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Testa personas, identific€jot drosas vietas pilsétvide, “tirdzniecibas centri un veikali” katego-
rijas gadijuma visbieZak iesaista apakSkategorijas jeb vides zinaSanu struktdras 5. limena katego-
rijas “Stockmann” (43% gadijumu) un “Galerija centrs” (34% gadijumu), savukart, identific€jot
nedrosas vietas pilsétvideé — “Centraltirgus” (91% gadijumu) (sk. 9. att.).

M Drosa vieta (n = 141) M Nedrosa vieta (n = 159)
91%

9. att. Drosas/nedrosas vietas identitates konstruésanai iesaistitas kategorijas “tirdzniecibas centri un veikali”
apakskategorijas

Kategorijas “sabiedriska transporta pieturas” gadfjuma testa personas, identificgjot nedroSas
vietas pilsetvide, visbiezak iesaista apakskategorijas “Centrala dzelzcela stacija” (85% gadijumu, n
= 82) un “autoosta” (12% gadijumu, n = 12). Sts kategorijas ir iesaistitas arf drosas vietas identifice-
Sana, tacu sadu gadijumu skaits ir parak mazs, lai izdarTtu statistiski nozimigus secinajumus (n =47).

Identificgjot droSas vietas pils€tvide, “izklaides un atpitas vietas” kategorijas gadljuma testa per-
sonas visbieZak iesaista apakskategorijas “Kino Citadele” (57% gadijumu, n=65) un nekonkretiz&tu
“kino” (32% gadijumu, n = 37). STs un citas “izklaides un atpitas vietas” ir iesaistitas arT nedrosas
vietas identificéSana, tacu Sadu gadifjumu skaits ir parak mazs, lai izdaritu statistiski nozrmigus
secin@jumus (n = 17).

ST pétrjuma rezultata més esam noskaidrojusi gan drosu, gan nedrosu vietu prototipus. Drosu
vietu prototipus veido Latvijas Nacionala opera, tirdzniecibas centrs “Stockmann” un “Kino Cita-
dele”, turklat pedejie divi atrodas viena un taja pasa celtn€. Savukart nedrosu vietu prototipus veido
Centraltirgus, Centrala dzelzcela stacija un autoosta. Tas ir kategorijas, ko testa personas iesaista
visbieZak droSas/nedrosas vietas identitates konstruéSanai pilsétvide.

Talak més analiz€jam to, kads ir drosas/nedrosas vietas — mentalas sapludinatas telpas — saturs,
atklgjot ieejas un Zanra telpas, kas to veido. Siem noliikiem més esam atlasTjusi visas testa personu
atbildes uz ligumu raksturot iepriekSminétas prototipiskas drosas/nedrosas vietas. Veicot So atbilZzu
kvalitativu kontentanalizi, ir atklatas septinas Zanra telpas, kas ir iesaistitas prototipiski droSas vietas
identitates konstruésana (sk. 10. att.).
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10. att. Prototipiski droSu vietu identitates konstruéSanai iesaistitas Zanra telpas
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Visbiezak iesaistita Zanra telpa ir “cilveki” (46%), tai seko “socialas lomas” (14%), “rakstu-
rojumi” (10), “sajatas” (9%), “objekti” (7%), “aktivitates” (6%), “neesosi koncepti” (5%) un
“laiks” (2%). Ka redzams att€la augstak, visas STs Zanra telpas katras vietas gadijuma ir iesais-
titas nevienlidzigi bieZi. Tas liecina par testa personu vides zinaSanu struktra esoso kategoriju
prototipu efektiem — mentala sapludinata telpa “droSa vieta” ir vienlaicigi projicéta vairakas
kategorijas, turklat atskirigos veidos — dazas kategorijas no tas ir projiceti faktiski visi elemen-
ti, savukart parejas — tikai dala no tiem. Jo vairak sapludinatas telpas “drosa vieta” elementu ir
projicéti kategorija, jo prototipiskaka drosa vieta ir ST kategorija. No ta var secinat, ka vietas un
trajektorijas — funkcionalie enkuri kognitivaja topologija ir hierarhiski strukturéti no vairak uz
mazak drosiem.

“Neesosi koncepti” un “cilveki” ir ta saucamas shematiskas Zanra telpas, kas ir plasakas un
visparigakas par citam Zanra telpam. Tas struktur€ citas, Saurakas un konkrétakas Zanra telpas,
pieméram, shematiska Zanra telpa “cilvéki” strukturé Zanra telpas “raksturojumi” un “socialas
lomas”, savukart shematiska Zanra telpa “neesoSi koncepti” dal€ji struktur€ Zanra telpas “cilveki”
un “sajitas”. Zemak attela ir ilustréta dala no konceptuala tiklojuma, kura ir konstrueta drosas
vietas identitate (sk. 11. att.).

11.artt. 1. dala no konceptuala tiklojuma, kura ir konstruéta prototipiski droSas vietas identitate

Shematiskas Zanra telpas taja ir atzimétas ar “Sh.7.t”, Zanra telpas — ar “Z.t.”, ieejas telpas —
ar “I.t.”, savukart sapludinata telpa —ar “S.t.”. Ar abpus€jam bultam ir ilustréta korespondence
starp mentalo telpu elementiem, ar ovaliem — mentalas telpas, savukart identitates attiecibas
— ar lokveida liniju. Saja gadijuma ir attlotas identitates attiecibas starp dazadiem neeso-
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Siem konceptiem, kas ir kopsavilktas sapludinataja telpa “droSa vieta”. Respektivi — drosa
vieta nav aizdomigu, draudigu, agresivu un sliktu cilveéku, drosa vieta nav bistamas sajitas.
Lidziga veida més atklajam arT “esoSus konceptus”, kas ir iesaistiti droSas vietas identitates
konstruésana (sk. 12. att.).

12. art. 2. da]a no konceptuala tiklojuma, kura ir konstru€ta prototipiski droSas vietas identitate
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Mentalaja sapludinataja telpa “droSa vieta” visbiezak ir kopsavilktas identitates attiecibas
starp mentalajam ieejas telpam “izglitots”, “labs” un “normals”, ko strukturé Zanra telpa
“raksturojumi”, un ieejas telpam “radinieks”, “tarists”, “apsargs” un “draugs”, ko strukturé
Zanra telpa “socialas lomas”. Zanra telpas “raksturojumi” un “socialas lomas”, ka arf ieejas
telpu “daudz” strukturé shematiska mentala Zanra telpa “cilvéks”. Tapat sapludinataja telpa

29 &6

“drosa vieta” ir kopsavilktas identitates attiecibas starp ieejas telpam “pastaigaties”, “uztu-

1Y

réties”, “skatities” un “satikties”, ko struktur€ Zanra telpa “aktivitates”, ka arT ieejas telpam
“kluss”, “mierigs”, “patikams” un “jauks”, ko struktur€ Zanra telpa “sajttas”. DroSas vietas
identitates konstruéSana ir iesaistitas arf ieejas telpas “veikals”, “kino”, “automasina” un
“iestade”, ko strukturé Zanra telpa “objekti”, ka arT ieejas telpas “publisks” un “kulturals”,
ko strukturé Zanra telpa “raksturojumi”, un ieejas telpa “biezi”, ko 1idzas citam ar laika
dimensiju saistitam ieejas telpam (apzimétas ar I.t. “X”) struktur€ Zanra telpa “laiks”.

Respektivi, drosa vieta ir daudz apsargu, taristu, draugu un radinieku — normali, labi
un izglitoti cilvéki. Drosa vieta var uzturéties bieZi, pastaigaties pa veikaliem, satikties
un skatities kino. Taja ir patikami, jauki, klusi un mierigi. To var raksturot ka publisku un
kulturalu iestadi.

Lidziga veida — veicot kvalitativo kontentanalizi testa personu sniegtajam atbildém par
nedroSam vietam pils€tvid€, mes esam atklajusi iesaistitas Zanra un ieejas telpas nedrosSas
vietas identitates konstruéSanai (sk. 13. att.).
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13. att. Prototipiski nedroSu vietu identitates konstru€Sanai iesaistitas Zanra telpas

Gan droSas, gan nedroSas vietas identitates gadijuma trTs visbieZak iesaistitas Zanra telpas
ir “cilveki”, “socialas lomas” un “raksturojumi”. Atskiriba no droSas vietas, nedroSas vietas
identitates gadTjuma ceturta biezak iesaistTta mentala Zanra telpa ir “tautiba”, nevis “sajatas”.

Zemak att€la, 1idzigi ka droSas vietas identitates gadijuma, més atklajam dalu no kon-
ceptuala integracijas tiklojuma, kas ir iesaistits nedroSas vietas identitates konstru€Sanai

pilsétvide. Taja ir attelotas tikai bieZak iesaistitas mentalas telpas (sk. 14. att.).
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14. att. Dala no konceptuala tiklojuma, kura ir konstruéta prototipiski nedrosas vietas identitate

Mentalaja sapludinataja telpa “nedrosa vieta” visbieZak ir kopsavilktas identitates attiecibas
starp mentalajam ieejas telpam ‘“aizdomigs”, “nepatikams” un “divains”, ko strukturé Zanra
telpa “raksturojumi”, un ieejas telpam “narkomans”, “zaglis”, un “alkoholikis”, ko strukture
Zanra telpa “socialas lomas”, ka arTieejas telpam “krievvalodigie” un “romu”, ko strukturé Zanra
telpa “tautiba”. Zanra telpas “raksturojumi”, “socialas lomas” un “tautiba”, ka arf ieejas telpu
“daudz” strukturé shematiska mentala Zanra telpa “cilveks”. Ieejas telpu “daudz” strukturé arT
Zanra telpa “aktivitates”. Tapat sapludinataja telpa “nedrosSa vieta” ir kopsavilktas identitates
attiectbas starp ieejas telpam “zagt” un “piekaut”, ko struktur€ Zanra telpa “aktivitates”, ka arT
ieejas telpam “bistami” un “nepatitkami”, ko strukturé Zanra telpa “sajatas”.

Respektivi nedrosa vieta ir daudz zaglu, alkoholiku un narkomanu — nepatikami, divaini un
aizdomigi cilveki. Nedrosa vieta bieZi notiek kautini un zadzibas. Taja ir nepatikami un bistami.

Masu pétfjums uzrada svarigu kulttrspecifisku nedroSas vietas identitates konstruéSanas
aspektu — nacionalos aizspriedumus pret krievvalodigajiem un romu tautibas iedzivotajiem.
Saskana ar testa personu sniegtajam atbildém, vini ir pozicionéti ka nedroSas vietas veidotaji.
Lai arT §adu gadijumu nav daudz (9%), tie ir batiski nacionalas identitates problémjautajumi,
kurus ir nepiecieSams pétit un risinat arf turpmak. Janem vera, ka ST pétijuma izlas€ ir ietvertas
tikai latvieSu valodas plasmas skolas, tade] turpmakajos petijumos ir vérts pieverst uzmanibu
arT citam skolam.
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Rezultati un secinajumi

Miisu pétijums parada to, ka objektiva topologija ir modificéta kognitivaja saskana ar tadiem
ierobeZojosajiem faktoriem ka geometriskie invarianti, funkcionalas zinasanas, vides atpazista-
miba un taja pavaditais laiks. Tapat més atklajam mekléSanas lauka un identitates konstruésanas
procesus telpiskaja kognicija.

Izmantojot aptaujas datu analizi, mé&s formul&jam sekojoSu korelaciju: (a) jo tuvak pilsétas
centram atrodas testa personas dzivesvieta, jo vairak vides enkurus (tie izvietoti tuvak un blivak)
satur vina/vinas mekl€Sanas lauks; (b) jo talak no pils€tas centra atrodas testa personas dzives-
vieta, jo lielaka ir vina/vinas mekl&Sanas lauka sféra, pieméram, rajons, kas ir apzimeéts ka “tuvu
majam” ir lielaks tiem, kas dzivo arpus pils€tas centralas dalas.

Konstrugjot vietas identitati, cilvéks iesaista hierarhisku vides zinaSanu struktiru, ko veido
plasakas kategorijas augstakajos un Saurakas kategorijas zemakajos tas Itmenos. DaZadu So struk-
taras ITmenu iesaistiSana ir cieSa veida saistita ar mekl&Sanas lauka aktivizeéSanu un saSaurinasa-
nu vai paplasinasanu l1dz attiecigai ta sférai. Pateicoties kategoriju prototipu efektiem, cilveks
vienu un to pasu konceptu-vietas identitati var projicét vienlaicigi vairakas kategorijas-vietas.
Masu pétijjums liecina, ka tada veida dazas kategorijas ir projicéti vairak, bet citas mazak vietas
identitati veidojosie elementi. Vietas identitate rodas konceptualos tiklojumos, kuros dinamiskas
attiecibas starp vairakam mentalajam telpam un to elementiem kopsavelkas viena — konkrétas
vietas identitates telpa. Drosa/nedrosa vietas identitate atklaj vairakus muaisu nacionalas identitates
diskursus komunikacija. To vidd ir gan nacionalie aizspriedumi, gan patérniecibas un kultaras
dzives lidzsvars (prototipiski drosu vietu vida ir gan opera, gan tirdzniecibas centrs).

Masu pétijums ir vismaz dal]€ji savietojams ar Spaivija, Ri¢ardsona un Gonzalesas-Markesas
pieeju (Spivey, Richardson & Gonzalez-Marquez, 2005), kas apgalvo, ka kartéjums starp telpisko
valodu un telpisko kogniciju (geometrisko, funkcionalo, norades raméjuma balstitu) ir veidots
ar vizualo kontekstu un sarunvalodas aspektiem.

Gala secinajums: enkuru bavésSana, meklésanas lauka radiSana un vietas identitates kons-
truésana ir spilgts cilveka kognicijas aspekts; més nekad nepiedzivojam situaciju bez (masu)
kermena vidg, kas ir ierobeZots ar geometriskiem un uzvedibas/socialiem invariantiem, ka art
funkcionalam zinaSanam, norades ramé&jumiem un mekléSanas laukiem (starplingvistisku dis-
kusiju skatit: Burenhult & Levinson, 2008, telpiskas kognicijas kultarspecifisko raksturojumu
skatit: Levinson & Wilkins, 2006a, 2006b).
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ORGANIZACIJAS IDENTITATE. ORGANIZACIJAS
IDENTITATES KONCEPTUALAS SAPLUSANAS MODELIS:
LATVIJAS REKLAMAS AGENTURU PIEMERS

Stpéttjuma merkis ir jauna modela izstrade, ar kuru batu iespejams ne tikai formals, bet arT saturisks organizacijas
identitates skaidrojums. P&tfjuma probléma ir organizaciju identitasu disfunkcijas un to komunikativie risinajumi
konceptualas saplasanas teorijas skatfjuma. PetTjuma ietvaros ir veiktas 15 dzilas mutvardu intervijas, apkopotas 186
rakstveida aptaujas anketas, izmantota pamatotas teorijas, semantiska diferenciala un iezimju uzskaitiSanas uzdevuma
metodologija. Pétijuma rezultata ir ne tikai izstradats jauns organizacijas identitates modelis un pétniecibas metodo-
logija, bet arT izvirzita hipotéze par jaunatklatu identitates disfunkciju — mazvertibas kompleksu, kas, iesp&jams, ir
raksturigs tiesi postpadomju telpas organizacijam un ir viens no nacionalas identitates diskursiem to komunikacija.

Atslégvardi: organizicijas kultiira, téls, identitate, konceptuala sapliisana, reklamas agentiira, narci-
sisms, mazvertibas komplekss, hiperadaptacija

Organizacijas identitates loma un formala pétnieciba

PievérsSoties ST petijuma objekta — organizacijas identitates izpé€tei, jasecina, ka tas veiksmi-
ga funkcionéSana liela méra nosaka arT organizacijas produktu vai pakalpojumu pieprasfjumu un
dzivotsp€ju. Viens no pedeja laika aktualakajiem teoréetiskajiem skatfjumiem pienem organizacijas
identitati ka dinamiskas attiecibas starp organizacijas ieks€jo mérkapubliku kultaras izpratném un
argjo merkapubliku konstruetajiem t€liem par organizaciju jeb, citiem vardiem sakot — Kas mes
esam? pretstata Ka miis redz citi? (Hatch & Schultz, 2002, 991). So ideju pamata ir amerikanu
sociologa — simboliska interakcionisma parstavja DZordZa Herberta Mida (George Herbet Mead)
patibas skaidrojums. DZ. H. Mids defin€ patibas divus aspektus — Es un man (I/me), kas ir da]as no
viena veseluma, bet taja pasa laika ar atSkirigu pieredzi un uzvedibu. Es sniedz mums jaunu uzvedibu
un pieredzi, savukart man, kas rodas no maisu pienémumiem par citu attieksmi pret mums, ir daudz
izlidzinataks ar gaidam un socialo atbildibu. Citu attieksmju pret patibu (pret man) pievienosana ir
mehanisms, ar kuru sabiedriba klast par dalu no individa un reakcijas jaunumu, uz kuru ir sp&jigs
Es (Mead, 1934/1962, 173-179).

Organizacijas identitates konceptu no sociologijas un psihologijas ir adapt&jusi un ieviesusi or-
ganizaciju studijas Stjuarts Alberts (Stuart Albert) un Deivids Vettens (David Whetten) (Hatch &
Schultz, 2004, 3). Saskana ar Erika Homburgera Eriksona (Erik Homburger Erickson) sakotn€jo ST
koncepta nozimi identitate ir patibas klasifikacija, kas identific€ individu ka atpazistami atSkirigu
no citiem un taja pasa laika lidzigu tas pasas klases locekliem (Erickson, 1980, 109). Pec S. Alberta
un D. Vettena domam, organizacijas identitate ir tas, kas ir centralais, atSkirTgais un ilgtspejigais
organizacija (Hatch & Schultz, 2004, 3). Velak DZeina Djatone (Jane Dutton) un DZeneta Djukerica
(Janet Dukerich) uzsver nozimigas attiecibas starp organizacijas identitati un ar€jo mérkapubliku
konstruétajiem t€liem (Dutton & Dukerich, 2004, 183-222), savukart Mets Elvisons (Matt Alvesson)
uzskata, ka masu postmodernaja laika organizacijas identitate nav nekas vairak par t€lu bez satura
(Alvesson, 2004, 161-182). Tacu, uzdodot jautajumu par satura zaudéSanu, M. Elvisons atgadina
par D7. H. Mida formuléto un Sodien tritkstoso Es. Visbeidzot Mérija Do He¢a un Meikina Sulca
(Mary Jo Hatch & Majken Schultz) aizstaj trakstoSo Es ar organizacijas identitates modeli ka dina-
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misku procesu, kas nepartraukti griezas ap DZ. H. Mida es un man organizacijas analogijam (Hatch
& Schultz, 2004, 10). M. DZ. He¢a un M. Sulca piekrit jaunakajiem pétfjumiem, kas liek parskatit
S. Alberta un D. Vettena organizaciju identitaSu teoriju, kuras pamata ir centralitates ideja. Saskana
ar Siem petijumiem organizaciju identitates ir saknotas gan organizacijas vesturé un mantojuma, gan
organizacijas attiecibas ar citam identitat€ém un t€liem. Rezultata notiek atgriesanas pie paradoksalas
sociologu un psihologu idejas par individa identitati, kas ir gan dinamisks process, kas atklajas laika
gaita, gan stabilitates avots tiem, kas no ta ir atkarigi (Hatch & Schultz, 2004, 5).

Lai organizacijas identitate funkcion€tu veiksmigi, organizacijas kultdrai un t€lam ir jabat sa-
skanigiem. Organizacijas identitates disfunkcijas — neieklausiSanas savos aré€jo merkapubliku kons-
truétajos t€los jeb narcisisms (Hatch & Schultz, 2002, 1008—1009) vai — gluZi pretgji — parak liela
pielagosanas tiem un savas kultiiras pasizpratnes pazaudésana jeb hiperadaptacija (Hatch & Schultz,
2002, 1013) parvers organizacijas produktus vai pakalpojumus tukSos solfjumos vai nekam nevaja-
dzigaja un paklauj organizaciju bojaejas riskam. Tade] ir svarigi petit organizacijas identitati, lai ar
atbilstigas darbibas un komunikacijas palidzibu $Ts problémas noveérstu. Tacu lidzsingjas teorétiskas
pieejas parsvara fokus€jas uz organizacijas identitates formalajiem, nevis saturiskajiem jautajumiem.
Tas neatklaj, ka veidojas organizacijas identitates saturs. Identitates disfunkciju gadijumos tajas var
gt padomus ricibas un komunikacijas formalajam virzienam, bet ne satura veidoSanas principiem.
Savukart viens no jaunakajiem kognitivo zinatnu un semantikas pienesumiem — konceptualas sa-
pluSanas teorija — analize tieSi to, ko formas pieejas zinatné pienem ka iepriekSdotu: satura un ta
nozimes konstruésanu cilvéka kompleksajas mentalajas darbibas (Fauconnier & Turner, 2002, 5).
Konceptualas saplasanas teorija ir guvusi plasu atzinibu vairakos pétfjumos, taja skaita politikas (Col-
lier & Levitsky, 1997, 430-451), informacijas tehnologiju (Manuel & Benyon, 2007), matematikas
(Lakoff & Nufiez, 1997), mazikas teorijas (Zbikowski, 2004), literattras (Turner & Fauconnier, 1999,
397-418) un psihologijas jomas (Gibbs, 2000, 347-358). Tas liecina par $Ts teorijas starpdisciplinaro
raksturu un potencialu sniegt savu 1idz §im neizmantoto pienesumu arT organizaciju identitasu pét-
nieciba. Izzinot ne tikai organizacijas identitates formalo skaidrojumu, bet arT tas satura un nozimes
konstruésanas principus cilveka kompleksajas mentalajas darbibas, bitu iesp&jams veidot veiksmi-
gakas organizaciju prakses un komunikaciju, ka arT samazinat organizaciju identitaSu disfunkcijas.
Tade] par ST petfjuma virsmérki ir izvirzita jauna organizacijas identitates modela izstrade, ar kura
palidzibu batu iesp&jams parvaldit organizacijas identitati gan formali, gan saturiski.

Turpinajuma ir sniegts vispar€js ieskats konceptualas saplaSanas teorijas zinatniskaja aparata,
ko veido tas autoru Zila Fakonjé un Marka Térnera (Gilles Fauconnier & Mark Turner) vieni no
visbiezak lietotajiem terminiem — konceptualas integracijas tiklojumi, mentalas telpas, ram&jumi,
kart€jumi un attiectbas dazadajas mentalajas telpas un starp tam. Tie ir konceptualas sapltSanas
veidojosie principi lidzigi ka vardu krajums un gramatika valoda vai futbola spéles noteikumi (Fau-
connier & Turner, 2002, 310-311).

Konceptualas sapltiSanas teorija

Saskana ar 7. Fakonjé un M. Terneru konceptualas sapliisanas gadijuma misu domasana notiek
konceptualos integracijas tiklojumos, kurus veido vismaz Cetras mentalas telpas: divas ieejas telpas
(input spaces), viena Zanra telpa (generic space) un viena sapludinata telpa (blended space). Kon-
ceptualie integracijas tiklojumi var saturét vairakas ieejas telpas un pat vairakkartigi sapludinatas
telpas (Fauconnier & Turner, 2002, 47). Mentalas telpas ir nelieli psihes konstrukti, kas rodas no
vairakiem avotiem, taja skaitd no esosajiem, ilgtermina atmina saknotajiem un jaunas pieredzes
laukiem (Fauconnier & Turner, 2002, 102—103). Mentalas telpas veicina izpratni un darbibu. Tas
ir veidotas no daudziem elementiem un strukturétas ar ram€jumiem. Mentalas telpas ir savstarp&ji
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saistitas un var tikt modificétas atklata veida ka doma un diskurss. Tas var izmantot, lai modelétu
dinamiskus kartéjumus domasana un valoda. Izsakoties anatomijas terminiem — mentalas telpas ir
aktivizetu nervu mezglu kopumi maisu smadzené€s (Fauconnier & Turner, 2002, 40).

Starp mentalajam ieejas telpam, kas ir iesaistitas mentalas sapludinatas telpas veidosana, ir tikai
dal&ja to elementu sakritiba. Tacu starp Siem elementiem eksisté attiecibas, pieméram, attiecibas
starp ram&jumiem un to lomam, ka arf identitates, transformacijas, reprezentacijas, analogiskas vai
metaforiskas attiecibas. Bridf, kad ir atrastas sakaribas starp ieejas telpam, starp tam rodas starp-
telpu kart€§jums (Fauconnier & Turner, 2002, 47). Struktira, kas ir kopiga ieejas telpam ir ietverta
mentalaja Zanra telpa. Tad¢€jadi jebkurs Zanra telpas elements atzimé sevi uz lidzigiem elementiem
vismaz divas ieejas telpas.

Konceptualas saplisanas procesa struktiira no vismaz divam ieejas telpam ir projicéta uz jaunu
telpu — sapludinato telpu. Ta satur gan Zanra telpas strukttru, gan daudz specifiskaku struktaru,
kas nav iesp&jama ieejas telpas (Fauconnier & Turner, 2002, 47). Konceptuala saplasSana ir viens
no cilveka komplekso mentalo darbibu veidiem, kura no diviem vai vairakiem konceptiem ir raditi
jauni koncepti, kurus talak var izmantot nakamajos konceptualas saplisanas aktos. Sada cirkula-
ritate saskan ar ieprieks analizeéto M. DZ. He¢as un M. Sulcas organizacijas identitates dinamikas
modeli, kura organizacijas identitate ir rezultats nebeidzamai sarunai starp organizacijas kultras
paSizpausme&m un aréjo publiku konstruétajiem organizacijas t€liem (Hatch & Schultz, 2002, 1004).

Kompresijas un citi konceptualas saplaSanas reglament€josie principi palidz izveidot sapludinatas
mentalas telpas cilvéka méroga (human scale), kas ir svarigi, jo taja uztvere notiek tiesa veida, savu-
kart darbiba — pazistamos ramé&jumos, ko cilveks var viegli apjégt. Parasti Sada méroga ir iesaistits
neliels dalibnieku skaits, tieSa intencionalitate, talit€js kermenisks rezultats un talit€ja saskaniga
apjégsana. Lai panaktu cilvéka mérogu, izpladusais ir jakompres€, japanak globala izpratne, jano-
stiprina svarigas attiecibas, jaizveido stasts un japariet no daudziem uz vienu (Fauconnier & Turner,
2002, 312). Cilveka prats saprotamas nozimes konstru€ ar nepartrauktu attiecibu starp mentalajam
telpam sakompreséSanu. Sadu attiecibu vid ir laiks, telpa, celonis-sekas, parmainas, dala-veselais,
intencionalitate (Fauconnier & Turner, 2002, 113—114), reprezentacija, unikalitate (Fauconnier &
Turner, 2002, 315), ipasiba, lidziba, analogija, pretmets (disanalogy) un identitate (Fauconnier &
Turner, 2002, 324). Tatad identitate konceptualas saplisanas teorijas skatfjuma ir attiecibas starp
mentalajam telpam cilveka kompleksajas mentalajas darbibas.

Saskana ar konceptualas saplaSanas teoriju, identitate ir iespaidiga, kompleksa, t€laina un neapzi-
nata darba auglis. Apzinas Itmen més identitati uztveram tikai ka jau gatavu produktu, kas radies St
neapzinata darba rezultata. Identitate nav primitivs sakumpunkts — ne kognitivi, ne neirobiologiski,
ne evolucionari. Identitasu atraSana ir dala no kompleksam mentalam darbibam konceptualas sa-
plusanas reZima. Identitate un integracija nevar rékinaties ar nozimes jeb satura radiSanu bez tresa
cilveka prata [ —izt€les. Cilveka smadzenes var radit izt€lotas simulacijas pat bez argjiem stimuliem.
Izteles process darbojas pat visvienkarSakas nozimes konstruéSana. Konceptualas saplasanas pro-
dukti vienmer ir radosi un télaini (Fauconnier & Turner, 2002, 6).

