori un pētnieki, kā, 
piemēram, Ričards Eliots (Richard Elliot), Džeimss Fičets (James Fitchett), Terija Ņūholma 
(Terry Newholm), Amerikus Rīds Otrais (Americus Reed II) un citi ir pievērsušies šai tēmai, 
bet lielākie nopelni pieder Stenfordas universitātes mārketinga profesorei Dženiferai Ākerei 
(Jennifer Aaker), kas veltījusi vairākus gadus šī jautājuma pētniecībai, līdz izstrādājusi vispār-
atzītas un zīmolu pētniecībā bieži izmantotas metodes, kas ļauj viegli analizēt un salīdzināt šos 
fenomenus. Latvijā katru gadu tiek noteikts “Latvijā mīlētāko zīmolu tops”, respektīvi, tiek 
apkopoti cilvēku priekšstati, lai iegūtu datus par mīlētākajiem zīmoliem. Tādējādi šīs prob-
lēmas izpētes pakāpi varētu vērtēt kā diezgan augstu, taču šī darba novitāti veido problēmas 
iztirzāšana arī no otras puses, respektīvi, mīlētāko zīmolu topa izmantošana, lai raksturotu 
patērētāju, viņa priekšstatus un viņa identitāti, kas Latvijā ir līdz šim neizmantota pieeja.

Šī darba pētniecības problēma ir Latvijas patērētāja identitāte, ko rada un nosaka izvēlētie 
zīmoli un tiem piemītošās nozīmes, kuras patērētājs uzskata par būtiskākajām savas patības 
veidošanai. Pētījuma objekts ir Latvijas patērētāja identitāte, Latvijas iedzīvotāju priekšstati 
un asociācijas par “Latvijā mīlētāko zīmola topa 2009” līderiem.
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Identitāte

Pēdējā pusgadsimta laikā ir veikti daudzi identitātes pētījumi, iztirzājot to no visdažādākajiem 
aspektiem (etniskā, nacionālā, politiskā, dzimtes, kultūras, sociālās piederības, profesionālās, 
mediju utt.), tādēļ arī identitātes definējumā pastāv daudzas variācijas. Šī pētījuma kontekstā kā 
būtiskākā jāakcentē Manuela Kastellsa (Manuel Castells) identitātes izpratne, kurš uzsver tās 
saistību ar nozīmēm un kultūru, no kuras tā tiek aizgūta. Proti, pēc autora domām, identitāte ir 
nozīmes veidošanas process, izmantojot ar kultūru saistītus simbolus, kam tiek piešķirta lielāka 
nozīme nekā citiem avotiem. Identitāte atšķiras no lomas, jo lomas lielā mērā ietekmē dažādas 
institūcijas un organizācijas, savukārt identitāte ir nozīmes avots pašam indivīdam un ir viņa paša 
konstruēta individualizācijas procesā. Citiem vārdiem sakot, identitāte veido nozīmes, kamēr 
loma – funkcijas (Castells, 2004, 6). 

Daži no identitātes pētniekiem skaidro šo fenomenu kā personas pašas vai tās apkārtējo cilvēku 
priekšstatus par to, kāda viņa ir vai kāda vēlētos būt. Tomēr būtiskākais šā pētījuma kontekstā ir 
saprast, ka identitāte ir nozīmes veidošanas process no mums pieejamajiem un ikdienas praksē 
lietojamajiem kultūras simboliem. Duglass Kelners (Douglas Kellner) apgalvo, ka identitāte 
kādreiz netika uzskatīta par sarežģītu raksturlielumu. Tā bija fiksēta un stabila, proti, kāds bija 
mednieks, cits – zvejnieks, vēl kāds - cilts virsaitis vai šamanis, un tas arī viss. Identitāte bija 
iepriekš noteiktu lomu funkcija, kas nodrošināja orientāciju un reliģiskās sankcijas indivīda vietai 
pasaulē. Tas bija un ir raksturīgs cilvēkiem visā pasaulē, kuri nedzīvo modernajā, industrializētajā 
sabiedrībā (Kellner, 1992, 141).

Aptuveni pēdējo trīsdesmit gadu laikā sociālajās zinātnēs vērojams patiesas intereses uz-
plaiksnījums par identitātes konceptu, kas sācies ar eksistenciālistu perspektīvu un turpinājies 
līdz poststrukturālisma teorijai, ko pārstāv Mišels Fuko (Michel Foucault) un vēlāk arī – Zig-
munts Baumans (Zygmunt Bauman). Šajā skatījumā identitāte vairs nav vienots, fiksēts un stabils 
veidojums. Identitāte ir dinamiska, tā ir jāveido un jāpārveido. Pasaule, kurā mēs dzīvojam, ir 
piepildīta ar savstarpēji konkurējošām reprezentācijām par to, kas mēs varam vai vēlamies būt, 
un identitātēm, ko mēs veidojam saistībā ar šīm reprezentācijām (Markus, 1986). Identitāte vairs 
nav stabila un nemainīga, tā ir projekts, process un prakse, pie kuras ir jāstrādā, jāorganizē un 
jāvada (Giddens, 1991, 12). Postmodernismā “pats” netiek uzskatīts ne par jau dotu sociālās 
sistēmas lielumu, ne arī par fiksētu būtību, ko indivīds varētu vienkārši pieņemt. Tas tiek skatīts 
kā vērtība, ko persona pati aktīvi veido – turklāt daļēji arī ar iepirkšanos un tajā iegūtajām vai 
neiegūtajām nozīmēm (Gabriel, 1995, 98).

Identitāte mūsdienās vairs nav konstants un gatavs lielums. Tā ir kļuvusi par mūsu katra 
individuālo projektu, kuru veidot, papildināt, attīstīt un pilnveidot, izmantojot nozīmes un sim-
boliskos līdzekļus, ko varam aizgūt no savas kultūras, nepastarpinātās pieredzes un medijiem. 
Tā kā cilvēkiem ir neizbēgami jāuztver apkārtējā pasaule, jāsaprot, jāizmanto un jāveido dažādas 
nozīmes, par galveno sociālās dzīves problēmu ir kļuvusi nozīmju definēšana tā, lai tās kādu brīdi 
saglabājas stabilas un nemainīgas. Kā vienu no risinājumiem cilvēki ir izvēlējušies mantas, jo 
objektu iegūšana un lietošana ir veids, kā nemitīgi plūstošajā personu un notikumu klasificēšanas 
procesā padarīt noteiktus spriedumus konkrētus un redzamus (Douglas, 1979, 65).

Uz lietu īpašo nozīmi mūsu identitātes veidošanā, iespējams, visspilgtāk norāda atgadījumi, 
kad mums piederošās mantas tiek nozagtas vai pazaudētas. Nereti šādos gadījumos cilvēki ap-
galvo, ka zaudējuši daļu no sevis. Turklāt ne velti tādās institūcijās kā cietums un klosteris viens 
no pirmajiem soļiem, ko veic, lai apspiestu individualitāti un padarītu to par daļu no grupas, ir 
personisko lietu konfiskācija (Solomon, 1999, 150). Šos faktus palīdz izprast Zigmunta Bau-
mana uzskats, ka cilvēki un citas vērtības modernajā sabiedrībā ir zaudējušas savu stabilitāti, 
noteiktību un ilglaicību. Tāpēc laikā, kad visas stabilās vērtības kūst, iniciatīva pieder lietām, 
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un, tā kā lietas ir simboliskas identitātes lamatas un instrumenti identificēšanās mēģinājumam, 
cilvēki seko to aicinājumam (Bauman, 2001, 85).

Sociologs Entonijs Gidenss (Anthony Giddens) savukārt uzskata, ka postmodernajā sabied-
rībā indivīdu apdraud vairākas ar savu “es” saistītas dilemmas – fragmentācija, bezspēcība, 
nepārliecinātība un cīņa pret pārņemtību ar precēm (Giddens, 1991, 201). Šīs dilemmas rada 
aizvien pieaugošie personiskās nozīmības trūkuma draudi un indivīdu centieni radīt un saglabāt 
identitāti, kas paliktu stabila nemitīgi mainīgajā vidē. Lai gan indivīdi var baidīties no masu 
preču pieauguma, jo tas atņemtu iespēju izvēlēties un aizvietotu to ar standartizēšanu, patiesībā 
līdz ar pieaugošajām izvēles iespējām indivīdam tiek piedāvāti resursi, ko radoši izmantot, lai 
veidotu sava ego ideālu, kas prasa apkārtējo respektu un rosina pašcieņu (Gabriel, 1995, 98). 
Zigmunts Baumans papildina šo domu, sakot, ka mums ir iespējas raudzītes uz citu un savu 
dzīvi kā mākslas darbu. Šo mākslas darbu, ko cilvēki cenšas izveidot no irdenā dzīves materiāla, 
dēvē par identitāti. Identitātes tikai ārēji šķiet stabilas, jo, raugoties no katra iekšējās pieredzes, 
tās izrādās trauslas, nepastāvīgas un nemitīgi mainītas ārējo ietekmju rezultātā. Šāda identitāšu 
mainība un nepastāvība sniedz cilvēkiem iespēju iepirkties identitāšu lielveikalā. Proti, dabiskā 
vai iedomātā patērētāju brīvība izvēlēties savu identitāti un turēties pie tās, kļūst par lielisku 
veidu, kā piepildīt savas identitātes fantāzijas. Ar šādu iespēju katrs ir brīvs veidot vai neveidot 
vēlamās identitātes. Vai tā vismaz šķiet (Bauman, 2001, 83). 

Postmodernisms noārda iepriekšējo lietu paredzamību, skaidrību un noteiktību. Mūsdienās 
viss ir plūstošs, mainīgs un fragmentārs. Cilvēki šādos apstākļos izjūt zināmu nepārliecinātību 
un bailes zaudēt savu nozīmību, tāpēc viņiem nepieciešams kaut kas stabils un ilgtspējīgs, ar 
ko padarīt savu dzīvi un sevi apkārtējiem redzamu un uz kādu brīdi noteiktu un nemainīgu. Šo 
vēlmi ļaudīm palīdz realizēt mantas. Un, lai arī paradoksāli šķiet, masu preču piedāvājums, kas it 
kā varētu saistīties ar individualitātes ierobežošanu un standartizēšanu, patiesībā rada cilvēkiem 
brīvības izjūtu. To skaidro uzskats, ka cilvēks savu identitāti veido pats, tādēļ materiālās lietas 
sniedz lielisku veidu, kā nemitīgi veidot, pārveidot un izvēlēties savai gaumei un fantāzijām 
atbilstošu būtību.

Patērniecība kā identitātes veidotāja

Attiecības starp identitāti un patērniecību ir viens no būtiskākajiem debašu tematiem sociālajās 
zinātnēs visā pasaulē. Mārketinga un patērētāju pētījumu rezultātā radies viedoklis, ka cilvēki 
mūsdienās veido savu identitāti vai to, kādi viņi vēlas būt, ar patērniecību (Solomon, 1999, 150). 
Modernajā kapitālismā patērniecība ir kļuvusi par pamata ideoloģiju. Šo jēdzienu iesākumā 
visbiežāk izmantoja saistībā ar ekonomiku kā pretnostatījumu jēdzienam ražošana. Taču līdz ar 
patērēšanas apmēra, nozīmes un tirgus manipulāciju pieaugumu, kā arī mārketinga un reklāmas 
ienākšanu mūsu ikdienā patērēšana ir ieguvusi plašāku saturu. Tā apzīmē gan indivīda vēlmju un 
vajadzību apmierināšanu ar noteiktu preču un pakalpojumu lietošanu, gan konkrētu attieksmi pret 
pasauli un lietu kārtību tanī (Mackey, 1997, 2). Patērniecības pētnieki ar atšķirīgām perspektīvām 
turpina apstiprināt patērēšanas nozīmi kā līdzekli, ar kura palīdzību mēs konstruējam sevi, citi 
izdara spriedumus par mūsu identitāti (Belk, 1988, 141), un mēs varam iedzīvināt un izmēģināt 
savas iespējamās un vēlamās identitātes (Featherstone, 2000, 92–105).

Patērniecība ir virtuāls vēlamās identitātes projicējums telpā, kas to veiksmīgi vizualizē un 
padara redzamu. Patērniecība rada mītu par identitāti un fiziski definē šā mīta iezīmes. Šādi ie-
sakņojušies mīti un stereotipi par dažādām identitātēm padara identitātes iztēlotos raksturotājus 
par realitāti. Tādējādi, lai pārstāvētu kādu identitāti vai tiktu pieņemts kādā grupā, indivīdam 
ir jāatbilst šiem rādītājiem, viņam ir jāpatērē šie pārējās sabiedrības priekšstatiem un gaidām 
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atbilstīgie produkti. Tas savukārt dod iespēju jebkuram indivīdam bez jebkādiem garīgiem no-
sacījumiem kļūt par jebkuras identitātes pārstāvi (Grīviņš, 2004, 50). Pēc Hjū Makkeja (Hugh 
Mackay) domām, kapitālistu sabiedrībā simboliskās preces kalpo par norādēm, ko izmanto, lai 
apzīmētu statusu, prestižu un sociālo stāvokli. Kultūra, viņaprāt, nozīmē identifikācijas procesu 
ar identitātēm, kas tiek praktizētas ar nošķiršanu: mēs padarām sevi atšķirīgu ar savu atšķirīgo 
gaumi. Respektīvi, patērniecība ir identitātes izjūtas artikulācija. Mūsu identitāte tiek radīta no 
precēm, ko iegādājamies, savukārt to patērēšana un izrādīšana rada mūsu gaumes izpausmi. 
Tādējādi izrādīšanai – sev un citiem, lielā mērā piemīt simboliska nozīme, norādot uz mūsu 
piederību konkrētai kultūrai. 

Žans Bodrijārs (Jean Baudrillard) uzskata, ka gaume klasificē klasificētājus. Sociālie subjekti 
tiek klasificēti pēc viņu klasifikācijām un nošķirti pēc nošķiršanas, ko tie veic, tādējādi klases at-
šķirības tiek veidotas ar patērniecību (Mackay, 1997, 4). Resp., cilvēku gaumes atspoguļo konkrēto 
sociāli kulturālo vietu, ko ar savu izvēļu palīdzību viņi demonstrē un atjauno, jo nav pārsteigums, 
ka pastāv liela saskaņa starp patērētāja vērtībām, attieksmi un precēm, kuras viņš izvēlas. Paštēla 
atbilstības modelis paredz, ka produkti tiks izvēlēti tad, ja to aspekti atbildīs pircēja paštēlam. 
Turklāt tiek uzskatīts, ka patērētāja ideālā būtība vairāk izpaužas tādu produktu iegādē kā smar-
žas, savukārt aktuālā būtība vairāk atbilst ikdienas un funkcionālajiem produktiem (Sassatelli, 
2007, 109; Solomon, 1999, 115). Vēlme savieno patērniecību ar sevis demonstrēšanu, gaumi un 
diskrimināciju. Indivīdi izpauž sevi ar lietu, kas viņiem pieder, palīdzību (Ferguson, 1996, 205). 
“Pareizo” lietu iegūšana mūsdienās ir kļuvusi par vitālu nepieciešamību – ne tik daudz pašu preču 
dēļ, bet gan psiholoģiskam labumam: popularitātei, identitātei un laimei.

Arī Roberts Bokoks apstrīd patērniecību kā vienīgi materiālo vajadzību apmierināšanu, ap-
galvojot, ka modernajā Rietumu kapitālismā tā tiek skatīta kā spēle ar simboliem (Bocock, 1993, 
75). Viņš uzskata, ka patērētāju preces ir kļuvušas par izšķirošu faktoru identitāšu, nozīmju un 
dzimuma lomu veidošanā. Proti, preces nav tikai ekonomiskās apmaiņas objekti, tās ir preces, 
ar ko domāt un ar ko runāt (Bocock, 1993, 75).  Patērētāju identitātes pētnieks Grants Mak-
krekens (Grant McCracken) pievienojas šim uzskatam, norādot, ka iepirkšanos nenosaka tikai 
tirgus vai mode. Pēc viņa domām, patērētājs, kas klejo pa veikaliem, realizē dzīves filozofiju un 
komunicē savu identitāti gan sev pašam, gan pārējiem.  Materiālā kultūra ir kļuvusi par ārējām 
zīmēm un simboliem mūsu iekšējām idejām un patības redzējumam (McCracken, 1990, 58). 
Entonijs Gidenss apstiprina šo atziņu, sakot, ka patērētājs izvēlas produktus ne tikai to funkciju 
un priekšrocību, bet arī simbolisko nozīmju dēļ. Produktu simboliskā nozīme, viņaprāt, darbojas 
divos veidos: ārēji – veidojot sociālo pasauli un sociālo simbolismu, kā arī iekšēji – veidojot 
mūsu identitāti un pašu simbolismu (Giddens, 1991, 201).

Jāatceras, ka atspoguļotā patība palīdz veidot mūsu “es” konceptu, jo cilvēki sevi redz tā, 
kā iedomājas, ka viņus redz citi. Un, tā kā citi redz personas drēbes, rotas, mēbeles, mašīnu un 
citas lietas, šie produkti palīdz noteikt arī pašuztverto “es”. Patērētāja produkti ievieto viņu kādā 
sociālajā lomā, kas palīdz rast atbildi uz jautājumu: “Kas es tagad esmu?” - tāpat kā patērētāja 
lietotie produkti iespaido citu priekšstatus, tie paši produkti var palīdzēt noteikt cilvēka paša 
iekšējo būtību un priekšstatu par sevi, kā arī sociālo identitāti (Solomon, 1999, 150). 

Tas nozīmē, ka patērniecība ir ne tikai atspoguļojoša, bet arī performatīva darbība, tā konstruē 
identitātes. Padarot par saviem objektus vai iepirkšanās pieredzi, sociālie aktori veido sevi gan 
kā patērētājus, gan kā patības ar specifiskām un atšķirīgām lomām, kas saistās ar etniskumu, 
seksualitāti, dzimumu, sociālo statusu utt. un kombinējas ar specifiskiem iepirkšanās stiliem. 
Tādējādi ar iepirkšanos sociālie aktori ne tikai veicina kultūras klasifikāciju fiksāciju, izpauž sevi 
ar simboliem vai komunicē savu sociālo pozīciju, bet arī veido sevi un savu sociālo identitāti – 
kā sievietes un vīrieši, mātes un tēvi, mīlētāji un profesionāļi, draugi un ienaidnieki, pilsoņi un, 
protams, patērētāji (Yiannis, 1995, 109).
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Tas rosina secināt, ka masām ražotās ierīces kļūst par instrumentu individuālās dažādības 
radīšanai. Neatkārtojama un individuāla identitāte var tikt radīta tikai ar lietām, ko visi pērk, vai 
var tām piekļūt iepērkoties. Sevis identificēšana var notikt tikai pēc masu ražotām un izplatītām 
precēm (Bauman, 2001, 84). Mūsdienās arī patērēšanas nozīme ir mainījusies, proti, no vajadzību 
apmierināšanas tā ir kļuvusi par simbolisku līdzekli, kas palīdz mums uztvert apkārtējo pasauli 
un citu identitātes, kā arī veidot pašiem savējo. Mūsdienās darba lomas, ekonomiskā šķira vai 
sociālais statuss vairs neveido mūsu identitāti tā, kā to dara patērniecība. Ar savu gaumi un preču 
izvēli mēs sev radām un demonstrējam citiem konkrētu sociāli kulturālo vietu, kā arī izmēģinām 
un veidojam dažādas sev vēlamas identitātes. 

Nozīmju pārnešanas process un reklāmas loma tajā

Identitāte ir kļuvusi par aktīvu katra cilvēka projektu, kurā viņam pašam jāveido nozīme sev 
un apkārtējiem. Viens no veidiem, kā to darīt, ir aktīvi patērējot preces. Galvenais faktors, ko 
šādas prakses skaidrojumam min teorētiķi, ir nozīmes, kas piemīt precēm un kuras ar to iegādi 
cilvēki var piemērot sev. Tādējādi tās kalpo par zināma veida tiltu, kas palīdz pārnest tām pie-
vienoto nozīmi indivīdiem. Grants Makkrekens apgalvo, ka precēm piemīt nozīme, kas stiepjas 
pāri to utilitārajām īpašībām un komerciālai vērtībai. Šo jēgu lielā mērā veido to spēja nest un 
komunicēt kultūras nozīmes. Savukārt Ričards Eliots (Richard Elliot) vērš uzmanību uz to, ka 
socializācijas procesā cilvēki iemācās ne tikai pieņemt kopīgās simbolu nozīmes, bet arī veidot 
pašiem savas individuālās simbolu interpretācijas. Patērētāji izmanto šīs simboliskās nozīmes, 
lai veidotu, saglabātu un izpaustu savas dažādās identitātes (Elliot, 2009, 95).

Grants Makkrekens norāda, ka indivīdiem mūsdienu kultūrā pieder neizmērojama brīvība 
nozīmēm, ko tie cenšas atrast un izteikt ar precēm, tāpēc viens no veidiem, kādā indivīds īsteno 
brīvību un atbildību attiecībā uz sevis definēšanu, ir sistemātiska preču nozīmju piemērošana 
(McCracken, 1990, 88). Patērēšana tiek interpretēta kā simbolu apmaiņa starp aktoriem, kas 
cenšas viens otram nodot nozīmes par savu dzīvesstilu un identitāti. Instrumentalitāte izpaliek, 
mēs neiegādājamies lietas tikai tādēļ, ka tās ir noderīgas. Līdz ar to ir neiespējami iepirkties 
nekomunicējot (Aldridge, 2003, 19). Preces ir būtisks mūsu kultūras medijs. Tā ir vieta, kur mēs 
glabājam savas privātās un publiskās nozīmes. Piemēram, mašīnas un apģērbi ir piesātināti ar 
nozīmēm, kuras mēs izmantojam, lai definētu sevi. Mēs nemitīgi veidojam nozīmes no lietām, 
kas mums pieder, un izmantojam tās, lai konstruētu savu iekšējo un publisko pasauli. Aizvien 
vairāk mēs piedāvājam indivīdiem iespēju pašiem izvēlēties, kā viņi definēs savu dzimumu, 
vecumu, sociālo klasi vai dzīvesveidu. Un preces palīdz to īstenot. Tās ļauj padarīt mūsu kultū-
ru konkrētu un publisku (ar mārketinga un izplatīšanas palīdzību). Preces sniedz iespēju atlasīt 
un pieņemt jaunas nozīmes (ar iegādi), izplatīt šīs nozīmes (ar lietošanu), kā arī mainīt tās (ar 
inovāciju palīdzību). Resp., preces mums ļauj mācīties, veidot, atspoguļot un mainīt izvēles, ko 
no mums pieprasa individuālistiskā sabiedrība. Līdz ar to tās nav uzskatāmas par patības važām, 
bet gan par instrumentu (McCracken, 2005, 4).

