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NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

Lolita StaSane, Marita Zitmane, Liene Berzina

IDENTITASU TEORETISKAS IZPRATNES

Identitate, ztmols un paternieciba pedejo gadu laika ir kluvusi par Tpasi aktualu t€mu masdie-
nu sabiedriba. So jédzienu aktualitati pirms daZiem gadu desmitiem aizsakusi eksistencialistu
perspektiva un turpinajusi poststrukturalisma teorija, ka rezultata ieprieks tik stabilo un noteikto
cilveéka patibu un pasaules lietu kartibu ir nomainijis uzskats, ka viss ir plastoss, nenoteikts un
pasa spekiem veidojams. ArT identitate. Musdienas ta vairs netiek skattta ka jau gatavs, konstats
un fiksets lielums, ko Jaudis var vienkarSi pienemt. Sobrid ar identitati més saprotam dinamisku,
individualu projektu un procesu, kuru més pasi aktivi veidojam, parveidojam, ka arT demonstré-
jam sev un citiem.

Lai gan Sads skattjums pieskir cilvekiem neierobeZotu sevis veidoSanas un pasnoteikSanas
brivibu, tas rada arT noteiktas problémas. Piem&ram, ka Saja mainigaja, plastosaja un dinamiskaja
pasaul€ radit, atrast un defin€t nozimes ta, lai tas kaut uz mirkli skistu stabilas un nemainigas. Ka
vienu no labakajiem risinajumiem §ai socialas dzives problémai més esam izvel€jusies mantas,
to patéréSanu, izv€li un demonstrésanu citiem. Lai gan masu precu patéréSana var€tu saistities ar
zinamiem individualitates ierobeZojumiem, Sobrid ir vérojama pret€ja tendence — més izmantojam
milzu apjomos raZotas mantas, lai raditu un paustu citiem savu identitati. To skaidro fakts, ka
patérnieciba un masu preces lauj katram no mums nemitigi veidot un parveidot, ka arf realizet
savu gaumi, vienlaikus Tstenojot arT masu vélamas identitates projektu.

Tadejadi arT patéréSana ir mainijusi un pilnveidojusi savu nozimi. Lidzigi ka ar identitati — arT
patérnieciba vairs netiek skatita ka pasivs process, kas patérétajam tiek uzspiests no reklamas
un marketinga specialistu puses, gluZi otradi — ta ir kluvusi par aktivu norisi, kura cilveks vairs
neapmierina tikai savas vajadzibas. Ar pat€rniecibu meés Tstenojam savu dzives filozofiju, gau-
mi, attieksmi pret pasauli, v€lmes un priekSstatu par to, kadu més vélamies sevi redzet pasi un
kadi velamies Skist apkart€jiem. Viens no skaidrojumiem Sim fenomenam ir masdienu steiga,
jo cilvekiem vairs nav tik daudz laika, lai iedzilinatos katra individa batiba un pasaules uztvere,
tapéc mums nepiecieSami viegli un atri uztverami, ka arT emocijam un nozimé&m bagati kodi, kas
apkart€jiem acumirklt sniedz priekSstatu par masu personibu un veértibam.

Par Sada veida kodiem laudis izmanto nozimes, ko aizgast no kultdiras. Savukart parnest S1s
nozimes no kultdiras un ietvert tas koncentréta koda palidz zimoli jeb aura, izjatas un simboli,
ko més ar konkréto preci iegadajamies un piemérojam sev. ArT zimoli masdienas nav vairs tikai
precu birkas, kas norada uz konkrétu raZotaju. Zimoli ir sabiedribas apzina mitosi psihologiski
koncepti. Tie vairs netiek izmantoti ka aicinajums konkrétam produktam, bet gan ka solfjums
patérétajam, kadu socialo nozimi vins ar So zimolu var iegiit un kas vin$ ar to var klat. Tadejadi
tiek uzskattts, ka masdienas nav iesp&jams iepirkties nekomunic€jot. ArTtas, no ka més atsakamies
un ko neizv€lamies, rada noteiktu priekSstatu par mums un demonstré apkartéjiem masu gaumi.

Tadel Sis rakstu krajums ir radits, lai petitu un izprastu to, ka Latvijas iedzivotajs veido,
izmanto un demonstré savu brivibu izveleties, radit un parveidot dazadas nozimes, kuras vins
ietver zimolos, iegiist ar pat€rniectbu un izmanto sevis un savas pasaules uztveres veidoSanai.
Pécpostmodernisma laiks sniedz cilvékiem brivibu paSiem veidot nozimes zimoliem, precém,
ko més iegadajamies, un tadéjadi arT sev pasSiem. Tas savukart ir radijis v€lmi krajuma autoriem
uzzinat, ka Latvijas iedzivotajs izmanto So brivibu un kadu nozimi un identitati meés pasi ar to
sev esam radijusi.

Krajuma ievada talak ir aplukoti identitates, zimolu, uzn€mumu un patérétaju identitates teo-
rétiskie koncepti, kas sniedz krajuma apkopoto pétijumu teorétisko ietvaru.
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Identitates jedziens piedzivojis batisku parskatiSanu postmodernajadoma. Pe€dgjas desmitgades
agrako uzskatu par individiem ka neatkarigam, sabalansétam baitném nomainijis daudz sarezgitaks
uzskats par individiem ka daudzam patibam, dazkart pat saskeltam un dalttam.

Viens no galvenajiem identitates jédzienu skaidrojosajiem izklastiem ir uzskats, ka identitate
nav produkts un ka ta nav dota/piedévéta. Pazistamais sociologs Zigmunts Baumans (Zygmunt
Bauman) norada, ka tikai tad, kad identitate k]ast par atvertu jautajumu, nevis slégtu kategoriju,
kas ir jau defin€ta, aprakstita un pienemta, iesp&€jams runat par individu moderna izpratn€ (Bau-
man, 1996). Tad€jadi identitate ir process, kas norisinas konkrétos un specifiskos mijiedarbibas
gadijumos, individualo monolitisko konstrukciju vieta stajoties identitasu plejadém/paradém.
Identitate ir diskursiva paradiba, ko veido komunikacijas un koptekstualizacijas socialie procesi
(De Fina, Schiffrin & Bamberg, 2006). Tada veida identitate var tikt izmantota arT ka kategorija,
kas sp€j apvienot izkliedetas individu patibas: “Identitate ir jeédziens, kas lauj grupam vienoties
ap kopéjas/kopigas pieredzes izpausmi.” (De Fina, Schiffrin & Bamberg, 2006.)