Cilveki ir noskanoti konstruét objektus un saglabat to identitates ta, lai, pieméram, majas viesi-
bas, turot rokas vina pudeli un velak redzot veikala plaukta Iidzigu vina pudeli, vini neapzinati un
bez piepiles sasietu kopa abus Sos notikumus, it ka tur batu iesaistita tikai viena vina pudele. Un
pretéji — cilveki tikpat labi ir spejigi lietot to paSu uztveres pieradijumu, lai atSkirtu divas viena veida
blakus stavosas vina pudeles, kas péc visam pazimém ir identiskas, bet taja pasa laika nav viens un
tas pats objekts (Fauconnier & Turner, 2002,13). Tatad identitate ir ne tikai attiecibas starp menta-
lajam telpam cilvéka kompleksajas mentalajas darbibas, bet arT unikalu Tpasibu un lomu kopums,
kas lietam, cilvekiem vai organizacijam lauj piederét pie lidzigiem un taja pasa laika bat savstarpé&ji
atSkiramiem. Tas saskan ar ieprieks analizeto E. H. Eriksona identitates skaidrojumu.

7. Fakonjé un M. Térners norada uz to, ka identitate ir tikpat svarigs miaisu domasanas aspekts
ka raksturs. Saskana ar konceptualas sapluSanas teoriju raksturs manifest€ cilvéku, neskatoties
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uz mainigajiem apstakliem. Raksturs izdzivo ram&jumus un paliek atpazistams. Raksturi tapat ka
ramejumi ir kognitivi kulturalie pamatinstrumenti (Fauconnier & Turner, 2002, 249-251). Sada
rakstura skaidrojuma saikne ar kultdiru, pretspeku izmainam un manifestaciju saskan ar M. DzZ.
Hecas un M. Sulcas analizéto organizacijas kultiru, kas izpauZas organizacijas identitates pazino-
jumos un kam piemit zinams pretspeks ar€jo publiku konstruétajiem organizacijas teliem (Hatch
& Schultz, 2002, 991-1000).

Saskana ar konceptualas saplasanas teoriju, mes esam sp€jigi nodalit vienas un tas paSas personas
dazadu darbibu likumsakaribas, lai izveidotu $is personas mentalo Zanra telpu — personigo raksturu.
Tatad identitate ir attiecibas starp mentalajam telpam un to elementiem, savukart raksturs — mentala
7anra telpa. Raksturs ir visas darbibas visos iesp&jamajos ramgjumos. Pec Z. Fakonjé un M. Térnera
domam, attiecibas, kas bieZi vien savieno vienu un to pasu personu vairakas mentalajas telpas, var
sakompreset rakstura iezZTmes, kuras var saprast ka dau no personas bitibas (Fauconnier & Turner,
2002, 252-259). Tatad identitates attiecibas var sakompresét rakstura Zanra telpas elementos.

Saskanaar 7. Fakonjéun M. Térneru, konceptualas integracijas tiklojumi piedava dabigas iesp&jas
sinkop&Sanai, kuras rezultata noskirumi starp mentalajam ieejas telpam pazad mentalaja sapludina-
taja telpa, kur sakauséSana var radit intensificétu personigo identitati (Fauconnier & Turner, 2002,
339). Lidz ar to ST pétijuma ietvaros ir pienemts, ka arT organizacijas identitate ir unikalas attiecibas
starp mentalajam telpam cilvéka kompleksajas mentalajas darbibas — Tpasibu un lomu kopums,
kas lauj piederet lidzigiem un taja pasa laika bat atSkiramiem un kas ir projicéts un intensificets
viena mentalaja sapludinataja telpa. Saskana ar So logiku, katrai organizacijai miisu kompleksajas
mentalajas darbibas ir izveidota sava mentala sapludinata telpa, kura ir projicéta un intensificéta Sis
organizacijas identitate. STs sapludinats telpas un Iidz ar to organizacijas ir savstarpgji poziciongtas
viena kompleksa konceptuala integracijas tiklojuma.

Organizacijas identitates konceptualas sapliSanas modelis

Zemak redzamaja attela (sk. 1. att.) ir ilustréts S$T pétfjuma ietvaros izstradatais organizacijas
identitates konceptualas saplaSanas modelis.

Organizacijas ieksgjo mer iku
veidojo$o individu mentalas
darbibas

Zanra telpa:

Organizacijas
raksturs

1 leejas
telpa

Komunikacijas

procesi
interpersonald un
plasaka méroga

Sapludinata telpa:
Organizacijas
identitate kultiras

/ tela limeni

Sapludinata telpa:
Organizacijas

identitate tela /
kulttras liment

Organizacijas argjo mérkapubliku’
veidojo3o individu kompleksas
mentalas darbibas

1. art. Organizacijas identitates konceptualas saplisanas modelis
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No vienas puses, tas darbojas organizacijas ick$€jo merkapubliku veidojoSo individu komplek-
sajas mentalajas darbibas — mentalajas telpas, kas ir att€lotas ar peléka krasa iekrasotam elipsém,
elementu korespondencé starp STm telpam, kas ir att€lota ar raustitam Iinijam, ka arT identitates
attiecibas starp STm telpam, kas ir att€lotas ar vienlaidus taisnam linijam. No otras puses, to veido
organizacijas ar€jo mérkapubliku veidojoSo individu analogas mentalas darbibas. Organizacijas
identitate ir divu — organizacijas kultdiras un organizacijas t€la Iimenu — sapludinata mentala telpa
individa psihé, kura sakompreséta un intensificéta veida nepartraukti projic€jas un uzturas unikalas
identitates attiecibas starp mentalajam ieejas telpam — Ipasibu un lomu kopumu, kas vienlaicigi
lauj piederet l1dzigiem un taja pasa laika bat atSkiramiem. Organizacijas identitate kultaras Itment
primari rodas organizacijas iek$€jo mérkapubliku veidojoSo individu kompleksajas mentalajas
darbibas. Tajas no ilgtermina atmina saknotajiem un jauniem pieredzes laukiem ir izveidojusas
tris dazada veida mentalas telpas, tostarp (1) vismaz viena mentala Zanra telpa — organizacijas
raksturs, kas manifest€ organizaciju ka atpazistamu, neskatoties uz mainigajiem apstakliem un
dazadiem ram&jumiem, kuros ta darbojas. ST Zanra telpa apvieno kopigas struktaras un lidzigos
elementus (2) mentalajas ieejas telpas, kas ir iesaistitas (3) organizacijas identitates sapludinatas
telpas izveide. Starp Stm ieejas telpam ir tikai dal€ja elementu sakritiba, tacu starp Siem elemen-
tiem var eksistét daudz un dazadas attiecibas, tostarp arT identitate. Identitates attiecibas starp Siem
elementiem — unikals Tpasibu un lomu kopums sakompreséta un intensificéta veida projic€jas
organizacijas identitates sapludinataja telpa, kura tas ir apjeédzams cilvéka méroga — ka stasts ar
darbibu pazistamos raméjumos un nelielu dalibnieku skaitu. Sis stasts ar interpersonalas un plasa-
ku mérogu komunikacijas procesu palidzibu dal€ji ir nododams organizacijas ar€jo merkapubliku
veidojoSajiem individiem, radot to kompleksajas mentalajas darbibas lidzigas mentalas telpas un
attiectbas starp tam. Ta rezultata top organizacijas identitate t€la ItmenT — sapludinata mentala
telpa primari organizacijas ar€jo merkapubliku veidojoSo individu psih€. Talak ar interpersonalas
un plasaku mérogu komunikacijas procesu palidzibu organizacijas t€ls dal&ji ir nododams orga-
nizacijas iekS€jo merkapubliku veidojoSajiem individiem, izveidojot to organizacijas identitate
— sapludinataja mentalaja telpa organizacijas t€la atspogulojumu. Ideali lidzsvarotas organizacijas
identitates gadTjuma Sis t€la atspogulojums jeb organizacijas identitate t€la I[iment sakrit ar orga-
nizacijas identitati kultdras lItmen1. Atseviski ar€jo mérkapubliku veidojoSie individi var pieklat
un mijiedarboties ar organizacijas iek$€jo merkapubliku veidojoSajiem individiem tik ciesi, ka to
organizacijas identitates sapludinataja mentalaja telpa paral€li primari izveidotajam t€la Irmenim
rodas arT organizacijas kultdras ITmenis.

Narcisisma gadijuma ir traucéti interpersonalas un plasaka méroga komunikacijas procesi
virziena no organizacijas ar€jas uz ieks€jo publiku, kas grafika ir att€loti ar neiekrasotam bultam.
Tarezultata organizacijas iekS€jas merkapublikas veidojoSie individi savas organizacijas identi-
tati primari konstru€ kultdras Iiment, kas bieZi vien atSkiras no organizacijas ar€jo merkapubliku
veidojoSo individu konstruétas organizacijas identitates t€la Itment. Tapéc organizacijas pakalpo-
Jjumi vai produkti var neatbilst to mérkapubliku gaidam un paklaut organizaciju bojaejas riskiem.

Hiperadaptacijas gadijuma primari ir traucéti komunikacijas procesi organizacijas ieks$€jas
mérkapublikas. Individi tajas zaud€ saiknes ar organizacijas raksturu un ta vieta arvien vairak
iesaista citas mentalas Zanra un ieejas telpas, kas ir maksimali pielagotas ar€jo mérkapubliku
konstru€tajiem organizacijas t€liem. Tada veida ieks€jo merkapubliku veidojosSie individi or-
ganizacijas identitati parsvara konstrué t€la Itment. Hiperadaptacija var atnemt organizacijas
produktiem vai pakalpojumiem to originalitati, ipaso vietu konkurentu vidd un lidz ar to — arT
dzivotsp€ju. Ta rezultata merkapublikam ar laiku var zust iemesli, kap&c batu jaizvelas tiesi Sis
nevis citu organizaciju piedavajumi.

Stpeétijuma ietvaros ir atklats vél viens organizacijas identitates disfunkcijas veids — mazveérti-
bas komplekss, kas izpauZas ka organizacijas iekS€jo merkapubliku veidojoSo individu negativa
kultaras paSizpratne un neieklausiSanas ar€jo merkapubliku konstruétajos daudz pozitivakajos
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organizacijas t€los. Butu nepiecieSami plasaki pétijumi, lai noteiktu sekas $adai organizacijas
identitates disfunkcijai, tacu tai var€tu bat potencials negativi iespaidot organizacijas ieks€jo
klimatu un tadé€jadi arT tas kop€jo sniegumu.

Pétijuma metodologija

Pieversoties iespéjamajiem pétijuma priek§metiem, var secinat, ka Latvijas reklamas agentiiru
organizaciju identitaSu pétniecibai ir vairakas prieksrocibas. Pirmkart, to organizaciju identitates ir
salidzino$i maz pétitas. Otrkart, reklamas agentaras ikdiena nodarbojas ar savu klientu organiza-
ciju identitasu komunikativajiem aspektiem. Rodas dabisks ST pétfjuma problémas jautajums — cik
veiksmigi funkciong pasu agentiiru organizaciju identitates?

ST petfjuma empiriska dala ir organizeta divos posmos. Pirmaja posma ir veikta kvalitativa datu
vakSana, izmantojot dal&ji strukturétas dzilas mutvardu intervijas, un to analize ar pamatotas teorijas
metodi (Glaser & Strauss, 2000/1967,23—109). Tajanoskaidrota mentalo telpu karte ir izmantota, lai
izstradatu rakstveida aptaujas anketu petTjuma otrajam posmam. Anketa ir icklauti gan semantiska
diferenciala jautajumi (Osgood, Suci & Tannenbaum, 1967, 20-29), kas palidz noskaidrot konkreto
organizaciju identitaSu savstarp&jo pozicionéjumu, gan iezimju uzskaitiSanas uzdevuma jautajumi
(Hasson & Giora, 2006, 302-319) ), kas lauj papildinat intervijas noskaidroto mentalo telpu karti.

LRA! ietilpst 51 organizacija, no kuram 15 ir reklamas agentiiras, bet paréjas — mediju agentiiras,
petTjumu agentaras, masu mediji, ka arTreklamdevéji.> Saskana ar Lursoft datiem ar reklamu Latvija
nodarbojas 1449 organizacijas.’ Nemot véra ierobeZotos laika un citus resursus, pétfjuma pirmajam
posmam kopuma ir planotas 15 mutvardu dzilas intervijas gan ar ieksgjo, gan ar ar&jo agentiiru
meérkapubliku — klientu un sadarbibas partneru vadibas limena respondentiem. Lai Sada izlase ba-
tu reprezentabla un kvalitativa, par tas generalo kopumu sakotnéji ir izmantotas LRA ietilpstosas
reklamas agenttiras. Nemot vera Barnija Gleizera un Anselma Strausa (Glaser, B. G. & Strauss,
A. L.) ieteikumus izvéléties tadu faktu izlasi, kas sniegs péc iesp&jas dazadakas analizes kategoriju
fpasibas un attiecibas starp $Stm fpasibam (Glaser & Strauss, 2000/1967, 49), no generala kopuma
ir nejausi izlozetas Cetras starptautisko tiklu reklamas agentiiras — TBWA,” DDB,” BURNETT® un
PUBLICIS Péttjuma pirma posma ietvaros ir izdevies realizét dzilas mutvardu intervijas gan ar So
agentaru vadibas ITmena respondentiem, gan ar vinu ieteiktajiem vadibas limena respondentiem no
asociacija neietilpstosas starptautiskas tikla reklamas agentaras RSCG,® viet€jam reklamas agen-
taram MOOZ! un LARSONI, ka arT agentiiru klientiem SWEDBANK, DT MOBILE, LINSTOW,
LATTELECOM un sadarbibas partneriem FUSE, CHE DIGITAL, RSCG PR un LRA.

Pétfjuma otraja posma aizpildit rakstveida aptaujas anketu interneta ir uzaicinatas visas LRA
ietilpstosas reklamas un mediju agentiiras, visi LSAKA’ biedri, 300 investiciju zina lielakie reklam-
devéji Latvija,'* ka arT 18 LRA neietilpstosas, bet dzilajas mutvardu intervijas pieminétas reklamas
agentiras. Kopuma 2010. gada aprilf aptaujas anketu ir aizpildijusi 186 respondenti no 94 organi-
zacijam: 24 reklamas agentaram, 45 reklamdevejiem un 25 agentiru sadarbibas partneriem, taja
skaita mediju un sabiedrisko attiectbu agenttiram.

Stpétijuma ietvaros analizes vieniba ir organizacija, nevis atsevi Sks individs. Tap&c visi aptaujas
rezultati pirms to analizes ir sverti, atbilstosi respondentu skaitam no katras organizacijas. Katra
respondenta atbildém ir pieskirts koeficients atkariba no ta, cik vél daudz respondentu piedalas
aptauja no vina parstavetas organizacijas. Ja respondents aptauja start€ ka vienigais no savas orga-
nizacijas, — vina koeficients ir 1.00, ja divata ar vel kadu — 0.50 un ta lidz koeficientam 0.10 tiem
respondentiem, kuru organizacija piedalas aptauja ar 10 respondentiem. Aptauja nav piedalijusas
organizacijas ar 11 vai vairak respondentiem.
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Pétijuma rezultati

Organizacijas identitates konceptualaja sapltiSana iesaistito mentalo telpu struktiira

Mutvardu dzilo interviju analizes rezultata ir atklata organizacijas identitates konceptualaja
sapliiSana iesaistito mentalo telpu struktara. To veido devinas Zanra telpas: 1) jau ieprieks
pieminétais Organizacijas raksturs, kas manifesté organizaciju ka atpazistamu, neskatoties uz
mainigajiem apstakliem un dazadiem ram&jumiem, kuros ta darbojas. Tacu mutvardu dzilo
interviju analize uzrada vél vienu batisku STs Zanra telpas aspektu — ta ir shematiska un struk-
tur€ visas par€jas organizacijas identitates veidoSana iesaistitas Zanra telpas, taja skaita mazak
shematisku Zanra telpu 2) izplatiba, kas strukturé€ divas specifiskakas Zanra telpas: 3) izplattha
telpaun 4) izplatiba laika. Organizacijas raksturs struktur€ ari Zanra telpas 5) pakalpojumi, 6)
sociala atbildtba, T) vadrbas stils, 8) ieksSejais kimats, ka arT 9) prestiZs. Zanra telpas zemak
ilustrétaja struktdra ir att€lotas armalas ar neiekrasotiem apliem un apzimétas ar saisinajumu
Z.t. (sk. 2. att.). Katra Zanra telpa precizé kartgjumus starp noteiktam mentalajam ieejas un
sapludinatajam telpam. Ieejas telpas grafika ir att€lotas uzreiz aiz Zanra telpam virziena uz
struktdras centru ar melniem apliem. Tas talak ir izmantotas, lai veidotu mentalas sapludinatas
telpas, kas grafika ir att€lotas dazadas krasas uzreiz aiz ieejas telpam virziena uz struktdras
centru. Sapludinatas telpas, kas grafika ir apzimeétas ar satsinajumu S kalpo ka ieejas telpas na-
kamajam, visparigajam sapludinatajam telpam virziena uz struktiras centru. Piem&ram, Zanra
telpas Produkti un pakalpojumi strukturétas sapludinatas telpas Komunikacijas strategijas
izstrade un Dizaina risindajumi kalpo par ieejas telpam visparigajam sapludinatajam telpam
Spectgi produkti un pakalpojumi un Vaji produkti un pakalpojumi, kas grafika ir apzimétas
attiecigi ar 7. s. . + un /4. s. t. —. Visbeidzot arf §is visparigas sapludinatas telpas klast par
ieejas telpam konkrétas organizacijas produktu un pakalpojumu pozicion€juma sapludinatajai
telpai, kas grafika ir apzimeéta ar X 7. s. ¢. L1dz1ga veida ir sapludinatas arT konkrétu organiza-
ciju prestiza, iek$€ja klimata, socialas atbildibas, vadibas stila, izplatibas un rakstura ieztmju
pozicion&juma mentalas telpas, kas beigas visas kalpo ka ieejas telpas organizacijas identi-
tates vairakkartigi sapludinatajai telpai kultdras un t€la Itmenos, kas ir att€lota ar divkrasu
parejas apli struktiiras centra. ST pétijuma ietvaros ir noskaidrots, ka elementu saplasana no
ieejas telpam Iidz vairakkartigi sapludinato organizacijas identitates telpu struktairas centra
daZu Zanra telpu gadijumos notiek vairak posmos, neka citu Zanra telpu gadijumos. Piemé-
ram, Produktu un pakalpojumu gadijuma tas notiek caur tris sapludinatajam telpam, savukart
PrestiZa gadijuma — caur divam. ST pétfjuma ietvaros ir pienemts, ka I1dz ar katru nakamo
sapludinato telpu no ieejas telpam ir projic€ti arvien mazak elementu. To izskaidro ieprieks-
minétie kompresijas, cilvéka méroga un citi konceptualas saplisanas principi. Tapéc grafika
tuvak centram ir gaiSakas, bet talak — piesatinatakas un tumsakas krasas. Grafikas krasam ir
arf pozitiva vai negativa konotacija — kreisaja pus€ ir izvietotas mentalas telpas v&sos tonos,
jo tas satur elementus, kuri ir raksturoti ka vaji, negativi, zemi, nepatikami, nepopulari, Sauri
un tamlidzigi, savukart labaja puse ir mentalas telpas siltos tonos, jo tas satur elementus, kuri
ir raksturoti ka spécigi, pozitivi, augsti, pattkami, populari, plasi un tamlidzigi.
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2. att. Organizacijas identitates konceptualaja saplusana iesaistito mentalo telpu struktira

Turpinajuma ir analiz€ti rakstveida aptaujas rezultati — organizaciju atpazistamiba un identi-

tates iepriekSmin€to Zanra telpu aspektos.
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Organizaciju atpazistamiba

Saja pétijuma ir pienemts, ka organizaciju atpazistamibas analizei var piemerot zimolu atpa-
zistamibas mériSanas instrumentus un metodes. Zimola atpazistamibu méra saskana ar dazadiem
veidiem, kados cilveki atceras ztmolu, taja skaita spontano atpazistamibu (Kadus Sts produkta
(pakalpojuma) klases zimolus jiis atceraties?) un virzito atpazistamibu (Vai esat ieprieks sa-
stapies ar o zimolu?) (Aaker, 2002, 10). ST pétijuma ietvaros organizaciju spontana un virzita
atpazistamiba ir analiz€ta, izmantojot Young & Rubicam Kapsétas modeli (The Graveyard
Model), kas ir izstradats DZima Vilijamsa (Williams, J.) vadiba. Saskana ar So modeli, zimolus
un lidz ar to arT organizacijas var izkartot uz kartes, kuras vertikalo asi veido nepartrauktiba no
zemas uz augstu virzito atpazistamibu, bet horizontalo asi — nepartrauktiba no zemas uz augstu
spontano atpazistamibu. Petfjumi liecina, ka zimoli parasti $aja kart€ atrodas uz liknes no kreisa
apakseja I1dz labajam augSejam starim. Tomer atseviSki ztmoli meédz atrasties zem STs liknes.
Tie ir niSas zimoli, kurus atpazist un atminas kada salidzinosi Saura mérkapublika. Kartes kreiso
augsejo stari sauc par Kapsétu — tur atrodas tie zimoli, kurus atpazist, bet neatminas bridt, kad
ir jaizdara izv€le. Zimolvadibas uzdevums ir virzit ztimolus prom no §Ts nev€lamas situacijas
(Aaker, 2002, 11-15). ST pétijuma ietvaros ir pienemts, ka Kapseta ir metaforisks apzim&jums
organizacijam, kuras pazist, tacu sadarbibai neizvé€las, jo tas uzskata vai nu par nesp&jigam sniegt
nepiecieSamos pakalpojumus, vai tuvam savu darbibu partrauksSanai.

Ka redzams zemak pétfjuma apkopotajos atpazistamibas rezultatos (sk. 3. att.) — Latvijas
reklamas agentaras var iedaltt trijas lielas grupas: mazpazistamas, Kapsetas un plasi pazistamas
agentaras. ST pétfjuma ietvaros talak ir analizétas tikai pedéjas no tam: DDB, MOOZ!, MC-
CANN, BURNETT, DOMINO, SAATCHI, ALPHA, TBWA, RSCG, LOWE, TAIVAS, jo par plasi
pazistamam organizacijam no respondentiem var iegit detalizétaku un plasaku informaciju neka
par citam organizacijam. Ka redzams grafika, tas ir arT vienas no visilgak Latvija pastavosajam
reklamas agenttiram. Visas, iznemot RSCG un MOOZ!, ir Latvijas Reklamas asociacijas biedri.
Talak So organizaciju identitates ir analizétas detalizétak iepriekSminéto Zanra telpu aspektos.

Adentiru spontana un virzita atpazistamiba (Kapsétas modelis) visas mérkapublikas kopuma
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3. att. Organizaciju spontana un virzita atpazistamiba (Kapsétas modelis)
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Organizaciju identitaSu savstarpéjais pozicionéjums
Zemak grafika viena otrai pretim pa pariem ir izkartotas visparigas mentalas sapludinatas telpas,
kas ir iesaistitas konkréto organizaciju pozicion€juma sapludinato telpu veidoSana (sk. 4. att.).

Agdentiiru identitasu pozicionéjums V
Augsts prestiza limenis
2.50

Vaji pakalpojumi Patikams ieks€jais klimats

Saura izplatiba , Populars vadibas stils

\\\
\ TAIVAS
\ AN — —LOWE
Negativs raksturs - . Augsta sociala atbildiba — —RSCG
\ ——TBWA
= — ALPHA
SAATCHI
——— DOMINO
s BURNETT]
Zema sociala atbildiba Pozitivs raksturs MCCANN
= MOOZ!
Nepopulars vadibas stils " Plasa izplatiba
Nepatikams iek$€jais klimats Spécigi pakalpojumi

Zems prestiza limenis

4. art. Agentaru identitasu poziciongjums

Katra parT viena vispariga sapludinata telpa ir negativu konotaciju, bet otra — pozitivu ko-
notaciju. Tada veida kreisaja pusé ir izkartotas negativi, bet labaja — pozitivi ladétas telpas.
Katram parim ir kopigs kart€jums, ko preciz€ noteikta mentala Zanra telpa. Grafika dala no St
kart€juma ir att€lotas ar Sauram pelékam Imijam. Ieprieks analiz€taja organizacijas identitates
mentalo telpu struktara (sk. 2. att.) pozitivi ladétas visparigas sapludinatas telpas ir apzimeétas
ar saisinajumiem /.s.t. +,2.s.t. +,3.5.t. +,4.s.t. +,5.5.t. +,6.5.t. + un 7. 5. t. +, savukart
negativi ladetas ar 8.s.t.—, 9.s.t.—, 10.s.t.—, 11.s5.t.—, 12.5.t.—, I13.5.t.—un 14.s. 1. —. Sis
mentalas telpas satur sakompresétas identitates attiecibas starp svarigakajiem elementiem visas
ieprieks€jas ieejas telpas.

Katras analizétas organizacijas identitate grafika ir att€lota ar citas krasas likni (sk. 4. att.).
Cetru visplasak pazistamo Latvijas reklamas agentiru — DDB, MOOZ!, MCCANN un BUR-
NETT identitates ir att€lotas ar biezakam Iinijam attiecigi sarkana, oranza, gaiSi zila un zalakrasa.
Cetru nakamo plasi pazistamo agentiru — DOMINO, SAATCHI, ALPHA, TBWA identitates
ir att€lotas ar Saurakam ltnijam attiecigi peleka, dzeltena, zila un zala krasa. Savukart, atlikuso
tris plasi pazistamo agentiiru — RSCG, LOWE un TAIVAS identitates ir att€lotas ar raustitam
ITnijam attiecigi sarkana, peléka un oranza krasa. Katras liknes katra virsotne uz kart€jumiem
starp iepriekSminétajam visparigajam sapludinatajam telpam ir konkrétas organizacijas konkréta
pozicion&juma sapludinata telpa, kura sakompreséta veida ir projicétas identitates attiecibas no
attiecigajam visparigajam sapludinatajam telpam. Jo tuvak organizacijas pozicion€juma telpa
atrodas kadai no visparigajam sapludinatajam telpam kart€juma galos — jo vairak tajas ir kopigu
elementu. Ieprieks analizétaja organizacijas identitates mentalo telpu struktara (sk. 2. att.) orga-
nizacijas pozicion&jumu sapludinatas telpas ir atzimétas ar X. /. s.t., X. 2. 5.1, X. 3. 5. 1., X. 4.
s.t,X. 5.5.t,X.6.s.t.un X. 7.s.t. Visbeidzot starp pozicion€juma sapludinatajam telpam var
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izveidoties konkréto organizaciju identitasu attiecibas, kas grafika ir att€lotas ka dazadu krasu
liknes (sk. 4. att.). Nosléguma tas sakompreséta veida ir projicétas vairakkartigi sapludinatajas
mentalajas telpas cilvéka psih€ — konkréeto organizaciju identitates kultdras un t€la Itmenos, kas
ieprieks analiz€taja organizacijas identitates mentalo telpu struktara (sk. 2. att.) ir atzimétas ar
V.s.t.: X organizacijas identitate kultiras un tela limenos. Tada veida cilveku psih€ veidojas
zinasSanu struktira — konceptuals tiklojums, kura katrai organizacijai ir ieradita sava vairakkartigi
sapludinata mentala telpa — identitate kultdras un tela Iimenos.

Organizacijas identitates konceptualas saplisanas modelis paredz to, ka, tiklidz ar atbilstoSas
darbibas un komunikacijas palidzibu ir aktivizéta kada no ieejas telpam komunikacijas dalibnieka
kompleksajas mentalajas darbibas, pamazam aktiviz€jas arT viss par€jais konceptualais tiklo-
jums un taja ir uzturéta vai mainita esosa kartiba. Tas nozimé, ka, veicot sada veida petfjumus,
organizacijas apzinati var ietvert savas ricibas un komunikacija tadus elementus, kas aktivizes
un nostiprinas vai liks mainities to identitatém gan kultdras, gan t€la Itmenos.