Lai gan daži apgalvo, ka mēs patērējam, balstoties uz to, kādi esam, Žans Bodrijārs uzskata, 
ka mēs kļūstam par to, ko pērkam. Arī viņš ir pārliecināts, ka zīmes un apzīmētās prakses ir 
tās, ko cilvēki pērk – pat ja mēs produktu nepatērējam (Mackay, 1997, 5). Tāpēc skatīt preces, 
materiālismu un patērniecību kā savtību, mantkārību vai alkatību, kas mūs vada, ir pārāk šauri. 
Pēc Makkrekena domām, uz šo parādību ir jāraugās plašāk un inteliģentāk, lai saprastu, ka preces 
mūs pievelk tādēļ, ka tās saista nozīmes, no kurām mēs veidojam savu dzīvi. Turklāt jautājot, 
vai patērniecība ir noniecināma parādība, autors atklāj interesantu paradoksu. Proti, ja hipiji, 
intelektuāļi un ekologi uzskata, ka patērniecība un preces ir peļamas un izskaužamas, kādēļ ir tā, 
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ka hipijiem vienmēr jānēsā noteikta tipa džinsi un sandales, lai ieintegrētu sevi šinī naidīgumā 
pret materiāliem objektiem? Un kādēļ gan intelektuāļiem ir jādižojas ar savu pieķeršanos tvīda 
mētelim un konkrētai galvassegai, bet “zaļajiem” jānēsā eko zīmoli, lai apliecinātu savus labos 
nodomus? Lai cik tas paradoksāli šķistu, šie anti-materiālisti arī izmanto materiālās lietas, lai 
definētu savu grupu un sevi. Viņi izmanto preces, lai veidotu savu identitāti. Viņi ir atkarīgi no 
materiālās kultūras, lai padarītu savu kultūru materiālu. Līdz ar to Grants Makkrekens secina, ka 
patērētāju sabiedrība nav mākslīgs un katastrofāls sociāls izgudrojums. Tā ir kultūra ar savām 
sistemātiskām īpašībām. Un mēs neesam kāri zvēri, kam ir darīšana ar nelabo. Mēs esam radības, 
kas balstās uz nozīmēm, ko satur materiālā pasaule (McCracken, 2005, 5).

Mūsdienu pasaule ļoti lielā mērā balstās uz nozīmēm. Lai tās saprastu un spētu piedalīties 
šai neverbālajā komunikācijā, mums ir jāpatērē lietas, kam šīs nozīmes piemīt. Mūsdienās reti 
kurus uzskatus un nostāju mēs varam izrādīt bez konkrētu lietu iegūšanas – arī attieksmi pret 
materiālismu. Preces ir zināms kultūras medijs, jo tās mums ļauj apgūt, veidot un pārveidot 
nozīmes gan iekšējai, gan apkārtējai pasaulei.

Identitātes sasaiste ar zīmolu, zīmola tēlu un zīmola personību

Iepriekš jau noskaidrots, ka mūsdienās cilvēki iegādājas preces ne tikai nepieciešamo funk-
ciju un materiālo vajadzību apmierināšanai, bet arī nozīmju dēļ, ko tās iemieso. Tomēr būtiski 
ir arī saprast, kā nozīme, kuru mēs vēlāk piemērojam sev ar patērniecību, nonāk no kultūras pie 
precēm un kāpēc noteiktas lietas, ko mēs iegādājamies, tiek interpretētas un uztvertas līdzīgi. Ja 
iepriekšējās raksta nodaļas tika veltītas tam, kā indivīdi veido savu identitāti, aizgūstot un piemē-
rojot sev preču nozīmi, turpmākās nodaļas tiks veltītas jautājumam, kā šī nozīme tiek piedēvēta 
precēm. Teorētiķi un praktiķi min mārketingu jeb reklāmu un zīmolus kā vienu no mūsdienu 
redzamākajiem un ietekmīgākajiem kultūras nozīmju piemērošanas līdzekļiem.

Reklāma ir līdzeklis, ar kura palīdzību nozīmes nemitīgi tiek pārveidotas no kulturāli kons-
truētās pasaules precēs un padarītas pieejamas patērētājam. Tā nodod modernās kultūras pārziņā 
eksperimentēšanu, inovācijas un spēlēšanos, ar kuru veidot jaunas kulturālās nozīmes un pār-
skatīt vecās. Reklāma darbojas arī kā vārdnīca, kas nemitīgi atdzīvina mūsos jaunus patērēšanas 
apzīmējamos un apzīmētājus. Bez šādas instrukcijas mēs nespētu saprast kultūras kontekstu. 
Tādējādi reklāma sniedz ievērojamu artavu patērniecības kontekstā. Bet vēl vairāk reklāma sa-
vos projektos izmanto patērētāju. Jo cilvēki reklāmās meklē nozīmes. Viņi lūkojas pēc kaut kā, 
ko varētu izmantot, no jauna konstruējot sevi, ģimeni un kopienu. Viņi nemeklē vienu vienīgu 
nozīmi ar lielo burtu, bet gan vairākas mazas nozīmes un konceptus. Tie ir projekti, kas mūs 
nodarbina laikā un telpā un ir snieguši individuālo brīvību sevis definēšanai. 

Tādējādi, kas kādreiz bija brīvība, tagad ir nepieciešamība. Tāpēc viens no mūsu ievērojamā-
kajiem instrukcijas un eksperimentēšanas avotiem ir reklāma. Proti, kad patērētājs raugās reklā-
mā, viņš meklē simbolisku līdzekli jaunas idejas un labākas konkrētas versijas vecajām idejām, 
ar kurām uzlabot savu patības projektu (McCracken, 2005, 178). Līdz ar to produktus bieži vien 
iegādājas tādēļ, ka tie tiek uzskatīti par instrumentu, kas palīdzēs patērētājam sasniegt vēlamo 
modeli. Daļa no produktiem izvēlēti tādēļ, ka tie atbilst patērētāja esošajai būtībai, savukārt citi 
izmantoti ideālās būtības sasniegšanai (Solomon, 1999, 146).

Tas ļauj secināt, ka, nogādājot nozīmi no kultūras patērētājam, prece ir nogādājusi arī zinā-
mu vērtību. Protams, ka patērētājiem ir arī citas pieejas nozīmēm, izņemot mārketingu, taču 
mārketinga nodrošinātās nozīmes ir vitālas indivīda sevis radīšanai un papildināšanai. Tādējādi 
reklāma ir līdzeklis, ar kura palīdzību nozīmes nemitīgi tiek pārveidotas no kulturāli konstruētās 
pasaules precēs un padarītas pieejamas patērētājam, turklāt tā darbojas kā vārdnīca, bez kuras 
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mēs nespētu saprast kultūras kontekstu. Cilvēki reklāmās meklē nozīmes, un tās viņiem piedāvā 
un ļauj pielaikot dažādus tēlus, ko patērētāji uzskata par vēlamiem savas identitātes konstruēša-
nā. Tādējādi mārketinga radītās nozīmes kļūst vitālas savas patības radīšanai un papildināšanai.

Tā kā patērniecībai ir centrālā loma nozīmju un vērtību veidošanā patērētāju iekšējās un ārējās 
pasaules radīšanai un saglabāšanai, reklāma tiek uzskatīta par šo simbolisko nozīmju pamata 
avotu. Ar šī avota palīdzību kulturālās nozīmes tiek pārvērstas zīmolos, un tieši zīmoli ir tie, 
kas visbiežāk tiek izmantoti kā simboliski resursi identitātes radīšanai un saglabāšanai (Mick, 
1992). Tiek apgalvots, ka mūsdienu kultūrā jeb postmodernismā, kad vērojama tradicionālo un 
vēsturisko identitātes formu erozija, cilvēki izvairās no potenciālās eksistences krīzes, aktīvi 
konstruējot, saglabājot un komunicējot savu identitāti ar zīmolu simbolisko nozīmi, atpūtu un 
dzīves stilu (Shankar, 2009).

Zīmols tā pasīvajā formā tiek definēts kā objekts, ar kuru tiek veidots iespaids, bet tā aktīvajā 
formā – iespaida veidošanas process (Clifton, 2003, 13). Tas nozīmē, ka produkts ir tikai arte-
fakts, ar kuru patērētājiem saistās dažādas pieredzes, kamēr zīmoli ir šo pieredžu totālā summa. 
Zīmolu vērtība ir meklējama emocionālajās saistības, ko tie spēj izveidot ar savu auditoriju. 
Tāpēc vairāki mārketinga speciālisti uzskata, ka laikā, kad produkti ir kļuvuši savstarpēji ļoti 
līdzīgi un grūti atšķirami, zīmols ir vienīgais preču unikalitātes veidotājs. Roderiks Vaits (Ro-
derick White) papildina šo domu, sakot, ka produkts ir tas, ko ražo rūpnīcā, savukārt zīmols ir 
tas, ko pērk patērētāji. Produkts ir viegli atdarināms, kamēr zīmols – absolūti unikāls. Produk-
tam ir ierobežots derīguma termiņš, taču veiksmīgs zīmols ir mūžīgs (White, 2000, 43). Zīmola 
vērtība primāri neizriet no produktu kvalitātes, kuru tas apzīmē. Tā nozīme un iespaids ir daudz 
ievērojamāks, jo zīmols mājo sociālā un pat garīgā līmenī - zīmolvedības mērķis ir pārvērst 
zīmolus populārās idejās, ar kurām cilvēki dzīvo, kā arī izveidot ilgstošas un stabilas attiecības 
ar pircējiem (Arvidsson, 2006, 82). 

Tāpat kā daudzu citu jēdzienu un parādību nozīme, arī zīmolu vērtība laika gaitā ir ievērojami 
pieaugusi un turpina kļūt arvien būtiskāka. Ja kādreiz tas kalpoja tikai par norādi uz konkrētu 
ražotāju, tad šobrīd tam piemīt daudz plašākas funkcijas – tas darbojas gan kā attiecību veido-
tājs starp pircēju un pārdevēju, gan kā uzņēmuma vērtības noteicējs un, galvenais, kā noteikta 
statusa un dzīves vērtību paudējs patērētājiem. Tas nozīmē, ka atkarībā no zīmola tēla  ir iespē-
jams noteikt, kāds patērētājs ir kā cilvēks, kā viņš vēlētos, lai viņu redz citi, kāda ir viņa gaume, 
sociālais stāvoklis, amats utt. Tātad zīmols galvenokārt nav uzskatāms par aicinājumu tam, ko 
piedāvā produkts, bet par solījumu patērētājam, ka viņš saņems to, ko gaidījis (Анхолт, 2004, 
13). Arī Ādams Arvidsons (Adam Arvidsson) uzskata, ka ļaudis maksā ne tik daudz par pašu 
zīmolu, kā par to, ko viņi ar šo zīmolu var parādīt un kas viņi ar to var kļūt. Šis autors norāda, ka 
zīmolu spēks slēpjas tanī, kā ar viņu saistītās asociācijas liek cilvēkam justies (Arvidsson, 2006, 
68). Vollijs Olinss (Wally Olins) savukārt apgalvo, ka pasaulē, kurā valda milzīga konkurences 
kņada un racionāla izvēle ir kļuvusi gandrīz vai neiespējama, zīmoli nozīmē skaidrību, pastāvību, 
pārliecību, statusu un piederību jeb visu to, kas ļauj cilvēkiem kaut kādā veidā pašnoteikties. 
Tātad var apgalvot, ka zīmoli nozīmē identitāti (Olinss, 2005, 27). Tā kā jebkura cilvēka mērķis 
ir paaugstināt pašnovērtējumu un to, kā viņš sevi redz, mēs rīkojamies atbilstoši savam esošajam 
tēlam vai tam, kādi mēs vēlētos būt. Tādējādi izvēle tiek izdarīta daudz vienkāršāk – rutīnas 
ietekmē vai impulsīvi, jo kāds objekts ir simboliski tuvāks mūsu mērķiem, sajūtām un sevis defi-
nēšanai jeb identitātei nekā citi. Vairāki pētījumos pavadītie gadi, kas veltīti produktu, zīmolu un 
uzņēmumu simboliskās dabas pētīšanai, ir skaidri norādījuši, ka patērētāji spēj novērtēt dažādu 
objektu simbolisko valodu un pārvērst to sev vēlamā nozīmē (Levy, 2009, 72).

Patērniecība atrod arvien jaunas īpašības, pēc kurām klasificēt objektus, un paralēli tam liek 
indivīdam pievērst arvien lielāku uzmanību dažādu patērniecības objektu funkcionālām, stilis-
tiskām un estētiskām niansēm. Tas nozīmē, ka līdz ar patērniecības objekta nianšu veidošanu ir 
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jāveido arī atšķirības patērētājā. Tātad ir proporcionāli jākonstruē objekts un subjekts – tādējādi 
objekts kļūst par indivīda reprezentatīvo mehānismu. Jāteic, ka indivīda identitāti veido patēr-
niecības objekta nianses un retāk pats objekts. Sociāls indivīds ne tikai pārzina savas grupas 
identitātes nianses, bet arī visu apkārtējo nianšu īpatnības. Nianses kļūst par sabiedrības kartes 
zīmētājām (Grīviņš, 2004, 49).

Komerciālajai pasaulei, protams, galvenais ir pārdot pēc iespējas vairāk produktu un pakalpo-
jumu, taču cilvēkiem galvenais ir viņu vēlmes un centieni. Mēs konstanti izvēlamies zīmolus, kas 
zina, ko mēs vēlamies, un veidus, kādos mēs varētu asociēt sevi ar zīmoliem, kam piemīt noteikta 
aura. Reizēm mēs vēlamies, lai zīmoli atspoguļo to, kas mēs esam, reizēm to, kas vēlamies būt, 
bet pārsvarā mēs vēlamies zīmolus, kas mums var piedāvāt dažādas pieredzes. Tādējādi, kamēr 
komercija vēlas kontrolēt mūsu prātu un maku, mēs lūkojamies pēc zīmoliem, kas izprastu mū-
su sirdi un dvēseli (Gobé, 2009, 145). Zīmoli ar savu neizmērojamo emocionālo kapacitāti to 
nodrošina, jo tie var uzkrāt un izpaust vienkāršas, sarežģītas un smalkas emocijas. Zīmoli spēj 
šīs emocijas padarīt uztveramas ikvienam un momentāni, daudzos gadījumos nolīdzinot tik ie-
vērojamas barjeras kā etniskā piederība, reliģija un valoda. Zīmoli ir emocionālajā ziņā ārkārtīgi 
ietilpīgi, un tie spēj izraisīt uzticēšanos neatkarīgi no racionāliem apsvērumiem (Olinss, 2005, 
19). Roderiks Vaits skaidro, ka zīmoli ir psiholoģiski koncepti, kas mājo sabiedrības apziņā. Tie 
nepastāv paši par sevi, bet patiesi eksistē tikai kā asociāciju un priekšstatu kopums patērētāja prātā 
(White, 2000, 43). Alīna Vīlere (Alina Wheeler) pievienojas šim viedoklim, sakot, ka zīmols ir 
solījums, lielā ideja un gaidas, kas mājo katra pircēja uztverē saistībā ar produktu, pakalpojumu 
vai uzņēmumu. Tāpēc viņa uzskata, ka zīmolvedības galvenais uzdevums ir veidot emocionālu 
saikni ar pircējiem (Wheeler, 2003, 2).

Mūsu individuālisma, materiālisma, mantkārības un egocentrisma laikmetā piesaiste zīmo-
lam ir kļuvusi par sava veida ticības aizstājēju vai papildinātāju (Olinss, 2005, 19). Tādējādi 
Vartonas universitātes mārketinga profesors Amerikus Rīds Otrais (Americus Reed II) secina, 
ka veiksmīga mārketinga stratēģija sastāv no trīs būtiskām sastāvdaļām: patērētāja, identitātes 
un zīmola (Americus, 2002). Zīmols ir aura, mūsu sajūtas, priekšstati un vēlmes, kas piedēvētas 
kādai precei, un bieži vien mēs tiecamies un izvēlamies šāda veida sajūtas tādēļ, ka tās saskan ar 
jau esošo vai mūsu vēlamo identitāti. Zīmoli lakoniskā kodā ļauj definēt mūsu vērtības, patību 
un to, kādi mēs vēlētos būt gan sev pašiem gan arī apkārtējiem. Tāpēc tas, par ko maksā cilvēki, 
iegādājoties preces, ir ne tik daudz pats zīmols, kā tas, kā šis zīmols ļauj viņiem justies, ko tas 
var par viņiem pastāstīt un kas viņi ar to var kļūt. Zīmols ir noteikta nozīme, kas pievienota 
produktam, un patērētājs bieži vien iegādājas produktu, lai šo nozīmi aizgūtu, pievienotu un 
liktu pamatā pats savai identitātei.

Tā kā cilvēki izvēlas noteiktas preces un zīmolus, ņemot vērā to, kā tie atbilst viņu esošajai vai 
vēlamajai identitātei, ir nepieciešama vienība, kas ļautu pēc iespējas vieglāk un ērtāk šo saderību 
noteikt. Tādēļ par vienotu salīdzināšanas kategoriju kalpo personu un zīmolu tēli. Kad mēs runā-
jam par zīmola tēlu, mēs domājam asociācijas, ko reklāma rada saistībā ar zīmolu. Te ir būtiski 
ņemt vērā, ka zīmols nav fiziska vienība, bet gan tas, ko patērētājs domā, jūt un iztēlojas, kad redz 
zīmola simbolu vai nosaukumu (Batra, 1996, 326). Tāpēc Vollijs Olinss iesaka ik reizi, kad mēs 
runājam par zīmolu, domās to aizstāt ar vārdu “reputācija” vai “tēls” (Olinss, 2005, 22). Daniels 
Burstins (Daniel Boorstin) norāda, ka tēla vērtība pieaugusi tādēļ, ka dažādus zīmolus un produktus 
vairs nevarēja atšķirt vienu no otra pēc to formas vai funkcijām. Tādēļ katram no tiem vajadzēja 
piešķirt unikalitāti, piedēvējot tiem vai drīzāk “ievietojot tos” atšķirīgā tēlā (Boorstin, 1992, 199).

Aplūkojot zīmola tēlu, ļoti svarīgu atziņu šī pētījuma kontekstā izsaka profesors Eižens Buss 
(Eigen Buss). Viņš apgalvo, ka ar zīmolu vai uzņēmumu tēliem simbolizētais indivīds vienmēr 
pauž arī daļu sava paštēla, kuru viņš aizņemas no publiskajām zīmolu vai organizāciju personībām. 
Tādā veidā cilvēkiem ir vieglāk veidot savu statusu: zīmola tēls kļūst par sociālu atpazīšanas zīmi 
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noteiktai piederības izjūtai un funkcionē kā zināmi piederības šifri. Zīmola tēls iedarbojas kā kopējs 
kultūras kods, kam raksturīgs noteikts izturēšanās stils. Ar to smalkā veidā tiek individuāli pausts 
katra indivīda paštēls. Ar zīmola tēlu mēs atklājam nelielu daļu savas vērtību izpratnes, nostājas un 
dzīves pozīcijas jeb identitātes. Īpaši tas ir novērojams starp jauniešiem, jo viņus biežāk raksturo 
savas patības apzināšanās, tikai identificējoties ar zīmola tēlu (Buss, 2006, 100).

Tādējādi tēls ir tas, kas rada unikalitātes izjūtu gan mums pašiem, gan precēm. Tās ir sajūtas, 
asociācijas un nostāja, kas mums rodas attiecībā pret kādu zīmolu, uzņēmumu vai personu, tādēļ 
tēls kalpo par lielisku veidu, kā salīdzināt preču nozīmes atbilstību ar nozīmi, kādu mēs vēlētos 
radīt sev. Zīmola tēls ietver visas asociācijas, kas mums saistās ar zīmolu – domas, sajūtas, 
fantāzijas, pat krāsas, skaņas un smaržas. Daļa no visām asociācijām, kas veido zīmola tēlu, 
tiek saukta par zīmola personību. Tā ietver sevī asociācijas ar konkrētu raksturu, simboliem, 
dzīvesveidu un lietotāju tipu. Kopā šādas zīmola personības asociācijas veido zīmola tēlu, kas 
īpaši neatšķiras no tā, kāds mums rodas par citām personām. Rezultātā mēs domājam par zīmolu 
kā par cilvēku, kas padara mūsu salīdzināšanu ar zīmoliem īpaši vieglu. Jo, tāpat kā cilvēkiem ir 
noteikts raksturs, kas nosaka viņu personību, tāpat arī zīmoliem. Un tāpat kā mums ir noteikta 
veida attiecības ar citām personībām, tāpat ir arī ar zīmoliem (Batra, 1996, 326). Zīmola perso-
nības uztvere veidojas ar jebkuru tiešo un netiešo kontaktu, kur patērētājs saskaras ar zīmolu. 
Personības iezīmes tiek attiecinātas uz zīmolu gan tiešā veidā, respektīvi, ar cilvēkiem, kas 
mums asociējas ar šo zīmolu - piemēram, zīmola tipiskā lietotāja tēlu un raksturu, un uzņēmuma 
darbiniekiem, gan arī netiešā veidā – ar produktam piederīgajiem atribūtiem, asociācijām, kas 
saistās ar produkta kategoriju, zīmola nosaukumu, logo vai simbolu, reklāmas stilu, cenu un 
izplatīšanas kanālu (Batra, 1993, 33).

 Dženifera Ākere (Jennifer Aaker) zīmola personību definē kā cilvēku īpašību kopumu, kas 
asociējas ar zīmolu (Aaker, 1997). Kevins Kellers (Kevin Keller) norāda, ka atšķirībā no īpašībām, 
kas piemīt produktiem un kas cenšas nodrošināt patērētājiem noteiktas funkcijas, zīmola personība 
nodrošina simbolisku vai pašizpausmes funkciju (Keller, 1993). Pētnieki jau vairākus gadus koncen-
trējas uz to, kā zīmola personība ļauj patērētājam izpaust savu būtību, vēlamo patību vai noteiktas 
sevis dimensijas, izmantojot kādu konkrētu zīmolu (Kleine, 1993). Daļu no šāda sevis definēšanas 
procesa veido zīmoli, kuru personība atbilst patērētāja “sevis konceptam”. Turklāt zīmola personī-
bas atbilstība var tikt attiecināta gan uz mūsu esošo personību un identitāti, gan arī vēlamo. Īpaši 
nozīmīga atbilstība starp zīmola un patērētāja personību kļūst precēm, kas ir sociāli redzamas. Zīmola 
personība var liecināt ļoti daudz ko par patērētāja personību tādēļ, ka tā ne tikai piešķir zināmu 
raksturu pašam zīmolam, bet arī asociē šo zīmolu ar noteiktām dzīves vērtībām, piemēram, tiekšanos 
pēc aizraujošas dzīves, pašcieņas meklējumiem, vajadzību būt inteliģentam, vēlmi izpausties utt. 
Indivīdi atšķiras ar to, cik nozīmīgas viņiem šķiet tās vai citas vērtības. Tādējādi zīmola personību 
var izmantot, lai noteiktu tā mērķauditorijas vērtības, kā arī otrādi (Batra, 1996, 326).

Rajēvs Batra (Rajeev Batra), Džons Majers (John Myers) un Deivids Ākers (David Aaker) 
skaidro, ka zīmola personība mums ir nozīmīga tādēļ, ka apzināti vai neapzināti patērētāji uzskata 
viņiem piederošās lietas par daļu no sevis. Zīmoli ietver sociālo nozīmi (piemēram, maskulini-
tāti, inteliģenci, izsmalcinātību utt.), līdz ar to, iemantojot noteiktus zīmolus, mēs iemantojam 
arī nozīmes, ko tie simbolizē. Zīmolu simbolisko asociāciju rezultātā, kas ir “es”, lielā mērā ir 
atkarīgs no tā, kas ir “mans”. Protams, ka līmenis, kādā mēs ieguldām sevi produktos un zīmo-
los, atšķiras - tas ir lielāks attiecībā uz automobiļiem un drēbēm, bet mazāks tādām precēm kā 
tualetes papīrs (Batra, 1996, 326).