Manuela Kastella (Manuel Castells) identitates izpratn€ svariga ir tas saistiba ar nozimém un
kultaru, no kuras savukart identitates tiek atvasinatas. Vinaprat, identitate ir nozimes veidoSanas
process, izmantojot ar kultdru saistitus simbolus. Identitate ir nozimes avots pasam individam un
ir vina pasSa konstruéta individualizacijas procesa (Castells, 2004). Savukart Teds Hofs (Ted Hopf)
identitati defin€ ka socialas interakcijas produktu, kas individam ir kognitivi nepiecieSams, lai
rastu savu celu dzive, un tiek nostiprinats ikdienas dzives socialajas struktaras. Vins uzsver, ka
identitate ir attiectbu produkts, identitate balstas attiecibas (relational) (Hopf, 2009). Identitate
tiek radita caur sevis kategorizéSanu vai identificéSanu. DZeina Stetsa (Jane Stets) un Piters Berks
(Peter Burke) uzsver, ka socialas identitates forméSana pastav divi nozimigi procesi — ,,S€Vis
kategoriz€Sana un socialais salidzinajums” (Stets & Burke, 2000). Sevis kategorizéSana iezimé
Iidzibu saskatiSanu un akcent€Sanu starp sevi un grupas locekliem, atskirigo iezimju uztversanu.
Savukart otrs process — sociala salidzinaSana — ir So akcentéSanas efektu atlasita pieméroSana
vispirms tajas dimensijas, kuras tiks vairots savs labums (Stets & Burke, 2000).

Identitatei kopuma ir sociala daba, jo individa identitate ir batiska tikai attiecibas ar citiem
individiem un grupam un tiek (re)producéta tikai mijiedarbiba. Identitates ir socialie produkti,
kas rodas interakcijas ar ,,citiem”. Cilvecisko baitnu veélme saprast un bait saprastiem kombinacija
ar ierobeZotiem kognitivajiem procesiem rada situaciju, kura identitates darbojas ka sava veida
sinajumikonas (shortcuts) uz iespgjamam idejam, reakcijam un praksém attieciba pret katego-
riz€tajiem citiem (Hopf, 2009).

Cilvekam piemitosas identitates nav pasu individu noteiktas, bet to efektivitati, lietojamibu un
pieejamibu iedrosina un atruna sabiedriba, kura individs dzivo, tad€jadi uzspieZot domin€josas
socialas identitates (Hopf, 2009).

Identitates pamatus veido un ietekmé vairaki faktori — vesture, geografija, valsts parvalde,
kopejakolektiva atmina un katra personigas refleksijas, tapat atticksme pret religiju un dzives izzi-
nasana. Tacu katrs —ka individuala Itment, ta socialo grupu un visas sabiedribas ITment — apstrada
STs ietekmes un pieskir tam nozimi saskana ar sociali noteiktajam normam un kultdras Ipatnibam,
kas iesaknojusas socialaja struktara (Castell, 1997). Taka socialas identitates konstruéSana saistita
ar varas attiecibam, M. Kastells noskir trTs veidu un izcelsmju identitates:

* legitima jeb likumiga identitate — ieviesta caur sabiedribu regulgjosam institdcijam, lai

paplasinatu un nostabiliz€tu savu dominanci attieciba pret socialajiem aktoriem;

* pretosanas identitate — iniciativa no to aktoru puses, kas ir opozicija;

* planota identitate — kad socialie aktori, balstoties uz jebkuriem kultdras pamatiem, veido
jaunu identitati, kas atjauno un rada jaunu nozimi vinu pozicijai sabiedriba, tadejadi méginot
parveidot visu sabiedribas struktaru (Castell, 1997).

Teorija tick akcentéts, ka identitate ir nosacita. Individi apzinas savas atskiribas (dzimte, socia-

lais statuss, rase utt.), tomer tas netrauc€ viniem apvienoties, izjust kopibu/vienotibu. Atskirtgas
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situacijas individi var izmantot dazadus savas identitates raksturlielumus, veidojot apvienibas ar
citiem individiem. Pieméram, individi noteiktas situacijas var apvienoties, tiesi balstoties uz no-
teiktam paterina praksém ka identitates dalu. Postmodernaja pieeja identitate nav vienkarsi kaut
kas individam piemitoss, bet gan stratégija, kuru individi var izmantot, lai raditu jaunas un dazadas
alianses (Cranny-Francis, Waring, Stavropoulos & Kirkby, 2003). TieSi Sis aspekts lauj runat par
identitates un paterina savstarp&jo mijiedarbibu — paterins ka identitati veidojosa dala un raditajai
identitatei atbilstosas patérina prakses ka grupu un apvienibu veidoSanas pamats.

Cilveks ka sociala batne dzivo grupa, iemanto un pienem tas normas un parazas, tadejadi sev
pazistamo uztver ka veértigaku. Socialas identitates izjitu rada piederiba kadai grupai, ar kuras
pienemtajam uzvedibas normam apkart€jie rékinas. Petnieki R. Abdelals (Abdelal) un M. Herera
(Herrera) uzsver:

,»0cialas identitates saturam var but Cetri savstarp€ji neizslédzosi veidi: butiskas normas
(attiecas uz formalajiem un neformalajiem likumiem, ko defin€jusi sabiedriba), socialie merki
(attiecas uz merkiem, kas ir kop€ji grupas locekliem), attiecibu salidzinajumi ar citam socialajam
kategorijam un izzinas modeli (attiecas uz politisko un materialo apstaklu pasaules uzskatu un
sapratni). ,,(Abdelal, Herrera, 2009.)”

Daudziem cilvekiem identitate ir bijusi noderigs koncepts, jo tas lauj cilvekiem ar lidzigam
pasaules pieredzé€m justies vienotiem ar citiem, kuriem ir kop€jas vinu acis nozimigas socialo
poziciju raksturojosas iezimes (dzimte, seksualitate, etniskums utt.). Sada pieeja ir seviski svariga
tiem individiem, kuru pieredze ir tikusi devalvéta, pastavot normativajam vai regul€josajam piere-
dzes izpratném, kas nemtas no vienas vai vairaku sabiedriba priviligetu grupu ieksejam attiecibam.