Ka redzams grafika (sk. 4. att.), visu plasi pazistamo Latvijas reklamas agentiru organiza-
ciju identitates parsvara ir pozicionétas ka ar augstu prestiZza Itmeni, pattkamu ieks€jo klimatu,
augstu socialo atbildibu, plasu izplatibu un spécigiem pakalpojumiem. Nedaudz mazak pozitivi
ir pozicionéti to raksturu iezimes un vadibas stili. Kopvertéjuma LOWE ir vieniga plasi pazis-
tama agentiira, kura ir pozicionéta negativi vairak neka viena no analizétajiem aspektiem. DDB
ir lideris izplatibas un socialas atbildibas aspektos — ta ir liela, sena, darga un sociali atbildiga
agentiira. MOOZ! ir lideris sniegto pakalpojumu spéciguma, iek$€ja klimata patikamibas, augsta
prestiZa limena un pozitiva rakstura iezimju aspektos.

Organizaciju identitasu disfunkcijas un organizacijas identitates konceptualas

sapluSanas modela risinajumi to noversanai

Nakamaja grafika ir att€lots kopsavilkums par pétjjuma atklatajam organizaciju identitasu
disfunkcijam (sk. 5. att.). Kreisaja pus€ ir uzskaititi visi ramé&jumi un kart€jumi, kuru aspektos ir
analizetas disfunkcijas. Labaja pusé katrai organizacijai ir sava kolonna, kura ar safsinajumiem ir

Ramejumi un kartejumi TAIVAS | DOMINO | LOWE | BURNETT [ MOOZ! | RSCG | MCCANN | DDB | SAATCHI | ALPHA | TBWA
1 RadoSo koncepciju izstrade NP NP NA N
2 | Radosa ris. atbilstiba strategijai NP NP NA
3 Kom. stratégiska planosana NP NP NA N
4 Klientu serviss NP NP NA N
5 Dizaina risinajumi NP NP NA N
6 Kom. efektivitates nodrosinasana NP NP NA N
7 Spéja pielagoties tirgus situacijai NP NP NA
8 Sabiedribas izpratne NP NP NA
9 Jauna — Sena NP NP NA M
10 | Maza - Liela NP NP NA N N
11 | Konservativa — Progresiva NP NP NA M
12 | Lena— Atra NP NP NA N N N N N N N
13 | Dabiska — Samakslota NP NP NA N M M
14 | Soc. atbildiba pret reklamas nozari NP NP NA N
15 | Soc. atbildiba pret klientiem NP NP NA N
16 | Soc. atbildiba pret darbinickiem NP NP NA N N
17 | Respektabla - Nerespektabla NP NP NA

Rameéjumu un kart&jumu skaits, kas norada uz NP NP NA 1 2 2 2 3 4 4

organizacijas identitates disfunkcijam

Apzim&jumi:

N - narcisisms: agentiiras pasvertéjums ir ievérojami pozitivaks par argjo merkapubliku vért&jumiem

M - mazvértibas komplekss: agentiiras pasvert&jums ir ievérojami negativaks par argjo merkapubliku vertgjumiem
H - hiperadaptacija: agenttras pasvertgjums ir vidgjs, ar¢jo merkapubliku vertgjumi ir atskirigi

NP - nav pasvertejuma

NA - nav aréjo mérkapubliku vértgjuma

5. art. Petijuma atklatas plasi pazistamo Latvijas reklamas agentdru organizaciju identitasu disfunkcijas
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atzimeétas disfunkcijas attiecigajos aspektos: N — narcisisms, H — hiperadaptacija, M — mazver-
tibas komplekss. TAIVAS un DOMINO nav sniegusas savus pasvertéjumus, savukart par LOWE
nav iegiits novert€jums no pietickami liela skaita ar€jo merkapubliku organizacijam. Tapec ana-
11zi par So organizaciju identitasu disfunkcijam veikt nav iesp&jams un tas grafika ir atztimets ar
attiecigiem saisinajumiem NP (nav pasvert€juma) un NA (nav ar€jo merkapubliku novert€juma).
Apaksa ir aprékinats, cik analizetajos aspektos katrai organizacijai ir noveérojamas identitates
disfunkcijas. Organizaciju kolonnas ir sakartotas no lielaka disfunkciju uzradoSo aspektu skaita
labaja uz mazako skaitu kreisaja pusé. Ka redzams, visvairak organizacijas identitates disfunk-
cijas — sesos no 17 analiz€tajiem aspektiem — pétijums uzrada 7TBWA gadijuma. Tai ar Cetriem
aspektiem katrai seko ALPHA un SAATCHI, ar tris — DDB, ar diviem katrai — MCCANN, RSCG
un MOOZ!, bet vismazak — ar vienu — BURNETT. Kopuma ir atklati 24 organizacijas identi-
tates disfunkciju gadijumi, no kuriem lielaka dala jeb 20 ir narcisisms. Tam seko mazvertibas
komplekss ¢etros gadijumos, savukart hiperadaptaciju neviena no tiem Sis pétjjums neuzrada. Ir
nepiecieSami plasaki organizaciju identitasu p&tijumi aricitas nozar€s arpus reklamas agenttiram,
lai izdarftu secinajumus par So disfunkciju sastopamibas bieZumu.

Lai raditu plasaku un detalizétaku prieksstatu par ST pétjjuma ietvaros atklato visbiezak sa-
stopamo organizacijas identitates disfunkciju — narcisismu, nakamaja grafika ir ilustréta TBWA
organizacijas identitate tas kultdras un t€lu Iimenos (sk. 6. att.).

TBWA identitates pozicionéjums kultiras un télu limenos Augsts prestiza limenis
2.50

Vaji pakalpojumi Patikams iek$€jais klimats
X 2.00

Saura izplatiba i . Augsta sociala atbildiba

Negativs raksturs ¢ i Pozitivs raksturs

Zema sociala atbildiba " Plaga izplatiba

1 . = TBWA pasvértéjums
) == TBWA Klienti

=== TBWA partneri
=== TBWA konkurenti

Nepatikams iek$&jais klimats ¢ " Spécigi pakalpojumi

Zems prestiza limenis

6. att. TBWA organizacijas identitate tas kultdras un t€lu limenos

Ar sarkanu nepartrauktu Itiju ir att€lotas identitates attiecibas starp TBWA pozicion€juma
sapludinatajam telpam organizacijas iekS€jas merkapublikas jeb darbinieku psihé — tas ilustré
identitati organizacijas kulttras ITment, savukart ar raustitam Itnijam ir att€lotas identitates at-
tiecibas starp TBWA pozicion€juma sapludinatajam telpam organizacijas ar€jo meérkapubliku
veidojosSo individu psih€ — peléka krasa klientu, gaisi zila sadarbibas partneru jeb piegadataju,
bet zala — konkurentu gadijumos — tas ilustré identitati organizacijas t€lu Itment. Ka redzams,
TBWA identitate kultdras un t€lu ITmenos atSkiras, un tas liecina par attiecigas organizacijas
identitates disfunkcijam, konkrétak — narcisismu. Par narcisismu liecina tas, ka organizacijas
pozicion€juma telpas un identitates attiecibas starp tam ieksejas mérkapublikas gadTjuma ir po-
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zicion€tas tuvak pozitivi ladetajam visparigajam telpam labaja pus€ neka ar€jo merkapubliku
gadTjuma. Respektivi — organizacijas un konkrétaja gadijuma art TBWA ieksejas merkapublikas
ir ieverojami pozitivakas domas par sevi neka tas ar€jas merkapublikas.

Par mazvertibas kompleksu Sados grafikos liecina tas, ka organizacijas pozicion€juma telpas
un identitates attiecibas starp tam iek$€jas merkapublikas gadTjuma batu pozicionétas talak no
pozitivi ladetajam visparigajam telpam labaja pus€ neka arejo mérkapubliku gadTjuma. Respek-
tivi — organizacijas ieks$€jas merkapublikas bitu ieverojami negativakas domas par sevi neka tas
arejas merkapublikas. Savukart par hiperadaptaciju Sados grafikos liecina tas, ka organizacijas
pozicion€juma telpas un identitates attiecibas starp tam ieks€jas merkapublikas gadijuma batu
pozicionétas tuvu viduspunktam starp pozitivi ladétajam visparigajam telpam labaja pusé un
negativi ladetajam visparigajam telpam kreisaja pus€. Savukart organizacijas pozicion€juma
telpas un identitates attiecibas starp tam dazado ar€jo mérkapubliku gadijumos bitu pozicion€tas
ieverojami atskirTgos veidos, pieméram, vienas publikas gadijuma tuvu viduspunktam, bet citas
— tuvu labajai vai kreisajai pusei. Respektivi, organizacijas iekS€jas merkapublikas batu parak
nodarbinatas ar pielagoSanos dazado ar€jo mérkapubliku konstru€tajiem t€liem un tai nebatu
skaidras atbildes uz jautajumu Kas més esam?

Rodas jautajums, ko iesakt, pieméram, TBWA situacija un ka ST pétfjuma ietvaros izstra-
datais organizacijas identitates konceptualas sapluSanas modelis var palidzet citu organiza-
ciju identitasu disfunkciju gadijumos? Pirmkart, ir nepiecieSams noskaidrot, kuros aspektos
identitates disfunkcijas ir visspécigakas. Ka redzams ieprieks analizétaja grafika (sk. 6. att.),
viena no vislielakajam atskirtbam ir starp organizacijas ar€jas merkapublikas (klientu) ne-
gativi un ieks€jas mérkapublikas pozitivi pozicioneéto TBWA prestiZa mentalo telpu. Tatad
prestiZa aspekta organizacijas identitates disfunkcijas ir vienas no visspécigakajam. Otrkart,
ir nepiecieSams noskaidrot mentalas ieejas telpas meérkapubliku veidojoso individu psihé, kas
ir iesaistitas Sadu disfunkciju forméSana. Zemak redzamaja grafika ir att€lota dala no kon-
ceptuala tiklojuma Reklamas agentiiras mentalo telpu kartes, ko ir izdevies atklat $T pétTjuma
ietvaros (sk. 7. att.).

Vaj$ konkurents citam agentaram
\

Nenozimigi darbi
Nenozimigi klienti ;
AENOZIMIGL IO, 1

Zema klientu apmierinatiba )
Zema darbinieku apmierinatiba
Vaja vai bez seguma publicitate b Zems prestiza limenis
Neizdariba / e
Garlaiciba /

Finansialas problémas \
lesaiste skandalos /|

J

Neuzticamiba /
. Nepatikams iek3gjais klimats /

: Nepopulars vadibas stils

_ Zema sociala atbildiba /|
. Negativs raksturs | 1
7 _ Saura izplatiba
S Véji pakalpojumi

y(Lavijas reklamas agentairas »{
k\\-,

Stabils, cienjams uzticama viedokla lideris

/
f‘ Spécigs konkurents citam agentdram

{ Radosi, rezultativi un godalgoti darbi

/
/ Adekvatas izmaksas
' Apmierinati, lieli, zinami un cienijami klienti

Augsts prestiza limenis J~ 7 o ST

\_Labas prakses principu ievéro3ana
\_Atklatiba pret sabiedribu
|\_leinteresétiba sabiedriba

\_Spéciga publicitate

\_Patikams iek3égjais klimats _

:‘-\ Augsta sociala atbildiba 5

\\_Pozitivs raksturs _
RS TSR
|\ Plasa izplatiba =

\ _Spécigi pakalpojumi "

7. att. Dala no konceptuala tiklojuma Latvijas reklamas agentiiras mentalo telpu kartes

Centra ir vairakkartigi sapludinatas mentalas telpas — organizaciju identitates, apkart cen-

tram pirmaja limenT ir izkartotas to veidojosas vispar€jas sapludinatas mentalas telpas, talak to
veidojosas sapludinatas mentalas telpas un visbeidzot ST pétijuma ietvaros atklatas ieejas telpas.
TBWA gadijuma uzmaniba ir japievers vispar€jai sapludinatajai mentalajai telpai Zems prestiza
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[Tmenis un to veidojoSajam ieejas telpam, pieméram: a) vdja vai bez seguma publicitate, b) gar-
laictba, c) finansialas problemas, d) iesaiste skandalos. Tapat ir japievers uzmaniba arT vispa-
réjai sapludinatajai telpai Augsts prestiZa [imenis un to veidojosajam ieejas telpam, pieméram:
a) radosi, rezultativi un godalgoti darbi, b) adekvatas izmaksas, c) apmierinati, lieli, zinami un
cienijami klienti, d) profesionali darbinieki, e) labas prakses principu ieverosana, ) atklatiba
pret sabiedribu, g) ieinteresétiba sabiedriba, h) speciga publicitate. Treskart, TBWA iekséjam
mérkapublikam ir nepiecieSams izvertét, kuras no Stmieejas telpam varéetu atbilst to organizacijas
praksém, lai turpmak negativas no tam mazinatu, bet pozitivas vairotu un demonstrétu aréjam
mérkapublikam ar atbilstosas komunikacijas palidzibu. Veiksmigas jaunas prakses un tas ko-
mainitu 7BWA pozicion&jumu tuvak vispar€jam mentalajam sapludinatajam telpam ar pozitivu
konotaciju un sadarbotos ar So organizaciju daudz labpratak.

Ieteikumi turpmakajiem pétijjumiem

Pirmkart, Sadi pétijumi ir nepiecieSami arT par citu nozaru organizaciju identitat€m, lai pama-
zam veidotu visaptveroSu organizacijas identitates konceptualas sapluSanas teoriju.

Otrkart, ST darba ietvaros izstradatais organizacijas identitates konceptualas saplasSanas
modelis ir japarbauda organizaciju korporativas komunikacijas pétjjumos. Ir japéta organiza-
ciju kultoru pasizpratnes to izpausmés grafiskaja dizaina, korporativaja arhitektira, interneta
komunikacija, pasreklama masu medijos un citas komunikativajas izpausmés. Kombinacija ar
organizaciju ieks€jo un ar€jo merkapubliku kognicijas petljumiem tie sniegs visaptverosaku
organizacijas identitates izpratni.

Treskart, ir nepiecieSami diahroni pétfjumi, lai atklatu gan organizaciju identitasu, gan to
sasniegumu savstarp&jas mijiedarbibas procesus.

Ceturtkart, ir padzilinati japieversas organizacijas identitates disfunkcijas — mazvertibas kom-
pleksa pétfjumiem. Ja tas pastaveésanu apstiprina nacionala méroga pétijumi, ir ieteicams veikt
arT starptautiska méroga pétijjumus, lai parbaudrtu ST p€tijuma ietvaros izvirzito hipotézi, ka sads
organizacijas identitates disfunkcijas veids ir sastopams parsvara postpadomju telpas valstis.
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PATERETAJA IDENTITATE: 2009. GADA VADOSO
LATVIJAS ZIMOLU ANALIZE'

Petijuma “Pateretaja identitate: 2009. gada vadoSo Latvijas zimolu analize” mérkis ir noskaidrot, kads ir Lat-
vijas patérétajs un kads vins velas bat péc ta, kadus zimolus izvelas.

Darba teoretisko dalu veido identitates definicijas, postmoderna identitate, pat€rnieciba un tas loma identitates
veidoSana, ka arT nozimju parnesanas process no kultiiras caur marketingu uz zimoliem un precém. P&tfjuma meto-
dologiju veido pétniecibas metoZu kopums — aptauja, intervija, diskursa analize. Individualaja pétniecibas dizaina
ietverta individualizeta un Sai darba t€mai piemeérota vesturiska diskursa analizes shéma. Izp€tes dala analizeti
kvantitativie un kvalitativie dati, izdalot vairakus diskursus, kas raksturo Latvijas patérétaja identitati.

inteligence, kartibas milestiba, noslégtiba, patriotisms, veseligums, sirsniba, patiesums, negausiba, bailes no nove-
coSanas un parlieku lielas uzmanibas piesaistiSanas.

Atslégvardi: identitate, zimols, zimola personiba, patérnieciba, Latvija milétako zimolu tops 2009, Lat-
vijas patérétajs.

Identitate un tas veidoSanas ilgstosi ir bijis aktuals jautajums, jo no ta, kas esam més, ir
atkarigs arTtas, kas ir “vini” un kada ir masu apkarteja pasaule. Sobrid dazadu procesu rezultata
identitate no veidosanas ir partapusi veidoSana, un galvenie lidzekli, no ka un kadu to veidot,
ir maisu rokas. Viens no tiem ir pat€rnieciba un zimoli, kas Katrai iegadatajai precei pieskir
kadu nozimi, kuru més varam pielagot sev un paradit citiem ka dalu no savas eso$as vai véla-
mas butibas. Tapéc Sobrid, kad mums ir dota lielaka briviba sevis konstruéSanai, pétniecibas
VEerts ir jautajums, ka mes izmantojam mums pieejamos lidzeklus, Sai gadTljuma — zimolus, un
kadas nozimes atzistam par vélamakajam savas identitates veidoSanai.

Lai raksturotu pétijuma izp€tes pakapi, jaatzist, ka pasaul€ attiecibas starp zimoliem un pa-
teérétaju identitati ir populars pétjjuma objekts. Vairaku universitasu profesori un pétnieki, ka,
pieméram, Ricards Eliots (Richard Elliot), DZeimss FiCets (James Fitchett), Terija Naholma
(Terry Newholm), Amerikus Rids Otrais (Americus Reed II) un citi ir pieversusies Sai témai,
bet lielakie nopelni pieder Stenfordas universitates marketinga profesorei DZeniferai Akerei
(Jennifer Aaker), kas veltijusi vairakus gadus ST jautajuma pétniecibai, 11dz izstradajusi vispar-
atzitas un zimolu petnieciba bieZi izmantotas metodes, kas lauj viegli analizet un salidzinat Sos
fenomenus. Latvija katru gadu tiek noteikts “Latvija milétako zimolu tops”, respektivi, tiek
apkopoti cilvéku prieksstati, lai ieglitu datus par milétakajiem zimoliem. Tadgjadi Sis prob-
lémas izpétes pakapi varétu vertet ka diezgan augstu, tacu ST darba novitati veido problémas
iztirzasana arT no otras puses, respektivi, milétako zimolu topa izmantosana, lai raksturotu
patérétaju, vina priekSstatus un vina identitati, kas Latvija ir 1idz Sim neizmantota pieeja.

St darba pétniecibas probléma ir Latvijas paterétaja identitate, ko rada un nosaka izvélétie
zimoli un tiem piemTtosas nozimes, kuras paté€rétajs uzskata par butiskakajam savas patibas
veidoSanai. Petijuma objekts ir Latvijas patérétaja identitate, Latvijas iedzivotaju prieksstati
un asociacijas par “Latvija milétako zimola topa 2009 lideriem.
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Identitate

Pédeja pusgadsimta laika ir veikti daudzi identitates pétijumi, iztirzajot to no visdazadakajiem
aspektiem (etniska, nacionala, politiska, dzimtes, kultaras, socialas piederibas, profesionalas,
mediju utt.), tade] arT identitates defin€juma pastav daudzas variacijas. ST petijuma konteksta ka
butiskaka jaakcente Manuela Kastellsa (Manuel Castells) identitates izpratne, kurs uzsver tas
saistibu ar nozim&m un kultdru, no kuras ta tiek aizguta. Proti, péc autora domam, identitate ir
nozimes veidoSanas process, izmantojot ar kultdru saistitus simbolus, kam tiek pieskirta lielaka
nozime neka citiem avotiem. Identitate atskiras no lomas, jo lomas liela mera ietekmée dazadas
institicijas un organizacijas, savukart identitate ir nozimes avots pasam individam un ir vina pasa
konstruéta individualizacijas procesa. Citiem vardiem sakot, identitate veido nozimes, kamer
loma — funkcijas (Castells, 2004, 6).

Dazino identitates petniekiem skaidro So fenomenu ka personas pasas vai tas apkartéjo cilvéku
prieksstatus par to, kada vina ir vai kada veletos bat. Tomer batiskakais Sa petfjuma konteksta ir
saprast, ka identitate ir nozimes veidoSanas process no mums pieejamajiem un ikdienas praksé
lietojamajiem kultdras simboliem. Duglass Kelners (Douglas Kellner) apgalvo, ka identitate
kadreiz netika uzskatita par sarezgitu raksturlielumu. Ta bija fikséta un stabila, proti, kads bija
mednieks, cits — zvejnieks, vel kads - cilts virsaitis vai Samanis, un tas arT viss. Identitate bija
ieprieks noteiktu lomu funkcija, kas nodro$inaja orientaciju un religiskas sankcijas individa vietai
pasaulé. Tas bijaunirraksturigs cilvékiem visa pasaul€, kuri nedzivo modernaja, industrializétaja
sabiedriba (Kellner, 1992, 141).

Aptuveni pe&dgjo trisdesmit gadu laika socialajas zinatn€s vérojams patiesas intereses uz-
plaiksnijums par identitates konceptu, kas sacies ar eksistencialistu perspektivu un turpinajies
11dz poststrukturalisma teorijai, ko parstav MiSels Fuko (Michel Foucault) un velak arT — Zig-
munts Baumans (Zygmunt Bauman). Saja skatijuma identitate vairs nav vienots, fikséts un stabils
veidojums. Identitate ir dinamiska, ta ir javeido un japarveido. Pasaule, kura més dzivojam, ir
piepildita ar savstarp€ji konkuréjoSam reprezentacijam par to, kas més varam vai v€lamies but,
un identitatém, ko més veidojam saistiba ar STm reprezentacijam (Markus, 1986). Identitate vairs
nav stabila un nemainiga, ta ir projekts, process un prakse, pie kuras ir jastrada, jaorganiz€ un
javada (Giddens, 1991, 12). Postmodernisma “pats” netiek uzskatits ne par jau dotu socialas
sistémas lielumu, ne arT par fiksétu batibu, ko individs varétu vienkarsi pienemt. Tas tiek skatits
ka vertiba, ko persona pati aktivi veido — turklat dal€ji arT ar iepirkSanos un taja iegiitajam vai
neiegltajam noztimém (Gabriel, 1995, 98).

Identitate masdienas vairs nav konstants un gatavs lielums. Ta ir kluvusi par masu Katra
individualo projektu, kuru veidot, papildinat, attistit un pilnveidot, izmantojot nozimes un sim-
boliskos lidzek]us, ko varam aizgit no savas kultaras, nepastarpinatas pieredzes un medijiem.
Takacilvekiem ir neizbégami jauztver apkart€ja pasaule, jasaprot, jaizmanto un javeido dazadas
nozimes, par galveno socialas dzives problému ir k]uvusi nozimju definéSana ta, lai tas kadu bridi
saglabajas stabilas un nemainigas. Ka vienu no risinajumiem cilvéki ir izvél&jusies mantas, jo
objektu iegiSana un lietoSana ir veids, ka nemitigi plistosaja personu un notikumu klasific€Sanas
procesa padartt noteiktus spriedumus konkrétus un redzamus (Douglas, 1979, 65).

Uz lietu Tpaso nozimi musu identitates veidoSana, iesp&jams, visspilgtak norada atgadijumi,
kad mums piederosas mantas tiek nozagtas vai pazaudétas. Nereti Sados gadijumos cilvéki ap-
galvo, ka zaud€jusi da]u no sevis. Turklat ne velti tadas institacijas ka cietums un klosteris viens
no pirmajiem soliem, ko veic, lai apspiestu individualitati un padaritu to par dalu no grupas, ir
personisko lietu konfiskacija (Solomon, 1999, 150). Sos faktus palidz izprast Zigmunta Bau-
mana uzskats, ka cilvéki un citas vertibas modernaja sabiedriba ir zaud€jusas savu stabilitati,
noteiktibu un ilglaictbu. Tapéc laika, kad visas stabilas vértibas kust, iniciativa pieder lietam,
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un, ta ka lietas ir simboliskas identitates lamatas un instrumenti identificéSanas méginajumam,
cilveki seko to aicinajumam (Bauman, 2001, 85).

Sociologs Entonijs Gidenss (Anthony Giddens) savukart uzskata, ka postmodernaja sabied-
r1ba individu apdraud vairakas ar savu “es” saistitas dilemmas — fragmentacija, bezspéciba,
neparliecinatiba un cina pret parnemtibu ar precém (Giddens, 1991, 201). Sts dilemmas rada
aizvien pieaugosie personiskas nozimibas trokuma draudi un individu centieni radit un saglabat
identitati, kas paliktu stabila nemitigi mainigaja vidé. Lai gan individi var baidities no masu
preCu pieauguma, jo tas atnemtu iesp&ju izveleties un aizvietotu to ar standartizéSanu, patiesiba
lidz ar pieaugosajam izvéles iesp&jam individam tiek piedavati resursi, ko radoSi izmantot, lai
veidotu sava ego idealu, kas prasa apkart€jo respektu un rosina paScienu (Gabriel, 1995, 98).
Zigmunts Baumans papildina So domu, sakot, ka mums ir iesp&jas raudzites uz citu un savu
dzivi ka makslas darbu. So makslas darbu, ko cilveki cenSas izveidot no irdena dzives materiala,
deve par identitati. Identitates tikai ar&ji skiet stabilas, jo, raugoties no katra iecks€jas pieredzes,
tas izradas trauslas, nepastavigas un nemitigi mainitas argjo ietekmju rezultata. Sada identitasu
mainiba un nepastaviba sniedz cilvékiem iesp&ju iepirkties identitasu lielveikala. Proti, dabiska
vai iedomata paterétaju briviba izv€leties savu identitati un turéties pie tas, klast par lielisku
veidu, ka piepildit savas identitates fantazijas. Ar Sadu iesp€ju katrs ir brivs veidot vai neveidot
vélamas identitates. Vai ta vismaz skiet (Bauman, 2001, 83).

Postmodernisms noarda ieprieks€jo lietu paredzamibu, skaidribu un noteikttbu. Misdienas
viss ir plastoSs, mainigs un fragmentars. Cilveki Sados apstak]os izjat zinamu neparliecinatibu
un bailes zaudét savu nozimibu, tapéc viniem nepiecieSams kaut kas stabils un ilgtsp€jigs, ar
ko padarft savu dzivi un sevi apkart&jiem redzamu un uz kadu bridi noteiktu un nemainigu. So
velmi Jaudim palidz realiz€t mantas. Un, lai arT paradoksali Skiet, masu preCu piedavajums, kas it
ka varé€tu saistities ar individualitates ierobeZoSanu un standartizéSanu, patiesiba rada cilvékiem
brivibas izjatu. To skaidro uzskats, ka cilveks savu identitati veido pats, tade] materialas lietas
sniedz lielisku veidu, ka nemitigi veidot, parveidot un izv€leties savai gaumei un fantazijam
atbilstosu batibu.

Paternieciba ka identitates veidotaja

Attiecibas starp identitati un pat€rniecibu ir viens no butiskakajiem debasu tematiem socialajas
zinatn€s visa pasaulé. Marketinga un patérétaju petijumu rezultata radies viedoklis, ka cilveki
musdienas veido savu identitati vai to, kadi vini v€las bat, ar patérniecibu (Solomon, 1999, 150).
Modernaja kapitalisma patérnieciba ir kluvusi par pamata ideologiju. So jedzienu iesakuma
visbieZak izmantoja saistiba ar ekonomiku ka pretnostatijumu jédzienam raZoSana. Tacu lidz ar
patéréSanas apmeéra, nozimes un tirgus manipulaciju pieaugumu, ka arT marketinga un reklamas
ienakSanu masu ikdiena patéréSana ir ieguvusi plasaku saturu. Ta apzimé gan individa vélmju un
vajadzibu apmierinasanu ar noteiktu prec¢u un pakalpojumu lietoSanu, gan konkrétu attieksmi pret
pasauli un lietu kartibu tanT (Mackey, 1997, 2). Paterniecibas petnieki ar atSkirtgam perspektivam
turpina apstiprinat pat€résanas nozimi ka lidzekli, ar kura palidzibu més konstru€jam sevi, citi
izdara spriedumus par musu identitati (Belk, 1988, 141), un més varam iedzivinat un izméginat
savas iesp&jamas un ve€lamas identitates (Featherstone, 2000, 92-105).