Tādējādi zīmola personība ir cilvēkiem raksturīgās īpašības, kas saistās ar kādu zīmolu. Pētot 
zīmola personību precēm, kuras indivīds iegādājas, var ļoti daudz pateikt par viņa raksturu, vēr-
tībām un reizē arī par esošo un vēlamo identitāti. Līdz šim ir bijis grūti noteikt personas īpašības, 
kas varētu tikt attiecinātas arī uz zīmoliem, kā arī atrast veidu, kas ļautu iegūtos rezultātus piemērot 
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visām produktu kategorijām, tāpēc zīmola personības pētniece Dženifera Ākere ir izstrādājusi īpašu 
zīmola personības struktūru, kas balstās uz cilvēka personības piecām dimensijām. Šī struktūra arī 
tika izmantota kā viens no datu vākšanas un apstrādes līdzekļiem šī pētījuma ietvaros.  

Pētījuma dizains

Patērētāja identitātes pētīšanai izvēlētas trīs pētniecības metodes: aptauja, intervija un dis-
kursa analīze, tādējādi cenšoties nodrošināt pēc iespējas vispusīgāku un vērtīgāku datu ieguvi. 
Anketēšana tika izmantota, lai noteiktu vispārējās tendences attiecībā pret zīmolu izvēli, no-
teiktu cilvēku kopējo attieksmi pret tiem un gūtu kvantitatīvu apliecinājumu, ka šādas iezīmes 
Latvijas patērētājiem ir raksturīgas. Intervijas savukārt ļāva šo tēmu izpētīt dziļāk un novērot 
cilvēku reakciju, attieksmi, intonācijas un rīcību, kas arī sniedz pietiekami daudz informācijas 
par patērētāja identitāti. Diskursa analīze nodrošināja iespēju iegūtos datus izprast un analizēt 
pamatīgāk, vērtējot tos noteiktā kontekstā.

Par avotu, uz kuru balstīt šo pētījumu, tika izvēlēts “Latvijā mīlētāko zīmolu tops 2009”. Šo 
izvēli argumentē vairāki iemesli: pirmkārt, šie zīmoli sniedz vienotu bāzi viedokļu ievākšanai 
un salīdzināšanai, otrkārt, šī topa pētījumu veicis tirgus un sabiedriskās domas izpētes centrs 
SKDS pēc starptautiski atzītas un vairākkārt pielietotas izpētes metodikas DDB Brand Capital. 
Treškārt, šī darba teorija apgalvo, ka identitāti vislabāk spēj atklāt patērētāju mīlētākie, nevis 
pirktākie zīmoli. Un, ceturtkārt, lai izveidotu šo topu, ir ņemti vērā neskaitāmi kritēriji, kas at-
klāj patērētāju attiecību stiprumu ar zīmolu, novērtējot gan patērētāju vēlmi to iegādāties, gan 
arī viedokli par to, kas šim pētījumam it īpaši būtiski, jo tas apliecina, ka šos zīmolus patērētājs 
neizvēlas, tikai racionālu iemeslu vadīts.

	 Ierobežotā laika un pētījuma apjoma dēļ aptaujā aplūkoti pirmie 10 zīmoli no “Latvijā 
mīlētāko zīmolu topa”, savukārt intervijās, kur laiks un apstākļi ļāva gūt nedaudz plašāku ie-
skatu pētāmajā problēmā, analizēti pirmie 15 zīmolu topa līderi, kā arī zīmols Nike, jo aptaujas 
pārliecinoši uzrādīja to kā zīmolu, ar kuru Latvijas patērētājs visvairāk vēlētos identificēties.

	 Tika izveidota anketa ar 13 slēgtajiem un trim atklātajiem jautājumiem pēc teorijā minētās 
Dženiferas Ākeres zīmola personības struktūras, kas izstrādāta ar nolūku salīdzināt zīmola un 
cilvēku raksturiezīmes un pasaulē kalpo par vienu no nedaudzajām vispārināmajām un drošti-
camajām cilvēku un zīmolu personības salīdzināšanas shēmām. Tā kā “Latvijā mīlētāko zīmolu 
tops 2009” tika apkopots, interneta vidē aptaujājot 1000 cilvēku, arī šim pētījumam, lai nodro-
šinātu pēc iespējas lielāku sakritību ar pamatā esošajiem datiem, anketa tika izplatīta internetā, 
nodrošinot datu analīzei 365 derīgas anketas.

	 Otra datu vākšanas metode – daļēji strukturētā intervija. Pavisam tika intervēti 9 cilvēki 
vecumā no 19 līdz 60 gadiem. Aptaujā un intervijās iegūto datu analīzei tika izmantota diskursa 
vēsturiskā analīze un individualizēta, īpaši šai tēmai un pētījuma problēmai pielāgota diskursa 
vēsturiskās analīzes shēma, kas atvasināta no Rutas Vodakas (Ruth Wodak) un Martina Reisigla 
(Martin Reisigl) veidotās diskursa vēsturiskās analīzes parauga. Šāda shēma ļauj ne tikai skaidri 
definēt nozīmes, ko respondenti aizgūst no zīmoliem, bet arī identificēt viņu attieksmi pret tām. 
Turklāt tā nodrošina ērtu matricu dažādu zīmolu un diskursu salīdzināšanai.

Zīmolu personība un respondentu būtība

Lai noteiktu patērētāju attieksmi pret analizētajiem zīmoliem, kā arī to saistību ar Latvijas 
iedzīvotāja esošo vai vēlamo identitāti, vispirms tika veikta kvantitatīvo datu analīze, kas ļautu 
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noteikt un atspoguļot galvenās tendences un vispārējo ievirzi un tad kvalitatīvāk pievērsties 
dziļākai datu, attieksmju un diskursu izpētei. Viens no būtiskākajiem jautājumiem šī pētījuma 
ietvaros bija galvenās īpašības un raksturiezīmes, ko Latvijas iedzīvotāji izceļ un pamana izvē-
lētajos zīmolos, kā viņi vērtē paši sevi, kādas cilvēciskās vērtības viņiem šķiet nozīmīgas un kā 
tas veido un atspoguļo viņu identitāti.

Vērtējot šos rezultātus pēc Dženiferas Ākeres izveidotās zīmolu personības shēmas, jāse-
cina, ka Latvijas patērētājam ļoti nozīmīgas un izteiktas ir tādas dimensijas kā patiesums, kas 
ietver piezemētību, atklātību, veselību un draudzīgumu, kā arī kompetences dimensija, kurā kā 
raksturojošākās īpašības norādītas inteliģence, uzticība un veiksme. Aptaujā iegūtie dati skaidri 
norāda uz to, ka šīs ir tās dimensijas, kas diktē un veido Latvijas patērētāja zīmolu izvēli un 
tādējādi raksturo arī viņu pašu. Dati liecina, ka pārējās dimensijas - izsmalcinātība un saviļ-
ņojums - mūsu valsts iedzīvotājam nav tik būtiskas. Tieši otrādi – Latvijas patērētājs netiecas 
izvēlēties zīmolus, kas būtu augsta statusa vai īpaši drosmīgi un riskanti, jo viņš sevī nesaskata 
šādas vērtības un nespēj ar tām identificēties. 

Kvantitatīvo datu analīze liecina, ka Latvijas iedzīvotājs lielākoties tiecas izvēlēties zīmolus, 
kas viņam šķiet vienkārši un ģimeniski, pozitīvi un draudzīgi, inteliģenti, bet galvenais – uzti-
cami. Latvijas iedzīvotājs ir ieturēts, sīksts un vienkāršs cilvēks, kam patīk paredzamas, stabilas 
lietas, nevis risks un pārsteigumi. Tādējādi Dž. Ākeres izstrādātā shēma pēc zīmolu raksturoju-
ma ļauj diezgan ātri un precīzi novērtēt patērētāju būtību.

1.att. Nozīmju pārnešana un identificēšanās ar zīmoliem.

Nozīmju pārnešana un identificēšanās ar zīmoliem

Šīs nodaļas mērķis ir salīdzināt zīmolu personību ar patērētāja esošo un vēlamo identitāti, 
nosakot, kādas nozīmes viņš izpauž vai aizgūst savai personībai, lietojot noteiktus zīmolus.

Šī diagramma (sk. 1.att.) ļauj spriest par to, kādas nozīmes latviešu patērētājs aizgūst no 
zīmoliem savai esošajai identitātei un kādas – vēlamajai. Proti, zīmoli Inbox un Maxima, kas 
vairākos citos rādītājos neatbilst respondenta vēlamajam priekšstatam, vienkāršības un ģime-
niskuma ziņā lieliski izsaka to, kāds jūtas pats respondents. Arī zīmols Nokia pauž vienkāršību 
un ģimeniskumu, kādu izjūt tās lietotājs. Lai atspoguļotu to, cik nozīmīgs viņam ir patiesums un 
neviltotība, patērētājs izmanto  tādus zīmolus kā LMT, Nokia un TV3. Respondentu izpratne par 
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veselīgumu ir vienāda ar Rūjienas saldējumu, Draugiem.lv un Google. To, cik lielā mērā Lat-
vijas iedzīvotājam šobrīd piemīt draudzīgums, neatspoguļo neviens no zīmoliem. Mums tas ir 
mazliet vairāk izteikts nekā zīmolam Google, taču nedaudz mazāk nekā zīmolam Draugiem.lv, 
Rūjienas saldējums un Laima. Tā kā Latvijas patērētājs nav īpaši tendēts uz risku un pārdrošību, 
viņa izpratne par bezbailību vai tās trūkumu visvairāk sakrīt ar Nokia, Inbox un Laima. Aptaujā-
to cilvēku vecuma izpratni vislabāk raksturo TV3 un Nokia, savukārt to, cik cilvēkiem un lietām 
jābūt unikālām, pēc respondenta domām, vislabāk demonstrē LMT, Laima un TV3. To, kā mēs 
izprotam un vēlamies parādīt savu mūsdienīgumu, vislabāk pauž Laima, TV3 un Swedbank, 
kamēr mūsu vēlmi pēc uzticamības un uzcītības vislabāk apmierina un parāda Laima, Nokia un 
Google. Kā veiksmīgākie mūsu inteliģences atspoguļotāji tiek uzskatīti Swedbank, LMT, TV3 
un Draugiem.lv. To, cik mēs jūtamies pašpārliecināti un veiksmīgi, vislabāk spēj atspoguļot 
LMT, Nokia, TV3 un Laima. Savukārt to, kādu statusu mēs sev piedēvējam, parāda Google, 
Draugiem.lv, TV3 un LMT. Izpratne par maigumu un romantiku mums ir vienādā līmenī ar Rū-
jienas saldējumu, vajadzība būt vīrišķīgam un spēcīgam pārspēj jebkura zīmola tēlu, savukārt 
mūsu izturība un sīkstums ir līdzvērtīgs ar LMT un Google.

Runājot par mūsu ideālo būtību, visspēcīgāk un precīzāk to atspoguļo divi zīmoli: Google un 
Draugiem.lv. Respondentu sniegtās atbildes liecina, ka mēs vēlētos būt tik jauni, aktīvi, iztēles 
bagāti un unikāli kā šie abi zīmoli, kā arī tikpat veiksmīgi un pašpārliecināti. No Google mēs 
gribētu aizgūt arī lielāku bezbailību un pārdrošību, kā arī inteliģenci un prasmes. Vēl mēs vē-
lētos būt tikpat mūsdienīgi un neatkarīgi kā Nokia, Draugiem.lv un Google, tik uzticami un uz-
cītīgi kā Nokia, Laima un Google. Interesanti, ka uzticamība un uzcītība ir vienīgā īpašība, kas 
Latvijas patērētājam jau šobrīd piemīt viņam vēlamā – visaugstākajā līmenī. Pārējās vēlamās 
īpašības, kā, piemēram, vienkāršība, pircējs gribētu tikpat izteiktas kā Draugiem.lv, zīmoliem 
Laima un Rūjienas saldējums. Savukārt ideālā izpratne par patiesumu tiek saistīta ar zīmoliem 
Laima un Rūjienas saldējums. Mūsu izpratni par statusu un smalkumu, kādu mēs gribētu sev 
piedēvēt, vislabāk atspoguļo Nokia, savukārt vēlamo maiguma un romantikas izpausmi – zī-
mols Rūjienas saldējums. Jāpiebilst, ka mūsu vēlmei pēc spēka un vīrišķības, izturības un vese-
līguma neatbilst neviens no nosauktajiem zīmoliem, jo tiem, salīdzinot ar respondentu vēlmēm, 
šīs iezīmes ir vājāk izteiktas, nekā mums gribētos.

Iedziļināšanās vērti šķiet arī rezultāti jautājumam, ar kuru zīmolu patērētājs izjūt vislielāko 
saderību un ar kuru viņš sevi vēlētos identificēt:

2. att. Patērētāja pašidentificēšanās ar zīmoliem. Kvantitatīvie rezultāti.



Nacionālās identitātes komunikācija Latvijas kultūras telpā

201

Iepriekšējie rezultāti uzrādīja patērētāja identificēšanos vai vēlmi identificēties ar aptaujā nosauk-
tajiem zīmoliem. Taču iespējā izvēlēties sev tīkamāko zīmolu līdzinieku arī ārpus minētā saraksta 
atklājās interesanti rezultāti: lielākā daļa patērētāju minēja, ka viņi vēlētos būt kā zīmols Nike. Tādēļ 
turpmākajā darbā šis zīmols arī tiks iekļauts analīzē kā liecinieks par patērētāja vēlamo identitāti.

LV patērētājs IR Grib būt Negrib būt 
Vienkāršs kā Nokia un Inbox Vienkāršs kā Draugiem.lv un 

Rūjienas saldējums 
Nekārtīgs un prasts kā 
Maxima 

Patiess kā Nokia, LMT Aktīvs kā Nike Bezpersonisks kā 
Swedbank 

Veselīgs kā Rūjienas 
saldējums 

Atzīts kā Nike Vulgārs kā LNT un 
Maxima 

Pozitīvs kā Laima Draudzīgs kā Draugiem.lv Uzbāzīgs kā Google 

«Bezbailīgs» kā Laima, 
Nokia un Inbox 

Brīvdomīgs kā Nike un 
Google 

Savtīgs kā Swedbank un 
Draugiem.lv

Nokia vecumā Draugiem.lv vecumā Samākslots kā Rafaello, 
LNT 

«Unikāls»  kā Laima, LMT Moderns kā Nike un Google Augstprātīgs kā Swedbank 

Uzticams kā Laima Uzticams kā Nokia 
Inteliģents kā LMT, TV3 un 
Swedbank 

Gudrs kā Google

Draugiem.lv, TV3 un Google 
klases

Solīds kā LMT 

Patriotisks kā Laima, 
Kārums

Pozitīvs kā Nike un 
Draugiem.lv 

3. att. Latvijas patērētāja personības un mīlētāko zīmolu personības salīdzinājums esošās un vēlamās identitā-
tes kontekstā.

Latvijas patērētāja identitātes diskursi

Lai dziļāk izprastu aptaujā iegūtos datus un atklātu nozīmes, kas tanī, iespējams, neuzrādī-
jās, tika izmantota diskursa analīze, kas raksturo Latvijas patērētāja galvenās vērtības, tādējādi 
veidojot arī viņa identitāti.

Vienkāršība
Aptaujā iegūtie dati spilgti liecina, ka Latvijas iedzīvotājiem viens no noteicošākajiem fakto-

riem kāda zīmola izvēlei un patikai pret to ir vienkāršība. Arī intervijās iegūtie dati ļoti pārlie-
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cinoši apliecināja, ka mūsu patērētājam ļoti būtiska šķiet piezemētība, vienkāršība, ērtums un 
saprotamība, tāpēc viņš izvēlas un lieto tādus zīmolus, kas atbilst šīm cilvēka raksturiezīmēm.

Vienkāršība visbiežāk tiek apzīmēta ar vārdiem “normāls”, “elementārs”, “saprotams”, 
“vienkāršs”, “nesamākslots”, “parasts”, “praktisks”, “vienkāršie cilvēki”, “parastais cilvēks”, 
“piezemēts”, “paškritisks”, “no laukiem”, “neizlikšanās”, “nekā netēlošana”, “nelekšana augstāk 
par savu pakaļu”, “nepārgudrēts”, “nav uz ārišķībām tendēts”, “nestilīgs” (Intervijas 1-9)2. Šis 
apzīmējums atbilst diskursa kategorijai “mēs”.

Pretējās īpašības, kas respondentiem nešķiet simpātiskas un tiek traktētas kā “viņi”, tiek dē-
vētas šādi: “sarežģīts”, “ārišķīgs”, “augstprātīgs”, “ambiciozs”, “samākslots”, “pārgudrs”, “tāds, 
kam ir švaki ar paškritiku”, “stilīgs”, “izlikšanās”, , “iedomīgs”, “uzpūtīgs”, “veido nezin ko no 
sevis”, “kruts” (Intervijas 1-9).

Spriežot pēc intervijām, Latvijas iedzīvotāji ir diezgan piezemēti un vienkārši, kas nemeklē 
neko unikālu un ekskluzīvu, un arī paši par tādiem neizliekas. Kā apgalvo kāda no responden-
tēm: “Viņi ir vairāk uz zemes stabili stāvoši cilvēki. Neba ambiciozi, tādi vienkāršie cilvēki. Es 
arī tāda esmu!” (Intervija I5). Mūsu patērētājam nepatīk samāksloti zīmoli un cilvēki, un viņš 
nevēlas, lai tā uztvertu viņu: “Man ļoti nepatīk, ka cilvēki domā, ka esmu diezgan augstprātī-
ga. Es gribētu, lai par mani domā, ka es esmu vienkārša, atvērta un atsaucīga” (Intervija J12). 
Vienkārša un nesamākslota cilvēka tēlu apliecina arī respondentu lietotie vienkāršrunas vārdi, 
žargons un parazītvārdi.

Patiesums 
Iepriekšējā sadaļā jau tika aizsākta tēma, kas Latvijas patērētājam ir īpaši būtiska, proti, pa-

tiesums un neviltotība. Spriežot pēc interviju datiem, tas tiek vērtēts kā viens no svarīgākajiem 
faktoriem gan lietās, ko šejienieši patērē, gan apkārtējos cilvēkos un attiecībās.

Lai apzīmētu kategoriju “mēs”, kas šai gadījumā ir patiesums, respondenti izmanto šādus 
vārdus: “īstums”, “iekšējā būtība”, “patiess”, “no sirds un pa īstam”, “reāls”, savukārt pretējās, 
neatzīstamās puses definēšanai tiek lietoti šādi izteicieni: “falšs”, “aiz matiem pievilkts”, “lie-
kulība”, “fasāde daudzmaz kārtībā, neinteresē, kas darās iekšā”,  “grib visiem izpatikt”, “līdējs”, 
“butaforija”, “tic tam, kam uz to brīdi ir izdevīgi”, “ārējais spīdums”, “negodīgs”, “viltīgs”, 
“izdabājošs”, “acu mālēšana”, “čaula”, “neuzticams”, “grib samelot”, “izlikšanās”, “ārējais 
nesaskan ar to, kas ir būtībā”, “divkosība”, “uzprišināts”, “samākslots” (Intervijas 1-9).

Visspilgtāk vajadzība pēc patiesuma un godīguma parādās zīmolu raksturojumos. Cilvēki 
bieži vien neizvēlas kādu zīmolu tādēļ, ka tas viņiem liekas samākslots vai nepatiess. Savukārt, 
kā norādīts teorētiskajā daļā, gaume klasificē klasificētājus. Arī tas, ko mēs neizvēlamies, pastāsta 
par vērtībām, kas mums šķiet nepieņemamas, un tādējādi atklāj mūsu identitāti. 

Respondentu pozīcija pret patiesumu un zīmoliem, kas to pauž vai neattaisno, ir ļoti skaidra. 
Kāds no aptaujātajiem saka: “Man tas ir svarīgi. It visur: darbā, mājās (manā ģimenē), sarunās 
ar cilvēkiem... Man tas ir ļoti svarīgi. Man nepatīk cilvēkos nekas neīsts, piepapildināts – ne 
pielīmētie nagi, ne pieaudzētie, nedzīvie mati (kā mironim! – jo viņi ir nedzīvi, nespodri, pelēki! 
Fui!)...Man vajag īstos matus un īstumu vārdos. Un darbos” (Intervija E8).  Arī cita intervijas 
dalībniece atzīst: “Man tā ir viena no visbūtiskākajām lietām, jo es ļoti nemīlu divkosību un visu 
falšo cilvēkos” (Intervija S17).   Un vēl kāda no aptaujātajām apliecina: “Man drausmīgi riebjas 
liekulība. Tāpēc man tā – vai nu no sirds un pa īstam vai arī nemaz. Es neiešu un nesmaidīšu 
visiem tikai tāpēc, ka tā vajag. Man ir ļoti būtisks patiesums un īstums. Es gribu izturēties tā, kā 
es jūtos. Un no citiem vēlos to pašu” (Intervija E8). Patiesuma kā cilvēka raksturiezīmes īpašais 
uzsvērums intervēto cilvēku atbildēs savijas ar ilgām (pat slāpēm) pēc godīguma, tādējādi arī 
pastiprinot šīs raksturiezīmes īpatsvaru vēlamajā identitātē. Atbildēs cilvēki demonstrē vēlmi, 
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reizumis pat gatavību izslēgt no “mēs” visus blēžus, krāpniekus, liekuļus, meļus un citām līdzī-
gām raksturiezīmēm apveltītus cilvēkus. Tādējādi tie identitātē pārtop par “viņi”.

Veselīgums
Gan intervijās, gan anketās tika novērots, ka Latvijas iedzīvotājam šķiet būtisks lietu sastāvs, 

dabiskums un to patiesā vērtība. Tas zināmā mērā sasaistās ar prasību pēc patiesuma un nevilto-
tības, kādas respondentes vārdiem sakot, Latvijas patērētāji ir “tādi, kam patīk patiesas vērtības, 
nevis kaut kādas tur paddzelkas” (Intervija Z15).  

Šīs vērtības respondenti apzīmē ar vārdiem: “īsts”, “reāls”, “veselīgs”, “vērtīgs”, “kvali-
tatīvs”, “dabisks”, “riktīgs”, “nekaitīgs”, “bez konservantiem”, “labs”, savukārt pretējās un 
viņiem netīkamās viņi apzīmē šādi: “koncentrāts”, “inde”, “paddzelka”, “kaitīgs”, “nedabisks”, 
“neveselīgs” u.c. (Intervijas 1-9).  

Vairākos izteikumos atklājas respondentu identificēšanās ar veselīgo, ērto, dabisko un vēr-
tīgo. Piemēram: “Jā, tas sastāvs arī man ir svarīgs – es pēdējā laikā izvēlos tādas pēc iespējas 
veselīgākas un īstākas lietas – man ir svarīgi, lai tas ir krējums, nevis krējuma izstrādājums, īsta 
sula, nevis koncentrāts un tā tālāk. Citādi man ir sajūta, ka es sevi iekšēji indēju” (Intervija Z15). 
Arī cits respondents atzīst: “Mani interesē pēc iespējas dabiskāks sastāvs, ērtums. Apģērbam, 
apaviem – īpaši. Man svarīgi, lai krekli būtu no 100% kokvilnas un es viņos nesvīstu. Tāpat 
labāk nopirkt dārgākus, bet labas ādas apavus Eiroskor vai Walking veikalā” (Intervija E13).   