Tiem, kas ir izsl€gti no ietekmes un tad€jadi arT no savas pieredzes apstiprinasanas (legalize-
Sanas), uzskats par kop&ju/kopigu identitati un tad€jadi arT kop€ju/kopigu pieredzi lauj izvairities
no mazvertiguma izjatas. Vinu pieredze bija no normativas pieredzes atSkirfga. Vinu pieredze
netika uzskatita par veértigu — nevis tapéc, ka ta bija mazvertigaka, bet tapéc, ka ta bija sociali un
politiski nespécigaka/neparliecinosa.

Tacu uz identitati var paskatities arT no ikdieniSkaka, pielietojamaka skatpunkta. Pieméram,
Vollijs Olinss uzsver, ka dzivé mums visiem ir sava identitate. M€s to neveidojam apzinati, tomer
dazkart médzam ar to manipulét vai to demonstrét. Misu identitate ir ciesi saistita ar dazadajam
grupam, pie kuram meés piederam: valsts, pilséta, pilsétas dala, kura dzivojam, sociala klase, gi-
mene, bérni, uznémums, kura stradajam, dazadas domubiedru grupas uznémuma ietvaros. Katrai
grupai ir sava valoda, zimes, simboli un personiba. Tas, ko més paradam paré€jai pasaulei, ir
misu interpretacija par $o lietu kopumu. Miisu apgérbs, maja, masu runasveids demonstré masu
identitati (Olins, 2003).

Katrs lemums, ko pienemam - izvéloties rajonu, kura dzivot, noteikta zimola apgerbu vai
iekartojot savu dzivesvietu konkréta stila —, kopa veido noteiktu dzives stilu, kas atgadina mums
paSiem un norada citiem to, kas mes esam. Lai gan masu izveles par atseviskiem savas dzives
aspektiem var nebut izdaritas apzinati, tas summeéjas, veidojot skaidru korporativo identitati —
skaidru sevis projekciju. Més zinam, kas esam, to zina arf citi cilvéki. Masu korporativa identi-
tate vienlaikus simboliz€ realitati, uzsver realitati un ir dala no realitates. Kad maisu dzives stils
mainas — meés izskiramies, mainam dzivesvietu, aizejam pensija —, attiecigi tiek parveidota art
mausu identitate. Tas, ko laudis deve par korporativo identitati — sakot no menedZmenta untuma,
logotipiem, simboliem un krasam, kur svariga ir cena un dizainera vards —, patiesiba ir pamatigs
un pastavigs pazinojums par cilvéka stavokli. Korporativa identitate ir arT produkts, ko dazadako
Jjomu un lieluma uznémumiem pardod specializeti dizaina konsultanti (Olins, 2003).

Identitates nozimiba uzpémumu konteksta 21. gadsimta salidzinama ar uzmanibu, kadu
identitates jautajums ieguvis socialo zinatnu joma. Identitate kluvusi par visstraujak pieaugosas
intereses objektu menedZmenta un vadibas studijas, un to liela méra ietekméjusi STs t€mas iz-
augsme sociologija un socialpsihologija (Pullen, 2006). Korporativa identitate rada piederibas
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izjutu organizacijai darbiniekos, kuri to parstav, un klientos, kas atpazist organizacijas piedavatos
pakalpojumus un izmanto tos. Korporativas identitates programmas ir ka gradiens uz skatuves,
kad lieli uzn€émumi nolemj mainit nosaukumu vai veco nosaukumu parada jauna parsteidzosa
veidola. Katram ir viedoklis par jauno izskatu vai nosaukumu, parasti to vadoso cilvéku vida, kuri
pienéma So lemumu, notiek diskusijas par gaumi vai tas trakumu. Varétu domat, ka Sis process ir
vienkarss, un, iesp&jams, maza biznesa gadijuma tas ta arT ir. Tacu lielai korporacijai ar vairakam
produktu ltnijam, kura strada nacionala vai starptautiska linija, pienemt tadu lémumu, lai tas bitu
saskanots ar uznémuma sp&jam un izvirzitajiem mérkiem, var biit sareZgti, laikietilpTgi un riskanti.

Identitate ir visu to veidu kopums, ka uznémums izvelas sevi paradit sabiedribai, klientiem,
darbiniekiem, medijiem, esoSajiem un potencialajiem akciju turétajiem, analitikiem un investiciju
bapkieriem. Tels savukart ir tas, kadu S1s puses redz pasu uzpémumu. Uzpémums ietekmé savu
t€lu, izveloties veidu, ka vadit korporativo identitati, un tam ir daudz lielakas iesp€jas ietekmét
sabiedribas uzskatus, neka to sp€j apjaust daudzi vadosie darbinieki (Margulies, 2003).

Var izdalit piecas kategorijas jeb panémienus, kas balstiti vara, zinasanas un valoda, ar ko
varétu tikt virziti identitates jautajumi uznémuma.

* lIeklauSanas panémiens (veidi, ka individi pielagojas uznémuma meérkiem izmainu un
restrukturizacijas gaisotn€) — jautajums ir par to, ka individi pielagojas jaunajiem uznému-
ma mérkiem un uzdevumiem un ka uztver uznémuma vizijas, kas var bat pretruna ar tam,
kuras tie parstavejusi ieprieks vai parstav joprojam. Amplitida ir plaSa — no entuziasma lidz
centieniem norobeZoties, pieméram, vizija/aizstavéSana (vilinajums); piekriSana; pievieno-
Sanas; atziSana par likumigu; zinaSanu menedZments, kura tas, kas tiek atzits, ir selektivs,
un tas, kas tiek uzskatits par nepatikamu, tiek noliegts.

* Disciplinetas subjektivitates panémiens (ka individi ieklaujas uznémuma socialajas siste-
mas/diskursivajas struktdras) — jautajums ir par to, ka individi identific€jas ar jauno sistému
atSkirTgajam prasibam, ka arT vinu ka uznémuma biedru kontroles un novertésanas sisttmam.
Ja ieklauSanas panemiens galvenokart attiecas uz vertibam un uzskatiem, Sis panémiens
vairak balstits piederibas (membership) praks€ un taja, par ko klast konkretais subjekts.
Piemeri — socialais subjekts/komandas spélétajs (uzraudziba); vadosais subjekts; politiskais
subjekts, profesionalais subjekts; izpilditajs (lomas vai lomu atveidotajs).