Patérnieciba ir virtuals v€lamas identitates projic€jums telpa, kas to veiksmigi vizualiz€ un
padara redzamu. Patérnieciba rada mitu par identitati un fiziski defing §a mita iezimes. Sadi ie-
saknojusies miti un stereotipi par dazadam identitatém padara identitates izt€lotos raksturotajus
par realitati. Tadejadi, lai parstavétu kadu identitati vai tiktu pienemts kada grupa, individam
ir jaatbilst Siem raditajiem, vinam ir japat€ré Sie par€jas sabiedribas priekSstatiem un gaidam
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atbilstigie produkti. Tas savukart dod iesp&ju jebkuram individam bez jebkadiem garigiem no-
sactjumiem klat par jebkuras identitates parstavi (Grivins, 2004, 50). Peéc Hja Makkeja (Hugh
Mackay) domam, kapitalistu sabiedriba simboliskas preces kalpo par noradém, ko izmanto, lai
apzimeétu statusu, prestiZu un socialo stavokli. Kultdra, vinaprat, nozime identifikacijas procesu
ar identitatém, kas tiek praktizetas ar noSkirSanu: mes padaram sevi atskirigu ar savu atSkirfgo
gaumi. Respektivi, pat€rnieciba ir identitates izjutas artikulacija. Masu identitate tiek radita no
precém, ko iegadajamies, savukart to patéréSana un izradiSana rada misu gaumes izpausmi.
Tad¢jadi izradiSanai — sev un citiem, liela méra piemit simboliska nozime, noradot uz masu
piederibu konkrétai kultarai.

Zans Bodrijars (Jean Baudrillard) uzskata, ka gaume klasificg klasificetajus. Socialie subjekti
tiek klasificeti pec vinu klasifikacijam un noskirti pec noskirSanas, ko tie veic, tadejadi klases at-
Skiribas tiek veidotas ar pate€rniecibu (Mackay, 1997, 4). Resp., cilveku gaumes atspogulo konkréto
sociali kulturalo vietu, ko ar savu izvelu palidzibu vini demonstr€ un atjauno, jo nav parsteigums,
ka pastav liela saskana starp patérétaja vertibam, attieksmi un prec€m, kuras vins izvelas. Pastela
atbilstibas modelis paredz, ka produkti tiks izv€léti tad, ja to aspekti atbildis pirc€ja pasSt€lam.
Turklat tiek uzskatits, ka patérétaja ideala batiba vairak izpauzas tadu produktu iegade ka smar-
Zas, savukart aktuala batiba vairak atbilst ikdienas un funkcionalajiem produktiem (Sassatelli,
2007, 109; Solomon, 1999, 115). Vélme savieno patérniecibu ar sevis demonstréSanu, gaumi un
diskriminaciju. Individi izpauz sevi ar lietu, kas viniem pieder, palidzibu (Ferguson, 1996, 205).
“Pareizo” lietu iegiSana miasdienas ir kluvusi par vitalu nepiecieSamibu — ne tik daudz paSu precu
del, bet gan psihologiskam labumam: popularitatei, identitatei un laimei.

ArT Roberts Bokoks apstrid patérniecibu ka vienigi materialo vajadzibu apmierinaSanu, ap-
galvojot, ka modernaja Rietumu kapitalisma ta tiek skattta ka sp€le ar simboliem (Bocock, 1993,
75). Vins uzskata, ka patérétaju preces ir kluvusas par izSkiroSu faktoru identitaSu, nozimju un
dzimuma lomu veidoSana. Proti, preces nav tikai ekonomiskas apmainas objekti, tas ir preces,
ar ko domat un ar ko runat (Bocock, 1993, 75). Patérétaju identitates pé&tnieks Grants Mak-
krekens (Grant McCracken) pievienojas S§im uzskatam, noradot, ka iepirkSanos nenosaka tikai
tirgus vai mode. P&c vina domam, pateretajs, kas klejo pa veikaliem, realiz€ dzives filozofiju un
komunic€ savu identitati gan sev paSam, gan par€jiem. Materiala kultdra ir kluvusi par aréjam
zTm€m un simboliem masu ieks€jam idejam un patibas redzéjumam (McCracken, 1990, 58).
Entonijs Gidenss apstiprina $o atzinu, sakot, ka paterétajs izvelas produktus ne tikai to funkciju
un prieksrocibu, bet art simbolisko nozimju d€]. Produktu simboliska nozime, vinaprat, darbojas
divos veidos: aréji — veidojot socialo pasauli un socialo simbolismu, ka arT ieks€ji — veidojot
masu identitati un pasu simbolismu (Giddens, 1991, 201).

Jaatceras, ka atspogulota patiba palidz veidot masu “es” konceptu, jo cilveki sevi redz ta,
ka iedomajas, ka vinus redz citi. Un, ta ka citi redz personas drébes, rotas, mebeles, masinu un
citas lietas, Sie produkti palidz noteikt arT pasuztverto “es”. Pat€rétaja produkti ievieto vinu kada
socialaja loma, kas palidz rast atbildi uz jautajumu: “Kas es tagad esmu?” - tapat ka patérétaja
lietotie produkti iespaido citu prieksstatus, tie pasi produkti var palidzét noteikt cilvéka pasa
ieks€jo butibu un priekSstatu par sevi, ka arf socialo identitati (Solomon, 1999, 150).

Tas nozimé, ka patérnieciba ir ne tikai atspogulojoSa, bet arT performativa darbiba, ta konstrué
identitates. Padarot par saviem objektus vai iepirkSanas pieredzi, socialie aktori veido sevi gan
ka pateretajus, gan ka patibas ar specifiskam un atSkirigdm lomam, kas saistas ar etniskumu,
seksualitati, dzimumu, socialo statusu utt. un kombingjas ar specifiskiem iepirkSanas stiliem.
Tadejadi ar iepirkSanos socialie aktori ne tikai veicina kultaras klasifikaciju fiksaciju, izpauZ sevi
ar simboliem vai komunicé savu socialo poziciju, bet arT veido sevi un savu socialo identitati —
ka sievietes un virieSi, mates un t€vi, milétaji un profesionali, draugi un ienaidnieki, pilsoni un,
protams, patérétaji (Yiannis, 1995, 109).
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Tas rosina secinat, ka masam raZotas ierices klast par instrumentu individualas dazadibas
radisanai. Neatkartojama un individuala identitate var tikt radta tikai ar lietam, ko visi pérk, vai
var tam piek]at ieperkoties. Sevis identific€Sana var notikt tikai p€c masu razotam un izplatitam
precém (Bauman, 2001, 84). Masdienas arT pat€réSanas nozime ir mainijusies, proti, no vajadzibu
apmierinaSanas ta ir kluvusi par simbolisku Iidzekli, kas palidz mums uztvert apkartejo pasauli
un citu identitates, ka arT veidot paSiem savejo. Masdienas darba lomas, ekonomiska Skira vai
socialais statuss vairs neveido masu identitati ta, ka to dara patérnieciba. Ar savu gaumi un precu
izveli més sev radam un demonstréjam citiem konkrétu sociali kulturalo vietu, ka arf izméginam
un veidojam daZzadas sev vélamas identitates.

Nozimju parneSanas process un reklamas loma taja

Identitate ir kluvusi par aktivu katra cilvéka projektu, kura vinam paSam javeido nozime sev
un apkart€jiem. Viens no veidiem, ka to dartt, ir aktivi patéréjot preces. Galvenais faktors, ko
sadas prakses skaidrojumam min teorétiki, ir nozimes, kas piemit precém un kuras ar to iegadi
cilvéki var piemérot sev. Tad¢€jadi tas kalpo par zinama veida tiltu, kas palidz parnest tam pie-
vienoto nozimi individiem. Grants Makkrekens apgalvo, ka prec€ém piemit nozime, kas stiepjas
pari to utilitarajam Tpasibam un komercialai vértibai. So jegu liela méra veido to sp&ja nest un
komunicét kultiras nozimes. Savukart Ricards Eliots (Richard Elliot) vérS uzmanibu uz to, ka
socializacijas procesa cilveki iemacas ne tikai pienemt kopigas simbolu nozimes, bet arT veidot
paSiem savas individualas simbolu interpretacijas. Patérétaji izmanto STs simboliskas nozimes,
lai veidotu, saglabatu un izpaustu savas dazadas identitates (Elliot, 2009, 95).

Grants Makkrekens norada, ka individiem muasdienu kultara pieder neizmérojama briviba
nozimém, ko tie censSas atrast un izteikt ar prec€m, tapec viens no veidiem, kada individs isteno
brivibu un atbildibu attieciba uz sevis definéSanu, ir sistematiska pre¢u nozimju piemérosana
(McCracken, 1990, 88). PatéréSana tiek interpret€ta ka simbolu apmaina starp aktoriem, kas
censSas viens otram nodot nozimes par savu dzivesstilu un identitati. Instrumentalitate izpaliek,
més neiegadajamies lietas tikai tade], ka tas ir noderigas. Lidz ar to ir neiesp&jami iepirkties
nekomunicéjot (Aldridge, 2003, 19). Preces ir batisks masu kulttiras medijs. Ta ir vieta, kur més
glabajam savas privatas un publiskas nozimes. Pieméram, masinas un apgerbi ir piesatinati ar
nozimém, kuras mes izmantojam, lai defin€tu sevi. M€s nemitigi veidojam nozimes no lietam,
kas mums pieder, un izmantojam tas, lai konstruétu savu ieks€jo un publisko pasauli. Aizvien
vairak més piedavajam individiem iesp&ju paSiem izveleties, ka vini defin€s savu dzimumu,
vecumu, socialo klasi vai dzivesveidu. Un preces palidz to Tstenot. Tas lauj padarit masu kulta-
ru konkrétu un publisku (ar marketinga un izplatiSanas palidzibu). Preces sniedz iespé&ju atlastt
un pienemt jaunas nozimes (ar iegadi), izplatit STs nozimes (ar lietoSanu), ka arT mainit tas (ar
inovaciju palidzibu). Resp., preces mums lauj macities, veidot, atspogulot un mainit izveles, ko
no mums pieprasa individualistiska sabiedriba. Lidz ar to tas nav uzskatamas par patibas vazam,
bet gan par instrumentu (McCracken, 2005, 4).

Lai gan daZi apgalvo, ka mé&s patér&jam, balstoties uz to, kadi esam, Zans Bodrijars uzskata,
ka m&s klastam par to, ko perkam. ArT vins§ ir parliecinats, ka zimes un apzimétas prakses ir
tas, ko cilveki pérk — pat ja més produktu nepatéréjam (Mackay, 1997, 5). Tapéc skatit preces,
materialismu un pat€rniecibu ka savtibu, mantkaribu vai alkatibu, kas mas vada, ir parak Sauri.
Pec Makkrekena domam, uz So paradibu ir jaraugas plasak un inteligentak, lai saprastu, ka preces
ms pievelk tade], ka tas saista nozimes, no kuram meés veidojam savu dzivi. Turklat jautajot,
vai patérnieciba ir noniecinama paradiba, autors atklaj interesantu paradoksu. Proti, ja hipiji,
intelektuali un ekologi uzskata, ka patérnieciba un preces ir pelamas un izskauZamas, kade] ir ta,
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ka hipijiem vienmer jan€sa noteikta tipa dZinsi un sandales, lai ieintegrétu sevi §inf naidiguma
pret materialiem objektiem? Un kade] gan intelektualiem ir jadiZojas ar savu piekerSanos tvida
mételim un konkretai galvassegai, bet “zalajiem” jan€sa eko zimoli, lai apliecinatu savus labos
nodomus? Lai cik tas paradoksali Skistu, Sie anti-materialisti arT izmanto materialas lietas, lai
defin€tu savu grupu un sevi. Vini izmanto preces, lai veidotu savu identitati. Vini ir atkarigi no
materialas kultdras, lai padarttu savu kultdru materialu. Lidz ar to Grants Makkrekens secina, ka
patérétaju sabiedriba nav maksligs un katastrofals socials izgudrojums. Ta ir kultdra ar savam
sistematiskam tpasSibam. Un mé&s neesam kari zveri, kam ir dariSana ar nelabo. Més esam radibas,
kas balstas uz noztmém, ko satur materiala pasaule (McCracken, 2005, 5).

Mausdienu pasaule loti liela mera balstas uz nozimém. Lai tas saprastu un spetu piedalities
Sai neverbalaja komunikacija, mums ir japatéré lietas, kam $Ts nozimes piemit. Masdienas reti
kurus uzskatus un nostaju més varam izradit bez konkrétu lietu iegiiSanas — arT attieksmi pret
materialismu. Preces ir zinams kultdras medijs, jo tas mums lauj apguat, veidot un parveidot
nozimes gan ieks$€jai, gan apkart€jai pasaulei.

Identitates sasaiste ar zimolu, zimola télu un zimola personibu

Ieprieks jau noskaidrots, ka masdienas cilveki iegadajas preces ne tikai nepieciesamo funk-
ciju un materialo vajadzibu apmierinaSanai, bet arT nozimju del, ko tas iemieso. Tomer batiski
ir arf saprast, ka nozime, kuru més vélak piemérojam sev ar patérniecibu, nonak no kultiras pie
precém un kapéc noteiktas lietas, ko més iegadajamies, tiek interpretétas un uztvertas 11dzigi. Ja
ieprieksejas raksta nodalas tika veltitas tam, ka individi veido savu identitati, aizgistot un pieme-
rojot sev preCu nozimi, turpmakas nodalas tiks veltitas jautajumam, ka ST nozime tiek piedéveta
precém. Teoretiki un praktiki min marketingu jeb reklamu un zimolus ka vienu no masdienu
redzamakajiem un ietekmigakajiem kultdras nozimju piemerosanas lidzekliem.

Reklama ir lidzeklis, ar kura palidzibu noztmes nemitigi tiek parveidotas no kulturali kons-
truetas pasaules preces un padaritas pieejamas patérétajam. Ta nodod modernas kultdras parzina
eksperimentéSanu, inovacijas un spé€lésanos, ar kuru veidot jaunas kulturalas nozimes un par-
skattt vecas. Reklama darbojas arT ka vardnica, kas nemitigi atdzivina msos jaunus patéréSanas
apzim€jamos un apzimétajus. Bez Sadas instrukcijas més nespétu saprast kultiras kontekstu.
Tadejadi reklama sniedz ieveérojamu artavu patérniecibas konteksta. Bet vél vairak reklama sa-
vos projektos izmanto patérétaju. Jo cilveki reklamas mekl€ nozimes. Vini likojas pec kaut ka,
ko varétu izmantot, no jauna konstrugjot sevi, gimeni un kopienu. Vini nemekl& vienu vienigu
nozimi ar lielo burtu, bet gan vairakas mazas nozimes un konceptus. Tie ir projekti, kas mas
nodarbina laika un telpa un ir sniegusi individualo brivibu sevis definéSanai.

Tadejadi, kas kadreiz bija briviba, tagad ir nepiecieSamiba. Tapéc viens no misu ieveérojama-
kajiem instrukcijas un eksperimentéSanas avotiem ir reklama. Proti, kad patérétajs raugas rekla-
ma, vins mekl€ simbolisku lidzekli jaunas idejas un labakas konkréetas versijas vecajam idejam,
ar kuram uzlabot savu patibas projektu (McCracken, 2005, 178). Lidz ar to produktus bieZi vien
iegadajas tadel, ka tie tiek uzskatiti par instrumentu, kas palidzes paterétajam sasniegt v€lamo
modeli. Dala no produktiem izveleti tade], ka tie atbilst pateretaja esosajai batibai, savukart citi
izmantoti idealas butibas sasniegSanai (Solomon, 1999, 146).

Tas lauj secinat, ka, nogadajot nozimi no kultdras patérétajam, prece ir nogadajusi arT zina-
mu vertibu. Protams, ka pat€rétajiem ir arf citas pieejas nozImém, iznemot marketingu, tacu
marketinga nodroSinatas nozimes ir vitalas individa sevis radiSanai un papildinasanai. Tad€jadi
reklama ir lidzeklis, ar kura palidzibu nozimes nemitigi tiek parveidotas no kulturali konstruétas
pasaules prec€s un padaritas pieejamas pat€rétajam, turklat ta darbojas ka vardnica, bez kuras
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mes nespetu saprast kultaras kontekstu. Cilveki reklamas mekl€ nozimes, un tas viniem piedava
un Jauj pielaikot dazadus t€lus, ko pateretaji uzskata par velamiem savas identitates konstruésa-
na. Tadejadi marketinga raditas nozimes klast vitalas savas patibas radiSanai un papildinaSanai.

Taka patérniecibai ir centrala loma nozimju un vértibu veidoSana patérétaju ieksejas un arejas
pasaules radiSanai un saglabasanai, reklama tiek uzskatita par So simbolisko nozimju pamata
avotu. Ar ST avota palidzibu kulturalas nozimes tiek parveérstas zimolos, un tiesi zimoli ir tie,
kas visbiezak tiek izmantoti ka simboliski resursi identitates radiSanai un saglabasanai (Mick,
1992). Tiek apgalvots, ka masdienu kultra jeb postmodernisma, kad vérojama tradicionalo un
vesturisko identitates formu erozija, cilvéki izvairas no potencialas eksistences krizes, aktivi
konstru€jot, saglabajot un komunic€jot savu identitati ar zimolu simbolisko nozimi, atptu un
dzives stilu (Shankar, 2009).

Zimols ta pasivaja forma tiek definéts ka objekts, ar kuru tiek veidots iespaids, bet ta aktivaja
forma — iespaida veidoSanas process (Clifton, 2003, 13). Tas nozim¢, ka produkts ir tikai arte-
fakts, ar kuru patérétajiem saistas dazadas pieredzes, kameér zimoli ir So pieredZu totala summa.
Zimolu vertiba ir mekl€jama emocionalajas saistibas, ko tie sp€j izveidot ar savu auditoriju.
Tapec vairaki marketinga specialisti uzskata, ka laika, kad produkti ir kluvusi savstarpgji loti
I1dzigi un grati atSkirami, zimols ir vienigais precu unikalitates veidotajs. Roderiks Vaits (Ro-
derick White) papildina So domu, sakot, ka produkts ir tas, ko raZo riipnica, savukart zimols ir
tas, ko pérk patérétaji. Produkts ir viegli atdarinams, kameér zimols — absolati unikals. Produk-
tam ir ierobeZots deriguma termins, taCu veiksmigs zimols ir mazigs (White, 2000, 43). Zimola
vertiba primari neizriet no produktu kvalitates, kuru tas apzimé. Ta nozime un iespaids ir daudz
ieverojamaks, jo zimols majo sociala un pat gariga limenT - zimolvedibas mérkis ir parverst
zimolus popularas idejas, ar kuram cilveki dzivo, ka arT izveidot ilgstosas un stabilas attiecibas
ar pirc€jiem (Arvidsson, 2006, 82).

Tapat ka daudzu citu jedzienu un paradibu nozime, arf zimolu veértiba laika gaita ir ievérojami
pieaugusi un turpina klat arvien batiskaka. Ja kadreiz tas kalpoja tikai par noradi uz konkrétu
razotaju, tad Sobrid tam piemit daudz plasakas funkcijas — tas darbojas gan ka attiecibu veido-
tajs starp pirc€ju un pardeveju, gan ka uznémuma vertibas noteic€js un, galvenais, ka noteikta
statusa un dzives vertibu paudéjs patérétajiem. Tas nozimé, ka atkariba no zimola t€la ir iespé-
jams noteikt, kads pateretajs ir ka cilveks, ka vins veletos, lai vinu redz citi, kada ir vina gaume,
socialais stavoklis, amats utt. Tatad zimols galvenokart nav uzskatams par aicinajumu tam, ko
piedava produkts, bet par solfjumu patérétajam, ka vins sanems to, ko gaidijis (Auxonr, 2004,
13). Ari Adams Arvidsons (Adam Arvidsson) uzskata, ka laudis maksa ne tik daudz par pasu
zimolu, ka par to, ko vini ar So zimolu var paradit un kas vini ar to var klat. Sis autors norada, ka
zimolu speks slépjas tant, ka ar vinu saistitas asociacijas liek cilvekam justies (Arvidsson, 2006,
68). Vollijs Olinss (Wally Olins) savukart apgalvo, ka pasaul€, kura valda milziga konkurences
knada un racionalaizvele ir kluvusi gandriz vai neiesp€jama, zimoli nozime skaidribu, pastavibu,
parliecibu, statusu un piederibu jeb visu to, kas lauj cilvekiem kaut kada veida pasnoteikties.
Tatad var apgalvot, ka zimoli nozime identitati (Olinss, 2005, 27). Ta ka jebkura cilvéka merkis
ir paaugstinat paSnovert€jumu un to, ka vins sevi redz, més rikojamies atbilstosSi savam esoSajam
t€lam vai tam, kadi més veletos but. Tadejadi izvele tiek izdarita daudz vienkarsak — rutinas
ietekme€ vai impulsivi, jo kads objekts ir simboliski tuvaks masu merkiem, sajatam un sevis defi-
nésanai jeb identitatei neka citi. Vairaki petfjumos pavaditie gadi, kas velttti produktu, ztmolu un
uzpeémumu simboliskas dabas pétiSanai, ir skaidri noradrjusi, ka pate€rétaji spej novertet dazadu
objektu simbolisko valodu un parverst to sev vélama nozimé (Levy, 2009, 72).

Patérnieciba atrod arvien jaunas IpaSibas, pec kuram klasificét objektus, un paral€li tam liek
individam pieverst arvien lielaku uzmanibu dazadu patérniecibas objektu funkcionalam, stilis-
tiskam un estétiskam niansém. Tas nozimé, ka lidz ar patérniecibas objekta nianSu veidoSanu ir
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Jjaveido arT atSkiribas paterétaja. Tatad ir proporcionali jakonstru€ objekts un subjekts — tadejadi
objekts klast par individa reprezentativo mehanismu. Jateic, ka individa identitati veido pater-
niecibas objekta nianses un retak pats objekts. Socials individs ne tikai parzina savas grupas
identitates nianses, bet arf visu apkart€jo niansu Ipatnibas. Nianses klast par sabiedribas kartes
zimetajam (Grivins, 2004, 49).

Komercialajai pasaulei, protams, galvenais ir pardot péc iespgjas vairak produktu un pakalpo-
Jumu, taCu cilvekiem galvenais ir vinu v€lmes un centieni. Més konstanti izv€lamies zimolus, kas
zina, ko mes v€lamies, un veidus, kados més varetu asociét sevi ar zimoliem, kam piemit noteikta
aura. Reizém més velamies, lai ztmoli atspogulo to, kas m€s esam, reizém to, kas v€lamies bit,
bet parsvara més vélamies zimolus, kas mums var piedavat dazadas pieredzes. Tadéejadi, kamer
komercija v€las kontrolét musu pratu un maku, més lukojamies péc zimoliem, kas izprastu mu-
su sirdi un dvéseli (Gobé, 2009, 145). Zimoli ar savu neizmérojamo emocionalo kapacitati to
nodrosina, jo tie var uzkrat un izpaust vienkarsas, sarezgitas un smalkas emocijas. Zimoli spéj
S1s emocijas padarit uztveramas ikvienam un momentani, daudzos gadijumos nolidzinot tik ie-
vérojamas barjeras ka etniska piederiba, religija un valoda. Zimoli ir emocionalaja zina arkartigi
ietilpigi, un tie sp€j izraisit uztic€Sanos neatkarigi no racionaliem apsvérumiem (Olinss, 2005,
19). Roderiks Vaits skaidro, ka zimoli ir psihologiski koncepti, kas majo sabiedribas apzina. Tie
nepastav pasi par sevi, bet patiesi eksiste tikai ka asociaciju un prieksstatu kopums paterétaja prata
(White, 2000, 43). Alina Vilere (Alina Wheeler) pievienojas Sim viedoklim, sakot, ka ztmols ir
solfjjums, liela ideja un gaidas, kas majo katra pirc€ja uztverée saistiba ar produktu, pakalpojumu
vai uznémumu. Tapéc vina uzskata, ka ztmolvedibas galvenais uzdevums ir veidot emocionalu
saikni ar pirc€jiem (Wheeler, 2003, 2).

Masu individualisma, materialisma, mantkaribas un egocentrisma laikmeta piesaiste zimo-
lam ir k]uvusi par sava veida ticibas aizstaj€ju vai papildinataju (Olinss, 2005, 19). Tad€jadi
Vartonas universitates marketinga profesors Amerikus Rids Otrais (Americus Reed II) secina,
ka veiksmiga marketinga stratggija sastav no tris butiskam sastavdalam: patérétaja, identitates
un zimola (Americus, 2002). Zimols ir aura, masu sajitas, priekSstati un velmes, kas piedévétas
kadai precei, un bieZi vien mes tiecamies un izv€lamies $ada veida sajatas tadel, ka tas saskan ar
Jau esoSo vai masu velamo identitati. Zimoli lakoniska koda lauj defineét masu vertibas, patibu
un to, kadi mes veletos but gan sev pasiem gan arf apkart&jiem. Tapéc tas, par ko maksa cilveki,
iegadajoties preces, ir ne tik daudz pats zimols, ka tas, ka Sis zimols lauj viniem justies, ko tas
var par viniem pastastit un kas vini ar to var klat. Zimols ir noteikta nozime, kas pievienota
produktam, un patérétajs bieZi vien iegadajas produktu, lai So nozimi aizgitu, pievienotu un
liktu pamata pats savai identitatei.

Ta ka cilveki izvelas noteiktas preces un zimolus, nemot vera to, ka tie atbilst vinu esosajai vai
velamajai identitatei, ir nepiecieSama vieniba, kas Jautu péec iesp€jas vieglak un ertak So saderibu
noteikt. Tade] par vienotu salidzinasanas kategoriju kalpo personu un zimolu t€li. Kad més runa-
jam par zimola t€lu, més domajam asociacijas, ko reklama rada saistiba ar zimolu. Te ir batiski
nemt vera, ka zimols nav fiziska vieniba, bet gan tas, ko pateretajs doma, jat un izt€lojas, kad redz
ztmola simbolu vai nosaukumu (Batra, 1996, 326). Tapéc Vollijs Olinss iesaka ik reizi, kad més
rundjam par zimolu, domas to aizstat ar vardu “reputacija” vai “t€ls” (Olinss, 2005, 22). Daniels
Burstins (Daniel Boorstin) norada, ka t€la vértiba pieaugusi tade], ka dazadus zimolus un produktus
vairs nevaré€ja atskirt vienu no otra pec to formas vai funkcijam. Tade] katram no tiem vajadzeja
pieskirt unikalitati, piedévejot tiem vai drizak “ievietojot tos™ atskiriga t€la (Boorstin, 1992, 199).

Aplakojot zimola t€lu, loti svarigu atzinu St petijuma konteksta izsaka profesors EiZens Buss
(Eigen Buss). Vins apgalvo, ka ar zimolu vai uznémumu teliem simboliz€tais individs vienmér
pauZ arTda]u sava past€la, kuru vins aiznemas no publiskajam zimolu vai organizaciju personibam.
Tada veida cilvekiem ir vieglak veidot savu statusu: zimola t€ls k]ast par socialu atpaziSanas zimi
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noteiktai piederibas izjutai un funkcion€ ka zinami piederibas Sifri. Zimola t€ls iedarbojas kakop€js
kultdras kods, kam raksturigs noteikts izturéSanas stils. Ar to smalka veida tiek individuali pausts
katra individa pastels. Ar zimola t€lu més atklajam nelielu da]u savas vertibu izpratnes, nostajas un
dzives pozicijas jeb identitates. Ipasi tas ir noverojams starp jaunieSiem, jo vinus biezak raksturo
savas patibas apzinaSanas, tikai identific€joties ar zimola t€lu (Buss, 2006, 100).