Šīs raksturiezīmes uzsvērumā savijas cilvēku tiekšanās pēc veselīga un sportiska dzīvesveida, 
kā arī pēc tradicionālām vērtībām – dabīgiem (un līdz ar to veselīgiem un garšīgiem) pārtikas 
produktiem un apģērba, kas gatavots no dabiskām izejvielām. Tādējādi “mēs” – ir cilvēki, kas 
ciena un novērtē dabas sniegtās vērtības.

Patriotisms
Viena no būtiskākajām vērtībām, kas minēta gandrīz ikkatrā atbildē uz interviju jautājumiem, 

ir patriotisms, tieksme domāt un vērtēt procesus lokālā mērogā. Vērojamas pat nelielas nacio-
nālisma iezīmes.

Patriotisma diskursu šai pētījumā, pirmkārt, iezīmē dažādi lietvārdi, īpašības vārdi un apzī-
mējumi, kas pauž valstisku piederību vai nošķīrumu un kategorizē katru zīmolu “mēs”–“viņi” 
kategorijās. Kā centrālos patriotisma apzīmēšanai respondenti izmanto šādus vārdus: “vietējais”, 
“latviskums”, “patriotisms”, “Latvija”, “Latvijas ražotāji”, “Latvijas prece”, “pašmāju ražo-
jums”, “mūsējais”, “sava valsts”, “latviešu”, “savējie”, “nacionāls”, “mūsu valstiņa”, “bāleliņi”.3 
Savukārt, lai veidotu nošķīrumu starp kategorijām “mēs” un “viņi”, tiek izmantoti tādi vārdi 
kā “kaut kas importa”, “ienācējs”, “ārzemes”, “starptautisks”4, kā arī tiek akcentētas noteiktas 
tautības un piederība kādai konkrētai valstij, kas nav Latvija. 

Lokālā domāšana, nacionālā orientācija un nevēlēšanās lietot gandrīz neko, kas ir ārzemju, 
vairāk izpaužas starp latviešiem. Aptaujātie krievvalodīgie cilvēki arī izjūt patriotismu un pozi-
tīvas emocijas pret Latvijas ražojumu un zīmoliem, taču viņiem vairāk novērojama orientēšanās 
uz starptautisko, globālo. Piemēram, kāds no respondentiem par Inbox saka: “Es gandrīz viņu 
nebiju lietojis. Pareizāk sakot, vispār nebiju lietojis, jo tas vairāk ir, teiksim, vietējais. Bet es 
izmantoju vairāk, kas ir visā šarikā” (Intervija M12). Iespējams, arī šis skaidrojums rodams Ilgas 
Apines krievu etnopsiholoģiskajā portretā, kurā apgalvots, ka “krieviem dzimtene ir visur – no 
viena okeāna līdz otram” (Apine, 2001, 57).

Kā galvenais argumentācijas pamatojums Latvijas preču izvēlei cilvēkiem kalpo šādi apgal-
vojumi: “mēs dodam darbu Latvijas cilvēkiem” (Intervija E8), “pašmāju ražojums man asociējas 
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ar kaut ko īstu, neviltotu, pamatīgu, salīdzinoši veselīgu un tādu labu”, “tam es vairāk uzticos, un 
man ir sajūta, ka es daru kaut ko labu savai valstij” (Intervija Z15), “mēs izvēlamies to, ko ražojam 
paši, tādā veidā mēs arī atbalstām savu produkciju” (Intervija J3). Protams, ka Latvijas patērētājs 
identificējas un vēlas identificēties ar patriotismu un visām to atspoguļojošajām īpašībām. To 
raksturo šādi izteikumi: “Vispār es esmu ļoti patriotiska, tik patriotiska, ka nepirkšu leišu piena 
produktus, pat ja lētāki. Pirkšu Valmieras Piena vai Rīgas Piena kombināta, kaut arī latviešu 
piena produkti ir dārgāki. Tos pašus Kārumus labāk pirkšu nekā citu sieriņus” (Intervija S19). 
Kā arī: “Es kaut kā, jā, pēdējos gados esmu īpaši sākusi skatīties, lai tas produkts ir mūsējais” 
(Intervija Z15)., “arī aiz patriotisma izvēlos! Dabiski! Atbalstu Latvijas ražotāju” (Intervija E8).

Respondenti pauž labvēlīgu attieksmi pret visu savējo ar deminutīviem un piederības viet-
niekvārdiem, kā, piemēram, “mans”, “savs”, “mūsu”, “mana zemīte”, “mūsu bāleliņi” (Intervijas 
1-9)  utt., bet pastiprina attieksmi pret visu svešo ar žargonvārdiem, dažādām metaforām un pat 
hiperbolām, kā arī, lai cik interesanti un nepatriotiski šķistu – ar rusicismiem.

Kategorijā “mēs” viennozīmīgi iekļaujas vietējo ražojumu atzīšana, to labo vērtību cildinā-
jums un pretpola veidošana citzemju produktu zīmoliem.

Vecums
Šinī pētījumā atklājas arī īpaša Latvijas iedzīvotāju attieksme pret vecumu. Ja citu tautu kul-

tūrās pieņemts vecus cilvēkus godāt, tad  Latvijas iedzīvotājam tieši otrādi – ir jūtamas bailes 
no novecošanās, un vecumam netiek piedēvēta īpaši pozitīva nozīme.

Jaunība jeb “mēs” diskurss tiek nosaukts ar tādiem vārdiem kā “jaunietis”, “mūžīgi jauns”, 
“puisietis”, “bērnišķīgs, foršs”, “jaunā paaudze”, savukārt vecums jeb “viņi” tiek apzīmēts ar 
šādiem vārdiem: “penši”, “vīrietis pēc 30”, “jaunībā – senos laikos”, “pusmūžā – jau tai otrajā 
pusē”, “vecie”, “jaunā paaudze – vecā paaudze”, “vecāka gadagājuma cilvēki”, “vecās vecenes”, 
“dāmīte gados”, “vecas tantes” (Intervijas 1-9)  u.c. 

Uzmanību uz īpašu un ne sevišķi pozitīvu vecuma uztveri vērš fakts, ka visi zīmoli, kas 
respondentiem šķiet tīkami, tiek noteikti apzīmēti kā jauni. Savukārt tie, kas nepatīk – kā veci, 
konservatīvi, garlaicīgi un īgni. Sevišķi spilgti to apliecina piemērs ar zīmolu Laima, kad viena 
no respondentēm apgalvo, ka reiz viņai šis zīmols paticis, bet tagad vairs ne īpaši, jo ievērojami 
zaudējis savu kvalitāti. Un, jautāta par šī zīmola kā personas vecumu, viņa atbild: “Ja pajautātu 
dažus gadus atpakaļ, es noteikti pateiktu, ka ar jauniešiem asociējas. Tagad es tā vairs īsti ne-
zinu” (Intervija J5).

Jaunība savukārt nemitīgi tiek asociēta ar labo. Pieminot jaunību, visbiežāk tiek lietots īpašības 
vārds “pozitīvs”. Piemēram,  “Man visi tie pozitīvie zīmoli saistās ar jauniešiem, nez kāpēc” 
(Intervija K3).

No iepriekšējiem secinājumiem jau ir nojaušama respondenta pozīcija pret šo diskursu: Latvi-
jas iedzīvotājs nevēlas identificēties ar veciem cilvēkiem, kaut gan savā runas veidā un domāšanā 
tāds jūtas, arī vēl jauns būdams. Viņš baidās novecot un vēlas palikt mūžīgi jauns. Kategorijā 
“mēs” diezgan uzskatāmi iekļaujas tikai jaunība, tai raksturīgas vērtības un dzīvesstils.

Inteliģence un prasmes
Gan anketās, gan arī intervijā atklājas, ka Latvijas iedzīvotājam ļoti būtiska ir izglītība, inte-

liģence un profesionalitāte. Tas cilvēkiem šķiet nozīmīgi gan savā pašvērtējumā un izaugsmes 
veicināšanā, gan citos cilvēkos un arī zīmolos, ko viņi izvēlas.

Šā diskursa un kategorijas “mēs” jeb atzīstamās puses apzīmēšanai visbiežāk izskan tādi vārdi 
kā “profesionāls”, “gudrība”, “zinošs”, “zināšanas”, “iekšējā bagātība”, “prasmes”, “izglītots”, 
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“zinātkārs”, “kompetence”, “augstākā izglītība”, “mācījies”, “ar dziļāku nojēgu”, “pilnveidoša-
nās”, “augšana uz augšu”. Savukārt kategorijas “viņi” jeb respondentam neakceptējamās puses 
apzīmēšanai visbiežāk tiek lietoti tādi apzīmējumi kā “neprofesionāls”, “bezsaturīgs”, “tukša 
žvadzēšana”, “muļķis”, “stulbs”, “šaurs apvārsnis”, “šaurā pierīte”, “ar augstāko izglītību, bet 
neizglītots” (Intervijas 2-10).

Runājot par zīmoliem, inteliģence un prasmes visvairāk tiek attiecinātas uz Google, kā arī 
piedēvētas tādiem zīmoliem kā Nokia, Laima, LMT un citiem. Savukārt diskusijas par šo tēmu 
visbiežāk respondentos raisa tādi zīmoli kā TV3 un LNT. 

Inteliģences, profesionalitātes un kompetences lielā nozīme visbiežāk intervijās atklājās tieši 
negatīvajos vērtējumos. Ar dažādiem epitetiem, salīdzinājumiem un metaforām zīmolu aprakstos 
parādās respondentu nepatika pret neprofesionalitāti, prasmju vai izglītības trūkumu. Intervijās 
jaušama arī Latvijas iedzīvotāju nepatika ne tikai pret izglītības, bet arī pret reālas izpratnes, 
inteliģences trūkumu. Respondentiem šķiet ļoti būtiski, lai izglītība nebūtu tikai virspusēja, bet 
patiešām dziļa un noderīga. 

Inteliģences nozīme parādās arī pozitīvos komentāros jeb kategorijas “mēs” apzīmēšanā. Kā 
viens no priekšstatiem par respondentiem simpātisku cilvēku ir šāds: “Tāds nopietns cilvēks, 
kurš domā, ko teikt. Nevis bārstītu tukšas frāzes, bet tā kā apdomātu, ko teikt. Diezgan izglītots. 
Ārzemēs varbūt mācījies pat” (Intervija I8). Arī cita sieviete to redz līdzīgi: “Solīds, ieturēts, 
gudrs, bet tāds, kas visu laiku nelien virsū ar savu gudrību. Tāds, kas zina daudz ko, bet ne visiem 
stāsta, ko viņš zina. Reizēm padalās ar informāciju. Tāds diezgan normāls, pagudrs” (Intervija 
I5). Šinī piemērā pēc vārda “normāls” lietojuma redzams, ka Latvijas iedzīvotājam inteliģence 
un gudrība tiek uzskatīta par normu, kam ir jāpiemīt katram. Viss, kas ir ārpus tās, vairs netiek 
uzskatīts par normālu un atzīstamu.

“Mēs” noteikti ir inteliģenti, zinātkāri cilvēki, kas tiecas pēc jaunām zināšanām un spēj reāli 
likt lietā esošās. 

Draudzība, sirsnība
Zenta Mauriņa esot teikusi, ka “latvieši ir reāli, ka metafizika un mistika viņiem ir sveša un 

jūtīguma jeb sensibilitātes viņiem neesot daudz – tā esot vecas kultūras pazīme”  (Apine, 2002). 
Šis pētījums gan apliecina pretējo - Latvijas iedzīvotājam nozīmīgas ir cilvēciskās attiecības un 
emocijas, kas izpaužas arī viņa zīmolu izvēlē un patērniecībā. Daudzi no patērētāju lietotajiem 
zīmoliem apliecina, ka Latvijas iedzīvotājs ir diezgan sirsnīgs, draudzīgs un cilvēcisks. 

Draudzību un sirsnību apzīmē tādi respondentu lietotie vārdi kā “mīļums”, “labs”, “draugu 
loks”, “ieinteresētība citu likteņos”, “atbildība par saviem draugiem”, “siltums”, “no sirds”, 
“dvēseliski tuvs cilvēks”, “novilkt pēdējo kreklu”, “cilvēciska pieķeršanās”, “rūpes”, “dziļa 
cilvēcība”, “cilvēciska sasaiste”.

Pretējās īpašības tiek nosauktas šādi: “nedraudzīga attieksme”, “bezpersoniskums”, “auks-
tums”, “paviršība pret otru” (Intervijas 2-10).

Protams, ka cilvēku draudzību un sirsnību vislabāk spēj atklāt zīmols Draugiem.lv. Piemēram, 
kāda no respondentēm stāsta: “Es gandrīz katrreiz, kaut vai ar nokavēšanos (ja kaut kas mani 
izsit no šā rituāla), tomēr cenšos atcerēties un pierādīt kaut ar sīkumu draugiem savu uzmanību” 
(Intervija S7). Patērētājam vispār šķiet būtiski justies labam pret citiem, un interesantā kārtā daži 
zīmoli spēj viņam šādas sajūtas nodrošināt.

Respondenti nespēj sevi identificēt ar zīmoliem, kas viņiem šķiet bezpersoniski vai nepietie-
kami draudzīgi, tāpēc bieži tos neizvēlas. Piemēram, par jau minēto Swedbank kāda respondente 
saka: “Man visa pamatā ir attiecības un cilvēciskums, darbs, darījumi, un viss pārējais nāk pēc 
tam. Bet arī, ja es būtu biznesmene (kā viņš), tad man pret katru būtu tāda sirsnīga un personiska 
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attieksme, nevis auksta un lietišķa” (Intervija Z11). Vēlme rūpēties un izrādīt īpašu attieksmi 
saviem mīļajiem parādās arī sarunā par Raffaello, kad intervētā sieviete atzīst: “Es vispār nekad 
nevarētu cilvēkam (nu, es domāju kaut cik mīļam un pazīstamam cilvēkam) uzdāvināt konfekšu 
kasti. Man tas liekas nenormāli bezpersoniski, pavirši un banāli” (Intervija Z18).

“Mēs” ir ļaudis, kam svarīgākais ir cilvēcība, siltas savstarpējās attiecības un spēja izrādīt 
pret otru patiesas rūpes.

Konservatīvisms
Viens no spēcīgākajiem Latvijas patērētāja raksturotājiem, ko atzīst arī paši respondenti, ir 

konservatīvisms. Mūsu pircējs nav tendēts uz pārmaiņām, jaunā atklāšanu un drosmīgu izvēli, 
viņu vairāk saista pārbaudītas, klasiskas vērtības, kas ir drošas gan saistībā ar personisko pieredzi, 
gan arī no sabiedrības viedokļa puses. To apliecina arī aptaujas dati, kas liecina, ka mūsu valsts 
iedzīvotājs tiecas izvēlēties vidēji bezbailīgus un pārdrošus zīmolus, turklāt bezbailība ir viena 
no nedaudzajām iezīmēm, ko mēs negribētu īpaši pastiprināt savā ideālajā tēlā. Arī intervijas 
apliecina, ka ļoti liels spēks Latvijas patērētāja ikdienā ir ieradumam un tradīcijai. Daži no res-
pondentiem tieksmi pret ierasto, vienveidīgo izvēli mēģina lauzt, kamēr citi to atzīst par labu, 
jo tā viņiem sniedz zināmu drošību un stabilitāti. 

Savu konservatīvismu respondenti parasti apzīmē ar vārdiem “ieradums”, “vecmodīgs”, 
“konservatīvs”, “nekā jauna nemeklēšana”, “tradicionāls”, “drošs”, “nemainīgs”, “patstāvīgs”, 
“klasisks”, “paliekoša vērtība”, “ierasts”, “zināms”, “pārbaudīts”, “stabilitāte”, “netendēts uz 
pārmaiņām”, pretējās iezīmes savukārt tiek raksturotas ar šādiem vārdiem: “skriešana pēc jaunā”, 
“jaunā meklēšana”, “risks”, “nošaušana greizi” utt. (Intervijas 1-9).

Iedalīšana kategorijās “pozitīvs”-“negatīvs” pārsvarā notiek ar apzīmējumu “norma”. Stā-
vokli, kad viss ir labi un normāli, respondenti tiecas saistīt ar konservatīvismu un nevēlēšanos 
izmēģināt neko jaunu. Savukārt brīžus, kad viņi vairs nejūtas komfortabli un kaut kas viņus 
neapmierina, viņi saista ar kaut kā jauna izmēģināšanu. Pārmaiņas tiek dēvētas par tādām, kas 
notiek piespiedu kārtā, savukārt konservatīva izvēle un palikšana pie ierastām, pārbaudītām 
lietām – kā labprātīgs, labsajūtas stāvoklis.

Iespējams, vislabāk Latvijas patērētāja attiecības starp konservatīvismu un vēlmi pēc pārmai-
ņām raksturo kāda sieviete, sakot: “Gribētos būt mainīgai, bet tai pašā laikā palikt stabilai savās 
pamatvērtībās” (Intervija S12).  Arī šīs sievietes pārdomas zināmā mērā skaidro šo parādību: 
“Es arī patiesībā baidos mēģināt kaut ko pilnīgi jaunu. Es ļoti bieži nobīstos, un paņemu kaut ko 
drošu, kaut kādu vidusceļu” (Intervija Z2). “Mēs” ir cilvēki, kas izvēlas drošas un pārbaudītas 
vērtības un nevēlas mēģināt kaut ko jaunu, jo tas varētu nest nepatīkamas emocijas vai izjaukt 
ierasto stabilitāti un labsajūtu.

Masas un individualitāte
Viens no interesantākajiem jautājumiem, kas radās pēc respondentu intervijām, bija šāds – 

kādas ir Latvijas iedzīvotāja attiecības ar pūli vai sabiedrību? Vai viņš vēlas piederēt pūlim vai 
sabiedrībai? Iegūtie dati liecina, ka mūsu patērētājam ir diezgan svarīgs sabiedrības viedoklis, 
taču viņš nevēlas saplūst ar masu. Tādējādi mūsu iedzīvotāja identitāte ir vidū starp iekļaušanos 
un saplūšanu, kā arī starp nepazušanu un izcelšanos. 

Apzīmējumi, kas visbiežāk tiek lietoti, runājot par vēlmi iekļauties sabiedrībā, ir “tā dara visi”, 
“katram normālam latvietim jābūt”, “tur ir visi”, “mums viņš liekas labākais”, “ierakstīties starp 
visiem”, “būt kā pārējie”, “neitrāls”, “klasisks”, “bez ekstrām”, un tas, no kā mūsu valsts iedzī-
votāji cenšas izvairīties, tiek saukts šādi: “pārspīlējums”, “pārmērības” , “izlēcējs”, “neizcelties”, 
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“necenšas tēlot stilīgo”, “nekrist uz nerviem”, “nelēkt acīs” utt. (Intervijas 1-9). Interesanti, ka 
kārtējo reizi par atslēgas vārdu kļūst apzīmējums “normāls” un, šinī gadījumā, kā labākais veids, 
lai raksturotu vēlmi būt pietiekami atzītam, bet īpaši neizcelties, ir vārds “klasika”. To apliecina, 
piemēram, šis izteikums: “Man viņš tieši tāpēc patīk, ka Nokia necenšas tēlot stilīgo, viņš ir tāds 
neitrāls. Klasisks! Jā, viņš ir KLASISKS, vot! Respektabli!” (Intervija Ģ1).

Vēlme iederēties sabiedrībā un tās standartos atspoguļojas vairākos respondentu izteicienos, 
piemēram: “Es izvēlos, tāpēc, ka tur ir viss. Nu, jā, bet principā – tāpēc, ka visi cilvēki to dara” 
(Intervija J3). Vai: “Man grūti pateikt, ko nozīmē lietošana, jo, man liekas, normālam latvietim 
ir jābūt “Draugos”” (Intervija J3). Kā arī: “Nu, Rimi mums liekas labākais, tāpēc es īsti nevaru 
izdomāt pamatojumu, kāpēc tur iepērkos, un nevaru izdomāt pamatojumu, kāpēc cilvēkam būtu 
jāiepērkas citur” (Intervija K12). 

Negatīva nozīme tiek piešķirta arī kāda vēlmei pārlieku izcelties vai atšķirties no masas. 
Tas visspilgtāk atklājas komentāros par cilvēkiem, kas nelieto zīmolu Draugiem.lv. Piemēram: 
“Viņi grib izlēkt: visi tur ir, bet es - varu noturēties un tur nebūt, un viss. Smieklīgi!” (Intervija 
K4). Tomēr par spilgtāko individualitātes pazīmi un labāko veidu tās izpaušanai Latvijas iedzī-
votājs uzskata patstāvīgu domāšanu un spriestspēju. Respondenti velta diezgan asu kritiku un 
apzīmējumus cilvēkiem, kas, neanalizējot uzticas mediju vai masas viedoklim, kam nav sava 
mugurkaula, gaumes un pašvērtības izjūtas. Piemēram, cilvēks, kas visiem dāvā Raffaello, jo tā 
ir pieņemts, tiek saukts par “Idiotu, kam nav fantāzijas” (Intervija Z17). Ar šādu tēlu, protams, 
neviens no respondentiem nevēlas identificēties. Pēc kāda respondenta vārdiem, Latvijas patē-
rētājs gribētu būt tāds, kas “interesējas, bet viņš nekad neaizskrien līdzi kaut kādam viedoklim, 
ko viņam stāsta. Viņš var interpretēt, brīvi domā, spēj saprast arī kaut ko” (Intervija G6). “Mēs” 
ir cilvēki, kas necenšas izcelties citu vidū un apliecināt savu unikalitāti, bet viņos ir neliela 
“odziņa”, kas neļauj pazust pūlī. 

Uzticība
Viens no būtiskākajiem rādītājiem Latvijas patērētājam, pēc kā viņš izvērtē jebkuru zīmolu, 

lietu un cilvēku, ir tā uzticamība. To apstiprināja gan aptaujā gūtie dati, gan arī intervijas, kurās 
bija spēcīgi manāms, ka emocionāli jebkurš zīmols visātrāk tiek novērtēts pēc tā, vai respondents 
tam uzticas vai nē. Uzticamība bija augstākais vērtējums, ko sev piešķīra paši respondenti, uz-
skatot, ka tā viņiem jau ir ideālā līmenī. Uzticamība kalpo arī par vienu no lielākajiem klupšanas 
akmeņiem zīmoliem, kuri patērētājam nešķiet sevišķi simpātiski. 

Uzticamība intervijās visbiežāk tiek definēta ar šādiem vārdiem: “uzticams”, “drošs”, “pār-
baudīts”, “tāds, uz ko var paļauties”, “tāds, kurš nepievils”, “turēt doto solījumu”, “caurspīdīgs”, 
“tīrs”, “objektivitāte”, kamēr viss pretējais un patērētājam netīkamais tiek apzīmēts ar “neuzti-
cams”, “negodīgs”, “viltīgs”, “savtīgs”, “aizdomīgs”, “nepastāvīgs” (Intervijas 1-9).