* Subjektivas identitates pan€miens (tas, ka individi pozicion€ sevi vai ka, vinuprat, tie tieck
pozicionéti plasaku socialo diskursu konteksta) — jautajums ir par to, ka individi noveérté
uznémuma diskursu salidzinajuma ar plasakiem diskursiem, kuru dala tie var bat. Saja
gadijuma mes saskaramies ar subjektu saistiba ne tikai ar uznemumu, bet arT ar to, ka vins
redz sevi pasaules konteksta, un to, ar kadu piepali, sasprindzinajumu vai izdevibam var
saskarties.

* Pretestibas panémiens (ka individi pretojas, parkapj un maina iedibinatas diskursivas struk-
taras vai rada jaunas) — Saja gadijuma jautajums ir par to, ka individi pretojas diskursiem,
kurus tie neatzist vai kuriem tie netic, un par to, ka tie nepaklaujas tam, lai tiem tiktu pie-
devetas nepienemamas identitates.

* Autonomijas panémiens (ka individi parveido identitati par starpniecibu, un ka paradumi
var tikt sekméti un realizeti) — par to, ka individi ir sp€jigi veidot identitates, kas var tikt
izmantotas, lai raditu suverénu telpu, kura var klat par izmainu un attistibas avotu. Piemeri:
politiska starpnieciba; emancipacija; pilnvaras; tikloSana un apvienosanas; skelSana/impro-
viz€Sana; spéle; robezu vadiSana (Pullen, 2006).

Uznémuma identitate ka koncepts tiek lietota div€jadi. Pirmkart, to izmanto petnieki, lai defi-
nétu un raksturotu noteiktus uznémuma aspektus — tas ir uznémuma identitates zinatniskais kon-
cepts; otrkart, tas ir koncepts, ko uznémumi izmanto, lai raksturotu noteiktus aspektus (identitate
ka paSraksturojuma jautajums) (Albert & Whetten, 2003). Identitates jautajums ir dzil§ un svarigs,
taja pasa laika tas uznémumiem izradas tik sareZgits, ka tie médz no domasanas vai iedzilinaSanas



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

taja izvairities. Identitates jautajums liek meklet atbildes uznémuma kultara, filozofija, tirgus
pozicija vai piederiba, un pétnieki S. Alberts un D. Vitens ierosina, ka uznemuma pazinojumam
par ta identitati jaatbilst vairakiem krit€rijiem.

1. Taijanoradauziezimém, kas tiek uzskatitas par uznémuma batibu: centralo rakstura iezimju

kritérijs.

2. Tai janorada uz ieztmém, kas atSkir uzn€mumu no citiem, ar kuriem tas var tikt salidzinats:

atSkiribas Kriterijs.

3. Tai janorada uz iezimém, kas demonstré noteikta Iimena noturigumu vai secigumu laika:

ilgnoturibas kritérijs (Albert & Whetten, 2003).

Saistiba ar uznémuma kultdru vai jebkuru citu uznémuma aspektu attieciba uz identitates
Jédzienu ir gan empirisks jautajums (vai uznémums to ieklauj starp centralajam, atSkiribas vai
ilgnoturibas iezimé€m), gan teoretisks (vai uznémuma teoretiskais raksturojums paredz, ka uzné-
muma kultara bas centrals, atSkirtgs un ilgnoturigs ta aspekts).

Lidzigu viedokli, atsaucoties uz francu pétnieku Larkona un Reitera pétijumiem, pauz
K. Fombruns un K. van Rils, uzskatot, ka attieciba uz organizacijas identitati janem veéra tris ba-
tiski elementi — nepartrauktiba (continuity), centralitate (centrality) un unikalitate (uniqueness).
Nepartrauktiba saistita ar jautajumiem par to, kadus organizacijas raksturojumus tas dalibnieki
visvairak lieto, lai saistitu pagatni ar nakotni. Centralitate ir saistita ar jautajumiem par to, kadi
raksturojumi organizacija un starp tas dalibniekiem ir izplatiti visbiezak. Savukart unikalitate at-
bild par to, kurus raksturojumus organizacijas locekli uztver ka ipasus un kas tos atskir no citam
organizacijam (Van Riel & Fombrun, 2007).

K. Fombruns un K. van Rils arT norada, ka ir Cetri veidi, kas palidz izprast organizacijas iden-
titati, — uztverta (perceived), projicéta (projected), vélama (desired) un pielietota (applied) (Van
Riel & Fombrun, 2007).

Uztverta identitate ir raksturojumu kopums, kas ir centrali, nepartraukti un unikali. Projicéta
identitate ir organizacijas komunikacija un simbolos manifestétie organizacijas raksturojumi.
Velama identitate ir idealizéts prieksstats par to, kada organizacija v€las bat. Pielietota identitate
ir signali, kurus organizacija raida ar nodomu un neapzinati, veidojot dazadas aktivitates un de-
monstréjot uzvedibas modelus visos organizacijas limenos.

DzZons Balmers un Edmunds Grejs runa par desmit ietekméjosiem spekiem, kas preval€ pe-
dgjas desmitgades laika, uzsver korporativas identitates strat€giskas vadibas nepiecieSamibu.
Dazus uznémumus ietekmgjis vairums So speku, kamer citus — tikai dazi. Tomer batu grati atrast
uznémumus, kurus nebitu nozimigi ietekméjis vismaz viens no tiem. Jo kopuma tie ir nesen
uzplaukus$as intereses par korporativas identitates un korporativas komunikacijas jautajumiem
virzitajspeks. Sie desmit ietekméjosie speki ir:

1) produkta dzives cikla paatrinasanas,

2) deregulacija,

3) privatizacijas programmas,

4) paaugstinata konkurence publiskajos un bezpelnas sektoros,

5) paaugstinata konkurence pakalpojumu sektora,

6) globalizacija un brivo tirdzniecibas zonu veidosanas,

7) uznémumu apvienoSanas, parpemsana un atsavinasana,

8) augsta Itmena profesionalu trikums,

9) sabiedribas prasibas attieciba uz uznémuma socialo atbildibu,

10) robeZu nojauksSana starp iekS€jiem un ar€jiem uznémuma aspektiem (Balmer & Gray,

2003).