Tadejadi tels ir tas, kas rada unikalitates izjatu gan mums pasiem, gan prec€m. Tas ir sajutas,
asociacijas un nostaja, kas mums rodas attieciba pret kadu zimolu, uznémumu vai personu, tade]
t€ls kalpo par lielisku veidu, ka salidzinat pre¢u nozimes atbilstibu ar nozimi, kadu meés véletos
radit sev. Zimola t€ls ietver visas asociacijas, kas mums saistas ar zimolu — domas, sajatas,
fantazijas, pat krasas, skanas un smarZas. Dala no visam asociacijam, kas veido zimola telu,
tiek saukta par zimola persontbu. Ta ietver sevi asociacijas ar konkrétu raksturu, simboliem,
dzivesveidu un lietotaju tipu. Kopa sadas zimola persontbas asociacijas veido zimola t€lu, kas
Tpasi neatskiras no ta, kads mums rodas par citam personam. Rezultata me&s domajam par zimolu
ka par cilveéku, kas padara musu salidzinasanu ar zimoliem 1pasi vieglu. Jo, tapat ka cilvekiem ir
noteikts raksturs, kas nosaka vinu personibu, tapat arT zimoliem. Un tapat ka mums ir noteikta
veida attiecibas ar citam personibam, tapat ir arT ar zimoliem (Batra, 1996, 326). Zimola perso-
ntbas uztvere veidojas ar jebkuru tieSo un netieso kontaktu, kur patérétajs saskaras ar zimolu.
Personibas iezimes tiek attiecinatas uz zimolu gan tiesa veida, respektivi, ar cilvékiem, kas
mums asoci€jas ar So zimolu - pieméram, zimola tipiska lietotaja t€lu un raksturu, un uznémuma
darbiniekiem, gan arT netiesa veida — ar produktam piederigajiem atribaitiem, asociacijam, kas
saistas ar produkta kategoriju, zimola nosaukumu, logo vai simbolu, reklamas stilu, cenu un
izplatiSanas kanalu (Batra, 1993, 33).

D7enifera Akere (Jennifer Aaker) zimola persontbu defin€ ka cilveku 1pasibu kopumu, kas
asoci€jas ar zimolu (Aaker, 1997). Kevins Kellers (Kevin Keller) norada, ka atskiriba no ipasibam,
kas piemit produktiem un kas cenSas nodrosinat patérétajiem noteiktas funkcijas, zimola personiba
nodroSina simbolisku vai pasSizpausmes funkciju (Keller, 1993). Pétnieki jau vairakus gadus koncen-
tr€jas uz to, ka zimola persontba lauj paterétajam izpaust savu batibu, velamo patibu vai noteiktas
sevis dimensijas, izmantojot kadu konkrétu zimolu (Kleine, 1993). Dalu no $ada sevis definéSanas
procesa veido zimoli, kuru personiba atbilst patérétaja “sevis konceptam”. Turklat zimola personi-
bas atbilstiba var tikt attiecinata gan uz misu eso$o personibu un identitati, gan arf ve€lamo. Ipasi
nozimigaatbilstiba starp zimola un paterétaja personibu klast precém, kas ir sociali redzamas. Zrmola
persontba var liecinat Joti daudz ko par paterétaja personibu tadel], ka ta ne tikai pieskir zinamu
raksturu pasam zimolam, bet arT asoci€ So zimolu ar noteiktam dzives veértibam, piemeram, tieckSanos
péc aizraujosas dzives, pascienas mekl&umiem, vajadzibu bit inteligentam, v€lmi izpausties utt.
Individi atSkiras ar to, cik nozimigas viniem SkKiet tas vai citas vertibas. Tadejadi zimola persontbu
var izmantot, lai noteiktu ta merkauditorijas vertibas, ka arT otradi (Batra, 1996, 326).

Rajevs Batra (Rajeev Batra), DZons Majers (John Myers) un Deivids Akers (David Aaker)
skaidro, ka zimola persontba mums ir nozimiga tade], ka apzinati vai neapzinati paterétaji uzskata
viniem piederos$as lietas par dalu no sevis. Zimoli ietver socialo nozimi (pieméram, maskulini-
tati, inteligenci, izsmalcinatibu utt.), Iidz ar to, iemantojot noteiktus zimolus, més iemantojam
arT nozimes, ko tie simbolizé. Zimolu simbolisko asociaciju rezultata, kas ir “es”, liela méra ir
atkarigs no ta, kas ir “mans”. Protams, ka limenis, kada meés ieguldam sevi produktos un zimo-
los, atSkiras - tas ir lielaks attieciba uz automobiliem un drébém, bet mazaks tadam precém ka
tualetes papirs (Batra, 1996, 326).

Tadejadi zimola personiba ir cilvekiem raksturigas Ipasibas, kas saistas ar kadu zimolu. Petot
zimola persontbu precém, Kuras individs iegadajas, var loti daudz pateikt par vina raksturu, ver-
tibam un reiz€ ar par esosSo un vélamo identitati. Lidz Sim ir bijis grati noteikt personas ipasibas,
kas varetu tikt attiecinatas arT uz zimoliem, ka arT atrast veidu, kas Jautu iegaitos rezultatus piemérot
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visam produktu kategorijam, tapec zimola personibas petniece DZenifera Akere irizstradajusi ipasu
zimola persontbas strukttru, kas balstas uz cilvéka personibas piecam dimensijam. ST strukttira arT
tika izmantota ka viens no datu vaksanas un apstrades lidzekliem ST petfjuma ietvaros.

Pétijuma dizains

Patérétaja identitates pétiSanai izvé€létas tris p€tniecibas metodes: aptauja, intervija un dis-
kursa analize, tadéjadi cenSoties nodroSinat péc iespé€jas vispusigaku un veértigaku datu ieguvi.
AnketéSana tika izmantota, lai noteiktu visparéjas tendences attieciba pret zimolu izvéli, no-
teiktu cilvéku kopéjo attieksmi pret tiem un gatu kvantitativu apliecinajumu, ka sadas iezimes
Latvijas pat€rétajiem ir raksturigas. Intervijas savukart ]ava So tému izpetit dzilak un noverot
cilvéku reakciju, attieksmi, intonacijas un ricibu, kas arT sniedz pietieckami daudz informacijas
par patérétaja identitati. Diskursa analize nodrosSinaja iesp&ju iegtitos datus izprast un analiz&t
pamatigak, vert€jot tos noteikta konteksta.

Par avotu, uz kuru balstit $o péttjumu, tika izvélets “Latvija milétako zimolu tops 2009”. So
izveli argument€ vairaki iemesli: pirmkart, Sie ztmoli sniedz vienotu bazi viedoklu ievakSanai
un salidzinasanai, otrkart, ST topa pétfjumu veicis tirgus un sabiedriskas domas izpétes centrs
SKDS péc starptautiski atzitas un vairakkart pielietotas izpétes metodikas DDB Brand Capital.
Treskart, ST darba teorija apgalvo, ka identitati vislabak spéj atklat patérétaju milétakie, nevis
pirktakie zimoli. Un, ceturtkart, lai izveidotu So topu, ir nemti véra neskaitami kriteriji, kas at-
klaj patérétaju attiecibu stiprumu ar zimolu, noveért€jot gan patérétaju vélmi to iegadaties, gan
arT viedokli par to, kas §im pétfjumam it Tpasi batiski, jo tas apliecina, ka Sos ztmolus patérétajs
neizvelas, tikai racionalu iemeslu vadits.

Ierobezota laika un pétfjuma apjoma dé] aptauja aplakoti pirmie 10 zimoli no “Latvija
milétako zimolu topa”, savukart intervijas, kur laiks un apstakli lava gt nedaudz plasaku ie-
skatu pe€tamaja probléma, analizéti pirmie 15 ztmolu topa lideri, ka arT ztmols Nike, jo aptaujas
parliecinosi uzradija to ka zimolu, ar kuru Latvijas patérétajs visvairak velétos identificeties.

Tikaizveidota anketa ar 13 slégtajiem un trim atklatajiem jautajumiem péc teorija minétas
DzZeniferas Akeres zimola persontbas struktiras, kas izstradata ar noliku salidzinat zimola un
cilvéku raksturiezimes un pasaul€ kalpo par vienu no nedaudzajam visparinamajam un drosti-
camajam cilvéku un ztmolu personibas salidzinasanas shémam. Ta ka “Latvija milétako ztmolu
tops 2009” tika apkopots, interneta vidé aptaujajot 1000 cilveku, arT §im pétijumam, lai nodro-
Sinatu péc iespé€jas lielaku sakritibu ar pamata esosSajiem datiem, anketa tika izplatita interneta,
nodrosinot datu analizei 365 derigas anketas.

Otra datu vaksanas metode — dal&ji strukturéta intervija. Pavisam tika interveti 9 cilveki
vecuma no 19 1idz 60 gadiem. Aptauja un intervijas iegtito datu analizei tika izmantota diskursa
vesturiska analize un individualizéta, Tpasi Sai t€mai un petijuma problémai pielagota diskursa
vesturiskas analizes shéma, kas atvasinata no Rutas Vodakas (Ruth Wodak) un Martina Reisigla
(Martin Reisigl) veidotas diskursa vesturiskas analizes parauga. Sada shéma lauj ne tikai skaidri
defin€t nozimes, ko respondenti aizgst no zimoliem, bet arT identificet vinu attieksmi pret tam.
Turklat ta nodro§ina €rtu matricu dazadu zimolu un diskursu salidzinaSanai.

Zimolu persontba un respondentu butiba

Lai noteiktu patérétaju attieksmi pret analizétajiem zimoliem, ka arT to saistibu ar Latvijas
iedzivotaja esoSo vai veélamo identitati, vispirms tika veikta kvantitativo datu analize, kas lautu
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noteikt un atspogulot galvenas tendences un vispar€jo ievirzi un tad kvalitativak pieversties
dzilakai datu, attieksmju un diskursu izp€tei. Viens no batiskakajiem jautajumiem ST petfjuma
ietvaros bija galvenas Tpasibas un raksturiezimes, ko Latvijas iedzivotaji izcel un pamana izve-
letajos ztmolos, ka vini verte pasi sevi, kadas cilveciskas vertibas viniem Skiet nozimigas un ka
tas veido un atspogulo vinu identitati.

Vertéejot Sos rezultatus pec DZeniferas Akeres izveidotas zimolu personibas sheémas, jase-
cina, ka Latvijas patérétajam loti nozimigas un izteiktas ir tadas dimensijas ka patiesums, kas
ietver piezemétibu, atklatibu, veselibu un draudzigumu, ka arT kompetences dimensija, kura ka
raksturojosakas pasibas noraditas inteligence, uzticiba un veiksme. Aptauja iegatie dati skaidri
norada uz to, ka §Ts ir tas dimensijas, kas dikté un veido Latvijas patérétaja zimolu izvéli un
tadejadi raksturo arT vinu paSu. Dati liecina, ka par€jas dimensijas - izsmalcinatiba un savil-
nojums - masu valsts iedzivotajam nav tik batiskas. TieSi otradi — Latvijas pateretajs netiecas
izveleties zimolus, kas blitu augsta statusa vai IpaSi drosmigi un riskanti, jo vins sev1 nesaskata
sadas vertibas un nesp¢j ar tam identificéties.

Kvantitativo datu analize liecina, ka Latvijas iedzivotajs lielakoties tiecas izvéléties zimolus,
kas vinam skiet vienkarsi un gimeniski, pozitivi un draudzigi, inteligenti, bet galvenais — uzti-
cami. Latvijas iedzivotajs ir ieturéts, siksts un vienkarss cilvéks, kam patik paredzamas, stabilas
lietas, nevis risks un parsteigumi. Tadejadi DZ. Akeres izstradata shéma pec zimolu raksturoju-
ma lauj diezgan atri un precizi novertet patérétaju batibu.

Nozimju parnesana un identificéSanas ar zimoliem

60

A SN

40 ——Google

——Inbox

30 —=—Draugiem.lv

—t=—Laima

20 —0—TV3

—+—Swedbank
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—o—Rijienas saldéjums

&»  —@—Respondents

& Kads respondents v&latos bat

1.att. Nozimju parneSana un identific€Sanas ar zimoliem.

Nozimju parnesana un identificéSanas ar zimoliem

Sts nodalas meérkis ir salidzinat zimolu personibu ar patérétaja esoSo un veélamo identitati,
nosakot, kadas nozimes vins izpauZ vai aizgust savai personibai, lietojot noteiktus zimolus.

St diagramma (sk. /.att.) lauj spriest par to, kadas nozimes latvieSu pateretajs aizgiist no
zimoliem savai esoSajai identitatei un kadas — v€lamajai. Proti, ztmoli Inbox un Maxima, kas
vairakos citos raditajos neatbilst respondenta vélamajam priekSstatam, vienkars$ibas un gime-
niskuma zina lieliski izsaka to, kads jatas pats respondents. ArT zimols Nokia pauz vienkarSibu
un gimeniskumu, kadu izjut tas lietotajs. Lai atspogulotu to, cik nozimigs vinam ir patiesums un
neviltotiba, patérétajs izmanto tadus zimolus ka LMT, Nokia un TV3. Respondentu izpratne par
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veseligumu ir vienada ar Riijienas saldejumu, Draugiem.lv un Google. To, cik liela méra Lat-
vijas iedzivotajam Sobrid piemit draudzigums, neatspogulo neviens no zimoliem. Mums tas ir
mazliet vairak izteikts neka zimolam Google, tacu nedaudz mazak neka ztimolam Draugiem.lv,
Riijienas saldeéjums un Laima. Ta ka Latvijas paterétajs nav 1pasi tend€ts uz risku un pardrosibu,
vina izpratne par bezbailibu vai tas tradkumu visvairak sakrit ar Nokia, Inbox un Laima. Aptauja-
to cilvéku vecuma izpratni vislabak raksturo 7V3 un Nokia, savukart to, cik cilvékiem un lietam
jabuat unikalam, péc respondenta domam, vislabak demonstré LMT, Laima un TV3. To, ka més
izprotam un v€lamies paradit savu muasdienigumu, vislabak pauZ Laima, TV3 un Swedbank,
kamér masu v€lmi péc uzticamibas un uzcitibas vislabak apmierina un parada Laima, Nokia un
Google. Ka veiksmigakie musu inteligences atspogulotaji tiek uzskatiti Swedbank, LMT, TV3
un Draugiem.lv. To, cik més jutamies paSparliecinati un veiksmigi, vislabak sp€j atspogulot
LMT, Nokia, TV3 un Laima. Savukart to, kadu statusu més sev piedévéjam, parada Google,
Draugiem.lv, TV3 un LMT. Izpratne par maigumu un romantiku mums ir vienada Itment ar Rii-
Jienas saldejumu, vajadziba bt viriSkigam un sp&cigam parsp€j jebkura zimola t€lu, savukart
musu izturiba un sikstums ir lidzveértigs ar LMT un Google.

Runajot par masu idealo batibu, visspeécigak un precizak to atspogulo divi zimoli: Google un
Draugiem.lv. Respondentu sniegtas atbildes liecina, ka més véletos but tik jauni, aktivi, izt€les
bagati un unikali ka Sie abi ztmoli, ka arT tikpat veiksmigi un pasparliecinati. No Google més
gribetu aizgut arT lielaku bezbailibu un pardrosibu, ka arT inteligenci un prasmes. VEl més ve-
letos bat tikpat masdienigi un neatkarigi ka Nokia, Draugiem.lv un Google, tik uzticami un uz-
citigi ka Nokia, Laima un Google. Interesanti, ka uzticamiba un uzcitiba ir vieniga ipasiba, kas
Latvijas patérétajam jau Sobrid piemit vinam v€lama — visaugstakaja Itmeni. Pargjas velamas
ipasibas, ka, pieméram, vienkarsiba, pirc€js gribetu tikpat izteiktas ka Draugiem.lv, zimoliem
Laima un Rijienas saldéjums. Savukart ideala izpratne par patiesumu tiek saistita ar zimoliem
Laima un Riijienas saldejums. Misu izpratni par statusu un smalkumu, kadu més grib&tu sev
piedévet, vislabak atspogulo Nokia, savukart veélamo maiguma un romantikas izpausmi — zI-
mols Riijienas saldejums. Japiebilst, ka masu v€lmei péc speka un viriskibas, izturibas un vese-
liguma neatbilst neviens no nosauktajiem zimoliem, jo tiem, salidzinot ar respondentu vélmém,
§Ts ieztmes ir vajak izteiktas, neka mums gribétos.

IedzilinaSanas verti Skiet arT rezultati jautajumam, ar kuru zimolu patérétajs izjat vislielako
saderTbu un ar kuru vins sevi veletos identificet:

Kads es butu ka zimols

Kaut kas unikals
Audi 6%
Puma 5%

5%

LMT

Apple
Samsung 6%
4%

~

Google
7%

Rajienas
saldéjums
5%
Maxima
5%

Draugiem.lv
6%

2. att. Patérétaja pasidentificéSanas ar zimoliem. Kvantitativie rezultati.
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IepriekSejie rezultati uzradija paterétaja identificEsanos vai velmi identificeties ar aptauja nosauk-
tajiem zimoliem. Tacu iesp€ja izveleties sev tikamako zimolu l1dzinieku arT arpus minéta saraksta
atklajas interesanti rezultati: lielaka dala pateretaju min€ja, ka vini veletos bat ka zimols Nike. Tade]
turpmakaja darba Sis zimols arT tiks iek]auts analize ka liecinieks par paterétaja velamo identitati.

LV paterétajs IR Grib bit Negrib but

Vienkarss ka Nokia un Inbox  VienkarSs ka Draugiem.lv un  Nekartigs un prasts ka

Patiess ka Nokia, LMT

Veseligs ka
saldéjums

Riijienas

Pozitivs ka Laima

«Bezbailigs» ka Laima,
Nokia un Inbox

Nokia vecuma

«Unikals» ka Laima, LMT

Uzticams ka Laima

Inteligents ka LMT, TV3 un
Swedbank

Draugiem.lv, TV3 un Google

Rijienas sald&éjums

Aktivs ka Nike

Atzits ka Nike

Draudzigs ka Draugiem.lv

Brivdomigs ka Nike un
Google

Draugiem.lv vecuma

Moderns ka Nike un Google

Uzticams ka Nokia

Gudrs ka Google

Solids ka LMT

Maxima

Bezpersonisks ka

Swedbank

Vulgars ka LNT un
Maxima

Uzbazigs ka Google
Savtigs ka Swedbank un
Draugiem.lv

Samakslots ka Rafaello,

LNT

Augstpratigs ka Swedbank

klases

Pozitivs ka Nike un
Draugiem.lv

Patriotisks ka Laima,
Karums

3. att. Latvijas patérétaja personibas un milétako zimolu persontbas salidzinajums esosas un veélamas identita-
tes konteksta.

Latvijas patéretaja identitates diskursi

Lai dzilak izprastu aptauja iegaitos datus un atklatu nozimes, kas tani, iesp&jams, neuzradi-
jas, tika izmantota diskursa analize, kas raksturo Latvijas patérétaja galvenas vertibas, tad€jadi
veidojot arT vina identitati.

Vienkarsiba
Aptauja iegatie dati spilgti liecina, ka Latvijas iedzivotajiem viens no noteicoSakajiem fakto-
riem kada zimola izvelei un patikai pret to ir vienkarsiba. ArT intervijas iegatie dati Joti parlie-
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cinosi apliecindja, ka masu patérétajam Joti butiska Skiet piezemétiba, vienkarSiba, értums un
saprotamiba, tap&c vins izv€las un lieto tadus zimolus, kas atbilst STm cilveka raksturiezimeém.

Vienkarsiba visbiezak tiek apziméta ar vardiem “normals”, “elementars”, “saprotams”,
“vienkarss”, “nesamakslots”, “parasts”, “praktisks”, “vienkarsie cilveki”, “parastais cilveks”,
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“piezeméts”, “paskritisks”, “no laukiem”, “neizlikSanas”, “nekanetéloSana”, “nelekSana augstak
par savu pakalu”, “nepargudrets”, “nav uz ariskibam tendéts”, “nestiligs” (Intervijas 1-9)°. Sis
apzImé&jums atbilst diskursa kategorijai “més”.

Pretéjas 1pasibas, kas respondentiem neskiet simpatiskas un tiek traktetas ka “vini”, tiek de-
vétas §adi: “sarezgits”, “ariskigs”, “augstpratigs”, “ambiciozs”, “samakslots”, “pargudrs”, “tads,
kam ir $vaki ar paskritiku”, “stiligs”, “izlikSanas”, , “iedomigs”, “uzputigs”, “veido nezin ko no
sevis”, “kruts” (Intervijas 1-9).

SprieZot péc intervijam, Latvijas iedzivotaji ir diezgan piezeméti un vienkarsi, kas nemekle
neko unikalu un ekskluzivu, un arT pasi par tadiem neizliekas. Ka apgalvo kada no responden-
tem: “Vini ir vairak uz zemes stabili stavosi cilveki. Neba ambiciozi, tadi vienkarsie cilveki. Es
arT tada esmu!” (Intervija I5). Masu paterétajam nepatik samaksloti zimoli un cilveki, un vins
nevelas, lai ta uztvertu vinu: “Man oti nepatik, ka cilveki doma, ka esmu diezgan augstprati-
ga. Es gribétu, lai par mani doma, ka es esmu vienkarsa, atverta un atsauciga” (Intervija J12).
Vienkarsa un nesamakslota cilvéka t€lu apliecina arf respondentu lietotie vienkarsrunas vardi,

Zargons un parazitvardi.

Patiesums

Iepriekseja sadala jau tika aizsakta t€ma, kas Latvijas patérétajam ir 1pasi batiska, proti, pa-
tiesums un neviltotiba. SprieZot péc interviju datiem, tas tiek vertets ka viens no svarigakajiem
faktoriem gan lietas, ko Sejieniesi patére, gan apkart€jos cilvekos un attiecibas.

Lai apzimeétu kategoriju “més”, kas Sai gadjjuma ir patiesums, respondenti izmanto Sadus
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vardus: “Tstums”, “iek§€ja batiba”, “patiess”, “no sirds un pa istam”, “reals”, savukart pret€jas,
neatzistamas puses definéSanai tiek lietoti sadi izteicieni: “falSs”, “aiz matiem pievilkts”, “lie-
kuliba”, “fasade daudzmaz kartiba, neinteres€, kas daras ieksa”, “grib visiem izpatikt”, “11d€js”,
“butaforija”, “tic tam, kam uz to bridi ir izdevigi”, “ar€jais spidums”, “negodigs”, “viltigs”,
“izdabajoSs”, “acu maléSana”, “Caula”, “neuzticams”, “grib samelot”, “izlikSanas”, “ar¢jais
nesaskan ar to, kas ir batiba”, “divkosiba”, “uzprisinats”, “samakslots” (Intervijas 1-9).

Visspilgtak vajadziba péc patiesuma un godiguma paradas zimolu raksturojumos. Cilveki
bieZi vien neizvelas kadu zimolu tade], ka tas viniem liekas samakslots vai nepatiess. Savukart,
kanoradits teoretiskaja dala, gaume klasific€ klasificetajus. ArTtas, ko mes neizvelamies, pastasta
par vertibam, kas mums Skiet nepienemamas, un tadéjadi atklaj masu identitati.

Respondentu pozicija pret patiesumu un zimoliem, kas to pauZ vai neattaisno, ir Joti skaidra.
Kads no aptaujatajiem saka: “Man tas ir svarigi. It visur: darba, majas (mana gimen¢), sarunas
ar cilvékiem... Man tas ir oti svarigi. Man nepatik cilvekos nekas neTsts, piepapildinats — ne
pielimétie nagi, ne pieaudzetie, nedzivie mati (ka mironim! — jo vini ir nedzivi, nespodri, peleki!
Fui!)...Man vajag Tstos matus un Istumu vardos. Un darbos” (Intervija E8). Arf cita intervijas
dalibniece atzist: “Man ta ir viena no visbatiskakajam lietam, jo es Joti nemilu divkosibu un visu
falso cilveékos” (Intervija S17). Un vél kada no aptaujatajam apliecina: “Man drausmigi riebjas
liekuliba. Tap&c man ta — vai nu no sirds un pa Istam vai arT nemaz. Es neiesu un nesmaidiSu
visiem tikai tap€c, ka ta vajag. Man ir Joti batisks patiesums un Istums. Es gribu izturéties ta, ka
es jatos. Un no citiem velos to paSu” (Intervija E8). Patiesuma ka cilveéka raksturiezimes 1paSais
uzsverums interveto cilvéku atbild€s savijas ar ilgam (pat slapém) péc godiguma, tadejadi art
pastiprinot STs raksturiezimes Ipatsvaru v€lamaja identitaté. Atbildes cilveki demonstré vélmi,
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reizumis pat gatavibu izslégt no “mes” visus bl€Zus, krapniekus, liekulus, melus un citam lidz1-
gam raksturiezime&m apveltitus cilvekus. Tadejadi tie identitaté partop par “vini”.

Veseligums

Gan intervijas, gan anketas tika noverots, ka Latvijas iedzivotajam Skiet batisks lietu sastavs,
dabiskums un to patiesa vertiba. Tas zinama meéra sasaistas ar prasibu péc patiesuma un nevilto-
tibas, kadas respondentes vardiem sakot, Latvijas patérétaji ir “tadi, kam patik patiesas veértibas,
nevis kaut kadas tur paddzelkas” (Intervija Z15).

Sts vertibas respondenti apzimé ar vardiem: “Ists”, “reals”, “veseligs”, “vértigs”, “kvali-
tativs”, “dabisks”, “riktrgs”, “nekaitigs”, “bez konservantiem”, “labs”, savukart pretéjas un
viniem nettkamas vini apzime $adi: “koncentrats”, “inde”, “paddzelka”, “’kaitigs”, “nedabisks”,
“neveseligs” u.c. (Intervijas 1-9).

Vairakos izteikumos atklajas respondentu identific€Sanas ar veseligo, €rto, dabisko un vér-
tigo. Piem&ram: “Ja, tas sastavs arT man ir svarigs — es p€déja laika izv€los tadas péc iesp€jas
veseligakas un Tstakas lietas — man ir svarigi, lai tas ir kr€jums, nevis kréjuma izstradajums, Tsta
sula, nevis koncentrats un ta talak. Citadi man ir sajata, ka es sevi ieks¢€ji indéju” (Intervija Z15).
Arf cits respondents atzist: “Mani interes€ pec iespéjas dabiskaks sastavs, ertums. Apgéerbam,
apaviem — 1paSi. Man svarigi, lai krekli batu no 100% kokvilnas un es vinos nesvistu. Tapat
labak nopirkt dargakus, bet labas adas apavus Eiroskor vai Walking veikala” (Intervija E13).

Sts raksturiezimes uzsvéruma savijas cilveku tiek§anas péc veseliga un sportiska dzivesveida,
ka arT péc tradicionalam veértibam — dabigiem (un Iidz ar to veseligiem un garSigiem) partikas
produktiem un apgérba, kas gatavots no dabiskam izejvielam. Tadéjadi “mes” — ir cilveki, kas
ciena un noverté dabas sniegtas veértibas.

Patriotisms

Viena no batiskakajam vertibam, kas minéta gandriz ikkatra atbild€ uz interviju jautajumiem,
ir patriotisms, tieksme domat un veértét procesus lokala méroga. Vérojamas pat nelielas nacio-
nalisma iezimes.

Patriotisma diskursu Sai pétfjuma, pirmkart, iezimé dazadi lietvardi, Tpasibas vardi un apzi-
méjumi, kas pauz valstisku piederibu vai noSkirumu un kategoriz€ katru zimolu “més”—“vini”
kategorijas. Ka centralos patriotisma apziméSanai respondenti izmanto §adus vardus: “vietéjais”,
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“latviskums”, “patriotisms”, “Latvija”, “Latvijas raZotaji”, “Latvijas prece”, “paSmaju razo-
jums”, “mas¢jais”, “sava valsts”, “latviesu”, “sav€jie”, “nacionals”, “musu valstina”, “bé_llelil’li”.3
Savukart, lai veidotu noSkirumu starp kategorijam “més” un “vini”, tiek izmantoti tadi vardi
ka “kaut kas importa”, “ienacgjs”, “arzemes”, “starptautisks™, ka arf tiek akcentétas noteiktas
tautibas un piederiba kadai konkré&tai valstij, kas nav Latvija.