Uzticības nozīme visspilgtāk tiek parādīta ar vārdu “aizdomīgs” un dažādiem īpašības vār-
diem, kas piedēvē negatīvu nokrāsu zīmoliem, kam patērētājs sevišķi neuzticas. Piemēram, par 
Swedbank kāda no respondentēm saka: “Nepastāvība, nosaukumu maiņa jau vien liekas aizdo-
mīga. Un manās acīs tai nedaudz zudusi uzticība. Negodīgi, viltīgi, savtīgi, tik daudz varu pateikt 
par savu banku” (Intervija J5). Aizdomas vērojamas arī viedoklī par LNT un viņu veidotajiem 
šoviem: “Es neticu žūrijas objektivitātei, jo žūrijas darbs nav nopietni ņemams - tas viss bijis 
tikai priekš LNT televīzijas un savas publicitātes” (Intervija E3).

Runājot par respondentu pozīciju, manuprāt, ir ļoti skaidri novērojama tieksme identificēties 
ar visu, kas rada stabilitātes un uzticamības sajūtu, kā arī izvēlēties zīmolus, kas to rada. Piemē-
ram: “Nokia man liekas kaut kas tāds, uz ko var paļauties! Es neteikšu, ka man tas piemīt, bet 
gribētos gan!” (Intervija M1). Arī cita respondente norāda uz vēlmi citiem likties uzticamai: “Es 
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arī gribētu būt tāda, kas nepieviļ, ļoti cenšos tāda būt - vienmēr izpildīt, ko esmu solījusi, kaut 
arī reizēm tas šķiet ļoti grūti” (Intervija S20). Interesanti, ka patērētājs izvēlas sev tīkamākos 
zīmolus ne tikai pēc tā, cik uzticami viņam tie liekas, bet arī pēc tā, cik ļoti tie paļaujas uz viņu 
pašu. Piemēram, kāda sieviete stāsta, ka viņai zīmols Maxima neizraisa simpātijas, jo “tur visu 
laiku staigā apsargs, kas visu laiku skatās – tiešām to banānu neieliks rokassomā! Noteikti jau 
ieliks – paskatīšos vēl!” (Intervija I6). Tas vēlreiz apliecina, ka, izvēloties noteiktus zīmolus, 
Latvijas patērētājs grib justies “Drošs, paļāvīgs, pārliecināts, ka viss būs kārtībā, stabils un mie-
rīgs” (Intervija S13). “Mēs” ir drošība, miers un paļāvība jeb apziņa, ka nepievils un nenodos. 

	

Kārtība
Intervijās atklājās, ka viens no faktoriem, kas nosaka patērētāja izvēli par labu kādam zīmo-

lam, ir kārtība. Latvijas iedzīvotājam ir ļoti nozīmīga tīrība, skaidrība un zināma paredzamība. 
Visspilgtāk šīs iezīmes viņā atklāj tādi zīmoli kā Maxima un Rimi.

Kārtību respondenti visbiežāk apzīmē ar tādām frāzēm kā “tīrīgs”, “rūpīgs”, “centīgs”, “nekas 
netraucē”, “higiēnas prasības, “visu var atrast”, “sanitārās normas”, “loģisks”, “sastrukturēts”, 
savukārt vārdi, kas atklāj pretējo – respondentam netīkamo, pusi ir šādi: “Netīrība”, “paviršība”, 
“higiēnas trūkums”, “prastums”, “neko nevar atrast” (Intervijas 1-9) utt. 

Vajadzība pēc kārtības respondentiem atklājas divos veidos – kā riebums pret netīrību un ne-
pieciešamība pēc zināmas, loģiskas struktūras jeb kārtības. Tiekšanos pēc tīrības vislabāk atklāj 
zīmols Maxima, jo pret tanī valdošo netīrību tiek vērsti īpaši spilgti salīdzinājumi, pieņēmumi 
un apzīmējumi.

Paši respondenti ļoti pamanāmi identificējas ar kārtības izjūtu un tiecas distancēties no visa, kur 
manāms kāds sajukums, netīrība, neprognozējamība vai haoss. To apliecina šāds izteikums:“Es 
vienmēr nolieku pa vietām, un, ja nav tai noteiktajā vietā, tad man ir ļoti liels diskomforts. Zi-
nāmās vietās – zināmas lietas. Un arī uz rakstāmgalda man ir jābūt kārtībai, pirms es sāku kādu 
darbu, citādi es nevaru strādāt” (Intervija S3). Pauls Jurevičs šādu Latvijas iedzīvotāju tieksmi 
skaidro ar stoicismu, kas, pēc viņa domām, raksturo mūsu būtību. Viņš apgalvo, ka “latvieši grib 
visapkārt kārtību un vēlas sakārtot savu dzīvi, atjaunot kontroli pār to un pārtraukt biedējošo 
anonimitāti, neziņu. Tā ir izmisīga un neatlaidīga pretošanās haosam – vispilnīgākā stoicisma 
izpausme” (Apine, 2002, 66-72). “Mēs” ir kontrole pār lietām, apziņa, ka viss ir savās vietās, 
un rūpes par tīrību, higiēnu un komfortu.

Noslēgtība
Gan tiešās atbildēs uz jautājumiem, gan arī pēc intervējamo reakcijas atklājas vēl kāda Latvijas 

patērētājam raksturīga iezīme – noslēgtība. Pārsvarā tādēļ tiek izvēlēti zīmoli, kas ir atvērti un 
draudzīgi, tādējādi it kā kompensējot šo cilvēku noslēgtību, savukārt tādi zīmoli kā Draugiem.
lv aktīvi tiek izmantoti, lai šo iezīmi sevī mainītu. 

Noslēgtību respondenti apzīmē ar tādiem vārdiem kā “esmu noslēgta”, “ieturu distanci”, “ne-
laižu klāt”, “neesmu īpaši komunikabls”, “ar mani ne vienmēr ir viegli parunāt”, “es nemuldu 
tik daudz” (Intervijas 1-9) utt.

Respondenti vairākos piemēros atzīst savu noslēgtību, bet nepiedēvē tai īpašus izteiksmes 
līdzekļus, kas norādītu uz tās vērtējumu – vai Latvijas iedzīvotājs pats to uzskata par pozitīvu vai 
ne īpaši vēlamu iezīmi. No vienas puses, daži izteikumi liek domāt, ka šī īpašība viņam liekas 
pieņemamāka par pārlieku lielu atvērtību vai pat uzbāzību.

Viedoklis par Latvijas iedzīvotāju noslēgtību lielā mērā radies ne tikai no pašu respondentu 
atziņām, bet arī no tā, kā viņi reaģēja intervijas laikā. Piemēram, kāds vīrietis atzina: “Jautājumi 
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paliek aizvien grūtāki un grūtāki, es, godīgi sakot, nedomāju, ka būs tik grūti, ka būs tik dziļi 
sevī jārakājas” (Intervija M4). Šis izteikums, manuprāt, spilgti apliecina, ka Latvijas iedzīvotājs 
nav radis runāt par sevi un savu iekšējo pasauli. Arī kāds cits respondents norāda: “Vispār man 
vieglāk domāt rakstot. Kad Tu man uzdod jautājumus, es zinu, ka rakstot es momentā varētu 
uzrakstīt atbildi!” (Intervija K15).

Daniels Ādolfs Liepiņš, kurš Latvijā ieradies no Brazīlijas un pārcēlies te uz pastāvīgu dzīvi, 
ir teicis, ka vesela mūžība paiet, kamēr uzzinot par latvieti ko vairāk, un ir grūti pierast pie tik 
lielas latviešu noslēgtības (Apine, 2002, 66-72).  “Mēs” ir piesardzība un noslēgtība pret svešo, 
nevēlēšanās atklāties katram, bet pieejamība savējiem.

Negausība
Viena no redzamākajām Latvijas iedzīvotāja iezīmēm, kas atklājās vairākos intervijas jau-

tājumos, ir devība un pat negausība. Mūsu patērētājam patīk visu darīt ar vērienu, tāpēc viņu 
nesaista un viņš neizvēlas tos zīmolus, kas viņam šķiet savtīgi.

Vārdi, kas norāda uz mūsu patērētāja negausību, ir: “dāsnums”, “neskaitīt”, “rīt”, “negausīgs”, 
“bez mēra”, “sagrābties”, “bez bremzēm”, “sapirkties”, “devīgs”, “pa pilnam”, “pāri acīm”. 
Savukārt pretējās un netīkamās iezīmes tiek sauktas ar vārdiem “skopums”, “savtība”, “knibi-
nāšana”, “norma”, “ar apdomu”, “nepietiekamība” (Intervijas 1-9).

To, ka devība un neskopošanās tiek vērtēta pozitīvi, apliecina arī īpašības vārdi, kas tiek vel-
tīti Google personības aprakstam: “ļoti laipna viņa būtu, viņa neskopotos, viņa būtu dāsna, tāda 
smaidīga un pļāpīga – viss kopā!” (Intervija I2). Kā galvenie argumenti patērētāja mēra sajūtas 
trūkumam visbiežāk tiek minēta nepietiekamība bērnībā. Kā saka viena no respondentēm par 
Kārumu: “Tā ir tā bērnības saldā atmiņa, kas tagad ir realizējama pilnos vērienos. Es sapērku 
pilnu ledusskapi, un tad viņi reizēm tur arī paliek” (Intervija I9). Arī kāda cita to apstiprina, 
stāstot: “Nekad mamma mani nelutināja, nekad es nevarēju viņus tā saēsties, lai man būtu pāri 
acīm un lai beidzot būtu miers. Galvenā asociācija varētu tomēr būt kaut kā garda nepietieka-
mība, vienmēr” (Intervija S13). Iespējams, tāpēc viena no intervētajām sievietēm saka: “Ja es 
ņemtu saviem bērniem sieriņus, es paņemtu kaut kad reizēm, bet tā, lai viņi var izēsties, cik uziet 
– tā ar šokolādi līdz ausīm un nomūrētiem krekliem. Lai viņiem, cilvēkiem, prieks, nevis tāda 
dresūra un sajūta, ka dzīve ir vienas vienīgas normas, nosacījumi un knapināšanās” (Intervija 
Z15). “Mēs” ir aizmiršana par robežām un mēriem, vēriens, pamatīgums un ļaušanās kārēm, kā 
arī vēlēšanās dabūt visu un uzreiz.

Latvijas patērētājs kā Nike?
Aptaujas rezultāti liecina, ka diezgan pārliecinoši no visu iespējamo zīmolu vidus Latvijas 

patērētājs sevi vēlas identificēt ar zīmolu Nike. Tādēļ šķiet svarīgi noskaidrot, kādas ir nozīmes, 
ko nes zīmols Nike, un kuras Latvijas patērētājs vēlētos piedēvēt sev.

Īpašības, ar kurām tiek veidotas Latvijas patērētāja ideālās identitātes aprises un zīmola Nike 
raksturojums, ir šādas: “skaists”, “kruts”, “vienkāršs”, “patīkams”, “patīk ērti justies”, “kvali-
tatīvs”, “absolūts līderis visās jomās”, “nav masu izvēle”, “patīk visiem”, “aktīvs”, “sportisks”, 
“veselīgs”, “labi situēts”, “uzņēmīgs”, “turīgs”, “elastīgs”, “ātrs”, “mērķtiecīgs”, “veiksmīgs”, 
“labi kopts”, “stilīgs”, “moderns”, “inteliģents”, “jauns”, “riskants”, “pozitīvs”, “dzīvespriecīgs” 
(Intervijas 1-9).

Gandrīz visi interviju dalībnieki pauda nedalītu sajūsmu par zīmolu Nike un apliecināja īpa-
šu vēlmi tam līdzināties, tādējādi atklājot gan to, kas viņus šobrīd neapmierina viņu pašreizējā 
būtībā, gan arī to, kādu viņi vēlētos redzēt sevi un savu dzīvi. Kā pirmās tika nosauktas vērtības, 
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kas šī darba kontekstā atklājas jau iepriekš kā Latvijas patērētājam nozīmīgas - kvalitāte, ēr-
tums, vienkāršība un nepārprotamība. Velkot paralēles starp zīmola Nike personību un Latvijas 
patērētāja identitāti, redzam, ka mūsu valsts iedzīvotājs vēlas būt sabiedrībā atzīts, respektēts 
un pozitīvi vērtēts. Kā atzīst kāds respondents: “Nike ir absolūts līderis visās jomās! Paņemot 
Nike, esi kruts, un neviens to neapšaubīs, jo Nike jau patīk visiem!” (Intervija K17). Arī kāds 
cits norāda: “Manu paziņu un draugu vidū ir tāda kā varbūt pat nerakstīta, neizteikta vienošanās, 
ka Nike ir krutākais zīmols sportā” (Intervija G22). Iespējams, ka tas liecina arī par Latvijas 
patērētāja vēlmi justies veiksmīgam, pašpārliecinātam un varbūt pat varenam. Uz šīm iezīmēm, 
kā arī mērķtiecību norāda Nike raksturojums, kurā teikts, ka viņš “zina, ko savā dzīvē grib, kā 
to sasniegt un kā sevi nepārtraukti vest uz uzvaru” (Intervija E18).

Tāpat šī zīmola raksturojumā parādās jau iepriekš apskatītais paradokss, kas raksturo Latvijas 
patērētāju, proti, vēlme iekļauties, neizlēkt, bet tai pašā laikā būt ar kaut ko nedaudz īpašam. Un 
zīmols Nike to ļoti labi atspoguļo, jo, no vienas puses, tā “nav masu izvēle cenas dēļ” (Intervija 
K17), tas “skaitās kaut kas ļoti kvalitatīvs un ekskluzīvs” (Intervija G22), bet tai pat laikā ir ļoti 
“vienkāršs, nesajaucams un nepārprotams” (Intervija K17) un “piestāv visiem, jo Nike izvēlas 
visi” (Intervija K17). Arī te vēlreiz tiek minēts sabiedrībā izcelšanās un iekļaušanās faktors ar 
frāzi: “Ja Nike neizvēlas, tad visdrīzāk vienkārši izlēkšanas pēc, un viņiem sanāk daudz palaist 
garām” (Intervija K18). Šis zīmols arī atbilst mūsu patērētāja vērtībām un gaidām tādējādi, ka 
palīdz tam justies respektablam un labi situētam, tomēr iztiekot bez ārišķībām un samākslotības, 
kas tik ļoti kaitina mūsu valsts iedzīvotājus. Proti, kāds no respondentiem to raksturo šādi: “Nike 
lieto cilvēki, kuri grib izskatīties pietiekami turīgi, bet tajā pat laikā ne glamūrīgi” (Intervija Ģ19).

Par vienu no būtiskākajiem Nike raksturlielumiem tiek minēts sportiskums, aktivitāte un uz-
ņēmība. Katrs intervijas dalībnieks apliecina savu vēlmi būt tikpat aktīvs, kā arī īstenot daudz 
aktīvāku un aizraujošāku dzīvesveidu. Nike tiek saistīts arī ar jaunību, kas, kā noskaidrots ie-
priekš, respondentiem saistās ar ko ļoti pozitīvu un tādu, ko viņi vēlētos sev. Vairākkārt izskan 
apgalvojums, ka Nike ir labi situēts, un tāds, protams, vēlētos būt jebkurš no aptaujātajiem cil-
vēkiem. Kā vēl viena no īpašībām, kas atklājās iepriekš, un šķiet Latvijas patērētājam būtiska, ir 
prasība pēc kārtības. Te tā izpaužas tādējādi, ka Nike tiek apzīmēts kā kopts, akurāts un solīds. 
Tāpat tiek norādīts, ka tas ir mūsdienīgs un stilīgs.

Kāda no respondentēm raksturo Nike personību kā “ātru, elastīgu un mūsdiedīgu” (Intervija 
J15). Kā noskaidrot iepriekš, ar elastību Latvijas patērētājam ir problēmas, ko viņš apzinās un 
reizēm vēlas mainīt. Iespējams, arī šis ir viens no iemesliem, kādēļ mūsu pircējus tik ļoti uzrunā 
zīmols Nike. Šai preču zīmei tiek piedēvēta arī viegluma nozīme. Kāds no respondentiem ap-
galvo, ka Nike sniedz “ilūziju, ka, spēlējot Nike drēbēs, tev viss būs viegli izdarāms laukumā!” 
(Intervija M23). Taču, turpinot savu stāstījumu, viņš apliecina arī Granta Makkrakena teoriju, 
ka zīmoliem nozīmes piešķir reklāma, savukārt cilvēki, iegādājoties zīmolus, tās piedēvē sev. 
Respektīvi, šis vīrietis apgalvo, ka “cilvēki izvēlas sporta preces pēc reklāmām, kur viņu iemī-
ļotais sportists reklamē to vai šo preci no šīs vai citas kompānijas. Nozīme ir arī tam, kura firma 
ir tavas komandas pamatsponsors. Viens no iemesliem, kāpēc es pārsvarā izvēlos Nike, ir tas, 
ka Nike ir Manchester United oficiālais sponsors un visi spēlētāji valkā tikai un vienīgi Nike 
apģērbu un arī sporta formu. Bet viens no maniem draugiem, piemēram, atbalsta Liverpūli un 
pērk pārsvarā Adidas izstrādājumus. Tas tātad nozīmē, ka sporta drēbes un viņu firma var pateikt 
diezgan daudz par cilvēku” (Intervija M24). 

Nike respondentu stāstos tiek vērtēts arī kā ļoti prasmīgs un inteliģents, kas Latvijas patē-
rētājam, kā liecina iepriekš veiktā analīze, ir ļoti būtiski. Tas ir uzticams, kā arī asprātīgs un 
dzīvespriecīgs. “Tāds vēsu prātu – kas visu ņem viegli, neiespringst uz negācijām, nesēž mājās 
un nečīkst, bet reāli kaut ko dara. Viņš nav kurnētājs un nūģis – viņš ir atvērts pasaulei, pozitīvs, 
brīvs domās un darbos” (Intervija Z28). Šo ideju apstiprina arī vēl kāds respondents, sakot, ka 
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“jebkurā vecumā Nike būtu uzņēmīgs un aktīvs. Visdrīzāk, ka viņš būtu arī pats pirmais no visiem 
penšiem, kas ierosinātu uzkāpt kalnā, nevis tikai apskatīt kalnu no apakšas!” (Intervija K21).

Jāsecina, ka Nike raksturojumi ļoti spilgti parāda mūsu valsts iedzīvotāja vēlamo dzīves mo-
deli, uztveri un būtību. Piemēram, kāds no respondentiem Nike un savu ideālo dzīves modeli redz 
šādi: “Viņš ir tāds labi situēts. Viņš nestrādās normēto darba laiku, viņš var atļauties ģērbties 
tā, kā viņš grib, kā ir ērti. Viņam nebūtu jānēsā uzvalks vai prievīte. Viņam ir tāds darbs, kurā 
viņš var saģērbties, kā grib, viņam nevienam nav jāatskaitās. Viņam patīk aktīvi atpūsties. Viņš 
dzīvo, lai atpūstos. Nevis tā, ka pierijas, bet tā aktīvi atpūšas – uz ūdens un tā... Viņam darbs ir 
ļoti labs, viņš pelna ļoti labi, bet nepārpūlas, jo tas nav viņa pašmērķis, viņa pašmērķis ir aktīvs 
dzīvesveids” (Intervija G28). Cita intervējamā savukārt to iztēlojas šādi: “Viņš ir apmierināts 
ar dzīvi, pilns optimisma, nekur nekavē, ne pēc kā nedrāžas, viņam ir sava lielā, bet samērīgā 
pašcieņa, ko viņš skaisti, pārliecinoši prezentē. Un viņš ir skaists, neizdabājošs, pat nedaudz re-
zervēti smaidīgs... Cilvēks ar labiem ienākumiem, pāri vidusmēram, kam dzīvē viss sakārtots un 
kurš pats šai dzīvē atrodas pašā viducī... Skaists, kopts cilvēks, elegants cilvēks, kas pilnveidojis 
savu iekšējo pasauli un kas arī tās ietvaram, ķermenim, piešķīris skaistas formas” (Intervija S30). 

To, ka iepriekš sniegtie Nike raksturojumi atbilst Latvijas patērētāja vēlamajai identitātei, 
apliecina vairākas atziņas, piemēram: “Es noteikti gribētu tāda būt. Ļoti gribētu” (Intervija Z30), 
“Jā, es noteikti gribētu būt Naiks. Es ļoti respektēju tādus cilvēkus. Man tādi patīk!” (Intervija 
G26). Arī vēl kāda respondente izsaka pārliecinātu vēlmi līdzināties Nike, jo tas viņai “milzonīgi 
patīk” (Intervija S27), un sniedz plašāku skaidrojumu, sakot, ka “gribētos arī to nesteidzīgumu, 
to mieru un visa sakārtotību savā dzīvē, lai es arī varu būt rāmi, sirsnīgi smaidoša... Ejot pa ielu, 
iet stalti paceltu galvu un piedomāt, vai rokas nevicinās pa gaisu vai arī nemētājas gar sāniem kā 
novilktas zeķbikses... Un, protams, gribētu būt tai slānī, kurš var atļauties Nike un citas patiešām 
labas kvalitātes un arī skaistas preces. Es no tiem, kas nekad nepirktu ļoti labu, ļoti kvalitatīvu 
kaut ko, kas nebūtu skaists” (Intervija S27). No šī un dažiem iepriekšējiem piemēriem jāsecina, 
ka Latvijas patērētājam realizēt un parādīt savu vēlamo un reizēm pat esošo identitāti lielā mērā 
traucē mūsu dzīves apstākļi – nepieciešamība strādāt augām dienām, mūžīgā steiga, pienākumi, 
laika un naudas trūkums.

Tādējādi var secināt, ka ideālais “mēs” ir aktīvs, brīvdomīgs, inteliģents, sportisks, brīvs, 
skaists, stilīgs, neatkarīgs, veiksmīgs un starp citiem augstu novērtēts, turīgs, relaksēts, veselīgs, 
uzņēmīgs, jauns, labi kopts, optimistisks un dzīvespriecīgs.

4.att. Latvijas iedzīvotāju patērētāja identitātes diskursu shēma (attēlā lielajos apļos redzamas īpašības, ko 
Latvijas patērētājs vēlas/nevēlas aizgūt savas identitātes konstruēšanā, mazajos - zīmoli, kas šīs īpašības pauž).
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Par identitāti un zīmoliem domājot

Pētījums apliecina, ka mēs izvēlamies zīmolus pēc tā, kādi esam, vēlamies vai nevēlamies 
būt. Tādējādi Latvijas patērētāja mīļākie zīmoli un tiem piemītošās nozīmes ļoti spilgti atklāj 
visas no šīm trim kategorijām.

Latvijas patērētāja pašreizējo identitāti jeb “mēs” raksturo konservatīvisms, ļoti izteikta ne-
pieciešamība pēc uzticības, stabilitātes un drošības, kā arī nemainības. Latvijas patērētājs ir 
jutīgs jautājumā par vecumu, viņš neraujas pēc kaut kā jauna, bet baidās arī no rutīnas un stag-
nācijas. Viņa raksturīgākā iezīme ir vienkāršība, “normalitāte” un ieturētība, viņš ir sirdī drau-
dzīgs un sirsnīgs, bet ārēji vairāk noslēgts. Galvenais ikkatrā lietā, zīmolā un cilvēkā viņam ir 
patiesums un neviltotība. Tomēr ir reizes, situācijas un jomas, kad mērenība tiek aizstāta ar lielu 
negausību. Latvijas patērētājs ir īpaši tendēts uz visu vietējo un savējo. Viņam ir būtiski būt 
izglītotam, justies gudram un kompetentam. Viņš izvēlas patiesas un pēc iespējas dabiskākas 
vērtības, kas ļauj viņam justies veselīgam. “Mēs” zīmolos līdz ar to visvairāk ir Nokia, Inbox, 
Laima, LMT, TV3, Rūjienas saldējums un Google.