Lai petitu uznémuma identitati, dazadu nozaru zinatnieki lieto dazadas pieejas. K. Fombruns

un K. van Rils uzskata, ka batiski pieverst uzmanibu trim lietam — ricibam (behaviours), ko-
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munikacijai (communications) un simboliem (symbols) (Van Riel & Fombrun, 2007). Turklat
komunikacijai, péc autoru viedok]a, ir nozimigaka loma.

Viens no butiskakajiem uznémumu identitates veidojoSajiem elementiem ir to darbinieki.
Darbinieki dazadi uztver uznémuma identitates pamatelementus. No vienas puses, konteksts
ietekmé uztveri: darbinieki apkart€jo pasauli redz no savas vietas uznémuma — no ienemama
amata, pienakumiem un svariguma —, tade] tie redz dazadus uzpémuma aspektus. No otras puses,
darbiniekiem ir atSkiriga izpratne par to, ka darbojas uznémums, un uzskati par to, ka tam batu
Jjadarbojas. Tade] paredzams, ka atSkirfgiem cilvékiem viena uznémuma ietvaros bus atskirigs
skaidrojums par tiem uznémuma identitates elementiem, kurus tie uzskata par svarigakajiem (Van
Riel & Fombrun, 2007). Sis aspekts ir relativi maz pétits, tacu tam ir liels potencials un aizvien
pieaugosa nozime gan tagad, gan komunikacija nakotné.

Krajums ,,Zimolu un patérétaju identitates” sastav no tris tematiskajam dalam. Pirmo veido
identitatei, Latvijas paterétaja identitatei un pat€rinam un identitatei veltiti raksti (L. Bérzina,
D. BerzinS. Latvijas pateretaja identitate: ko miisu miletakie zimoli vesta par mums; Z. Lace,
L. Stasane, M. Zitmane. Suveniri un Latvijas zimola identitate.). Otro, p&c apjoma nozimigako
krajuma dalu, veido Cetri pétijumi, kas fokus€jas uz dazadiem zimolu identitates aspektiem
(M. Zitmane, D. Tretjakova, M. Termane. Paterins un identitate. Mijiedarbibas un ietekmes
teoretiskie aspekti.; A. Ronis, L. Stasane. Zimola identitate un persontba — Latvijas miletako
nacionalo zimolu apskats; L. Feldmane, L. Lauberte. Latvijas zimolu vizualas identitates; L. Sta-
Sane, M. Zitmane. Latvijas mediju zimoli un to identitate.). Tresa dala koncentr€jas uzpémumu
identitates izp€tei (A. Putnina. Latvijas Nacionalas bibliotekas identitate. Darbinieku ka grupu
identitates aspekts).

Izmantota literatara un avoti

Abdelal, R., Herrera M. (2009). Measuring identity. A guide for social scientists. Cambridge University press.
Albert, S., Whetten, D. (2003) “Organizational identity” in Balmer, J. (ed.) Revealing the Corporation: Perspec-
tives on Identity, Image, Reputation, Corporate Branding, and Corporate Level Marketing. London: Rout-

ledge.

Balmer, J. M., Gray, E. R. (2003) ,,Corporate identity and corporate communications: creating a competative
advantage” in Balmer, J. (ed.) Revealing the Corporation: Perspectives on Identity, Image, Reputation, Cor-
porate Branding, and Corporate Level Marketing. London: Routledge.

Bauman, Z. (1996). From Pilgrim to Tourist — Or a Short History of Identity. In: Hall, S., Du Gay, P. Questions
of Cultural Identity. Cambridge: Sage Publications.

Castell, M. (1997). The power of identity. USA, UK: Blackwell Publishing.

Cranny-Francis, A., Waring, W., Stavropoulos, P., Kirkby J. (2003). Gender studies. Terms and debates. Hound-
mills: Palgrave Macmillan.

De Fina, A., Schiffrin, D., Bamberg, M. (eds.). (20006). Discourse and Identity Studies in Interactional Sociolin-
guistics. Cambridge: Cambridge University Press.

Hopf, T. (2009). Identity Relations and the Sino-Soviet Split. In: Abdelan, R., Herrera, Y., M., Johnston, A., L.,
McDermott, R. (eds.). Measuring Identity. A Guide for Social Scientists. Cambridge: Cambridge University
Press.

Margulies, W (2003) “Make the most of your corporate identity” in Balmer, J. (ed.) Revealing the Corporation:
Perspectives on Identity, Image, Reputation, Corporate Branding, and Corporate Level Marketing. London:
Routledge.

Olins, W. (2003). ,,Corporate identity: The Myth and the Reality” in Balmer, J. (ed.) Revealing the Corporation:
Perspectives on Identity, Image, Reputation, Corporate Branding, and Corporate Level Marketing. London:
Routledge.

Pullen, A. (2006). Managing Identity. New York: Palgrave Macmillan.

Stets, J. E., Burke, P. J. (2000). “Identity Theory and Social Identity Theory,” Social Psychology Quarterly. No.
3. P. 225 . sk._http://wat2146.ucr.edu/papers/00a.pdf

Van Riel, C. B. M., Fombrun, C. J. (2007). Essentials of Corporate Communication. Implementing practices for
effective reputation management. New York: Routledge.



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

Liene Berzina, Didzis Berzins

LATVIJAS PATERETAJA IDENTITATE: KO MUSU
MILETAKIE ZIMOLI VESTA PAR MUMS

Latvijamilétakie zimoli ka vestTjums par Latvijas paterétaju identitati. Aplakoti identitates, patérniecibas, zimola
un reklamas savstarpgjas mijiedarbibas aspekti. Ar identitati vairs netiek apziméts kaut kas gatavs, ieprieks noteikts
vai iedzimts, ta vieta Sobr1d ar So jédzienu tiek saprasts aktivs process un individuala prakse, kas ir apzinati javeido,

Jp—

javada un jaorganize. PatéréSana vairs nav tikai ekonomisks process, kas apzimé antonimu raZoSanai, bet ir aktivs
veids, ka mé&s izpauZam savu gaumi un lidztekus veidojam identitati. Patérnieciba ir labakais lidzeklis kultras
nozimju iegtisanai un pieméroSanai sev, jo marketings un reklama $ts nozimes ir ietverusi Joti lakoniska un viegli
uztverama koda — zimolos. Zimola vértiba galvenokart nesaistas ar produktu kvalitati, kuru tas apzimé. Ta vertiba
un nozime ir daudz ieveérojamaka un plasaka, jo ztmols majo sociala un pat garfga Itment. Zimola t€ls Jauj noteikt,
kads pateretajs ir ka personiba, ka vin§ veletos, lai vinu uztver citi.