Lokala domasana, nacionala orientacija un nevélésanas lietot gandriz neko, kas ir arzemju,
vairak izpauzas starp latvieSiem. Aptaujatie krievvalodigie cilveki arT izjat patriotismu un pozi-
tivas emocijas pret Latvijas raZojumu un zimoliem, tacu viniem vairak noverojama orient€Sanas
uz starptautisko, globalo. Pieméram, kads no respondentiem par Inbox saka: “Es gandriz vinu
nebiju lietojis. Pareizak sakot, vispar nebiju lietojis, jo tas vairak ir, teiksim, viet&jais. Bet es
izmantoju vairak, kas ir visa Sarika” (Intervija M 12). Iesp&jams, arT$is skaidrojums rodams Ilgas
Apines krievu etnopsihologiskaja portreta, kura apgalvots, ka “krieviem dzimtene ir visur — no
viena okeana lidz otram” (Apine, 2001, 57).

Ka galvenais argumentacijas pamatojums Latvijas precu izvélei cilvékiem kalpo $adi apgal-
vojumi: “més dodam darbu Latvijas cilvékiem” (Intervija E8), “paSmaju raZojums man asoci€jas
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ar kaut ko 1stu, neviltotu, pamatigu, salidzinosi veseligu un tadu labu”, “tam es vairak uzticos, un
man ir sajuta, ka es daru kaut ko labu savai valstij” (IntervijaZ15), “més izv€lamies to, ko razojam
pasi, tada veida mes arT atbalstam savu produkciju” (Intervija J3). Protams, ka Latvijas patérétajs
identific€jas un velas identificties ar patriotismu un visam to atspogulojoSajam Ipasibam. To
raksturo Sadi izteikumi: “Vispar es esmu Joti patriotiska, tik patriotiska, ka nepirksu leiSu piena
produktus, pat ja 1etaki. PirkSu Valmieras Piena vai Rigas Piena kombindata, kaut arT latvieSu
piena produkti ir dargaki. Tos pasus Karumus labak pirkSu neka citu sierinus” (Intervija S19).
Ka arT: “Es kaut ka, ja, peédéjos gados esmu 1pasi sakusi skatities, lai tas produkts ir mas¢€jais”
(Intervija Z15)., “arT aiz patriotisma izv€los! Dabiski! Atbalstu Latvijas razotaju” (Intervija E8).

Respondenti pauz labveligu attieksmi pret visu savéjo ar deminutiviem un piederibas viet-
niekvardiem, ka, pieméram, “mans”, “savs”, “misu”, “mana zemite”, “masu balelini” (Intervijas
1-9) utt., bet pastiprina attieksmi pret visu sveSo ar Zargonvardiem, dazadam metaforam un pat
hiperbolam, ka arT, lai cik interesanti un nepatriotiski Skistu — ar rusicismiem.

Kategorija “més” viennozimigi ieklaujas viet€jo raZojumu atziSana, to labo vertibu cildina-
jums un pretpola veidoSana citzemju produktu zimoliem.

Vecums

Sini pétijuma atklajas arf pasa Latvijas iedzivotaju attieksme pret vecumu. Ja citu tautu kul-
taras piepemts vecus cilvékus godat, tad Latvijas iedzivotajam tieSi otradi — ir jitamas bailes
no novecosanas, un vecumam netiek piedévéta Tpasi pozitiva nozime.

Jauniba jeb “mes” diskurss tiek nosaukts ar tadiem vardiem ka “jaunietis”, “muaZigi jauns”,
“puisietis”, “berniskigs, forSs”, “jauna paaudze”, savukart vecums jeb “vini” tick apziméts ar
Sadiem vardiem: “pensi”, “virietis pec 30”, “jauniba — senos laikos”, “pusmaza — jau tai otraja
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puse€”, “vecie”, “jauna paaudze — veca paaudze”, “vecaka gadagajuma cilveki”, “vecas vecenes”,
“damtte gados”, “vecas tantes” (Intervijas 1-9) u.c.

Uzmanibu uz Tpasu un ne seviski pozitivu vecuma uztveri vers fakts, ka visi ztmoli, kas
respondentiem Skiet ttkami, tiek noteikti apziméti ka jauni. Savukart tie, kas nepatik — ka veci,
konservativi, garlaicigi un Tgni. Seviski spilgti to apliecina piemérs ar zimolu Laima, kad viena
no respondentém apgalvo, ka reiz vinai Sis zimols paticis, bet tagad vairs ne Tpasi, jo ieveérojami
zaudgjis savu kvalitati. Un, jautata par ST zimola ka personas vecumu, vina atbild: “Ja pajautatu
daZus gadus atpakal, es noteikti pateiktu, ka ar jaunieSiem asoci€jas. Tagad es ta vairs Tsti ne-
zinu” (Intervija JS).

Jauniba savukart nemitigi tiek asoci€ta ar labo. Pieminot jaunibu, visbieZak tiek lietots Tpasibas
vards “pozitivs”. Pieméram, ‘“Man visi tie pozitivie zimoli saistas ar jaunieSiem, nez kapéc”
(Intervija K3).

No iepriek§€jiem secinajumiem jau ir nojauSama respondenta pozicija pret So diskursu: Latvi-
jas iedzivotajs nevélas identificéties ar veciem cilvékiem, kaut gan sava runas veida un domasana
tads jatas, arT vel jauns badams. VinS baidas novecot un velas palikt maZigi jauns. Kategorija
“mes” diezgan uzskatami ieklaujas tikai jauniba, tai raksturigas vertibas un dzivesstils.

Inteligence un prasmes

Gan anketas, gan arT intervija atklajas, ka Latvijas iedzivotajam loti batiska ir izglitiba, inte-
ligence un profesionalitate. Tas cilvékiem Skiet nozimigi gan sava pasvertéjuma un izaugsmes
veicinasana, gan citos cilvekos un arf zimolos, ko vini izvélas.

Sadiskursa un kategorijas “més” jeb atzistamas puses apziméSanai visbiezak izskan tadi vardi
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ka “profesionals”, “gudriba”, “zinoSs”, “zinasanas”, “ieks€ja bagatiba”, “prasmes”, “izglitots”,
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“zinatkars”, “kompetence”, “augstaka izglitiba”, “macijies”, “ar dzilaku nojégu”, “pilnveidosa-
nas”, “augsana uz augSu”. Savukart kategorijas “vini” jeb respondentam neakcept€jamas puses
apzimé&Sanai visbiezak tiek lietoti tadi apzim&jumi ka “neprofesionals”, “bezsaturigs”, “tuksa
Zvadzesana”, “mulkis”, “stulbs”, “Saurs apvarsnis”, “Saura pierite”, “ar augstako izglitibu, bet
neizglitots” (Intervijas 2-10).

Runajot par zimoliem, inteligence un prasmes visvairak tiek attiecinatas uz Google, ka art
piedévétas tadiem zimoliem ka Nokia, Laima, LMT un citiem. Savukart diskusijas par So t€ému
visbiezak respondentos raisa tadi zimoli ka 7V3 un LNT.

Inteligences, profesionalitates un kompetences liela nozime visbieZak intervijas atklajas tiesi
negativajos vertéjumos. Ardazadiem epitetiem, salidzinajumiem un metaforam zimolu aprakstos
paradas respondentu nepatika pret neprofesionalitati, prasmju vai izglitibas trakumu. Intervijas
jauSama arT Latvijas iedzivotaju nepatika ne tikai pret izglitibas, bet arT pret realas izpratnes,
inteligences trikumu. Respondentiem Skiet oti batiski, lai izglittba nebiitu tikai virspuséja, bet
patieSam dzila un noderiga.

Inteligences nozime paradas arf pozitivos komentaros jeb kategorijas “més” apziméSana. Ka
viens no priekSstatiem par respondentiem simpatisku cilvéku ir $ads: “Tads nopietns cilvéks,
kur§ doma, ko teikt. Nevis barstitu tuksSas frazes, bet ta ka apdomatu, ko teikt. Diezgan izglitots.
Arzemeés varbit macTjies pat” (Intervija I8). Arf cita sieviete to redz lidzigi: “Solids, ieturéts,
gudrs, bet tads, kas visu laiku nelien virsa ar savu gudribu. Tads, kas zina daudz ko, bet ne visiem
stasta, ko vinS zina. Reizém padalas ar informaciju. Tads diezgan normals, pagudrs” (Intervija
15). SinT pieméra péc varda “normals” lietojuma redzams, ka Latvijas iedzivotajam inteligence
un gudriba tiek uzskatita par normu, kam ir japiemit katram. Viss, kas ir arpus tas, vairs netiek
uzskatits par normalu un atzistamu.

“Mes” noteikti ir inteligenti, zinatkari cilveki, kas tiecas péc jaunam zinasanam un sp¢j reali
likt lieta esosas.

Draudziba, sirsniba

Zenta Maurina esot teikusi, ka “latviesi ir reali, ka metafizika un mistika viniem ir sveSa un
jutiguma jeb sensibilitates viniem neesot daudz — ta esot vecas kultdras pazime” (Apine, 2002).
Sis pettjums gan apliecina pret&jo - Latvijas iedzivotajam nozimigas ir cilveciskas attiecibas un
emocijas, kas izpauZas arT vina zimolu izvel€ un paternieciba. Daudzi no pateretaju lietotajiem
ztmoliem apliecina, ka Latvijas iedzivotajs ir diezgan sirsnigs, draudzigs un cilvécisks.

Draudzibu un sirsnibu apzimé tadi respondentu lietotie vardi ka “milums”, “labs”, “draugu
loks”, “ieinteresé€tiba citu liktenos”, “atbildiba par saviem draugiem”, “siltums”, “no sirds”,
“dveseliski tuvs cilveks”, “novilkt pedejo kreklu”, “cilveciska piekerSanas”, “rapes”, “dzila
cilvéciba”, “cilveciska sasaiste”.

Pret&jas Tpasibas tiek nosauktas sadi: “nedraudziga attieksme”, “bezpersoniskums”, “auks-
tums”, “pavirsiba pret otru” (Intervijas 2-10).

Protams, ka cilvéku draudzibu un sirsnibu vislabak spéj atklat zimols Draugiem.lv. Pieméram,
kada no respondentém stasta: “Es gandriz katrreiz, kaut vai ar nokavéSanos (ja kaut kas mani
izsit no sarituala), tomér censos atceréties un pieradit kaut ar stkumu draugiem savu uzmanibu”
(Intervija S7). Patérétajam vispar skiet batiski justies labam pret citiem, un interesanta karta dazi
zimoli sp€j vinam S§adas sajatas nodroSinat.

Respondenti nespej sevi identificet ar zimoliem, kas viniem skiet bezpersoniski vai nepietie-
kami draudzigi, tapec bieZi tos neizvelas. Pieméram, par jau minéto Swedbank kada respondente
saka: “Man visa pamata ir attiecibas un cilvéciskums, darbs, darfjumi, un viss paréjais nak péc
tam. Bet arT, ja es buitu biznesmene (ka vins), tad man pret katru biitu tada sirsniga un personiska
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atticksme, nevis auksta un lietiSka” (Intervija Z11). Velme rapeties un izradit Ipasu attieksmi
saviem milajiem paradas arf saruna par Raffaello, kad interveta sieviete atzist: “Es vispar nekad
nevar€tu cilvékam (nu, es domaju kaut cik milam un pazistamam cilvekam) uzdavinat konfeksu
kasti. Man tas liekas nenormali bezpersoniski, pavirsi un banali” (Intervija Z18).

“Mes” ir laudis, kam svarigakais ir cilveéciba, siltas savstarp€jas attiecibas un sp€ja izradit
pret otru patiesas rapes.

Konservativisms

Viens no spécigakajiem Latvijas patérétaja raksturotajiem, ko atzist arT pasi respondenti, ir
konservativisms. Masu pirc€js nav tendets uz parmainam, jauna atklasanu un drosmigu izveli,
vinu vairak saista parbauditas, klasiskas vertibas, kas ir droSas gan saistiba ar personisko pieredzi,
gan arf no sabiedribas viedokla puses. To apliecina arT aptaujas dati, kas liecina, ka maisu valsts
iedzivotajs tiecas izvéeléties vid€ji bezbailigus un pardroSus zimolus, turklat bezbailiba ir viena
no nedaudzajam iezimém, ko mé&s negrib&tu Tpasi pastiprinat sava idealaja t€la. Arf intervijas
apliecina, ka Joti liels speks Latvijas pateretaja ikdiena ir ieradumam un tradicijai. DaZi no res-
pondentiem tieksmi pret ierasto, vienveidigo izveli mégina lauzt, kameér citi to atzist par labu,
Jo ta viniem sniedz zinamu drosibu un stabilitati.

Savu konservativismu respondenti parasti apzimé ar vardiem “ieradums”, “vecmodigs”,
“konservativs”, “neka jauna nemekl€Sana”, “tradicionals”, “dross”, “nemainigs”, “patstavigs”,
“klasisks”, “paliekosa vertiba”, “ierasts”, “zinams”, “parbaudits”, “stabilitate”, “netendéts uz
parmainam”, pret€jas ieztmes savukart tiek raksturotas ar Sadiem vardiem: “skrieSana péc jauna”,
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“jauna mekl€sana”, “risks”, “noSausana greizi” utt. (Intervijas 1-9).

IedaliSana kategorijas “pozitivs”-“negativs” parsvara notiek ar apzim&jumu “norma”. Sta-
vokli, kad viss ir labi un normali, respondenti tiecas saistit ar konservativismu un nevéléSanos
izméginat neko jaunu. Savukart brizus, kad vini vairs nejatas komfortabli un kaut kas vinus
neapmierina, vini saista ar kaut ka jauna izméginasanu. Parmainas tiek dévétas par tadam, kas
notiek piespiedu karta, savukart konservativa izvéle un palikSana pie ierastam, parbauditam
lietam — ka labpratigs, labsajatas stavoklis.

Iesp€jams, vislabak Latvijas patérétaja attiecibas starp konservativismu un vélmi péc parmai-
nam raksturo kada sieviete, sakot: “Gribetos bat mainigai, bet tai pasa laika palikt stabilai savas
pamatvertibas” (Intervija S12). Arf §Ts sievietes pardomas zinama méra skaidro So paradibu:
“Es arT patiesiba baidos méginat kaut ko pilnigi jaunu. Es Joti bieZi nobistos, un panemu kaut ko
drosu, kaut kadu viduscelu” (Intervija Z2). “M@s” ir cilveki, kas izvelas drosas un parbauditas
vertibas un nevélas méginat kaut ko jaunu, jo tas varétu nest nepatikamas emocijas vai izjaukt

ierasto stabilitati un labsajatu.

Masas un individualitate

Viens no interesantakajiem jautajumiem, kas radas péc respondentu intervijam, bija sads —
kadas ir Latvijas iedzivotaja attiecibas ar pali vai sabiedribu? Vai vins v€las piederét palim vai
sabiedribai? legtie dati liecina, ka masu patérétajam ir diezgan svarigs sabiedribas viedoklis,
taCu vins nevelas saplast ar masu. Tadgjadi masu iedzivotaja identitate ir vida starp ieklauSanos
un saplasanu, ka arT starp nepazuSanu un izcelSanos.

Apzim&jumi, kas visbiezak tiek lietoti, runajot par v€lmi ieklauties sabiedriba, ir “ta dara visi”,
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“katram normalam latvietim jabat”, “tur ir visi”, “mums vins liekas labakais”, “ierakstities starp

9% ¢

visiem”, “but ka paréjie”, “neitrals”, “klasisks”, “bez ekstram”, un tas, no ka masu valsts iedz1-
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votaji censSas izvairtties, tiek saukts §adi: “parspiléjums”, “parmeribas”, “izlec€js”, “neizcelties”,
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“necensas telot stiligo”, “nekrist uz nerviem”, “nelekt acis” utt. (Intervijas 1-9). Interesanti, ka
kart€jo reizi par atslégas vardu klast apzime&jums “normals” un, SinT gadijuma, ka labakais veids,
lai raksturotu v€lmi bat pietiekami atzitam, bet Tpasi neizcelties, ir vards “klasika”. To apliecina,
pieméram, Sis izteikums: “Man vins tiesi tapec patik, ka Nokia necensas telot stiligo, vins ir tads
neitrals. Klasisks! Ja, vins ir KLASISKS, vor! Respektabli!” (Intervija G1).

Veélme iedereties sabiedriba un tas standartos atspogulojas vairakos respondentu izteicienos,
pieméram: “Es izvelos, tapéc, ka tur ir viss. Nu, ja, bet principa — tapéc, ka visi cilveki to dara”
(Intervija J3). Vai: “Man grati pateikt, ko nozimé lietoSana, jo, man liekas, normalam latvietim
ir jabat “Draugos™” (Intervija J3). Ka arT: “Nu, Rimi mums liekas labakais, tapéc es Tsti nevaru
izdomat pamatojumu, kapéc tur iep€rkos, un nevaru izdomat pamatojumu, kapéc cilvékam batu
jaieperkas citur” (Intervija K12).

Negativa nozime tiek pieSkirta arf kada v€lmei parlieku izcelties vai atSkirties no masas.
Tas visspilgtak atklajas komentaros par cilvékiem, kas nelieto zimolu Draugiem.lv. Pieméram:
“Vini grib izlekt: visi tur ir, bet es - varu noturéties un tur nebdt, un viss. Smiekligi!” (Intervija
K4). Tomer par spilgtako individualitates pazimi un labako veidu tas izpausanai Latvijas iedzi-
votajs uzskata patstavigu domasanu un spriestsp&ju. Respondenti velta diezgan asu kritiku un
apzimé&jumus cilvékiem, kas, neanaliz€jot uzticas mediju vai masas viedoklim, kam nav sava
mugurkaula, gaumes un pasvertibas izjutas. Pieméram, cilveks, kas visiem dava Raffaello, jo ta
ir pienemts, tiek saukts par “Idiotu, kam nav fantazijas™ (Intervija Z17). Ar §adu t€lu, protams,
neviens no respondentiem nevélas identificéties. Péc kada respondenta vardiem, Latvijas paté-
rétajs grib&tu bat tads, kas “interes€jas, bet vins nekad neaizskrien lidzi kaut kadam viedoklim,
ko vipam stasta. VinS var interpretet, brivi doma, sp€j saprast arT kaut ko” (Intervija G6). “Mes”
ir cilveki, kas necenSas izcelties citu vidd un apliecinat savu unikalitati, bet vinos ir neliela
“odzina”, kas nelauj pazust pali.

Uzticiba

Viens no batiskakajiem raditajiem Latvijas paterétajam, pec ka vins izverté jebkuru zimolu,
lietu un cilvéku, ir ta uzticamiba. To apstiprindja gan aptauja gatie dati, gan arT intervijas, kuras
bija spécigi manams, ka emocionali jebkurs zimols visatrak tiek novertéts péc ta, vai respondents
tam uzticas vai n€. Uzticamiba bija augstakais vert€jums, ko sev pieSkira pasi respondenti, uz-
skatot, ka ta viniem jau ir ideala Itmeni. Uzticamiba kalpo arT par vienu no lielakajiem klupSanas
akmeniem zimoliem, kuri pateretajam neskiet seviski simpatiski.

Uzticamiba intervijas visbiezak tiek defin€ta ar §adiem vardiem: “uzticams”, “dross”, “par-

b3 9% ¢ 99 ¢

baudits”, “tads, uz ko var palauties”, “tads, kurS nepievils”, “turét doto solfjumu”, “caurspidigs”,

Cog— 99 ¢
t

rs”, “objektivitate”, kameér viss pret€jais un pate€rétajam netikamais tiek apziméts ar “neuzti-
cams”, “negodigs”, “viltigs”, “savtigs”, “aizdomigs”, “nepastavigs” (Intervijas 1-9).

Uzticibas nozime visspilgtak tiek paradita ar vardu “aizdomigs” un daZzadiem tpasibas var-
diem, kas piedéve negativu nokrasu zimoliem, kam pateréetajs seviski neuzticas. Pieméram, par
Swedbank kada no respondentém saka: “Nepastaviba, nosaukumu maina jau vien liekas aizdo-
miga. Un manas acTs tai nedaudz zudusi uzticiba. Negodigi, viltigi, savtigi, tik daudz varu pateikt
par savu banku” (Intervija J5). Aizdomas verojamas arf viedoklT par LNT un vinu veidotajiem
Soviem: “Es neticu Zarijas objektivitatei, jo Zarijas darbs nav nopietni nemams - tas viss bijis
tikai priek§ LNT televizijas un savas publicitates” (Intervija E3).

Runajot par respondentu poziciju, manuprat, ir Joti skaidri noverojama ticksme identificeties
ar visu, kas rada stabilitates un uzticamibas sajatu, ka arT izv€l&ties ztmolus, kas to rada. Piemé-
ram: “Nokia man liekas kaut kas tads, uz ko var palauties! Es neteikSu, ka man tas piemit, bet
gribétos gan!” (Intervija M 1). Arf cita respondente norada uz vélmi citiem likties uzticamai: “Es
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arT gribetu bat tada, kas nepievil, loti cenSos tada bat - vienmer izpildit, ko esmu solijusi, kaut
arT reiz€m tas Skiet Joti grati” (Intervija S20). Interesanti, ka patérétajs izvelas sev tikamakos
zimolus ne tikai péc ta, cik uzticami vinam tie lickas, bet arT pec ta, cik loti tie palaujas uz vinu
paSu. Pieméram, kada sieviete stasta, ka vinai zimols Maxima neizraisa simpatijas, jo “tur visu
laiku staiga apsargs, kas visu laiku skatas — tieSam to bananu neieliks rokassoma! Noteikti jau
ieliks — paskatiSos vel!” (Intervija 16). Tas vélreiz apliecina, ka, izv€loties noteiktus zimolus,
Latvijas patérétajs grib justies “Dross, palavigs, parliecinats, ka viss bas kartiba, stabils un mie-
r1gs” (Intervija S13). “Mes” ir droSiba, miers un palaviba jeb apzina, ka nepievils un nenodos.

Kartiba

Intervijas atklajas, ka viens no faktoriem, kas nosaka patérétaja izvéli par labu kadam zimo-
lam, ir kartiba. Latvijas iedzivotajam ir Joti nozimiga tiriba, skaidriba un zinama paredzamiba.
Visspilgtak §1s iezimes vina atklaj tadi zimoli ka Maxima un Rimi.

Kartibu respondenti visbiezZak apzimé ar tadam frazém ka “ttrigs”, “rapigs”, “centigs”, “nekas
netrauce”, “higi€nas prasibas, “visu var atrast”, “sanitaras normas”, “logisks”, “sastrukturéts”,
savukart vardi, kas atklaj pret&jo — respondentam netikamo, pusi ir §adi: “Netiriba”, “pavirsiba”,
“higi€nas trikums”, “prastums”, “neko nevar atrast” (Intervijas 1-9) utt.

Vajadziba péc kartibas respondentiem atklajas divos veidos — ka riebums pret netiribu un ne-
piecieSamiba péc zinamas, logiskas struktaras jeb kartibas. TiekSanos péc tiribas vislabak atklaj
zimols Maxima, jo pret tani valdoSo netiribu tiek versti Tpasi spilgti salidzinajumi, pienemumi
un apzimé&jumi.

Pasirespondenti]oti pamanami identific€jas ar kartibas izjuitu un tiecas distanceties no visa, kur
manams kads sajukums, netiriba, neprognozéjamiba vai haoss. To apliecina §ads izteikums:“Es
vienmer nolieku pa vietam, un, ja nav tai noteiktaja vieta, tad man ir ]oti liels diskomforts. Zi-
namas vietas — zinamas lietas. Un arT uz rakstamgalda man ir jabat kartibai, pirms es saku kadu
darbu, citadi es nevaru stradat” (Intervija S3). Pauls Jurevics sadu Latvijas iedzivotaju tieksmi
skaidro ar stoicismu, kas, péc vina domam, raksturo masu batibu. Vins apgalvo, ka “latviesi grib
visapkart karttbu un vélas sakartot savu dzivi, atjaunot kontroli par to un partraukt bied€joso
anonimitati, nezinu. Ta ir izmisTga un neatlaidiga pretoSanas haosam — vispilnigaka stoicisma
izpausme” (Apine, 2002, 66-72). “M@&s” ir kontrole par lietam, apzina, ka viss ir savas vietas,
un rapes par tiribu, higi€nu un komfortu.

Noslegtiba

Gan tiesas atbild€s uz jautajumiem, gan arT péc intervéjamo reakcijas atklajas vél kada Latvijas
paterétajam raksturiga iezime — noslégtiba. Parsvara tade] tiek izveleti zimoli, kas ir atverti un
draudzigi, tadéjadi it ka kompens¢jot So cilvéku noslégtibu, savukart tadi zimoli ka Draugiem.
lv aktivi tiek izmantoti, lai So iezImi sevi mainitu.

Noslégtibu respondenti apztmé ar tadiem vardiem ka “esmu noslégta”, “ieturu distanci”, “ne-
laizu klat”, “neesmu tpasi komunikabls”, “ar mani ne vienmer ir viegli parunat”, “es nemuldu
tik daudz” (Intervijas 1-9) utt.

Respondenti vairakos pieméros atzist savu noslégtibu, bet nepiedéve tai Tpasus izteiksmes
Iidzeklus, kas noraditu uz tas vert€jumu — vai Latvijas iedzivotajs pats to uzskata par pozitivu vai
ne 1pasi veélamu iezimi. No vienas puses, daZi izteikumi liek domat, ka ST Tpasiba vinam liekas
pienemamaka par parlieku lielu atvertibu vai pat uzbazibu.

Viedoklis par Latvijas iedzivotaju noslégtibu liela méra radies ne tikai no pasu respondentu
atzinam, bet arf no ta, ka vini reaggja intervijas laika. Pieméram, kads virietis atzina: “Jautajumi
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paliek aizvien grataki un grataki, es, godigi sakot, nedomaju, ka bas tik grati, ka bas tik dzili
sevi jarakajas” (Intervija M4). Sis izteikums, manuprat, spilgti apliecina, ka Latvijas iedzivotajs
nav radis runat par sevi un savu iekS€jo pasauli. ArT kads cits respondents norada: “Vispar man
vieglak domat rakstot. Kad Tu man uzdod jautajumus, es zinu, ka rakstot es momenta varétu
uzraksttt atbildi!” (Intervija K15).

Daniels Adolfs Lieping, kur§ Latvija ieradies no Brazilijas un parcélies te uz pastavigu dzivi,
ir teicis, ka vesela muziba paiet, kameér uzzinot par latvieti ko vairak, un ir grati pierast pie tik
lielas latvieSu noslégtibas (Apine, 2002, 66-72). “Mg&s” ir piesardziba un noslégtiba pret sveso,
nevéleéSanas atklaties katram, bet pieejamiba savé€jiem.

Negausiba

Viena no redzamakajam Latvijas iedzivotaja iezim€m, kas atklajas vairakos intervijas jau-
tajumos, ir deviba un pat negausiba. Masu patérétajam patik visu darit ar verienu, tapec vinu
nesaista un vins neizvéelas tos zimolus, kas vinam Skiet savtigi.

Vardi, kas norada uz masu patérétaja negausibu, ir: “dasnums”, “neskaittt”, “rit”, “negausigs”,
“bez méra”, “sagrabties”, “bez bremzeém”, “sapirkties”, “devigs”, “pa pilnam”, “pari actm”.
Savukart pretéjas un nettkamas iezimes tiek sauktas ar vardiem “skopums”, “savtiba”, “knibi-
nasana”, “norma”, “ar apdomu”, “nepietickamiba” (Intervijas 1-9).