Arī “viņi” ļoti daudz pastāsta par pašu patērētāju. Respektīvi, arī tie zīmoli, kurus mēs neiz-
vēlamies, norāda uz to, kādi esam vai nevēlamies būt. “Viņi” Latvijas patērētājam ir viss, kas 
nāk no ārzemēm - samākslotība un ārišķība, izlikšanās par labāku, nekā patiesībā, augstprā-
tība, muļķība un nekompetence, netīrība, vēsums un bezpersoniskums, vēlme par katru cenu 
izcelties un atšķirties, nepatiesums, negodīgums, virspusējas attiecības, lišķība, knapināšanās 
un skopums, vecums, imports un ārzemes, izteikta bezbailība un risks. “Viņi” zīmolu izvēlē 
visbiežāk ir Maxima, Swedbank un LNT.

Vēlamo “mēs” savukārt vispārliecinošāk atklāj zīmoli Nike, Google un Draugiem .lv. Šo 
zīmolu lietošana Latvijas patērētājam aizstāj visu, kā viņam trūkst, bet ko viņš vēlētos. Latvijas 
patērētāja vēlamais “mēs” nozīmē aktivitāti, jaunību, pozitīvismu, skaistumu, veiksmi, mūsdie-
nīgumu, labu stilu, turību, nedaudz vairāk uzdrīkstēšanās, vēsu prātu un inteliģenci, draudzību 
un komunikabilitāti, aktīvu atpūtu, lielāku brīvību, vieglumu, ļoti atzinīgu sabiedrības vērtēju-
mu un personiskos sasniegumus.

Tādējādi jāpiekrīt Žanam Bodrijāram, kurš uzskata, ka “gaume klasificē klasificētējus” 
(Mackay, 1997, 4), un “Latvijā mīlētāko zīmolu tops” ļoti veiksmīgi atsedz Latvijas patērētāja 
esošo un vēlamo identitāti.
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Gints Jegermanis
Latvijas vēstnieks Dānijā

LATVIJAS IZREDZES 

Latvijai ir izcilas iespējas kļūt par vienu dinamiskākajiem zaļās izaugsmes dzinējiem un paraugiem pasaulē, 
radot jaunas darba vietas, attīstot jaunas un pielietojot esošās tehnoloģijas, liekot pamatus zinātņu nozaru attīstībai. 
Mūsu valstij ir daudz citu priekšrocību, ko, krīzes nomākti, neapzināmies. Mūsu vidū ir daudz izcilu cilvēku, tikai 
sabiedrība pa šiem 20 atjaunotās neatkarības gadiem nav attīstījusies. Vairumā gadījumu esam iestiguši viensēt-
nieku domāšanā, nespējam sadarboties un kaimiņa veiksmi uztveram kā savu sakāvi, gādājot vien par savu pašu 
labklājību, neesam gribējuši saskatīt kopīgā labuma priekšrocības. 

Šis raksts tapa 2010.gada pavasarī. Tas ir mēģinājums paskatīties uz Latvijas sabiedrību no malas, lai uzdotu 
svarīgus jautājumus un rastu atbildes tam, kāpēc šai brīnišķīgajai zemei un tās viesmīlīgajiem cilvēkiem nav izdevies 
radīt un nostiprināt valsts izaugsmes pamatu pamatus, kas ļautu mums bez bažām un pārliecināti apgalvot, ka pašu 
izraisītā krīze mums liks attapties un nākamreiz rīkoties prātīgāk. 

Šī gada 3.oktobrī mēs nepamodāmies citā valstī. Jaunā Saeima ir iepriekšējo gadu kompromiss. Pasaule ap mums 
mainās straujāk, nekā ieviešam reformas. Mums visiem priekšā stāv daudzu gadu pacietīgs darbs un ilgstoša sevis 
meklēšana, līdz Latvijā notiks kvalitatīvas izmaiņas sabiedrības domāšanā un katra attieksmē pret sevi, saviem 
tuvākajiem, savu pagastu, ciemu un pilsētu. Līdz mēs sapratīsim, ka sabiedrības politiskā līdzdalība nebeidzas 
nākamajā dienā pēc vēlēšanām. Jo dziļāk un pamatīgāk spēsim novērtēt to, kas mums līdz šim ir traucējis izdarīt 
Latvijas sabiedrības ilglaicīgai attīstībai veselīgās izvēles, jo ātrāk mēs bruģēsim drošas izaugsmes ceļu, kas ļaus 
mūsu pēctečiem ar pateicību atskatīties uz notikumiem un lēmumiem Latvijā 21.gadsimta otrās desmitgades sāku-
mā. Tas viss ir mūsu pašu ziņā.

“Kad atnāks latviešiem tie laiki, 
Ko citas tautas tagad redz..”

Diezin vai Jānis Ruģēns, rakstot šīs rindas, spēja iedomāties, ka 20.gadsimtā tiks nodibināta Lat-
vijas Republika un kāda tā izskatīsies šodien. Arī es nezinu, kas notiks tuvāko 50 vai 100 gadu laikā.

Nu jau kādus 20 gadus, kopš 90.gadu sākuma, ikdienā, vispirms strādājot “Dienā”, tad Ārlietu 
ministrijā, man ir bijis jādomā par Latvijas izaugsmes iespējām. Bieži jāskaidro svešiniekiem 
mūsu zemes vēsture, jārunā par kultūru, arī par mūsdienu norisēm, jāaizstāv valsts gods un in-
tereses. Nereti nākas skatīties uz notikumiem Latvijā ar svešinieku acīm. Darba dēļ arī pašam 
jāskatās uz mūsu priekiem un likstām no attāluma. 

Nesen iedomājos, ka trešo daļu savas dzīves esmu pavadījis svešumā. Vispirms divi ga-
di padomju armijā (1983 – 85), tad mācības Ženēvā (1993 – 94), diplomāta darbs Maskavā  
(1995 – 98), Tallinā (1998 – 2001), Ņujorkā (2001 – 05) un tagad pēdējos 8 mēnešus Kopenhāgenā. 
Pa starpu ir bijuši īslaicīgi braucieni uz dažādām pasaules valstīm. Iepazīstot citu tautu kultūras, labāk 
saprotu savējo. Apgūstot jaunas valodas, mācos daudzveidīgāk un bagātāk domāt un izteikties latviski. 

Iejūtoties svešas sabiedrības vidē, allaž nācies domāt par latvisko patību. Salīdzinot ar redzēto 
svešumā, esmu izkopis savu attieksmi pret mūsu sabiedrības gaitu, tās veiksmēm un ķibelēm. 
Turpmākais ir mans skatījums uz Latvijas izredzēm.

1

Pagājušā gadsimta 80. un 90.gadu mijā Latvijā ieradās daudzi trimdas latvieši, kuri atklāti 
pauda kritisku attieksmi pret norisēm atjaunotās valsts dzīvē. Liela daļa no viņiem nemaz negra-
sījās palikt uz dzīvi šeit, tāpēc viņu nesaudzīgā kritika un pamācīšana daudzus padomju Latvijā 
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uzaugušos aizvainoja, un diezgan drīz izveidojās zināma uztveres plaisa starp abām tautas da-
ļām. Arī es, lai cik iejūtīgi centos uztvert svešuma tautiešu aso vērtējumu, nereti nodomāju, ka 
viņi maz ko saprot no mūsu ikdienas problēmām, kuru 90.gadu sākumā Latvijā bija pārpārēm.

1992.gada vasarā pirmo reizi devos uz Rietumiem. Tas bija trīs nedēļu garš brauciens pa ASV, 
kur žurnālistus no Austrumeiropas iepazīstināja ar ASV aizsardzības rūpniecības konversijas 
programmām1. Būdams Losandželosā, iepazinos ar kādu vietējo latvieti. Pastaigājoties pa plud-
mali, runājām par Latviju. Sarunas laikā atskārtu, ka esmu visu laiku centies viņam paskaidrot, 
kāpēc mēs Latvijā nevaram vai nedarām dažādas lietas politikā, ekonomikā un citās jomās. 
Mēģinot aprakstīt neizdarību cēloņus, faktiski visu sarunas laiku biju taisnojies un attaisnojis 
dažādas nejēdzības. Losandželosas latvietis jautāja, kāpēc Jūs nevarētu darīt konkrētas lietas, es 
– atšaudījos ar labi argumentētiem skaidrojumiem. Tobrīd apjēdzu – pat ja spēju labi argumentēt 
Latvijas problēmas un neizdarības, patiesībā tā ir nejēdzīga attieksme pašos pamatos. Proti, nav 
nozīmes skaidrot, kāpēc kaut kas nav bijis paveicams, drīzāk ir jādomā par to, kā kaut ko izdarīt 
un izmainīt, lai Latvija sekmīgāk attīstītos.

1994.gada vasarā atgriezos Latvijā pēc 9 mēnešu studijām Ženēvā. Ilgi nevarēju iedzīvoties, 
nejutos īsti savā ādā. Bija dīvaina atsvešinātības sajūta. Toreiz īsti nesapratu, kas man traucē. 
2005.gada pavasarī, pēc 10 gadu dienesta trijās valstīs, atsākām dzīvi Latvijā. Atkal mani pie-
meklēja tā pati neomulīgā sajūta. Lai gan esmu uzaudzis Rīgā, vairs nespēju iejusties Latvijas 
sabiedrībā. Izrādījās, esmu nonācis trimdas latvieša lomā, kad daudzas parādības Latvijas dzīvē 
un sadzīvē vairs nav pieņemamas. Taču vislielākais satricinājums nāca pēc kādām trim nedēļām, 
kad aizvedām savu meitu uz suņu izstādi Ķīpsalā. Stāvēju lielās telpas vidū un baidījos spert 
soli, jo nesapratu apkārtējo ķermeņa valodu. Bija sajūta, ka tikšu samīts.

Droši vien daudzi nodomās, ka tāds ir diplomāta liktenis – atsvešināties un zaudēt sajēgu par 
savas tautas ikdienu un sadzīvi. Tomēr pēdējie četri ar pus gadi Latvijā nav mazinājuši manu 
atsvešinātības pakāpi. 

Manas fiziskās un garīgās mājas vienmēr ir bijušas un būs Latvijā. Kad jāskaidro par izjūtām 
svešumā un māju sajūtu ārzemniekiem, parasti man ir divi stāsti. Pirmais – sākot strādāt vēstnie-
cībā Maskavā, mēs ar sievu ilgu laiku dzīvojām pagaidu dzīvi, līdz sapratām, ka darbs ārzemēs 
nozīmē arī māju radīšanu un īstu dzīvošanu svešumā. Turpmāk pārceļoties uz jaunu vietu, veltām 
lielu uzmanību un rūpējamies par ģimenisku mājīgumu. Proti, mūsu mājas ir tur, kur ir darbs. 
Otrais – tas varēja būt 1984.gada vasarā, kad, būdams padomju armijas sakarnieks2, vienatnē 
devos ārpus kara daļas labot telefona vadu pārrāvumu. Bija tikko nolijis lietus, sildīja saule un 
mans ceļš veda cauri priežu silam. Baltijskas apkaimē jūras piekrastē lielākoties ir lapkoku mežs. 
Smaržoja tvaikojošās priedes – bija pasakaina māju sajūta. Tikai Latvijas piejūras mežā var tā 
justies. Šādu māju sajūtu nekur citur nevar iegūt. 

2

Latvijas sabiedrība 2005.gadā beidzot gribēja atvilkt elpu un baudīt brīvību. Cilvēki bija pie-
kusuši no 15 gadu nemitīgām pārmaiņām un reformām. Iestājušies Eiropas Savienībā un NATO, 
sāka likties, ka ekonomika un labklājība nerimstoši pieaugs. Tomēr tieši tas bija īstais brīdis, kad 
vajadzēja ķerties pie strukturālajām reformām izglītībā, veselības aprūpē un sabiedriskajā pārvaldē, 
veikt uzkrājumus un ieguldīt tautsaimniecībā. Tobrīd, kad ekonomikas izaugsmes rādītāji vairākus 
gadus no vietas bija augsti un nostiprinājās cerības, ka teju teju ieplūdīs lielas ES fondu naudas, 
Latvijas politikā un sabiedrībā notika lūzums jeb pavērsiens, kura sekas turpināsies vēl gadiem ilgi.

Nav šaubu, ka Latvijas spēja nonākt ES un griba līdzināties citām rietumu demokrātijām ir 
apbrīnas vērta. Tikai nedaudzas tautas pasaulē pagājušā gadsimta 90.gados bija gatavas izdarīt tik 
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sāpīgas izvēles, kādas bija jāpiedzīvo Latvijas sabiedrībai. Tomēr varbūt tikai tagad pa daļai sākam 
atskārst, ka mūsu straujā attīstība pēc neatkarības atgūšanas nav radījusi stiprus pamatus, kas ļautu 
sabiedrībai saņemties un mērķtiecīgi tikt galā ar šī brīža grūtībām. Un tam ir savi iemesli.

Aptuveni ap 1995.gadu Latvijas politiskā elite un sabiedrība kopumā beidzot sajuta, ka mums 
ir izdevies atgūt savu valsti. Tautas frontes pastāvēšana – tās vienojošais un mobilizējošais faktors 
vairs nedarbojās, tāpēc straujus apgriezienus uzņēma politiskā un saimnieciskā noslāņošanās. 

Politiskajām partijām un apvienībām veidojoties, grupēšanās notika ap dažām idejām – iestāšanās 
ES un NATO, latviešu valodas lomas nostiprināšana un mazākumtautību integrēšana. Saimnieciskā 
darbība balstījās arī tikai uz dažiem vaļiem – valsts mantas privatizācija, privātīpašuma attiecību 
sakārtošana, tranzīta ekonomikas attīstīšana un Rietumu kapitāla piesaistīšana. Nedz tobrīd, nedz 
arī pēdējos gados nav bijusi nopietna saruna par darbiem, lai veicinātu vietējo uzņēmēju grupas 
nostiprināšanos un izplešanos, lai spētu sekmīgi konkurēt vietējā un ārzemju tirgū un nodrošinātu 
jaunu darba vietu radīšanu.

Ja mērķis iestāties ES lozunga līmenī sakrita ar tautas vēlmi atgūt piederības sajūtu Rietumeiropai 
un kopumā izraisīja salīdzinoši mazu sabiedrības pretestību, tad daudzi citi izšķiroši jautājumi bieži 
tika atlikti, samudžināti un nereti novesti līdz potenciālam konfliktam. Tāpēc pirmajos 15 neatka-
rības atjaunošanas gados milzīga loma sabiedrības izaugsmē bija ārējam spiedienam – skandināvi 
un ASV bieži vien bija saprotošāki, ko nevar teikt par daudziem citiem ES un NATO partneriem.

Pirmās pazīmes par gaidāmo sabiedrības krīzi bija manāmas jau 1996.gadā. Tikai 1998.gadā, 
pēc tam, kad gadu iepriekš Igaunija tika uzaicināta sākt sarunas par iestāšanos ES, Latvijas politiķi 
lēni uz dažiem gadiem saņēmās un ārējā spiediena iespaidā sāka īstenot ES prasītās reformas. Ja 
nebūtu bijis Igaunijas piemēra un pastāvīgo sarežģījumu attiecībās ar Krieviju, ir maz ticams, ka 
būtu tikuši pat tik tālu. Turklāt šajā laikā daudzi pierada atsaukties uz ES prasībām, kas liecināja, ka 
mūsu reformas ir spiesta lieta, nevis izriet no mūsu pārliecības un mērķtiecības.

2005.gadā ārējais spiediens sāka apsīkt un zaudēja savu ietekmi. Mēs beidzot paši sajutāmies 
vareni un vairs nevēlējāmies pat ieklausīties brīdinošos padomos, kas norādīja, ka uzsāktā Latvijas 
gaita nav noturama drošas attīstības rāmjos.

Pateicoties ES un NATO diktētai prasībai sakārtot likumdošanu, sabiedriskās pārvaldes un uz-
ņēmējdarbības vidi, tikt galā ar sāpīgiem vēstures jautājumiem, gadsimtu mijā bija radīti apstākļi 
lielu naudas līdzekļu ieplūšanai (turklāt tobrīd visa Rietumu pasaule bija apskurbusi no finanšu 
burbuļiem). Latvijas sabiedrība metās patēriņā un būvniecībā, kas lielākoties nebija balstīta uz 
ilglaicīgiem aprēķiniem. 

Turklāt politiķi bija aizņemti ar savstarpējo rēķinu kārtošanu. Atgriezies Latvijā, ar apņēmību un 
cerībām metos darbos – nule uzsāktā dalība ES solīja neizsmeļamas iespējas. Tobrīd vairāki dažādu 
nozaru lietpratēji rezignēti nosmīnēja par manu entuziasmu, norādot, ka politiski daudzas lietas nebūs 
iespējamas, jo koalīcijas partijas labāk redzētu kompromitējošu “cirvi” sava partnera mugurā, nevis 
pieļautu kāda viņu ierosinājuma attīstību.

Brīdī, kad Latvijas sabiedrībā vajadzēja valdīt vispārējam optimismam un jauncelsmes garam, pa-
rādījās pretējas tendences – politiķu un sabiedrības visatļautība mijās ar neuzticības un atsvešinātības 
pieaugumu. Tad, kad beidzot būtu bijis jāplūc iepriekšējos 15 gados sastrādātie augļi, tie izrādījās 
negatavi vai iepuvuši. Mēs bijām būvējuši un turpinājām celt “debesskrāpjus” uz irdeniem pamatiem.

3

2005.gadā ziņās parādījās divu aptauju rezultāti. Viena bija saistīta ar jauniešu iecerēm. Iz-
rādījās, ka aptuveni 80% no Latvijas jauniešiem iedomās savu tuvāko nākotni saistīja ar darbu, 
dzīvi vai studijām ārzemēs. Tas, protams, sakrita ar laiku, kad jau bija sākusies pirmā masveida 
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darba emigrācija uz dažām ES valstīm, tomēr aptauja skaidri parādīja, ka nospiedošais vairākums 
no Latvijas nākotnes veidotājiem savu tuvāko nākotni nesaistīja ar mūsu valsti.

Tā paša gada pavasarī pašvaldību vēlēšanās atklājas balsu pirkšanas gadījumi. Cita aptauja 
savukārt vēstīja, ka teju 18% jeb gandrīz katrs piektais no mums būtu gatavs saņemt samaksu par 
piedalīšanos vēlēšanās. Gadu vēlāk, neilgi pirms Saeimas vēlēšanām, kāda mana radiniece vienā 
Latvijas mazpilsētā apspriedās ar savu paziņu, paziņojot, ka nebalsošot par kādu no partijām, 
jo tās politiķi izmanto varu savtīgi jeb zog. Sarunas biedrene bija pārsteigta par šādu nostāju, jo 
viņa, lūk, būdama pie varas, arī to izmantotu savās privātajās interesēs. 

Lielākā daļa no tiem, kas šobrīd Latvijā nosaka sabiedrības virzību un ekonomikas gaitu, ir 
auguši padomju laikā, kad nereti cilvēki uzskatīja par goda lietu apkrāpt vai apzagt valsti. Diem-
žēl šis netikums joprojām ir stiprs dzinulis daudziem no mums. Pēdējos pāris gados bieži esam 
vērojuši apkārtējo iecietību pret zādzību un laupīšanu skaita pieaugumu. Kā attaisnojums parasti 
tiek saukts krīzes laiks. Tāpat dzirdam runas un visvisādus argumentus, attaisnojot nodokļu 
nemaksāšanu. Gan daudzi uzņēmēji un viņu organizāciju vadītāji, gan politiķi ir neskaitāmas 
reizes aizstāvējuši izvairīšanos no nodokļiem. Pēdējās aptaujas rāda, ka katrs trešais no mums 
atbalsta nodokļu nemaksāšanu. Interesanti būtu uzzināt, vai šie paši cilvēki būtu gatavi atteikties 
no skolām, augstskolām, medicīnas pakalpojumiem un citiem sabiedriskajiem labumiem.

2010.gada Latvijā ik uz soļa saskaramies ar gribas trūkumu, depresiju un apjukumu gandrīz 
visos līmeņos. Ap Ziemassvētkiem ciemojoties Rīgā, nepameta nomāktības sajūta. Ja pat labi 
situēti un labā darbā strādājoši cilvēki spēka gados slīgst depresijā un apsver iespēju pamest 
Latviju, tas norāda uz milzīgu un nospiedošu neticību Latvijas nākotnei. Šādos apstākļos ir vājas 
cerības atgūt drīzu sabiedrības labsajūtu.

4

2006.gada augustā viesojos Tomasa Henrika Ilvesa3 mājās netālu no Latvijas robežas. Lauku 
mājas sētā bija sapulcējušies kādi 30 Igaunijas politiķi, sabiedriskie darbinieki un diplomāti, lai 
atklātu piemiņas akmeni Hansam Rebanem4. Šajā karstajā vasaras brīvdienā igauņi cits pēc cita 
stājās pie pieminekļa un, pieminot savu starpkaru laika diplomātu, runāja par savas tautas nākotni, 
ideāliem un principiem. Tas viss notika privāti un bez preses klātbūtnes. Klausoties šo cilvēku 
runās, mani nepameta dīvaina sajūta, ka es neko šādu nespēju iedomāties notiekam Latvijā.

Politiskās retorikas pagrimums bija vērojams starpkaru Latvijā un tas nav nekas jauns arī 
mūsdienās. 1995.gads man palika prātā ar Mavrika Vulfsona un Joahima Zīgerista5 politiskās 
tuvināšanās rokasspiedienu. Tajā atspoguļojās skaidra izvēle – neskaties uz maniem principiem, 
jo politiskas izdzīvošanas vārdā tie tiks piesmieti. Kopš tā brīža mēs ne reizi vien esam piedzī-
vojuši līdzīgus trikus. 

Ja 2005.gadā iezīmējās politiskās atsvešinātības pavērsiena punkts, tad kopš 2007.gada 
politiskā diskusija Latvijā pēc būtības pārstāja pastāvēt. Politiķi lielākoties atbildēja vien uz 
sakaitinātu žurnālistu jautājumiem, nepiedāvājot redzējumu par valsts virzību. Krīzei sākoties, 
nevienai valdībai vairs nav pieticis spēka un laika domāt stratēģiski, kamēr Saeima jau gadiem 
gozējās valdības lēmumu saulītē.