Petijuma dala analize, kadu identitati Latvijas iedzivotajs sev veido, patér€jot savus iemilotos zimolus, un ka
izveleto ztmolu personiba var tikt attiecinata uz patérétaja personibu.

Atslegas vardi: patérnieciba, identitate, zZimols, pateérips, patérétajs, komunikacija, reklama, zimola
personibas.

Identitate vienmer tikusi skatita ka masu iedomata btiba jeb tas, ko més par sevi domajam,
pec ka tiecamies un ko velamies, lai par mums doma citi. Tomeér atSkiriba no kadreiz&jam teoretis-
kajam perspektivam lidz ar eksistencialisma un poststrukturalisma teoriju ienakSanu identitate ir
partapusi no jau gatava un konstanta lieluma aktiva projekta un procesa, ko katrs cilveks veido un
ietekmé pats. So atzinu problematisku padara tikai viens jautajums — ka tik dinamiska un nemitigi
mainiga laikmeta radit nozimes, kas kaut uz mirkli Skistu stabilas. Lai to panaktu, laudis arvien
bieZzak un pamanamak keras pie mantam un to pat€rniecibas. Tadejadi arT pateéréSana vairs nav tikai
ekonomisks process, kas apzimé antonimu raZosSanai, bet ir aktivs veids, ka més izpauZam savu
gaumi un lidztekus veidojam identitati. Pat€rnieciba ir labakais lidzeklis kultliras nozimju iegtSa-
nai un piemeroSanai sev, jo marketings un reklama Sis nozimes ir ietverusi loti lakoniska un viegli
uztverama koda — zimolos. Tap&c mums $a petTjuma ietvaros Skita vertigi uzzinat, ko par Latvijas
patérétaju liecina vina/vinas zimolu izvele un kadas nozimes vins/vina ar tiem sev censas piemerot.

Sapétijuma merkis bija noskaidrot, kadu identitati Latvijas iedzivotajs sev veido, pater€jot savus
iemilotos zimolus, un ka masu izveleto zimolu personiba var tikt attiecinata uz masu personibu.
Lai noSkirtu patiesi atzitos zimolus no tadiem, ko Latvijas iedzivotajs lieto sadzives nepiecieSamibu
del, analizets tika ,,Latvijas miletako ztmolu tops 2009, ko apkopojis tirgus un sabiedriskas domas
izpétes centrs,,SKDS” péc starptautiski atzitas un vairakkart lietotas izp&tes metodikas ,,DDB Brand
Capital”, kas analiz€ neskaitamus kritérijus, pieméram, patérétaju attiecibu stiprumu ar zimolu,
patérétaju velmi to iegadaties, ka arT vinu viedokli par to. Savukart ka petniecibas metodes tika
izmantotas dzi]as intervijas, anket€Sana un Sim p&tfjumam piemerota Rutas Vodakas (Ruth Wodak)
diskursa vesturiskas analizes shéma. Iegatie petijuma dati atSkiriga konteksta tikusi analizeti un
publiceéti arT Skaidrites Lasmanes un Jurga glgiltera redakcija tapusaja rakstu krajuma ,,Nacionalas
identitates komunikacija Latvijas kultaras telpa” (Bérzina & Berzins, 2010).

Identitate un patérnieciba

Aptuveni pedéjo trisdesmit gadu laika identitates koncepts socialajas zinatnés ieguvis pasu
veéribu, nozimi un arT popularitati, ka arT mainijis savu nozimi, no fiksétas vienibas partopot
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dinamiska un individuala projekta (Markus, Nurius, 1986). Ar identitati vairs netiek apziméts
kaut kas gatavs, ieprieks noteikts vai iedzimts, ta vieta mes ar So jédzienu Sobrid saprotam aktivu
procesu un individualu praksi, kas ir apzinati javeido, javada un jaorganiz€ (Giddens, 1991),
turklat ka $a procesa neatnemama sastavdala tiek nosaukta arT pat€rnieciba un taja iegitas vai
neiegatas nozimes (Gabriel & Lang, 1995).

Filozofs Zans Fransua Liotars (Jean—Frangois Lyotard) norada, ka industriala, Skiras balstita
sabiedriba ir radijusi postindustrialu, globaliz&tu, patérniecibas virzitu un mediju parvalditu
sabiedribu, kura socialais Skiru daltfjums un (noteiktos gadijumos) nacionala vai arf jebkura cita
identitate izgaisusi vai arT kluvusi nedroSaka neka ieprieks. To, kas mes esam vai v€lamies bat,
Sobrid var izvéléties un individuali noteikt daudz brivak neka jebkad. ArT politiskas un citas
identitates paslaik iesp&jams apzinati vai neapzinati izv€l&ties patérnieciski. PEc postmodernistu
domam, jaunais laikmets, kura esam nonakusi, ir uzskatu daudzveidibas, identitates zuduma un
fragmentacijas laikmets (Lapinska, 2009).

Ta ka mums neizbégami jauztver apkart€ja pasaule, ka arT vienlaikus jaizprot, jalieto un
javeido dazadas nozimes, par batiskako socialas dzives problému kluvusi nozimju definéSana
tada veida, lai tas vismaz kadu bridi saglabatos nemainigas un stabilas. Ka risinajumu laudis
izvel€jusies lietas, jo objektu iegliSana un izmantoSana ir Iidzeklis, kas nemitigi plastoSaja
personu un notikumu klasific€Sanas procesa lauj padarit noteiktus spriedumus redzamus un
konkrétus (Douglas & Isherwood, 1979). To apliecina arT pieméri, kad mums piederosas mantas
tiek pazaudé&tas vai nozagtas, jo parasti Sados gadijumos cilvéki médz apgalvot, ka zaud¢&jusi
dalu sevis. Tadel ne velti arT tadas iestades ka cietums un klosteris viens no pirmajiem soliem,
lai paklautu jaunajai kartibai, vienlaikus apspiestu cilvéka identitati un padarTtu to par dalu no
grupas, ir personisko mantu konfiskacija (Solomon, Polegato & Zaichowsky, 1999). Sociologs
Zigmunts Baumans (Zygmunt Bauman) apgalvo, ka modernaja sabiedriba cilveki un citas verti-
bas ir zaud€jusi savu noteiktibu, ilglaicibu un stabilitati. Tapéc laika, kad konstantas un stabilas
vertibas kaist, iniciativa pieder mantam, un, taka tas ir simboliskas identitates lamatas un lidzekli
identificéSanas méginajumam, Jaudis seko to aicinajumam (Bauman, 2001).