To, ka deviba un neskopoSanas tiek vertéta pozitivi, apliecina arT Ipasibas vardi, kas tiek vel-
titi Google personibas aprakstam: “loti laipna vina batu, vina neskopotos, vina buitu dasna, tada
smaidiga un plapiga — viss kopa!” (Intervija I2). Ka galvenie argumenti patérétaja mera sajatas
trakumam visbiezak tiek minéta nepietiekamiba bérniba. Ka saka viena no respondentém par
Karumu: “Ta ir ta beérnibas salda atmina, kas tagad ir realiz€jama pilnos verienos. Es saperku
pilnu ledusskapi, un tad vini reiz€m tur arf paliek” (Intervija 19). ArT kada cita to apstiprina,
stastot: “Nekad mamma mani nelutinaja, nekad es nevar€ju vinus ta sa€sties, lai man batu pari
actm un lai beidzot biitu miers. Galvena asociacija varétu tomér but kaut ka garda nepietieka-
miba, vienmér” (Intervija S13). Iesp&jams, tap€c viena no interveétajam sieviet€ém saka: “Ja es
nemtu saviem berniem sierinus, es panemtu kaut kad reizém, bet ta, lai vini var izesties, cik uziet
— ta ar Sokoladi Iidz ausTm un nomarétiem krekliem. Lai viniem, cilvékiem, prieks, nevis tada
drestra un sajdta, ka dzive ir vienas vienigas normas, nosacijumi un knapinasanas” (Intervija
Z15). “Mes” ir aizmirSana par robeZam un mériem, veriens, pamatigums un lausanas karém, ka
arT véleésanas dabit visu un uzreiz.

Latvijas pateretajs ka Nike?

Aptaujas rezultati liecina, ka diezgan parliecinoSi no visu iesp&€jamo zimolu vidus Latvijas
pateretajs sevi velas identificet ar zimolu Nike. Tade] Skiet svarigi noskaidrot, kadas ir nozimes,
ko nes zimols Nike, un kuras Latvijas patérétajs véletos piedévet sev.

Ipasibas, ar kuram tiek veidotas Latvijas patéréetaja idealas identitates aprises un zimola Nike
raksturojums, ir §adas: “skaists”, “kruts”, “vienkarss”, “patikams”, “patik érti justies”, “kvali-
tativs”, “absoldts lideris visas jomas”, “nav masu izvé€le”, “patik visiem”, “aktivs”, “sportisks”,
“veseligs”, “labi situets”, “uzneémigs”, “turigs”, “elastigs”, “atrs”, “merktiecigs”, “veiksmigs”,
“labi kopts”, “stiligs”, “moderns”, “inteligents”, “jauns”, “riskants”, “pozitivs”, “dzivespriecigs”
(Intervijas 1-9).

Gandriz visi interviju dalibnieki pauda nedalitu sajismu par zimolu Nike un apliecinaja tpa-
Su velmi tam lidzinaties, tadejadi atklajot gan to, kas vinus Sobrid neapmierina vinu pasSreiz€ja
batiba, gan arT to, kadu vini veletos redzet sevi un savu dzivi. Ka pirmas tika nosauktas vertibas,
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kas ST darba konteksta atklajas jau ieprieks§ ka Latvijas patérétajam nozimigas - kvalitate, €r-
tums, vienkars§iba un neparprotamiba. Velkot paral€les starp zimola Nike personibu un Latvijas
patérétaja identitati, redzam, ka masu valsts iedzivotajs v€las bat sabiedriba atzits, respektéts
un pozitivi vertets. Ka atzist kads respondents: “Nike ir absolats Iideris visas jomas! Panemot
Nike, esi kruts, un neviens to neapSaubis, jo Nike jau patik visiem!” (Intervija K17). ArT kads
cits norada: “Manu pazinu un draugu vida ir tada ka varbat pat nerakstita, neizteikta vienoSanas,
ka Nike ir krutakais ztimols sporta” (Intervija G22). Iesp&jams, ka tas liecina arT par Latvijas
patérétaja velmi justies veiksmigam, pasparliecinatam un varbat pat varenam. Uz §Tm iezTmém,
ka arT merktiecibu norada Nike raksturojums, kura teikts, ka vins “zina, ko sava dzive grib, ka
to sasniegt un ka sevi nepartraukti vest uz uzvaru” (Intervija E18).

Tapat §Tztmola raksturojuma paradas jau ieprieks apskatitais paradokss, kas raksturo Latvijas
patérétaju, proti, vélme ieklauties, neizlekt, bet tai pasa laika bat ar kaut ko nedaudz 1pasam. Un
zimols Nike to Joti labi atspogulo, jo, no vienas puses, ta “nav masu izvele cenas de]” (Intervija
K17), tas “skaitas kaut kas Joti kvalitativs un ekskluzivs” (Intervija G22), bet tai pat laika ir Joti
“vienkarsSs, nesajaucams un neparprotams” (Intervija K17) un “piestav visiem, jo Nike izv€las
visi” (Intervija K17). ArT te velreiz tiek minéts sabiedriba izcelSanas un ieklausanas faktors ar
frazi: “Ja Nike neizv€las, tad visdrizak vienkarsi izlekSanas péc, un viniem sanak daudz palaist
garam” (Intervija K18). Sis zimols arT atbilst miisu patérétaja vértibam un gaidam tadéjadi, ka
palidz tam justies respektablam un labi situ€tam, tomer iztiekot bez ariSkibam un samakslotibas,
kas tik Joti kaitina masu valsts iedzivotajus. Proti, kads no respondentiem to raksturo $adi: “Nike
lieto cilveki, kuri grib izskatities pietiekami turigi, bet taja pat laika ne glamiirtgi” (IntervijaG19).

Par vienu no batiskakajiem Nike raksturlielumiem tiek minéts sportiskums, aktivitate un uz-
némiba. Katrs intervijas dalibnieks apliecina savu v€lmi bat tikpat aktivs, ka arf 1stenot daudz
akttvaku un aizraujosaku dzivesveidu. Nike tiek saistits arT ar jaunibu, kas, ka noskaidrots ie-
prieks, respondentiem saistas ar ko Joti pozitivu un tadu, ko vini veletos sev. Vairakkart izskan
apgalvojums, ka Nike ir labi situéts, un tads, protams, v€l€tos bit jebkur§ no aptaujatajiem cil-
vekiem. Ka vel viena no pasibam, kas atklajas ieprieks, un skiet Latvijas patérétajam batiska, ir
prasiba péc kartibas. Te ta izpauZas tad€jadi, ka Nike tiek apziméts ka kopts, akurats un solids.
Tapat tiek noradits, ka tas ir masdienigs un stiligs.

Kada no respondentém raksturo Nike personibu ka “atru, elastigu un masdiedigu” (Intervija
J15). Ka noskaidrot ieprieks, ar elastibu Latvijas patérétajam ir problémas, ko vin§ apzinas un
reiz€m velas mainit. Iesp&jams, arT §is ir viens no iemesliem, kade] masu pircejus tik loti uzruna
zimols Nike. Sai pre¢u zimei tiek piedévéta arf viegluma nozime. Kads no respondentiem ap-
galvo, ka Nike sniedz “iluziju, ka, spelgjot Nike drébes, tev viss bus viegli izdarams laukuma!”
(Intervija M23). Tacu, turpinot savu stastfjumu, vin$ apliecina arT Granta Makkrakena teoriju,
ka zimoliem nozimes pieskir reklama, savukart cilveki, iegadajoties zimolus, tas piedeve sev.
Respektivi, §is virietis apgalvo, ka “cilveki izvelas sporta preces péc reklamam, kur vinu iemi-
lotais sportists reklamé to vai So preci no Sis vai citas kompanijas. Nozime ir arT tam, kura firma
ir tavas komandas pamatsponsors. Viens no iemesliem, kapéc es parsvara izvélos Nike, ir tas,
ka Nike ir Manchester United oficialais sponsors un visi spelétaji valka tikai un vienigi Nike
apgerbu un arf sporta formu. Bet viens no maniem draugiem, pieméram, atbalsta Liverpali un
perk parsvara Adidas izstradajumus. Tas tatad nozimé, ka sporta drébes un vinu firma var pateikt
diezgan daudz par cilvéku” (Intervija M24).

Nike respondentu stastos tiek vertéts arT ka Joti prasmigs un inteligents, kas Latvijas paté-
rétajam, ka liecina iepriekS veikta analize, ir Joti batiski. Tas ir uzticams, ka arT aspratigs un
dzivespriecigs. “Tads veésu pratu — kas visu nem viegli, neiespringst uz negacijam, nes€Z majas
un necikst, bet reali kaut ko dara. Vins nav kurnétajs un nigis — vins ir atverts pasaulei, pozitivs,
brivs domas un darbos” (Intervija Z28). So ideju apstiprina arT vél kads respondents, sakot, ka
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“jebkura vecuma Nike butu uznémigs un aktivs. Visdrizak, ka vins batu arf pats pirmais no visiem
pensiem, kas ierosinatu uzkapt kalna, nevis tikai apskatit kalnu no apaksas!” (Intervija K21).

Jasecina, ka Nike raksturojumi Joti spilgti parada maisu valsts iedzivotaja ve€lamo dzives mo-
deli, uztveri un batibu. Pieméram, kads no respondentiem Nike un savu idealo dzives modeli redz
Sadi: “Vins ir tads labi situéts. Vin$ nestradas norméto darba laiku, vins var atlauties gerbties
ta, ka vins grib, ka ir erti. Vinam nebatu janesa uzvalks vai prievite. Vinam ir tads darbs, kura
vin$ var sagérbties, ka grib, vinam nevienam nav jaatskaitas. Vinam patik aktivi atpasties. Vins
dzivo, lai atpastos. Nevis ta, ka pierijas, bet ta aktivi atpaSas — uz ddens un ta... Vinam darbs ir
loti labs, vinS pelna loti labi, bet neparpalas, jo tas nav vina paSmerkis, vina paSmerkis ir aktivs
dzivesveids” (Intervija G28). Cita interv€jama savukart to izt€lojas sadi: “Vins ir apmierinats
ar dzivi, pilns optimisma, nekur nekavé, ne peéc ka nedrazas, vinam ir sava liela, bet sameriga
paSciena, ko vins skaisti, parliecinoSi prezenté. Un vins ir skaists, neizdabajoss, pat nedaudz re-
zerveti smaidigs... Cilveks ar labiem ienakumiem, pari vidusméram, kam dzive viss sakartots un
kurs pats Sai dzive atrodas pasa viduct... Skaists, kopts cilvéks, elegants cilvéks, kas pilnveidojis
savu iekS€jo pasauli un kas arf tas ietvaram, kermenim, pieSkiris skaistas formas” (Intervija S30).

To, ka ieprieks sniegtie Nike raksturojumi atbilst Latvijas patérétaja v€lamajai identitatei,
apliecina vairakas atzinas, pieméram: “Es noteikti gribetu tada bat. Loti gribetu” (Intervija Z30),
“Ja, es noteikti gribetu bt Naiks. Es loti respekt&ju tadus cilvekus. Man tadi patik!” (Intervija
G26). Ar1 vel kada respondente izsaka parliecinatu velmi lidzinaties Nike, jo tas vinai “milzontgi
patik” (Intervija S27), un sniedz plasaku skaidrojumu, sakot, ka “gribétos arT to nesteidzigumu,
to mieru un visa sakartotibu sava dzive, lai es ar varu bat rami, sirsnigi smaidosa... Ejot pa ielu,
iet stalti paceltu galvu un piedomat, vai rokas nevicinas pa gaisu vai arf nemétajas gar saniem ka
novilktas zekbikses... Un, protams, gribetu bat tai slanT, kurS var atlauties Nike un citas patieSam
labas kvalitates un arT skaistas preces. Es no tiem, kas nekad nepirktu loti labu, loti kvalitativu
kaut ko, kas nebutu skaists” (Intervija S27). No §Tun daZiem ieprieks€jiem piemériem jasecina,
ka Latvijas patérétajam realiz€t un paradit savu v€lamo un reiz€m pat esoso identitati liela méra
trauc€ masu dzives apstakli — nepiecieSamiba stradat augam dienam, miZiga steiga, pienakumi,
laika un naudas trokums.

Tadgjadi var secinat, ka idealais “més” ir aktivs, brivdomigs, inteligents, sportisks, brivs,
skaists, stiligs, neatkarigs, veiksmigs un starp citiem augstu novertets, turigs, relaksets, veseligs,
uznémigs, jauns, labi kopts, optimistisks un dzivespriecigs.
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Par identitati un zimoliem domajot

Pétfjums apliecina, ka més izv€lamies zimolus péc ta, kadi esam, v€lamies vai nev€lamies
bat. Tadejadi Latvijas patérétaja milakie ztmoli un tiem piemitosas nozimes loti spilgti atklaj
visas no SIm trim kategorijam.

Latvijas paterétaja pasreiz€jo identitati jeb “mes” raksturo konservativisms, oti izteikta ne-
pieciesamiba péc uzticibas, stabilitates un drosibas, ka arT nemainibas. Latvijas patérétajs ir
Jutigs jautajuma par vecumu, vins neraujas pec kaut ka jauna, bet baidas arf no rutinas un stag-
nacijas. Vina raksturfgaka iezime ir vienkarsiba, “normalitate” un ieturétiba, vin§ ir sirdt drau-
dzigs un sirsnigs, bet ar€ji vairak noslegts. Galvenais ikkatra lieta, zimola un cilveka vinam ir
patiesums un neviltotiba. Tomer ir reizes, situacijas un jomas, kad méreniba tiek aizstata ar lielu
negausibu. Latvijas pat€rétajs ir Ipasi tendets uz visu viet€jo un savejo. Vinam ir batiski bat
izglitotam, justies gudram un kompetentam. Vins izve€las patiesas un péc iesp€jas dabiskakas
vertibas, kas lauj vinam justies veseligam. “Mes” zimolos lidz ar to visvairak ir Nokia, Inbox,
Laima, LMT, TV3, Riijienas saldejums un Google.

Arf “vini” loti daudz pastasta par paSu paterétaju. Respektivi, arf tie zimoli, kurus mes neiz-
velamies, norada uz to, kadi esam vai nevelamies bat. “Vini” Latvijas pat€rétajam ir viss, kas
nak no arzemém - samakslotiba un ariskiba, izlikSanas par labaku, neka patiesiba, augstpra-
tiba, mulkiba un nekompetence, netiriba, vésums un bezpersoniskums, ve€lme par katru cenu
izcelties un atskirties, nepatiesums, negodigums, virspus€jas attiecibas, liSkiba, knapinasanas
un skopums, vecums, imports un arzemes, izteikta bezbailiba un risks. “Vini” zimolu izvele
visbiezak ir Maxima, Swedbank un LNT.

Vélamo “meés” savukart visparliecinosak atklaj zimoli Nike, Google un Draugiem .Iv. So
zimolu lietoSana Latvijas patérétajam aizstaj visu, ka vinam trakst, bet ko vins veletos. Latvijas
patérétaja velamais “més” nozimé aktivitati, jaunibu, pozitivismu, skaistumu, veiksmi, masdie-
nigumu, labu stilu, turibu, nedaudz vairak uzdrikstéSanas, vésu pratu un inteligenci, draudzibu
un komunikabilitati, akttvu atpatu, lielaku brivibu, vieglumu, oti atzinigu sabiedribas verteju-
mu un personiskos sasniegumus.

Tadgjadi japiekrit Zanam Bodrijaram, kur§ uzskata, ka “gaume klasifice klasificétejus”
(Mackay, 1997, 4), un “Latvija mileétako zimolu tops™ Joti veiksmigi atsedz Latvijas paterétaja
€soso un velamo identitati.
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Gints Jegermanis
Latvijas véstnieks Danija

LATVIJAS IZREDZES

Latvijai ir izcilas iesp€jas klat par vienu dinamiskakajiem zalas izaugsmes dzin€jiem un paraugiem pasaulg,
radot jaunas darba vietas, attistot jaunas un pielietojot esosas tehnologijas, liekot pamatus zinatnu nozaru attistibai.
Masu valstij ir daudz citu priekSrocibu, ko, krizes nomakti, neapzinamies. Masu vida ir daudz izcilu cilvéku, tikai
sabiedriba pa Siem 20 atjaunotas neatkaribas gadiem nav attistfjusies. Vairuma gadijumu esam iestigusi viensét-
nieku domaSana, nesp&jam sadarboties un kaimina veiksmi uztveram ka savu sakavi, gadajot vien par savu pasu
labklajibu, neesam grib&jusi saskatit kopiga labuma prieksrocibas.

Sis raksts tapa 2010.gada pavasari. Tas ir méginajums paskatities uz Latvijas sabiedribu no malas, lai uzdotu
svarigus jautajumus unrastu atbildes tam, kapéc Sai briniSkigajai zemei un tas viesmiligajiem cilveékiem nav izdevies
radit un nostiprinat valsts izaugsmes pamatu pamatus, kas Jautu mums bez bazam un parliecinati apgalvot, ka pasu
izraistta krize mums liks attapties un nakamreiz rikoties pratigak.

St gada 3.0ktobri més nepamodamies cita valstT. Jauna Saeima ir iepriek$jo gadu kompromiss. Pasaule ap mums
mainas straujak, neka ievieSam reformas. Mums visiem prieksa stav daudzu gadu pacietigs darbs un ilgstoSa sevis
mekleSana, lidz Latvija notiks kvalitativas izmainas sabiedribas domasana un katra attiecksmé pret sevi, saviem
tuvakajiem, savu pagastu, ciemu un pilsétu. Lidz meés sapratisim, ka sabiedribas politiska 1idzdaliba nebeidzas
nakamaja diena pec velesanam. Jo dzilak un pamatigak spesim novertet to, kas mums lidz Sim ir trauc€jis izdarit
Latvijas sabiedribas ilglaicigai attistibai veseligas izvéles, jo atrak més brugésim drosas izaugsmes celu, kas laus
misu pectefiem ar pateicibu atskatities uz notikumiem un l€mumiem Latvija 21.gadsimta otras desmitgades saku-
ma. Tas viss ir masu pasu zina.

“Kad atnaks latvieSiem tie laiki,
Ko citas tautas tagad redz..”

Diezin vai Janis Rugens, rakstot $Ts rindas, spéja iedomaties, ka 20.gadsimta tiks nodibinata Lat-
vijas Republika un kada ta izskatisies Sodien. ArTes nezinu, kas notiks tuvako 50 vai 100 gadu laika.

Nu jau kadus 20 gadus, kops 90.gadu sakuma, ikdiena, vispirms stradajot “Diena”, tad Arlietu
ministrija, man ir bijis jadoma par Latvijas izaugsmes iesp&jam. BieZi jaskaidro sveSiniekiem
misu zemes vesture, jaruna par kultdiru, arT par masdienu noris€m, jaaizstav valsts gods un in-
tereses. Nereti nakas skatities uz notikumiem Latvija ar sveSinieku actm. Darba d€] arT paSam
jaskatas uz masu priekiem un likstam no attaluma.

Nesen iedomajos, ka treSo dalu savas dzives esmu pavadijis sveSuma. Vispirms divi ga-
di padomju armija (1983 — 85), tad macibas Zenéva (1993 — 94), diplomata darbs Maskava
(1995 —98), Tallina (1998 — 2001), Nujorka (2001 — 05) un tagad ped&jos 8 meénesus Kopenhagena.
Pa starpu ir bijusi 1slaicigi braucieni uz dazadam pasaules valstim. Iepazistot citu tautu kultaras, labak
saprotu savéjo. Apgustot jaunas valodas, macos daudzveidigak un bagatak domat un izteikties latviski.

Iejatoties sveSas sabiedribas vide, allaZ nacies domat par latvisko patibu. Salidzinot ar redzéto
sveSuma, esmu izkopis savu attieksmi pret masu sabiedribas gaitu, tas veiksmém un kibelem.
Turpmakais ir mans skatfjums uz Latvijas izredzeém.

1

Pagajusa gadsimta 80. un 90.gadu mija Latvija ieradas daudzi trimdas latviesi, kuri atklati
pauda kritisku attieksmi pret noris€m atjaunotas valsts dzive. Liela dala no viniem nemaz negra-
sTjas palikt uz dzivi Seit, tapéc vinu nesaudziga kritika un pamaciSana daudzus padomju Latvija
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uzaugus$os aizvainoja, un diezgan driz izveidojas zinama uztveres plaisa starp abam tautas da-
lam. ArT es, lai cik iejatigi centos uztvert sveSuma tautieSu aso vert€jumu, nereti nodomaju, ka
vini maz ko saprot no miasu ikdienas problémam, kuru 90.gadu sakuma Latvija bija parparém.

1992.gada vasara pirmo reizi devos uz Rietumiem. Tas bija tris nede€lu gar§ brauciens pa ASV,
kur Zurnalistus no Austrumeiropas iepazistinaja ar ASV aizsardzibas ripniecibas konversijas
programmam'. Budams LosandZelosa, iepazinos ar kadu viet&jo latvieti. Pastaigajoties pa plud-
mali, runajam par Latviju. Sarunas laika atskartu, ka esmu visu laiku centies vinam paskaidrot,
kapéc meés Latvija nevaram vai nedaram daZadas lietas politika, ekonomika un citas jomas.
Meginot aprakstit neizdaribu célonus, faktiski visu sarunas laiku biju taisnojies un attaisnojis
dazadas nejédzibas. LosandZelosas latvietis jautaja, kapec Jus nevarétu darit konkrétas lietas, es
— atSaudfjos ar labi argumentétiem skaidrojumiem. Tobrid apjédzu — pat ja sp€ju labi argumentét
Latvijas problémas un neizdaribas, patiesiba ta ir nejédziga atticksme paSos pamatos. Proti, nav
nozimes skaidrot, kapéc kaut kas nav bijis paveicams, drizak ir jadoma par to, ka kaut ko izdarft
un izmainit, lai Latvija sekmigak attistitos.

1994.gada vasara atgriezos Latvija pec 9 ménesu studijam Zengva. Ilgi nevaréju iedzivoties,
nejutos Isti sava ada. Bija divaina atsvesSinatibas sajuta. Toreiz Tsti nesapratu, kas man trauce.
2005.gada pavasari, péc 10 gadu dienesta trijas valstts, atsakam dzivi Latvija. Atkal mani pie-
mekl€ja ta pati neomuliga sajuta. Lai gan esmu uzaudzis Riga, vairs nesp€ju iejusties Latvijas
sabiedriba. Izradijas, esmu nonacis trimdas latviesa loma, kad daudzas paradibas Latvijas dzive
un sadzive vairs nav pienemamas. Tacu vislielakais satricinajums naca pec kadam trim nedélam,
kad aizvedam savu meitu uz sunu izstadi Kipsala. Staveju lielas telpas vida un baidijos spert
soli, jo nesapratu apkartejo kermena valodu. Bija sajuta, ka tikSu samits.

Drosi vien daudzi nodomas, ka tads ir diplomata liktenis — atsveSinaties un zaudét sajégu par
savas tautas ikdienu un sadzivi. Tomér pédg€jie Cetri ar pus gadi Latvija nav mazinajusi manu
atsvesinatibas pakapi.

Manas fiziskas un garigas majas vienmer ir bijusas un bus Latvija. Kad jaskaidro par izjatam
svesuma un maju sajitu arzemniekiem, parasti man ir divi stasti. Pirmais — sakot stradat véstnie-
ciba Maskava, més ar sievu ilgu laiku dzivojam pagaidu dzivi, 1idz sapratam, ka darbs arzemeés
nozime ari maju radiSanu un Istu dzivoSanu sveSuma. Turpmak parceloties uz jaunu vietu, veltam
lielu uzmanibu un rap&jamies par gimenisku majigumu. Proti, miasu majas ir tur, kur ir darbs.
Otrais — tas vargja but 1984.gada vasara, kad, budams padomju armijas sakarnieks®, vienatng
devos arpus kara dalas labot telefona vadu parravumu. Bija tikko nolijis lietus, sildTja saule un
mans celS veda cauri prieZu silam. Baltijskas apkaimé jaras piekrast€ lielakoties ir lapkoku meZs.
SmarZoja tvaikojosas priedes — bija pasakaina maju sajata. Tikai Latvijas piejiras meZa var ta
justies. Sadu maju sajitu nekur citur nevar iegiit.

2

Latvijas sabiedriba 2005.gada beidzot grib&ja atvilkt elpu un baudit brivibu. Cilveki bija pie-
kususi no 15 gadu nemitigam parmainam un reformam. Iestajusies Eiropas Savieniba un NATO,
saka likties, ka ekonomika un labklajiba nerimstosi pieaugs. Tomer tiesi tas bija Tstais bridis, kad
vajadzeja kerties pie strukturalajam reformam izglitiba, veselibas apripe un sabiedriskaja parvalde,
veikt uzkrajumus un ieguldit tautsaimnieciba. Tobrid, kad ekonomikas izaugsmes raditaji vairakus
gadus no vietas bija augsti un nostiprinajas ceribas, ka teju teju iepladts lielas ES fondu naudas,
Latvijas politika un sabiedriba notika lazums jeb pavérsiens, kura sekas turpinasies vel gadiem ilgi.

Nav Saubu, ka Latvijas sp&ja nonakt ES un griba lidzinaties citam rietumu demokratijam ir
apbrinas verta. Tikai nedaudzas tautas pasaul€ pagajusa gadsimta 90.gados bija gatavas izdarft tik

217



NACIONALAS IDENTITATES KOMUNIKACIJA LATVIJAS KULTURAS TELPA

218

sapigas izveles, kadas bija japiedzivo Latvijas sabiedribai. Tomer varbat tikai tagad pa dalai sakam
atskarst, ka maisu strauja attistiba pec neatkaribas atgiSanas nav radjusi stiprus pamatus, kas Jautu
sabiedribai sapemties un merktiecigi tikt gala ar ST briza gratibam. Un tam ir savi iemesli.

Aptuveni ap 1995.gadu Latvijas politiska elite un sabiedriba kopuma beidzot sajuta, ka mums
ir izdevies atgat savu valsti. Tautas frontes pastavéSana — tas vienojosais un mobiliz€josais faktors
vairs nedarbojas, tapec straujus apgriezienus uznéma politiska un saimnieciska noslanosanas.

Politiskajam partijam un apvienibam veidojoties, grupésanas notika ap dazam idejam — iestasanas
ES un NATO, latviesu valodas lomas nostiprinaSana un mazakumtautibu integréSana. Saimnieciska
darbiba balsttjas arf tikai uz daZiem valiem — valsts mantas privatizacija, privatipaSuma attiecibu
sakartosana, tranzita ekonomikas attistiSana un Rietumu kapitala piesaistiSana. Nedz tobrid, nedz
arT pedejos gados nav bijusi nopietna saruna par darbiem, lai veicinatu viet€jo uznémeju grupas
nostiprinasanos un izplesanos, lai spétu sekmigi konkurét viet€ja un arzemju tirgdi un nodrosinatu
Jjaunu darba vietu radiSanu.

Jamerkis iestaties ES lozunga liment sakrita ar tautas velmi atgat piederibas sajitu Rietumeiropai
un kopuma izraisija saltdzinosi mazu sabiedribas pretestibu, tad daudzi citi izSkiroSi jautajumi bieZi
tika atlikti, samudZinati un nereti novesti lidz potencialam konfliktam. Tapéc pirmajos 15 neatka-
ribas atjaunoSanas gados milziga loma sabiedribas izaugsmeé bija ar€jam spiedienam — skandinavi
un ASV bieZi vien bija saprotoSaki, ko nevar teikt par daudziem citiem ES un NATO partneriem.

Pirmas pazimes par gaidamo sabiedribas krizi bija manamas jau 1996.gada. Tikai 1998.gada,
pec tam, kad gadu ieprieks Igaunija tika uzaicinata sakt sarunas par iestasanos ES, Latvijas politiki
léni uz daZiem gadiem sanémas un ar€ja spiediena iespaida saka Istenot ES prasitas reformas. Ja
nebitu bijis Igaunijas pieméra un pastavigo sareZgijumu attiecibas ar Krieviju, ir maz ticams, ka
batu tikusi pat tik talu. Turklat Saja laika daudzi pierada atsaukties uz ES prasibam, kas liecinaja, ka
musu reformas ir spiesta lieta, nevis izriet no masu parliecibas un mérktiecibas.

2005.gada ar€jais spiediens saka apsikt un zaudgja savu ietekmi. M€s beidzot pasi sajutamies
vareni un vairs nevél€jamies pat ieklausities bridinoSos padomos, kas noradija, ka uzsakta Latvijas
gaita nav noturama drosas attistibas ramjos.