Pavērojot tuvāk mūsu politisko partiju attīstību, diemžēl jāsecina, ka to rašanās un darbība 
ir notikusi uz ārkārtīgi zema sabiedrības līdzdalības fona. Par kādu sabiedrības atbalstu partiju 
politiskai darbībai var būt runa, ja Latvijas lielākajās partijās ir vien daži simti biedru. Pie šāda da-
lībnieku skaita, pat kārtīgi biedru naudas maksājot, nav iespējams uzturēt normālu biroju, nemaz 
nerunājot par politiskā dialoga uzturēšanu visas valsts nostūros. Tāpēc nav brīnums, ka partijas 
dzīvo savu iedomu dzīvi, kam nereti ir maz sakara ar Latvijas īstenību un norisēm pasaulē. 20 



220

Nacionālās identitātes komunikācija Latvijas kultūras telpā

gadu laikā nav izveidojusies neviena partija, kura būtu spējīga darboties Rietumu demokrātijas 
labākajās tradīcijās. Neviena no pēdējos 10 gados pie varas bijušajām vai opozīcijas partijām 
nav radījusi savu tā saukto ēnu kabinetu. Proti, katrai sevi cienošai partijai būtu bijis jāievēl 
konkrēti pārstāvji, kas atbildētu par Latvijai svarīgāko jautājumu formulēšanu. Turklāt šādiem 
runas vīriem vai sievām būtu ikdienā jāstrādā ar konkrētās jomas jautājumiem un sabiedrībai 
būtu jāzina šo cilvēku vārdi.

Tāpat kā mēs īsti nevaram uzzināt politiķu ierosinājumus un piedāvājumus Latvijas izaugs-
mei, nav attīstījusies šo partiju starptautiskā sadarbība, veidojot attiecības ar tuvāko un tālāko 
ES un citu zemju radniecīgajām partijām. Salīdzinoši reti kāds Latvijas politiķis pamanāms 
starptautiskās konferencēs (te nav runa par ministriem vai prezidentu, kurus aicina amata dēļ).

No otras puses, mums katram pašam derētu sev pajautāt, cik mēs esam bijuši gatavi iesaistīties 
un prasīt no politiķiem mums vajadzīgu risinājumu. Runa ir par fonu, uz kura noris politiskā 
darbība, par pieprasījumu un piedāvājumu. Proti, politiķi pie mums rīkojas viņiem atļauto rāmju 
robežās jeb tik, cik sabiedrība ir gribējusi vai spējusi ietekmēt politiskās norises.

Diemžēl šajā ziņā mēs kā indivīdu kopums neesam izcēlušies ar sevišķu prasmi organizēties 
un rīkoties grupās. Vai tas ir nācis no viensētnieku laikiem, vai tas ir mantots no padomju gadiem, 
pamanāma ir tendence meklēt priekšnieku vai kādu stiprāku līderi, kam, deleģējuši varu vai uz-
devumus, mēs paši visbiežāk centāmies aizmirsties un nodarbināt sevi ar citām rūpēm, sagaidot, 
ka mūsu izraudzītais priekšnieks viens pats par visu būs atbildīgs un gādās par mūsu labsajūtu.

Latvijas cilvēki pēdējos 10 gados metās sava īpašuma un mantas vairošanā, reti izrādot 
interesi par kopējo labumu, par vidi ap sevi. Tika būvēti lepnu māju ciemati, nerūpējoties par 
infrastruktūru – skolām, ceļiem. Lielākai daļai no mums gribējās strauji iegūt sev visu to, kas 
nebija iespējams padomju gados. 

Arī daudzi uzņēmēji steidzās dažos gados nodrošināt sev lepnas mājas, mašīnas, ātrgaitas 
laivas un regulārus ceļojumus pa pasauli. Tas viss atspoguļojās Latvijā saražoto pakalpojumu un 
preču cenā. Vēl pavisam nesen vairāki Latvijas uzņēmēji centās eksportēt savu produkciju par 
konkurētnespējīgu cenu. Arī krīzes laikā vairāki Latvijas elektrību un siltumu ražojoši uzņēmumi 
strādā ar nesamērīgu peļņu. Kaut kas kopumā nav ar mums kārtībā.

5

Grozies kā gribi, mēs esam nodzīvojušies līdz visas sabiedrības sistēmiskai krīzei. Vēl 2006.
gadā bija daudzas pazīmes, kas liecināja, ka mēs Latvijā tuvojamies lielām nepatikšanām. Pat ja 
nebūtu sākusies pasaules finanšu un ekonomikas krīze, mēs ar visu skandināvu banku iepludināto 
naudu nebūtu spējuši noturēties uz kājām. Būtu grēks šī brīža grūtības salīdzināt ar kara laika 
postījumiem, tomēr mums ir nepieciešama pamatīga sapurināšanās un visu sabiedrības spēku 
mobilizācija, lai izdarītu pareizos secinājumus un pieņemtu tos lēmumus, kas ne tikai mūs izvestu 
no šīs krīzes, bet radītu pamatus ilglaicīgai attīstībai. Kā tas var notikt?

Ja mēs 20 gados esam nodzīvojušies līdz tāda mēroga satricinājumiem un paši esam sevi 
novārdzinājuši, kas mums liek domāt, ka atrisinājums nāks drīz un pats no sevis? Nederēs vairs 
iedomas, ka Eiropa nepieļaus mūsu pagrimumu. Ārējā spiediena vietā mums vajadzīgs padoms. 
Tomēr padomu var dot tikai tam, kurš zina, ko vēlas sasniegt. Mums pašiem beidzot būs sav-
starpējās diskusijās jānonāk pie atziņām, ko mēs kā cilvēku kopums gribam redzēt sev apkārt 
tuvāko 10 un vairāk gadu laikā.

Krīzei sākoties, nav izdevies novērot sabiedrības vienošanos. Drīzāk otrādi – varēja skaidri redzēt, 
ka katra sabiedrības kopiena centās pavilkt segu uz savu pusi. Pastiprinājās vispārējā neticība un ne-
uzticība, turpinājās viensētnieciska norobežošanās un nesadarbošanās pat ar tuvākajiem kaimiņiem.
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Gadiem ilgi esam pieredzējuši politisko partiju zemos uzticības reitingus. Vēl pirms pāris 
gadiem, kad šķeļoties atkal brieda jauni politiski formējumi, sabiedrība saistīja nepamatotas 
cerības ar vēl netapušām partijām: Sabiedrība citai politikai un Pilsoniskā savienība pat nepa-
stāvēja nosaukumu līmenī, kad jau aptaujās saņēma milzīgu pārsvaru iepretim esošajām partijām.

Ir sākusies pārgrupēšanās uz politiskās skatuves. Vienotības veidošanās, kā arī dažādu citu 
partiju vingrinājumi pagaidām vēl neļauj spriest par šo veidojumu piedāvājumiem un risināju-
miem. Te drīzāk runa ir par mēģinājumu noturēties pie varas.

Var piekrist domai, ka tie, kas pēdējos 10 gados ar saviem darbiem ir apliecinājuši nespēju 
sekmīgi pārvaldīt valsti, nebūs tie, kas izvedīs valsti no krīzes. Tāpat var turpināt cerēt, ka nez 
no kurienes atnāks gaišie spēki un visu sakārtos mūsu vietā. Acīmredzot mums nāksies beidzot 
saprast, ka saprātīgs atsisinājums nenotiks uzreiz un ka tas prasīs daudzu garu gadu ilgstošu vi-
sas sabiedrības piepūli, līdz mēs varēsim plūkt pirmos nobriedušos un mums patīkamos augļus. 
Mūsu sabiedrībai būs jāiet cauri ilgstošai sevis novērtēšanai un saprašanai.

Vienlaikus der apzināties, ka mēs esam ļoti jauna jeb nenobriedusi sabiedrība. Pa šiem 20 
gadiem mēs neesam spējuši atjaunot aizmirstās vai iedomātās pirmskara Latvijas tradīcijas un 
tikumus. Mūsu kultūras, sabiedriskie darbinieki un intelektuāļi zināmā mērā ir zaudējuši saikni 
ar tautu un nespēj uzturēt sarunu par sabiedrības garīgajām vajadzībām. Domāju, liels skaits 
jauniešu vecumā no 15 līdz 30 gadiem, augot un veidojoties līdzi šim sarežģītajam Latvijas 
pārmaiņu skrējienam, ir piesavinājušies daudz nederīgā. 

Īstenībā tikai tagad ir pamats sākt runāt par drīzu iespējamo paaudžu maiņu. Pēc tam, kad 
tikām uzņemti ES un NATO, nav radies daudz jaunu ideju. Pēc visas sabiedrības atslābšanas 
treknajos gados jārada jauni mērķi. Sabiedrības vienotība kā līdzeklis tam nepalīdzēs. Mums 
vajag ideju un priekšlikumu sacensību. Ir jāsākas sarunai par vajadzībām, par izredzēm, par 
gribu kaut ko sasniegt savā tuvākajā apkaimē, ciemā, pilsētā, nozarē.

Piesardzīgi jāvērtē, kas tad var piedāvāt jaunas idejas, no kurām grupām to varam vai nevaram 
sagaidīt. Beidzot vērojamas pirmās vārgās pazīmes, ka ūdens nedaudz ir sakustējies. Jācer, ka 
Meierovica biedrības pieteikums ir sākums jaunam procesam, kas atraisīs sabiedrības enerģiju 
daudzos virzienos. 

Taču būtu maldīgi un kaitīgi iedomāties, ka Meierovica biedrība spēs vienot visu Latvijas 
sabiedrību. Mums nav vajadzības veidot vienu visaptverošu kustību, kas atkārtotu Tautas frontes 
darbību. Tā vietā jāveidojas daudzām vietēja mēroga sabiedriskām kustībām. Problēmas cilvē-
kiem Rēzeknē un Piltenē noteikti ir atšķirīgas un tās visticamāk daudzējādi nesakrīt ar Rīgas 
problēmām. Viena biedrība nespēs aptvert visu sabiedrības grupu intereses. Beidzot mazpilsētās, 
ciemos un citviet ir jāsākas vietējās sabiedrības savstarpējai sarunai, kam būtu jānoved pie sarunas 
ar pašvaldībām. Kamēr sabiedrība pati neorganizēsies, tikmēr politiskā attīstība nīkuļos. Kamēr 
sabiedrība nesāks sadarboties un neveidos profesionālas vai cita veida interešu apvienības, tikmēr 
Latvijā neveidosies plašu sabiedrības grupu interešu partijas.

6

Bieži dzirdam par Latvijas sabiedrības novecošanos. Šai parādībai ir daudz izpausmju un seku, 
kas atstās iespaidu uz mūsu izredzēm jau tuvāko 5 līdz 10 gadu laikā. Papildus novecošanai ir 
jārunā par jauniešu aizplūšanu, zemo dzimstību6, darbaspēka aizbraukšanu un darba tirgu Latvijā.

Apskatot divus pēdējos Stratēģiskās analīzes komisijas apkopotos pētījumus par Latvijas 
demogrāfiju7, var izdarīt vairākus secinājumus. Ja 2007.gadā vecuma grupa no 0 – 14 gadiem 
bija sarukusi līdz 14% no sabiedrības kopuma, tad 2012.gadā šī proporcija būs vēl mazāka. Tik-
mēr vecuma grupa virs 65 gadiem turpinās palielināties. Vienlaikus vecuma grupa no 15 – 64 
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gadiem samazināsies. Līdz ar to darba spējīgo cilvēku skaits turpinās sarukt. Ja jau tagad valsts 
budžets nespēj pavilkt pārmērīgi uzblīdušo sociālo budžetu, ir skaidrs, ka demogrāfiskā attīstība 
pieprasa radikālus lēmumus.

Tas norāda kaut vai tikai uz to, ka mēs vairs nevaram atlikt sarunu par to, kas būtu jādara, lai 
noturētu ģimenes ar bērniem Latvijā, lai pašvaldības kopā ar vietējo sabiedrību sāktu apspriest 
kolektīvu rīcību, kas radītu pievilcīgus apstākļus, lai daļa jauniešu gribētu atgriezties un strādāt 
savās dzimtajās vietās un lai piesaistītu jaunu darbaspēku.

Bez tam Latvijas laukos liela daļa zemju īpašnieku ir cilvēki ļoti cienījamos gados. Parasti 
tās ir izkliedētas sīksaimniecības, kas mijas ar mežu teritorijām vai nekoptiem un aizaugošiem 
nostūriem. Līdz šim nav novērota šo cilvēku vēlme pārskatīt saimniekošanas veidu, arī politiskā 
diskusija allaž apgājusi Latvijas lauku attīstību.

Latvijai attīstoties brīvā tirgus apstākļos bez pamanāmas valsts regulēšanas līdzdalības8, mūsu 
sabiedrībā notika noslāņošanās. Pirms krīzes sāka attīstīties arī vidusslānis. Domāju, ka krīzes 
iznākumā nesamērīgi liela daļa sabiedrības būs tuvu nabadzības slieksnim, kamēr niecīgā bagātu 
cilvēku grupa turpinās sarukt.9 Turpinoties šādai tendencei, ir mazas izredzes panākt lūzumu 
sabiedrības attīstībā.

Tāpēc jau tuvākajos gados vajadzētu nonākt pie politiska lēmuma par to, ko darīt ar skolām 
un veselības aprūpi, kas līdzās tādām jomām kā Latvijas enerģētikas attīstība, lauksaimniecība, 
zaļā ražošana, modernās un tīrās tehnoloģijas noteiks Latvijas nākotni.

90.gados nereti nācās vērot, kā turīgi vecāki un ietekmīgi politiķi gādāja par savu bērnu 
izglītību ārzemēs, atstājot novārtā Latvijas skolu attīstību. Ja mēs gribam, lai mūsu valsts būtu 
vieta, kur dzīvo un strādā veselīgi, garīgi stipri un konkurētspējīgi cilvēki, ir jāpanāk, lai visi 
bērni saņemtu līdzvērtīgu pamatizglītību.

Jau drīz mums vajadzētu sajust demogrāfiskās bedres pirmās izpausmes. Latvijas augstskolās 
turpmākajos gados strauji kritīsies studējošo skaits, kas nozīmē, ka mēs atrodamies vēl dziļākas 
augstskolu krīzes priekšvakarā. 

Mūsu jauniešu veselības stāvoklis ir viens no sliktākajiem ES. Tas nesola rožainu nākotni 
nedz sabiedrībai, nedz darba devējiem.

7 

Nav šaubu, ka mūsu sabiedrība stāv ļoti smagu lēmumu priekšā. Faktiski runa ir par sabiedrības 
pārtapšanu. Mēs pirmo reizi piedzīvojam tāda mēroga krīzi pasaulē, kas sakrīt ar Latvijas sabied-
rības pamatvērtību novārdzinātību un apjukumu, ieilgušu sabiedrības grupējumu fragmentāciju 
un pievilcīgu ideju trūkumu. Ja 20 neatkarības un valsts atjaunošanas gadi mūs ir noveduši līdz 
šādam pavērsienam, ja mūsu valsts rādītāji kritiski svarīgos jautājumos ir vieni no zemākajiem 
ES, nav pamata cerēt, ka mūsu pārtapšana notiks bez visas sabiedrības pūlēm.

Zinot politisko partiju zemo popularitāti, redzot sabiedrības neprasmi sadarboties, lasot par to, 
ka vairāk nekā puse no ekonomiski aktīvā vecuma cilvēkiem pašreiz ir bez darba10, var diezgan 
droši paredzēt, ka šīs Saeimas vēlēšanas nesīs kārtējo vilšanos. Ir maz ticams, ka politiķi piedāvās 
un sabiedrība spēs prasīt politisko partiju piedāvājumu daudzos būtiskos jautājumos. Piemēram, 
kā izveidot tādu Latvijas enerģētikas modeli, kas samazina atkarību no ārējiem piegādātājiem 
un palielina vietējo ražošanu; kā panākt lūzumu, lai Latvija no darba ņēmēju sabiedrības kļūtu 
par darbavietu radošu sabiedrību.

Tāpat derētu apzināties, ka cilvēku kopums, kas pieņems svarīgākos lēmumus tuvāko 10 – 
20 gadu gaitā, kļūs arvien vecāks. Jau pēc pāris gadiem katrs trešais no mums būs vecumā virs 
50 gadiem11. Novecojot cilvēki kļūst lēnāki un tiem ir grūtāk pielāgoties pārmaiņām. Turklāt 
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jālemj būs par lietām, kas tikai daļēji attieksies uz šo sabiedrības vecuma grupu. Cilvēki, kam 
rūp pensijas un savas veselības aprūpe, rāma dzīve savā lauku nostūrī, nebūs sevišķi ieintere-
sēti dalīties ar tiem, kas šodien beidz pēdējās klases skolā. Bez daudzām citām grūtībām mums 
nāksies saskarties ar paaudžu konfliktu, ko jau vērojām Satversmes tiesas lēmumā par pensijām.

Pārmaiņas sabiedrībā reti notiek bez pretestības un vardarbības (tiešas un netiešas). Piemēram, 
Latvijas lauki un zemes izlietojums prasa pamatīgu valsts iejaukšanos, tas, protams, sastapsies 
ar lielu politisku un, iespējams, fizisku pretošanos.

Mūsu sabiedrības apjukums noris uz dinamiska fona. Informācijas tehnoloģiju laikmetā 
turpina mainīties darba un izglītošanās metodes, pasaulē noris spēka samēru un ekonomiskā 
līdzsvara izmaiņas. Neskaidra ir ES nākotne un klimata izmaiņu ietekme. Šīs un daudzas citas 
šeit nepieminētas norises prasīs atbildes arī no Latvijas sabiedrības. Retorisks ir jautājums, cik 
esam gatavi tam visam.

Mēģinot pats sev iebilst, meklēju argumentus par labu citam scenārijam. Piemēram, ir taču 
Latvijā daudz piemēru, kur kādi atsevišķi cilvēki vai nelielas grupas ir spējušas uzrādīt lieliskus 
panākumus. Tomēr mani tas nemierina, jo izņēmumi, kā zināms, apstiprina likumus.

8

Pasaules vēsturē ir vairāki piemēri, kas parāda, ka sabiedrības pēc pamatīgām krīzēm (kariem 
un citām katastrofām) spēj mobilizēties, izrunāties un organizēties, pieņemt tālredzīgus lēmumus. 
Tāpat vēsturē var atrast atbildes par to, cik daudz laika paiet, kamēr šādas sabiedrības atkopjas 
un izkopj sekmīgas un ilgtspējīgas attīstības modeļus.

Mēs stāvam sāpīgas izvēles priekšā – vispārējas savstarpējas neuzticības apstākļos, kad krī-
ze turpina padziļināties ne tikai Latvijā vien, ir jāatbild uz jautājumu, kādu sabiedrību gribam 
veidot. Vai tā būs sociāli atbildīga un labklājības sabiedrība, vai tomēr izvēlēsimies slīgt mazas 
bagātnieku saujas kontrolētā atpalicībā un nabadzībā? Abos gadījumos tuvākie 10 un varbūt pat 
20 gadi nesola Latvijas sabiedrībai vieglas dienas. Vienīgi atšķirība izvēlē ir skaidra – izvēloties 
otro variantu jeb turpinot un ļaujoties vispārējai bezatbildībai pret kopējā labuma veidošanu, 
rīkojoties tikai savu interešu vārdā, nemēģinot sadarboties un diskusijās nepanākot sāpīgus ri-
sinājumus, mēs apzināti izvēlēsimies ceļu uz nākamo katastrofu. Jo ilgāk mēs neizdarīsim savu 
izvēli, jo nepatīkamākas sekas mūs sagaida.

Mani vērojumi par pēdējo gadu norisēm liek šaubīties par to, cik daudzi no mums ir sapratuši 
skaudro īstenību. Man ir bažas, ka vēl jāpaiet vairākiem gadiem, pirms Latvijas sabiedrība 
sāks attapties un sarosīsies. Tomēr es ticu, ka šāda mošanās reiz notiks, ka gaidāmajās grūtībās 
radīsies jauni spēki un līderi pilsētās un laukos, intelektuālajā un biznesa vidē, ka veidosies 
un attīstīsies laikmetīgi domājoši politiskie spēki un sabiedriskas organizācijas. Es zinu, ka 
tas viss nenotiks rīt. Zinu arī to, ka mūsu iespējas un izredzes būs pārbaudāmas, tikai sākot 
kolektīvi rīkoties. Nojaušu, ka turpmākie pāris gadudesmiti būs daudz grūtāki nekā pirmie 
20 atjaunotās neatkarības gadi. Mēs esam jauna ceļa sākumā, un mūsu izredzes lielā mērā ir 
mūsu pašu ziņā.
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NATIONAL IDENTITY IN THE SEMANTIC SPACE

Keywords: Social categorisation, mental models, correlative structures, social invariants 

This article offers a terminological review of the analysis of national identity and other social 
identity communities, also offering the most important characterisations of identity communities. 
Identity is defined as an invariant and relational semantic structure which is typical of the mental 
models of those individual who establish social communities and is relatively unchanging vis-a-
vis historical and situational changes. There are three identified levels of identity – self-identity, 
the identity of communities/groups, and national identity. The main one is the described level 
of self-identity, which is important in terms of the assimilation tendencies in further and larger 
identity structures, i.e., becoming a part of communities and national identity structures whilst 
self-identity is reduced simultaneously with the reduction of insecurity. The paper points to 
several problematic aspects of social constructivism when it comes to the analysis of identity, 
offering a less radical alternative to constructivism. It contains an extensive discussion of the 
hierarchy of identities, the effects of assimilation and depersonalisation which occur when an 
individual’s identity is merged into broader structures of identity, as well as the establishment of 
so-called internal and external group prototypes. The author has also presented a methodological 
discussion of whether identity must be seen as a dependent or independent variable, pointing 
out that identity, perhaps, can be operationalised in a more situative way than has been accepted 
in earlier research. He also offers a critical discussion about the role of language, pointing out 
that language is basically a form of the manifestation of identity, as opposed to a component of 
identity itself. The conclusion of the paper offers a review of innovative methods in the study 
of identity – the use of quantitative analysis of natural language (i.e., analysis of the so-called 
relative frequency of language), as well as different empirical methods related to semantics and 
psycholinguistics, along with research methods related to perception in the area of semantics.
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UNDERSTANDING NATIONAL co-existence AND 
RELATED DESIRES

Keywords: Identity, post-modern identity, national identity, national saesība, desires

This paper is focused on contemporary trends in the study of identities, particularly emphasising 
the effects of post-modern thinking on an explosion of identities (as discussed by Stuart Hall). 
Post-modern thinking ensures that the former direction of stability has been given a flexible, 
dynamic and procedural nature which creates problems in relation to social structures that have 
been declared to be durable. The demand for the concept of a national identity has been discussed 
in this paper in relation to the effects of globalisation and other processes on the shifting role 
of the nation in economic and socio-political processes, also looking at the need to expand the 
concepts of politicised nations and nationalism, replacing these with more neutral designations.