Savukart Entonijs Gidenss (Anthony Giddens) vér§ uzmanibu uz paradoksu, ka ta vieta, lai
baiditos no masu precu pieauguma ka drauda izv€les iesp&ju izzusanai un standartiz€Sanai, no-
tiek pret€jais process — cilvékiem tiek raditas aizvien pieaugosas izv€les iesp&jas un resursi, ko
akttvi un radoSi izmantot sava ideala ego konstruéSanai, kas veicina gan apkart&jo uzmanibu un
respektu, gan arT paScienu (Gabriel & Lang, 1995). Z. Baumans akcent€ ideju par brivibu, ko
sada veida prakse sniedz cilvékiem. Respektivi, patérétaju dabiska vai iedomata briviba izve-
leties un saglabat savu identitati klast par izcilu Iidzekli savas identitates fantaziju realizeéSanai.
Izmantojot §adu iespé€ju, katrs no mums ir brivs veidot vai neveidot savas v€lamas identitates
(Bauman, 2001). Tadéjadi iesp€ja iepirkties, izv€léties un ieght savu ,,patieso es”, ka arT bat
kustiba misdienu patérétaju sabiedriba noztmé brivibu (Bauman, 2001).

Uzskats, ka savu identitati cilveki liela meéra veido ar mantu un lietu palidzibu, ko vini patere,
ievérojami maina arT masdienu izpratni par jédzienu ,,paté€rnieciba’. Proti, Sobrid ta tiek skatita
ne vairs tikai ka marketinga un reklamas profesionalu uzspiesta aktivitate, bet gan ka virtuals
v€lamas identitates projic€jums telpa, kas to palidz padarit redzamu un uztveramu art apkarte-
jiem. Patérnieciba rada mitu par identitati un fiziski definé §a mita iezimes. Sadi iesaknojusies
stereotipi un miti par dazadam identitatém padara identitates izt€lotos raksturotajus par realitati.
Tadgjadi, lai pienemtu un parstavetu kadu identitati vai klatu par kadas noteiktas grupas locekli,
individam jaatbilst Siem raditajiem, ka arT japatéré Sie paréjas sabiedribas uzskatiem un gaidam
atbilstoSie produkti. Tas savukart lauj katram no mums bez jebkadiem garigiem nosacTjumiem
klat par jebkuras identitates parstavi (Grivins, 2004).

Patérniecibas pétnieki ar atSkirigdm perspektivam turpina apstiprinat pat€réSanas nozimi
ka lidzekli, ar kura palidzibu mé&s konstru€jam sevi, citi izdara spriedumus par masu identitati
(Belk, 1988), un més varam iedzivinat un izméginat savas iesp&jamas un vélamas identitates
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(Featherstone, 2000). Tade] paterniecibu vairs nevajadzetu skatit ka aktivitati, kuru, iedarbojoties
uz patérétajiem ka pasivu auditoriju, izraisa reklamas industrija un komercialas intereSu grupas.
PatéréSana ir k]uvusi par aktivu procesu, kas simboliski konstru€ gan kolektivas, gan individualas
identitates izjatu. Piederiba kadai noteiktai ekonomiskajai Skirai vai sociala statusa grupai Sadu
izjatu cilvekiem vairs neizraisa, tad€] vini aizvien vairak konstru€ savu identitati aktivi, galve-
no lomu $aja procesa atvélot patéréSanai. Citiem vardiem sakot — musdienas precu un pieredZu
patéréSana nozimé veidu, kada individs var izpausties un parliecinaties par sevi. Pat€rnieciba ir
lauks, kura tiek izcinitas individualas un grupas identitates, proti, tas tiek apstridetas, apSaubitas,
savienotas un apkopotas noteikta veidola (Yiannis & Lang, 1995). Kadreiz darba lomas tika de-
finétas ka butiskakas identitates radiSanai un saglabasanai, bet Sobrid, postmodernaja domasana,
ir notikusi parbide, un par noteicoso socialas identitates veidotaju kluvusi patéréSana (Bocock,
1993). PatéréSana ir pamata (bet ne vienigais) konteksts sevis veidoSanai. Ta padara pieejamas
noteiktas patibas tehnikas un kategorijas, kas palidz konstruét un izteikt identitati, taja pasa lai-
ka atspogulojot individa fleksibilitati, refleksivitati un radoSumu (Maguire & Stanway, 2008).

Péc psihologa Hju Makkeja (Hugh Mackay) domam, kapitalistu sabiedriba cilvéki padara
sevi atSkirfgu ar savu atSkirfgo gaumi. Vinaprat, paternieciba ir identitates izjutas artikulacija, jo
musu identitate tiek radita no iegadatajam precé€m, savukart to lietosana un izradiSana rada musu
gaumes izpausmi. Tad€jadi izradiSanai (gan sev, gan apkartéjiem) zinama meéra piemit simbolis-
ka nozime, kas norada uz masu piederibu konkrétai kultarai. Kultaras teoretikis Zans Bodrijars
(Jean Baudrillard) savulaik apgalvojis, ka gaume klasifice klasificetajus jeb socialie subjekti tieck
iedaliti p€c vinu klasifikacijam un noskirti pec noskirsanas, ko tie veic, tade€jadi klases atskiribas
tiek raditas un noteiktas ar pat€rniecibu (Mackay, 1997). Respektivi, misu gaume norada uz
konkreto sociali kulturalo vietu, ko ar savu izv€]u palidzibu més demonstr€jam un atjaunojam
(Sassatelli, 2007), jo jau vairakkart ir apstiprinats, ka ir liela saistiba starp patérétaja attieksmi,
vertibam un precém, kuras vins izvelas. Pastela atbilstibas modelis nosaka, ka produktus pirc€js
izvelas tad, ja to aspekti atbilst vina past€lam. Turklat tiek uzskatits, ka patérétaja idealo batibu
vairak sp€j ietvert un paust tadas preces ka smarzas, tacu aktuala batiba vairak izpauZas ikdienas
produktu iegade (Solomon, Polegato & Zaichowsky, 1999).