Pateicoties ES un NATO diktétai prasibai sakartot likumdoSanu, sabiedriskas parvaldes un uz-
néméjdarbibas vidi, tikt gala ar sapigiem véstures jautajumiem, gadsimtu mija bija raditi apstakli
lielu naudas lidzek]u ieplasanai (turklat tobrid visa Rietumu pasaule bija apskurbusi no finanSu
burbuliem). Latvijas sabiedriba metas paterina un bavnieciba, kas lielakoties nebija balstita uz
ilglaicigiem aprékiniem.

Turklat politiki bija aiznemti ar savstarp€jo rékinu kartoSanu. Atgriezies Latvija, ar apnémibu un
ceribam metos darbos — nule uzsakta daliba ES solija neizsmelamas iesp€jas. Tobrid vairaki dazadu
nozaru lietpratéji rezignéti nosmingja par manu entuziasmu, noradot, ka politiski daudzas lietas nebis
iesp&jamas, jo koalicijas partijas labak redzétu kompromit€josu “cirvi” sava partnera mugura, nevis
pielautu kada vinu ierosinajuma attistibu.

Bridt, kad Latvijas sabiedriba vajadz€ja valdit visparéjam optimismam un jauncelsmes garam, pa-
radjas pretéjas tendences — politiku un sabiedribas visatlautiba mijas ar neuzticibas un atsveSinatibas
pieaugumu. Tad, kad beidzot batu bijis japlac ieprieksejos 15 gados sastradatie augli, tie izradijas
negatavi vai iepuvusi. Més bijam bavéjusi un turpinajam celt “debesskrapjus” uz irdeniem pamatiem.

3

2005.gada zinas paradijas divu aptauju rezultati. Viena bija saistita ar jaunieSu iecerém. Iz-
radijas, ka aptuveni 80% no Latvijas jauniesiem iedomas savu tuvako nakotni saistija ar darbu,
dzivi vai studijam arzemés. Tas, protams, sakrita ar laiku, kad jau bija sakusies pirma masveida
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darba emigracija uz dazam ES valstim, tomér aptauja skaidri paradija, ka nospiedoSais vairakums
no Latvijas nakotnes veidotajiem savu tuvako nakotni nesaistfja ar musu valsti.

Ta pasa gada pavasarT pasvaldibu velésanas atklajas balsu pirkSanas gadijumi. Cita aptauja
savukart vestija, ka teju 18% jeb gandriz katrs piektais no mums batu gatavs sanemt samaksu par
piedaliSanos vélésanas. Gadu velak, neilgi pirms Saeimas véléSanam, kada mana radiniece viena
Latvijas mazpilseta apspriedas ar savu pazinu, pazinojot, ka nebalsoSot par kadu no partijam,
jo tas politiki izmanto varu savtigi jeb zog. Sarunas biedrene bija parsteigta par Sadu nostaju, jo
vina, lok, bodama pie varas, arf to izmantotu savas privatajas intereses.

Lielaka dala no tiem, kas Sobrid Latvija nosaka sabiedribas virzibu un ekonomikas gaitu, ir
augusi padomju laika, kad nereti cilvéki uzskatija par goda lietu apkrapt vai apzagt valsti. Diem-
Z€l §is netikums joprojam ir stiprs dzinulis daudziem no mums. PEd€jos paris gados bieZi esam
verojusi apkart€jo iecietibu pret zadzibu un laupiSanu skaita pieaugumu. Ka attaisnojums parasti
tiek saukts krizes laiks. Tapat dzirdam runas un visvisadus argumentus, attaisnojot nodoklu
nemaksasanu. Gan daudzi uzn€méji un vinu organizaciju vaditaji, gan politiki ir neskaitamas
reizes aizstavejusi izvairisanos no nodokliem. Pede€jas aptaujas rada, ka Kkatrs treSais no mums
atbalsta nodok]u nemaksasanu. Interesanti bitu uzzinat, vai Sie paSi cilveki batu gatavi atteikties
no skolam, augstskolam, medicinas pakalpojumiem un citiem sabiedriskajiem labumiem.

2010.gada Latvija ik uz sola saskaramies ar gribas trikumu, depresiju un apjukumu gandriz
visos ltmenos. Ap Ziemassvetkiem ciemojoties Riga, nepameta nomaktibas sajata. Ja pat labi
situ€ti un laba darba stradajosi cilveki speka gados sligst depresija un apsver iesp€ju pamest
Latviju, tas norada uz milzigu un nospiedo§u neticibu Latvijas nakotnei. Sados apstaklos ir vajas
ceribas atgut drizu sabiedribas labsajatu.

4

2006.gada augusta viesojos Tomasa Henrika Ilvesa’ majas netalu no Latvijas robeZas. Lauku
majas séta bija sapulcgjusies kadi 30 Igaunijas politiki, sabiedriskie darbinieki un diplomati, lai
atklatu pieminas akmeni Hansam Rebanem®. Saja karstaja vasaras brivdiena igauni cits pec cita
stajas pie pieminekla un, pieminot savu starpkaru laika diplomatu, runaja par savas tautas nakotni,
idealiem un principiem. Tas viss notika privati un bez preses klatbiitnes. Klausoties So cilveku
runas, mani nepameta divaina sajita, ka es neko sadu nespéju iedomaties notiekam Latvija.

Politiskas retorikas pagrimums bija vérojams starpkaru Latvija un tas nav nekas jauns art
musdienas. 1995.gads man palika prata ar Mavrika Vulfsona un Joahima Zigerista® politiskas
tuvinasanas rokasspiedienu. Taja atspogulojas skaidra izv€le — neskaties uz maniem principiem,
jo politiskas izdzivoSanas varda tie tiks piesmieti. Kops ta briZa més ne reizi vien esam piedzi-
vojusi lidzigus trikus.

Ja 2005.gada iezimé&jas politiskas atsvesinatibas pavérsiena punkts, tad kops 2007.gada
politiska diskusija Latvija pec batibas parstaja pastavet. Politiki lielakoties atbild€ja vien uz
sakaitinatu Zurnalistu jautajumiem, nepiedavajot redz&jumu par valsts virzibu. Krizei sakoties,
nevienai valdibai vairs nav pieticis spéka un laika domat stratégiski, kamér Saeima jau gadiem
gozgjas valdibas lémumu saulité.

Paverojot tuvak musu politisko partiju attistibu, diemZ€l jasecina, ka to rasanas un darbiba
ir notikusi uz arkartigi zema sabiedribas lidzdalibas fona. Par kadu sabiedribas atbalstu partiju
politiskai darbibai var buit runa, ja Latvijas lielakajas partijas ir vien daZi simti biedru. Pie §ada da-
libnieku skaita, pat kartigi biedru naudas maksajot, nav iesp&jams uzturét normalu biroju, nemaz
nerundjot par politiska dialoga uzturéSanu visas valsts nostiiros. Tapéc nav brinums, ka partijas
dzivo savu iedomu dzivi, kam nereti ir maz sakara ar Latvijas Istenibu un norisém pasaulé. 20
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gadu laika nav izveidojusies neviena partija, kura batu sp&jiga darboties Rietumu demokratijas
labakajas tradicijas. Neviena no p&d€jos 10 gados pie varas bijusajam vai opozicijas partijam
nav radijusi savu ta saukto €nu kabinetu. Proti, katrai sevi cienosai partijai batu bijis jaievel
konkréti parstavji, kas atbildetu par Latvijai svarigako jautajumu formul&Sanu. Turklat Sadiem
runas viriem vai sievam batu ikdiena jastrada ar konkrétas jomas jautajumiem un sabiedribai
batu jazina So cilvéku vardi.

Tapat ka mes 1sti nevaram uzzinat politiku ierosinajumus un piedavajumus Latvijas izaugs-
mei, nav attistTjusies So partiju starptautiska sadarbiba, veidojot attiecibas ar tuvako un talako
ES un citu zemju radniecigajam partijam. Salidzinosi reti kads Latvijas politikis pamanams
starptautiskas konferences (te nav runa par ministriem vai prezidentu, kurus aicina amata del).

No otras puses, mums katram pasam derétu sev pajautat, cik mes esam bijusi gatavi iesaistities
un prasit no politikiem mums vajadzigu risinajumu. Runa ir par fonu, uz kura noris politiska
darbiba, par pieprasTjumu un piedavajumu. Proti, politiki pie mums rikojas viniem atlauto ramju
robeZas jeb tik, cik sabiedriba ir grib&jusi vai sp&jusi ietekmét politiskas norises.

Diemzel Saja zina mes ka individu kopums neesam izc€lusies ar sevisku prasmi organizeties
un rikoties grupas. Vai tas ir nacis no viens€tnieku laikiem, vai tas ir mantots no padomju gadiem,
pamanama ir tendence meklét priekSnieku vai kadu stipraku Iideri, kam, delegejusi varu vai uz-
devumus, més pasi visbiezak centamies aizmirsties un nodarbinat sevi ar citam rapém, sagaidot,
ka masu izraudzitais priekSnieks viens pats par visu bas atbildigs un gadas par masu labsajatu.

Latvijas cilvéki péd€jos 10 gados metas sava TpaSuma un mantas vairosana, reti izradot
interesi par kop€jo labumu, par vidi ap sevi. Tika baveéti lepnu maju ciemati, nerip&joties par
infrastruktdru — skolam, celiem. Lielakai dalai no mums grib&jas strauji iegat sev visu to, kas
nebija iesp€jams padomju gados.

Arf daudzi uznéméji steidzas dazos gados nodroSinat sev lepnas majas, masinas, atrgaitas
laivas un regularus celojumus pa pasauli. Tas viss atspogulojas Latvija sarazoto pakalpojumu un
preCu cend. Vel pavisam nesen vairaki Latvijas uznémeéji centas eksportét savu produkciju par
konkuretnespéjigu cenu. Arkrizes laika vairaki Latvijas elektribu un siltumu raZojosi uznémumi
strada ar nesamerigu pelnu. Kaut kas kopuma nav ar mums kartiba.

S

Grozies ka gribi, més esam nodzivojusies 1idz visas sabiedribas sist€émiskai krizei. Vel 2006.
gada bija daudzas pazimes, kas liecindja, ka més Latvija tuvojamies lielam nepatikSanam. Pat ja
nebutu sakusies pasaules finanSu un ekonomikas krize, més ar visu skandinavu banku iepludinato
naudu nebatu sp&jusi noturéties uz kajam. Batu gréks ST briza gratibas salidzinat ar kara laika
postTjumiem, tomer mums ir nepiecieSama pamatiga sapurinasanas un visu sabiedribas speku
mobilizacija, lai izdarTtu pareizos secinajumus un pienemtu tos lémumus, kas ne tikai mas izvestu
no S§Ts krizes, bet radttu pamatus ilglaicigai attistibai. Ka tas var notikt?

Ja més 20 gados esam nodzivojuSies lidz tada méroga satricinajumiem un pasi esam sevi
novardzinajusi, kas mums liek domat, ka atrisinajums naks driz un pats no sevis? Neder€s vairs
iedomas, ka Eiropa nepie]aus masu pagrimumu. Aréja spiediena vieta mums vajadzigs padoms.
Tomeér padomu var dot tikai tam, kurs§ zina, ko v€las sasniegt. Mums pasiem beidzot bas sav-
starp€jas diskusijas janonak pie atzinam, ko mes ka cilveku kopums gribam redzet sev apkart
tuvako 10 un vairak gadu laika.

Krizei sakoties, nav izdevies noverot sabiedribas vienoSanos. Drizak otradi — var€ja skaidri redzet,
ka katra sabiedribas kopiena centas pavilkt segu uz savu pusi. Pastiprinajas vispar€ja neticiba un ne-
uzticiba, turpinajas viensétnieciska norobeZosanas un nesadarbosanas pat ar tuvakajiem kaiminiem.
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Gadiem ilgi esam pieredz€jusi politisko partiju zemos uzticibas reitingus. V&l pirms paris
gadiem, kad Skeloties atkal brieda jauni politiski form&jumi, sabiedriba saistija nepamatotas
ceribas ar vel netapusam partijam: Sabiedriba citai politikai un Pilsoniska savientba pat nepa-
stav&janosaukumu Itment, kad jau aptaujas sanéma milzigu parsvaru iepretim esoSajam partijam.

Ir sakusies pargrupéSanas uz politiskas skatuves. Vienottbas veidoSanas, ka arT dazadu citu
partiju vingrin@jumi pagaidam vél nelauj spriest par So veidojumu piedavajumiem un risinaju-
miem. Te drizak runa ir par méginajumu noturéties pie varas.

Var piekrist domai, ka tie, kas pédé&jos 10 gados ar saviem darbiem ir apliecinajusi nesp&ju
sekmigi parvaldit valsti, nebds tie, kas izvedTs valsti no krizes. Tapat var turpinat cerét, ka nez
no kurienes atnaks gaisie speki un visu sakartos masu vieta. Actimredzot mums naksies beidzot
saprast, ka sapratigs atsisinajums nenotiks uzreiz un ka tas prasis daudzu garu gadu ilgstosu vi-
sas sabiedribas piepali, I7dz mes var€sim plakt pirmos nobrieduSos un mums patikamos auglus.
Masu sabiedribai bs jaiet cauri ilgstosai sevis novertésanai un saprasanai.

Vienlaikus der apzinaties, ka més esam ]oti jauna jeb nenobriedusi sabiedriba. Pa Siem 20
gadiem mé&s neesam sp&jusi atjaunot aizmirstas vai iedomatas pirmskara Latvijas tradicijas un
tikumus. Masu kultaras, sabiedriskie darbinieki un intelektuali zinama mera ir zaud€jusi saikni
ar tautu un nespé€j uzturét sarunu par sabiedribas garigajam vajadzibam. Domaju, liels skaits
jaunieSu vecuma no 15 Iidz 30 gadiem, augot un veidojoties 1idzi Sim sareZgitajam Latvijas
parmainu skr&jienam, ir piesavinajusies daudz nederiga.

Isteniba tikai tagad ir pamats sakt runat par drizu iesp&jamo paaudZu mainu. Pec tam, kad
tikam uznemti ES un NATO, nav radies daudz jaunu ideju. Péc visas sabiedribas atslabSanas
treknajos gados jarada jauni mérki. Sabiedribas vienotiba ka Iidzeklis tam nepalidzes. Mums
vajag ideju un prieksSlikumu sacensibu. Ir jasakas sarunai par vajadzibam, par izredz€m, par
gribu kaut ko sasniegt sava tuvakaja apkaimeé, ciema, pilséta, nozare.

Piesardzigi javerte, kas tad var piedavat jaunas idejas, no kuram grupam to varam vai nevaram
sagaidit. Beidzot vérojamas pirmas vargas pazimes, ka tdens nedaudz ir sakust&jies. Jacer, ka
Meierovica biedrtbas pieteikums ir sakums jaunam procesam, kas atraisis sabiedribas energiju
daudzos virzienos.

Tacu batu maldigi un kaitigi iedomaties, ka Meierovica biedriba sp€s vienot visu Latvijas
sabiedribu. Mums nav vajadzibas veidot vienu visaptverosu kustibu, kas atkartotu Tautas frontes
darbibu. Ta vieta javeidojas daudzam viet€ja meroga sabiedriskam kustibam. Problémas cilve-
kiem Rézekn€ un Pilten€ noteikti ir atSkirigas un tas visticamak daudzejadi nesakrit ar Rigas
problémam. Viena biedriba nesp€s aptvert visu sabiedribas grupu intereses. Beidzot mazpilsétas,
ciemos un citvietir jasakas viet€jas sabiedribas savstarp&jai sarunai, kam baitu janoved pie sarunas
ar paSvaldibam. Kamer sabiedriba pati neorganizesies, tikmer politiska attistiba nikulos. Kamer
sabiedriba nesaks sadarboties un neveidos profesionalas vai cita veida intereSu apvienibas, tikmér
Latvija neveidosies plasu sabiedribas grupu interesSu partijas.

6

BieZi dzirdam par Latvijas sabiedribas noveco$anos. Sai paradibai ir daudz izpausmju un seku,
kas atstas iespaidu uz masu izredzé€m jau tuvako 5 lidz 10 gadu laika. Papildus novecoSanai ir
jaruna par jaunieSu aizplasanu, zemo dzimstibu®, darbaspéka aizbraukSanu un darba tirgu Latvija.

Apskatot divus pedéjos Stratégiskas analizes komisijas apkopotos pétijumus par Latvijas
demografiju’, var izdarit vairakus secinajumus. Ja 2007.gada vecuma grupa no 0 — 14 gadiem

bija sarukusi lidz 14% no sabiedribas kopuma, tad 2012.gada St proporcija bas vél mazaka. Tik-
meér vecuma grupa virs 65 gadiem turpinas palielinaties. Vienlaikus vecuma grupa no 15 — 64
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gadiem samazinasies. Lidz ar to darba spéjigo cilvéku skaits turpinas sarukt. Ja jau tagad valsts
budzets nespéj pavilkt parmérigi uzbliduso socialo budzZetu, ir skaidrs, ka demografiska attistiba
pieprasa radikalus lémumus.

Tas norada kaut vai tikai uz to, ka més vairs nevaram atlikt sarunu par to, kas batu jadara, lai
noturétu gimenes ar bérniem Latvija, lai pasvaldibas kopa ar vietéjo sabiedribu saktu apspriest
kolekttvu ricibu, kas raditu pievilcigus apstak]us, lai dala jaunieSu gribetu atgriezties un stradat
savas dzimtajas vietas un lai piesaistitu jaunu darbaspéku.

Bez tam Latvijas laukos liela dala zemju TpaSnieku ir cilveki loti cienfjamos gados. Parasti
tas ir izkliedetas stksaimniecibas, kas mijas ar meZu teritorijam vai nekoptiem un aizaugoSiem
nostdriem. Lidz §im nav noveérota So cilvéku v€lme parskatit saimniekoSanas veidu, arT politiska
diskusija allaz apgajusi Latvijas lauku attistibu.

Latvijai attTstoties briva tirgus apstaklos bez pamanamas valsts regulésanas lidzdalibas®, masu
sabiedriba notika noslanoSanas. Pirms krizes saka attistities arT vidusslanis. Domaju, ka krizes
iznakuma nesamerigi liela dala sabiedribas bas tuvu nabadzibas slieksnim, kamer nieciga bagatu
cilveku grupa turpinas sarukt.” Turpinoties §adai tendencei, ir mazas izredzes panakt laizumu
sabiedribas attistiba.

Tapéc jau tuvakajos gados vajadzetu nonakt pie politiska IEmuma par to, ko darit ar skolam
un veselibas apriipi, kas 1Tdzas tadam jomam ka Latvijas energgetikas attistiba, lauksaimnieciba,
za]a razoSana, modernas un tiras tehnologijas noteiks Latvijas nakotni.

90.gados nereti nacas verot, ka turigi vecaki un ietekmigi politiki gadaja par savu bérnu
izglitibu arzemés, atstajot novarta Latvijas skolu attisttbu. Ja més gribam, lai masu valsts batu
vieta, kur dzivo un strada veseligi, garigi stipri un konkurétspé€jigi cilveki, ir japanak, lai visi
berni sanemtu Itdzvertigu pamatizglitibu.

Jau driz mums vajadzetu sajust demografiskas bedres pirmas izpausmes. Latvijas augstskolas
turpmakajos gados strauji kritisies stud€joso skaits, kas nozimée, ka mes atrodamies veél dzilakas
augstskolu krizes priekSvakara.

Masu jaunieSu veselibas stavoklis ir viens no sliktakajiem ES. Tas nesola roZainu nakotni
nedz sabiedribai, nedz darba devé€jiem.

7

Nav Saubu, ka miisu sabiedriba stav loti smagu lémumu prieksa. Faktiskiruna ir par sabiedribas
partapSanu. Més pirmo reizi piedzivojam tada méroga krizi pasaulg, kas sakrit ar Latvijas sabied-
ribas pamatvértibu novardzinatibu un apjukumu, ieilgusu sabiedribas grup&jumu fragmentaciju
un pievilcigu ideju trikumu. Ja 20 neatkaribas un valsts atjaunoSanas gadi mas ir novedusi lidz
sadam paveérsienam, ja masu valsts raditaji kritiski svarigos jautajumos ir vieni no zemakajiem
ES, nav pamata cerét, ka masu partapSana notiks bez visas sabiedribas palém.

Zinot politisko partiju zemo popularitati, redzot sabiedribas neprasmi sadarboties, lasot par to,
ka vairak neka puse no ekonomiski aktiva vecuma cilvekiem pasreiz ir bez darba'®, var diezgan
drosi paredzet, ka Sts Saeimas veleSanas nesTs kart€jo vilSanos. Ir maz ticams, ka politiki piedavas
un sabiedriba spés prastt politisko partiju piedavajumu daudzos bitiskos jautajumos. Pieméram,
ka izveidot tadu Latvijas energétikas modeli, kas samazina atkaribu no arjiem piegadatajiem
un palielina viet€jo razoSanu; ka panakt lazumu, lai Latvija no darba néméju sabiedribas klatu
par darbavietu radoSu sabiedribu.

Tapat deretu apzinaties, ka cilveku kopums, kas pienems svarigakos I[émumus tuvako 10 —
20 gadu gaita, klas arvien vecaks. Jau péc paris gadiem Katrs treSais no mums blis vecuma virs
50 gadiem''. Novecojot cilveki klist 1énaki un tiem ir gritak pielagoties parmainam. Turklat
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jalemj bas par lietam, kas tikai dal€ji attieksies uz So sabiedribas vecuma grupu. Cilveki, kam
rap pensijas un savas veselibas apripe, rama dzive sava lauku nostari, nebas seviski ieintere-
séti dalities ar tiem, kas Sodien beidz p&déjas klases skola. Bez daudzam citam grattbam mums
naksies saskarties ar paaudZzu konfliktu, ko jau vérojam Satversmes tiesas IEmuma par pensijam.

Parmainas sabiedriba reti notiek bez pretestibas un vardarbibas (tieSas un netiesas). Pieméram,
Latvijas lauki un zemes izlietojums prasa pamatigu valsts iejaukSanos, tas, protams, sastapsies
ar lielu politisku un, iesp&jams, fizisku pretosanos.

Misu sabiedribas apjukums noris uz dinamiska fona. Informacijas tehnologiju laikmeta
turpina maintties darba un izglitoSanas metodes, pasaulé noris speka saméru un ekonomiska
Itdzsvara izmainas. Neskaidra ir ES nakotne un klimata izmainu ietekme. Sts un daudzas citas
Seit nepieminétas norises prasts atbildes arT no Latvijas sabiedribas. Retorisks ir jautajums, cik
esam gatavi tam visam.

Meéginot pats sev iebilst, mekl&ju argumentus par labu citam scenarijam. Pieméram, ir tacu
Latvija daudz piemeru, kur kadi atseviski cilveki vai nelielas grupas ir sp&jusas uzradit lieliskus
panakumus. Tomer mani tas nemierina, jo iznémumi, ka zinams, apstiprina likumus.

8

Pasaules vésturée ir vairaki piemeéri, kas parada, ka sabiedribas péc pamatigam krizém (kariem
un citam katastrofam) sp&j mobilizeties, izrunaties un organizeties, pienemt talredzigus Iemumus.
Tapat vésturé var atrast atbildes par to, cik daudz laika paiet, kameér Sadas sabiedribas atkopjas
un izkopj sekmigas un ilgtsp€jigas attistibas mode]us.

Mes stavam sapigas izveles prieksa — vispar€jas savstarp€jas neuzticibas apstaklos, kad kri-
ze turpina padzilinaties ne tikai Latvija vien, ir jaatbild uz jautajumu, kadu sabiedribu gribam
veidot. Vai ta bas sociali atbildiga un labklajibas sabiedriba, vai tomér izv€l€simies sligt mazas
bagatnieku saujas kontroléta atpaliciba un nabadziba? Abos gadijumos tuvakie 10 un varbut pat
20 gadi nesola Latvijas sabiedribai vieglas dienas. Vienigi atskiriba izvel€ ir skaidra — izv€loties
otro variantu jeb turpinot un laujoties vispar€jai bezatbildibai pret kop€ja labuma veidoSanu,
rikojoties tikai savu intereSu varda, neméginot sadarboties un diskusijas nepanakot sapigus ri-
sin@jumus, mes apzinati izvelesimies celu uz nakamo katastrofu. Jo ilgak mes neizdarTsim savu
izveli, jo nepatikamakas sekas mas sagaida.

Mani vérojumi par p&€dé€jo gadu noris€m liek Saubities par to, cik daudzi no mums ir sapratusi
skaudro Tstenibu. Man ir bazas, ka v€l japaiet vairakiem gadiem, pirms Latvijas sabiedriba
saks attapties un sarosisies. Tomeér es ticu, ka Sada moSanas reiz notiks, ka gaidamajas gratibas
radisies jauni speki un lideri pilsé€tas un laukos, intelektualaja un biznesa vid€, ka veidosies
un attistisies laikmetigi domajosi politiskie spe€ki un sabiedriskas organizacijas. Es zinu, ka
tas viss nenotiks rit. Zinu arT to, ka musu iesp€jas un izredzes bis parbaudamas, tikai sakot
kolektivi rikoties. Nojausu, ka turpmakie paris gadudesmiti bas daudz grataki neka pirmie
20 atjaunotas neatkaribas gadi. M&s esam jauna cela sakuma, un masu izredzes liela mera ir
musu pasu zina.
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civilajai raZoSanai.

Dieneju Baltijska, Kaliningradas apgabala.
Tobrid pasreiz€jais Igaunijas prezidents bija Eiropas Parlamenta deputats un kandidéja uz prezidenta amatu. Lidz
velesanam bija palikuSas kadas 4 nedg]as.
Hanss Rebane (1882 — 1961) bija Igaunijas arlietu ministrs (1927 — 1928) un p&d¢jais pirmskara igaunu veéstnieks
Latvija (1937 — 1940).

Joahims Zigerists — bedigi slavens populists, kas ne tikai ar bananiem un citiem Iidzekliem pirka balsis Saeimas
velesanas, bet arT savos uzskatos bija loti ksenofobisks un balans&ja uz klaja antisemitisma robeZas.

Salidzinot dzimstibas un mirstibas raditajus, jasecina, ka kops 1995.gada caurméra uz katriem diviem dzimu-
Sajiem ir tris mirusie.
“Paaudzu nomaina un migracija Latvija” (2007, 213.1pp.); “Demografiska attistiba Latvija 21.gadsimta sakuma”
(2006, 191.1pp.).
8 90.gados nereti nacas dzirdét teicienu, ka Latvijas ekonomika attistas par spiti valdibas [émumiem.
° Pielauju, ka Sai zina mani aprékini var bat dal&ji kladaini, jo ir grati aplést pelekas ekonomikas dzivotsp&ju un apmeérus.
10 Diemzél jasecina, ka Latvija pat pedgjos atras attistibas gados ir bijis kritiski zems nodarbinatibas Iimenis. 2005.

gada ekonomiski aktivo cilvéku grupa bija tikai 57,1% nodarbinato (skat. SAK publikaciju — “PaaudZu nomaina
un migracija Latvija” (2007, 127.1pp.).

" Saja vecuma grupa vairak neka 70% bus sieviesu.
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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 saesiba, desires

This paperis 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 saestba 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 AVIZE
(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 Avize, 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”

Keywords: National identity, collective identity, values, consumerism, yellow press

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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NATIONAL IDENTITY IN THE VIRTUAL ENVIRONMENT OF
COMMUNICATIONS: THE CASE OF MILJONS.COM
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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 Mara Zalite. The Canadian-born playwright and
director Banuta 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 Meiksans, 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, Meiksans 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 Riga” and Janis
Strei¢s’ “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
Klavis, published under the title “Outside the Gates.” Three books have been published so far:
“The Fool of Adiaminde” (2005), “The Little Hunchback of Riga” (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 16™ century to the first half
of the 20™ 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 Klavis.
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Up until the late 18" 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 19" 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 Riga 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.
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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 donotrealise that thisis 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 21* century. It is all up to us.
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