The author has differentiated among the concepts of nation, national co-existence, and national 
identity. The contemporary situation in which nations are based on organised statehood and a 
territorially spatial structure is upheld by national co-existence and desires related to identity. 
These include more or less conscious attitudes toward the nation and its co-existence. These 
attitudes are expressed via communications related to cultural tests, political programmes, the 
media, and other areas of public discourse. National identity in this sense is understood as a 
network of discourses, meanings, desires and activities that have been established with the 
purpose of understanding, defending and developing a specific form of national co-existence. 
The author has focused on the diverse network of national saesība and identity-related desires, 
separating out three groups of desires – cognitive (conscious) desires, home-related (social) 
desires, and defensive (preservation and developmental) desires. Activities related to these desires 
promote or weaken national co-existence and the existence of its socially spatial organisation – 
the nation – in the present and the future. The author has also described the network of desires 
and the related activities in relation to the image of the nation.
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THE VALUE OF THE COUNTRYSIDE AND AGRICULTURE 
TODAY: ANALYSIS OF THE NEWSPAPER LATVIJAS AVĪZE 
(2004 – 2008)

Keywords: Countryside, agriculture, Latvian national culture, identity, values

In terms of culture and ideology, Latvians are often positioned as a nation of farmers and 
fieldworkers, with the countryside being seen as the true repository of Latvianness, the stability 
of the nation and its traditions. Right now, however, the countryside and agriculture are at a 
crossroads of viewpoints about their importance, future and value. Historical discourse analysis 
and content analysis show that Latvia’s most subscribed newspaper, Latvijas Avīze, which dubs 
itself as a nationalistically conservative newspaper, represented the codes of Latvian national 
identity – the countryside and agriculture – during the first five years after Latvia’s accession 
to the European Union. The difference between the results of this analysis and traditional views 
about the importance of the countryside and agriculture in Latvian national culture and identity 
suggests that the importance of both is being reassessed.

The content of the newspaper shows that the countryside of Latvia today is:
1) The place where rural residents live;
2) A place of recreation for urban residents;
3) The source of healthy and natural foodstuffs.

The newspaper covers the main roles of the countryside in Latvia today, focusing mostly on 
the satisfaction of urban needs such as peace, healthy food, etc. It focuses less on the existence 
of the countryside as an important and necessary place for the entire Latvian community. The 
newspaper makes comparatively numerous references to elements of Latvian national identity 
such as land, the landscape, rye bread, milk and horses. In reassessing values, however, it also 
speaks to new values such as modernisation and entrepreneurship – values which do not fit in 
with the traditional representation of the countryside and agriculture. It is an attempt to find new 
ideological foundations for the existence of the two.
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THE ROLE OF MEDIA IN THE DEVELOPMENT OF THE 
PERCEPTION OF HOME IN LATVIA 

Keywords: home, feeling of home, media, national identity, migration 

Home is closely tied to various aspects of individual and social life. It is a place to live and 
is associated with the emotional ties, national identity, cultural traditions and ideology. This is 
how versatile the interpretation of home can be. Home, as a multi-dimensional concept, help 
one to better understand what determines an individual’s belonging to a place, society and 
culture, which, in turn, determines the individual’s desires and actions, as well as the different 
processes in society. 

Right now, the feeling of home of each individual, just like everything in this world, is 
subject to transformation due to the globalization and the development of consumer culture. 
Media are one of the forces behind these changes and thus can affect the perception and feeling 
of home. 

The goal of the research was to determine whether there is a media influence and, if so, what 
sort of influence do media have on Latvian residents’ perception of home, and how this can 
affect various processes in society. The research was conducted in May 2010 by quantitative 
method and by distributing questioners to 1129 respondents.

The research data reveal that for Latvians a place to live in and family are the most important 
aspects of home. People are inclined to expect more immediate wish fulfilment and less willing 
to give sacrifices and invest in national and ethnic community. This means that the national 
unity and sacrificing one’s resources for the nation are carefully weighed against the expected 
personal benefits. 

Latvia is positively evaluated by its residents. However, media communication and discourse 
initiated in media are endangering this positive evaluation. This can have serious consequences, 
since the research demonstrated a mutual correlation between emigration and negative evaluation 
of Latvia. If the media continue to create a perception of negative development of Latvia’s 
economy, the emigration rate can only increase, since economy is the main factor encouraging 
the decision to leave home and emigrate from Latvia.

Keeping in mind the future development of nation, the government needs to participate in 
cultivating and strengthening the national identity in order to diminish the impact on emigration 
rates that is created by negative media communication.
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LOVERS OF LIFE OR TRADITIONALISTS?
THE VALUE ORIENTATIONS OF THE PEOPLE OF LATVIA 
DURING THE “YEARS OF ABUNDANCE”
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It was only recently that the people of Latvia underwent a unique period of rapid development, 
increased welfare and a big consumer boom. In everyday language, Latvians came to know 
these as the “years of abundance.” Prospects of economic development, regular increases in 
wages, and the ability to buy a new car or home or to travel regularly – all of these created 
a new everyday reality, and this, in turn, had an effect on the value orientations and national 
identity of the people of Latvia – ones that were largely based on common values. Values in 
this case are defined as long-lasting, important and fundamental attitudes. This study compares 
the values which people expressed in a survey during the “years of abundance” to those which 
have been declared as important via the media. The study of values that was conducted by the 
SPPI readily demonstrates the diametric differences from the values that are analysed by the 
“yellow press.” In comparison to values expressed by people in surveys, those discussed in the 
“yellow press” have little to do with the common good and the way in which people organise 
their lives. Instead, advantage is given to individual values such as a focus on oneself, one’s 
own benefits and one’s own successes. When it comes to the fact that people who took part in 
the survey demonstrated an orientation toward the common good and traditions, while in the 
press there is instead a discussion of individualistic and hedonistic values, the explanation for 
this may be that the values of consumerism have not taken firm root in Latvian society, or that 
there are mechanisms of self-censorship which lead people to adapt their everyday practices to 
existing social norms.
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THE DISCOURSE OF NATION IN LATVIA’S RUSSIAN 
LANGUAGE PRESS

In theoretical discourse, the concept of the nation has undergone significant transformations 
because of shifting political contexts in Europe, as well as transformations in ethical and 
philosophical paradigms. Attitudes toward the other and otherness and the definition of 
theoretical approaches in this regard also dictate the changes in understanding about the nation 
and its boundaries.

This paper is focused on the way in which Russian language newspapers in Latvia interpret 
the concept of nation, how they construct the nation, and how Latvia’s non-Latvians fit into this 
construct. There are two diametrically opposed processes in the Russian language media – the 
self-isolation of the Russian community from a unified political nation and, in parallel, the desire 
for there to be a Russian community within the framework of the nation.

The process of self-isolation mostly relates to the desire to take full part in the life of the 
nation by debating its values and by influencing political decisions. The discourse in the Russian 
language press is critical about power relations between “rulers” and “subjects,” arguing that the 
Russian community is always given the latter role. What is more, these criticisms are focused 
not on the other ethnic community (Latvians), but instead on those who are in power. These 
discourses indicate that only full participation in and access to the public arena, as well as the 
ability to take part in discussions about the fundamental values and visions of the future of the 
nation can change the discourse of self-isolation.

The second process – the desire to establish a unified community and political nation in 
Latvia and to be a part thereof – indicates that members of the Russian community largely see 
themselves as representatives of this unified community. These discourses are most often seen 
in contexts which do not relate to ethno-politics.

Latvia needs to discuss the definition of the political nation, its purpose and its content. The 
arena for this discussion must be open to all people who see a role for themselves in this nation.
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As virtual communications become an increasingly important component in the world of 
information, they offer not just new channels for communication, but also the ability to present 
viewpoints in a concentrated way which are new and, perhaps, not in line with the understanding of 
the majority of people in the relevant environment. The Internet portal Miljons.com, for instance, 
offers its users an opportunity to engage in a collective process of formulating national identity.

The rule for the portal’s content is negative irony as a discursive strategy. This allows individuals 
to step back from the identity that is being described.

The irony that is used in the texts of Miljons.com can be classified as humour. Along with 
virtuality, asynchrony and relative anonymity, it makes it easier to reconstruct the categories of “us” 
and “them.” When individuals describe groups with which they commonly identify themselves, 
they step back from the group for a moment, becoming the only member of the “us” category and 
turning the relevant group into a new “them” category.

The result of this is a revelation of the negative aspects of national identity, fomenting discussion 
about those components of the concept of identity which people have collectively agreed not to 
discuss, even though they are perfectly aware of the existence of those components. Each text is 
supposed to be read in a way in which the first words are “Latvia is the best country in the world...”, 
but the texts depict phenomena and even values which the relevant authors find to be unacceptable, 
but which they nevertheless emphasise as being characteristic of the collectively constructed identity.

The form of virtual communication that is offered by Miljons.com demonstrates what may be a 
unique content of the concept of national identity. It is difficult to imagine that one might be asked 
face-to-face about a nation and the elements of its national identity as a social group which, in 
discursive terms, is excluded from society because of value systems that are different and are often 
seen as lower in importance or even degraded. Similarly, individuals who are discussing a group 
with which they identify themselves will probably choose to keep silent about a low level of work 
productivity in the nation or the true effects that have been had on their sense of national identity by 
a language which is seen in society as a threat against the dominant ethnic culture.

The virtual environment can offer such a space for communications in which the dominant 
discursive construct not only allows individuals to understand the existence of aspects which are 
otherwise marginalised, but also encourages them to publicise and share these aspects so that they 
become a part of a social, no longer an individual construct. This means the publication of views 
and judgments about which it would be dangerous to speak openly in the real world.

At the same time, however, we must not forget that in revealing these components of identity – 
ones which often are directly opposite to well known ones – users may draw close to the status of an 
axiom and find that they must deal with negative reactions. It is not easy to accept the thought that 
instead of being described poetically as hard workers who sing a lot and have a wealth of culture and 
history, Latvians would instead say that a far more appropriate description would be that of a nation 
which is lazy, ineffective and comes together to rejoice at achievements in ice hockey, as opposed 
to the Latvian National Song and Dance Festival. It is quite possible that this is a far more precise 
characterisation of the national identity in which Latvians live and which they encounter every day.
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The theatre is a fine place to study national identity, because the authors of performances and 
plays reflect assumptions which exist in society whilst, at the same time, establishing their own, 
ideal model of identities. Since the period of the Third National Awakening, several models of 
identity have existed and have been developed in the Latvian theatre. To a certain extent, these 
can be placed into two groups:

•	 Positive self-understanding, which is the dominant expression of identity;
•	 The “negative” image of the Latvian, which is seen far less often.

In the first of these groups, one of the most frequently utilised models is that of a nation of 
victims, as presented in plays and librettos by Māra Zālīte. The Canadian-born playwright and 
director Baņuta Rubess, by contrast, presents the model of a nation of survivors. That is also 
seen in the work of the playwright and director Lauris Gundars.

The directors Alvis Hermanis and Juris Rijnieks, by contrast, examine a negative model in 
which Latvians appear as bearers of historical evil, too. The Hermanis production “Grandfather” 
creates the model of a nation with a sense of guilt. In all of these models, national identity is 
seen as a part of the logic of history.

It is interesting that another director who pursues the first of the aforementioned models is 
Viesturs Meikšāns, who has purposefully distanced himself from any search of Latvian identity 
during specific periods of history, instead studying the primordial and mythological foundations 
of the Latvian character and sense of life. By ignoring history, in which Latvians have always 
played the role of the loser, Meikšāns directs plays which propose a model for national identity 
in which the sense of the victim is strictly rejected. He looks for the natural person instead – 
one who is living in accordance with the rhythms and laws of nature and who finds social and 
historical contradictions and evaluations to be alien.
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This paper reviews feature films that have been produced by Latvian directors over the last 
three years, the aim being to identify trends in the representation of national identity in the Latvian 
cinema, also focusing on the heterogeneous nature of this representation in terms of depicting 
the concept of national identity as such.

National identity is a dynamic issue – one which has been reviewed by many authors as an 
idealised model and a set of references in relation to the specific manifestations of identity.  
Christopher E. Gittings, for instance, has dubbed it as a “national territory of mythology.”  Ho-
mi Bhabha, for his part, has described the concept of national identity as “an impossible unity,” 
while Robert Stam has focused on the formative role of the cinema in the establishment and 
strengthening of national identity.  Stam argues that cinema audiences are a nation of sorts in 
and of themselves, thus expanding the understanding of national identity beyond the boundaries 
of ethnic communities.

The national school of cinema is a concept that is no less complicated to define, because Latvia 
does not really have a cinematic industry, and the cinema, as a mostly visual medium, makes 
use of more universal forms of “language” expression – ones that are more difficult to attach to 
a single cultural community.

The feature films of Latvian directors are dominated by two major trends in relation to natio-
nal identity.  The first is the purposeful construction of an identity on the basis of the past.  Such 
films depict events that have been of importance to the nation and have played an important role 
in the establishment of national self-esteem (Aigars Grauba’s “The Guards of Rīga” and Jānis 
Streičs’ “Rudolph’s Inheritance”).  Another trend is to review and define national identity under 
conditions of openness in terms of culture, as well as social and other types of communication 
– an area in which the interaction between different national communities has become dynamic 
and active, thus meaning that the system of national values of every individual can be modelled 
in a multicultural, and yet not homogenous or unambiguous context of a single ethnic culture.
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Issues of national identity are mostly considered on the basis of the use and interpretation of 
aspects of ethno-history, including political history. Latvian authors have focused on this issue 
during several periods of history. The use of subjects related to ethno-history in literature has 
also supported the important ideological functions of increasing the self-esteem of the nation and 
maintaining the willpower that has been weakly developed specifically because of the historical 
experience of Latvians.

One of the most important literary publications in Latvia during the last decade has been 
devoted specifically to the issue of the identity of the nation. This is a cycle of novels by Aivars 
Kļavis, published under the title “Outside the Gates.” Three books have been published so far: 
“The Fool of Adiaminde” (2005), “The Little Hunchback of Rīga” (2007), and “The Mocked 
Soldier” (2009). In the context of the diverse aspects of national identity, the author has studied 
political and historical facts from several centuries, the life stories of individuals, and the 
documents which have survived. In this, he has discovered fairly diverse causes and effects. 
The novels speak to historical events and real individuals from the 16th century to the first half 
of the 20th century. Each book has a central character which holds together the storyline, seeking 
out answers to two central questions: What is a Latvian? And why has the Latvian faced this, as 
opposed to some other destiny?

The author is interested in the contradictory emergence of the Latvian nation through wars, 
annexation, violence in their geographic territory, the phenomenon of “mixed blood” involving 
colonists and those who were colonised, the relationship between conquerors and the conquered, 
weddings, marriage, extramarital relations, and the “specifics” of indentured servitude, such as 
the right of the first night, the sale of individuals, etc. That is a range of issues which is exploded 
by the dominance or passiveness of one ethnos in the territory of the subjected ethnos, thus 
“guaranteeing” its deformation. If a territory has faced centuries of war, violence, kidnapping and 
rape, then can it train its people to have the political will that is necessary for a nation to emerge 
and stand together? Can people who live in such a territory even establish their own country? 
Those are the questions which are of interest to Aivars Kļavis.



Nacionālās identitātes komunikācija Latvijas kultūras telpā

237

Ināra Klekere
Latvian National Library

LATVIAN POETRY (1789 – 1855) AND THE EMERGENCE OF 
A UNIFIED LITERARY SPACE

Keywords: Kurzeme, Vidzeme, literary space, distribution of published works, national identity

Up until the late 18th century, Latvian literature and book publishing were limited to the cultural 
and historical regions of Vidzeme and Kurzeme.

The Duchy of Kurzeme was incorporated into the Russian Empire in 1795, and this reduced 
administrative barriers and created additional prerequisites for the further consolidation of 
literary life in both regions. Of importance in stimulating the ability to overcome regional aspects 
of writing were the laws that were passed in 1817 and 1819 to repeal indentured servitude in 
Kurzeme and Vidzeme. These laws were followed by the establishment of the first newspapers 
in the Latvian language. Socially active farmers, as well as teachers and civil servants from this 
environment became involved in the process. Data about the distribution of periodicals and 
about those who wrote for them shows that during the first half of the 19th century, there were 
still differences in literary traditions among the districts. Literary life was still dominated by 
authors from Kurzeme who made more active use of opportunities to publish their writing in the 
trans-regional periodical press. As literary life in Vidzeme expanded, however, these differences 
changed over the course of time.

The establishment of a unified literary space related to the commonality of literature that 
was produced in Kurzeme and Vidzeme, as well as to the market for books, the trans-regional 
periodical press, literary efforts, authors, readers, and other phenomena from literary life. All 
of this, taken together, was an important component in the development of Latvian national 
identity. It was also a key prerequisite for the development of Latvian national literature and 
book publishing, which began in the mid-1850s.
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Our study is focused on the perception of a large-scale environment and its codification 
in terms of the meaning of words. We have devoted particular attention to the creation of the 
identity of a safe and unsafe place in an urban environment, as well as to the processing of spatial 
information as such. The special focus has been on the mechanisms which limit cognition with 
respect to geographic environments. We used the quantitative method in collecting data – a 
written questionnaire in which we collected 885 useful surveys from teenagers aged between 12 
and 17 who are studying at one of three high schools in Rīga which were chosen on the basis of 
a limited lottery. We conducted qualitative content analysis with respect to the correlated data, 
and in line with the results of this examination, we found that in constructing the identity of a 
location, people use a hierarchical structure of knowledge about the environment, as established by 
broader categories at the highest level of categories and the lowest levels of narrower categories. 
The involvement of these different levels of the structure is closely linked to the activation of the 
area of the search, followed by its narrowing or expansion to the relevant sphere. The purpose 
of our research was to attempt to expand the use of search fields, including far more diverse 
information about geographic spaces and demonstrating as many aspects of spatial cognition as 
possible. One of these aspects is the effects of category prototypes which allow people to project 
one and the same concept – the identity of a location – into several categories, i.e., locations. 
Our research shows that in this way, some categories are projected to a greater degree than the 
elements which shape a lesser location-related identity. The identity of a location is shaped by 
a person’s conceptual networks of mental processes in which dynamic relations among various 
mental spaces and their elements come together into a single space of the identity of a concrete 
location. The identity of a secure/insecure identity of a location also reveals several aspects of 
national identity discourse in communications.



Nacionālās identitātes komunikācija Latvijas kultūras telpā

239

Jānis Pencis
LU Department of Communications Studies, Faculty of Social Sciences, doctoral student

THE IDENTITY OF AN ORGANISATION. A MODEL FOR 
THE CONCEPTUAL BLENDING OF AN ORGANISATION’S 
IDENTITY: THE EXAMPLE OF LATVIA’S ADVERTISING 
AGENCIES

Keywords: Culture of an organisation, image, identity, conceptual blending, advertising agency, 
narcissism, inferiority complex, hyper-adaptation

Research into the identity of an object or identity allows one to conclude that its successful 
functioning will largely determine the demand for the organisation’s goods or services, as 
well as the organisation’s sustainability. One of the most important theoretical views in recent 
times has accepted an organisation’s identity as a set of dynamic relations between the cultural 
understanding of the organisation’s internal target audience and the images that are constructed 
by external target audiences vis-a-vis the organisation. In other words, this asks who we are, 
as opposed to how others see us. The aim of this study is the development of a new model that 
would make it possible to come up with an explanation of an organisation’s identity that is not 
just formal, but also of content. The issue that has been studied here has been the dysfunctional 
nature of an organisation’s identity and the communications solutions related to the theory of 
conceptual blending. The author chose this topic because of the everyday work that is done by 
advertising agencies with respect to the communicative aspects of the identities of organisations 
which are their clients. The automatic question that occurs in relation to this research issue is 
this: How successful are the identities of the agencies themselves. The author conducted 15 in-
depth oral interviews, correlated the results of 186 written surveys, and used the methodologies 
of grounded theory, semantic differential, and feature listing task. The results of the research 
and the model for the conceptual blending of an organisation’s identity show that there are two 
aspects of an organisation’s identity – its culture and the levels of its image, as blended in the 
mental space of an individual’s psyche, where the blended factor is constantly projected in a 
compressed and intensified way onto the relationship between the unique identity and the mental 
spaces of entrance – the set of properties and roles which allow the organisation to belong to 
similar organisations whilst, at the same time, being different than they are. The results of the 
research allowed the author to design a new model for an organisation’s identity, a new research 
methodology, and a hypothesis on a newly revealed dysfunction in identity – an inferiority 
complex which, perhaps, is typical specifically among organisations in the post-Soviet space 
and is also one of the elements of the discourse of national identity in their communications.
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Each year, there is a correlation of information about the brands that are most beloved in 
Latvia, but there is no analysis of what this information tells us about consumers or about how 
brands and their selection tell us things about us as consumers. The goal of this paper, therefore, 
is to investigate Latvian consumers and what they wish to become in relation to the brands which 
they choose.

The theoretical part of the paper speaks to definitions of identity, post-modern identity, 
consumerism, its role in the formation of identity, and the process of transferring of meanings 
from culture to brands and products via the process of marketing. The methodological part of the 
paper discusses the research methods that were brought to bear – a survey, interviews, discourse 
individuals, individual research design, and historical discourse analysis individualised for the 
specific needs of the master’s degree paper. The research part of the paper offers an analysis of the 
qualitative and quantitative data, separating out several different discourses which characterise 
the identity of the Latvian consumer.

The research that was conducted during this project shows that we select brands on the basis of 
who we are, who we want to be, and who we do not want to be. This means that the most popular 
brands in Latvia and their various characteristics clearly relate to all three of these categories. 
Latvia’s favourite brands reveal that the Latvian consumer seeks simplicity, conservatism, 
loyalty, intelligence, orderliness, reticence, patriotism, heartiness, sincerity, fairness and 
insatiability. They fear ageing and attracting too much attention. The ideal image for Latvian 
consumers in terms of what they want to be is a person who is active, free-thinking, intelligent, 
athletic, free, beautiful, stylish, independent, successful, appreciate by others, wealthy, relaxed, 
healthy, ambitious, young, well styled, optimistic and full of joie de vivre. Thus the list of Latvia’s 
most beloved brands clearly reveals the existing and desired identity of Latvian consumers, also 
offering a vivid example of the fact that taste classifies classifiers.
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LATVIA’S PROSPECTS

Latvia has an outstanding opportunity to become a most dynamic driving force behind 
green growth, setting an example for the rest of the world, creating new jobs, developing new 
technologies and adapting existing ones, and laying the foundation for the development of the 
relevant areas of science. Our country also has many other advantages, even if, oppressed by the 
ongoing economic crisis, we do not realise that this is so. There are many distinguished individuals 
in Latvia, but during the 20 years of restored independence, society at large has not developed 
along with them. In most cases, we are stuck in the concept of single-family farms. We cannot 
work with others, we treat the success of the neighbours as a defeat for ourselves, we think only 
about our own welfare, and we have not wanted to see the advantages of the common benefit.

This paper was written in the spring of 2010. It represents an attempt to look at Latvian society 
from the sidelines so as to pose important questions and seek answers to why this wonderful 
country with its hospitable population has not been able to create and strengthen basic foundations 
for national growth – ones which would allow us, without concern and with full conviction, to 
claim that the crisis which we caused ourselves will make us come to our senses so that next 
time we will be more sensible.

Later addendum: We did not wake up in a different country on October 3, 2010. The 
Parliament that was elected on October 2 represented a compromise related to previous years. 
The world around us changed more quickly than we could implement reforms. What awaits us 
now is a long period of patient work and a search for ourselves so that we can ensure qualitative 
changes in public thinking and in the attitudes which individuals have toward themselves, their 
loved ones, their parish, their village and their city. This process will continue until the day in 
which people in Latvia finally understand that the political participation of society does not end 
on the day after a national election. We must consider those things that have kept us from making 
choices that are healthy for the long-term development of Latvia’s society. We must consider 
them deeply and thoroughly, because only then will we be able to pave our way to secure growth 
that will allow our successors to look back with thanks at the events and decisions of Latvia 
during the start of the second decade of the 21st century. It is all up to us.