Individi izpauZ sevi caur viniem piederoSajam lietam (Ferguson, 1996). Tas skaidrojams ar
ideju, ka ,,pareizo” lietu iegiSana musdienas ir kluvusi par vitalu nepiecieSamibu — ne tik daudz
pasu precu, bet gan psihologiska labuma dél: identitatei, popularitatei un laimei (Dittmar, 2008).
Tadejadi Rietumu kapitalisma patérnieciba vairs nav tikai vajadzibu apmierinasana, ta ir spéle
ar simboliem (Bocock, 1993). Preces nav tikai ekonomiskas apmainas objekti, tas ir lietas, ar ko
domat un ar ko runat (Bocock, 1993). Miusdienu patérétajs nav ne pasivs, ne iracionals, ne art
reaggjoss. GluZi pretéji — patérétajs, klejojot pa veikaliem, realize dzives filozofiju un komunicg
savu identitati ka apkartéjiem, ta arT sev pasSam (Sassatelli, 2007). Citiem vardiem sakot, Sobrid
materiala kultora kalpo par ar€jam noradém un simboliem musu ieks€jam idejam, parliecibai,
gaumei un patibas redz€jumam (McCracken, 1990).

Mes izvelamies produktus to simbolisko nozimju de€] (Giddens, 1991), turklat tas darbojas
divos veidos: ar€ji — veidojot socialo pasauli un socialo simbolismu, ka arT ieks$€ji — radot musu
identitati un pasu simbolismu. Daudz no dekoracijam un lidzekliem, ko patérétaji izmanto soci-
alo lomu definéSanai, sava zina klast par dalu no viniem. Respektivi, ar€jie objekti, kurus mes
uzskatam par dalu no sevis, rada arT masu ar€ji demonstréto identitati (Elliot, 1997). Tas savu-
kart nozimée, ka paternieciba ir ne tikai atspogulojosa, bet arT performativa darbiba, jo ta veido
identitates. IepirkSanas socialajiem aktoriem lauj ne tikai fikset kultaras klasifikacijas, izpaust
sevi ar simboliem vai komunicét savu socialo poziciju, bet arT veidot sevi un savu socialo iden-
titati (Yiannis & Lang, 1995). Tas savukart liek domat par interesantu faktoru — neatkartojama
un individuala identitate masdienas var tikt izveidota tikai ar lietam, ko visi pérk vai kam var
pieklat ieperkoties (Bauman, 2001).
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Ka tiek parnestas nozimes

Paternieciba

Preces Sobrid uzskatamas par zinama veida tiltu, kas palidz parnest tam pievienoto nozimi
individiem. Proti, prec€m piemito$a nozime parsniedz to utilitaras Tpasibas un komercialo ver-
tibu. To patieso jégu veido lietu sp&ja nest un komunicét kultiiras nozimes. (Sk. 1. att.)

Kulturas veidota pasaule

Reklama Mode

: :

Paterina preces

IegiiSanas Apmainas Valkasanas ZaudeSanas

rituals rituals rituals rituals
Pateretajs

1. attels. Nozimes parvietosanas (McCracken, 1990):

Mes dzivojam simboliski piesatinata vide, turklat nozimju jéga ir atkariga tikai no So simbolu
interpretacijas. Proti, socializacijas procesa més iemanamies ne tikai pienemt kop€jas simbolu
nozimes, bet arT veidot pasiem savas individualas simbolu interpretacijas. Pat€rétaji izmanto STs
simboliskas nozimes, lai raditu, saglabatu un komunicéetu apkart€jiem savas dazadas identitates
(Elliot, 2009). Zans Bodrijars uzskata, ka patéréSana ir valoda, kura més sazinamies ar citiem. Ta
ka ztmju valoda pieprasa rakstitprasmi, lai var€tu iesaistities un piedalities pat€rniecibas saruna,
patérétajiem ir jasaprot kods (Baudrillard, 1998) jeb kop€ja un taja pasa laika mainiga izpratne
par objektiem pievienoto nozimi. Tad€jadi patiba klast par marketinga identitati, ko més radam,
izveloties, kombin€jot un reiz€m radoSi izmantojot marketinga vai masu produkcijas objektus, jo
tie ir specigi t€lu nes€ji. Izveloties daZus no tiem, més veidojam individualu identitati (Newholm
& Hopkinson, 2009).

Pateretaju identitates petnieks Grants Makkrekens (Grant McCracken) akcent€ neizmérojamo
brivibu, kada piemit masu kultdras parstavjiem un nozimém, ko vini mekle un izsaka ar precém,
tapec viens no Itdzekliem, ka cilveks Tsteno atbildibu un brivibu definét sevi, ir sistematiska precu
nozimju piemeérosana (McCracken, 1990). Més vairs neiegadajamies lietas tikai to funkcionalo
ipasibu vai noderibas de]. Tadejadi klast neiespejami iepirkties nekomunicejot (Aldridge, 2003).
Preces ir batisks musu kultdras medijs, jo tajas tiek glabatas privatas un publiskas nozimes.
Iegadatas mantas Jauj padarit masu kultdru konkrétu un redzamu (ar marketinga un izplatiSa-
nas palidzibu). Preces lauj atlasit un aizgit jaunas nozimes (ar iegadi), izplatit $Ts nozimes (ar
lietosanu), ka arT parveidot tas (ar inovacijam). Ar precu starpniecibu més macamies, veidojam,
atspogulojam un mainam izv€les, ko no mums pieprasa individualistiska sabiedriba. Tadejadi
tas nav patibas vaZzas, bet gan instruments (McCracken, 2005).

1
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Lai gan daZi apgalvo, ka tas, ko més pateréjam, ir atkarigs no ta, kadi esam, Zans Bodrijars
ir parliecinats, ka més klastam par to, ko perkam. Vins apgalvo, ka cilveki iegadajas zimes un
apzimeétas prakses — turklat arT tad, ja més produktu nepatéréjam (Mackay, 1997). Musdienas
arT antimaterialistiem, lai paustu savu parliecibu, ir jaizv€las materialas lietas. Pieméram, dabas
aizstavjiem janésa ekologisks apgerbs un jaizvélas ekozimoli, hipijiem jatérpjas noteikta tipa
drébés, maksliniekiem tapat.

ArT §aja petijuma noteiktu daju Latvijas iedzivotaja patibas atklaja tie zimoli un to nestas
nozimes, kuras cilvéki neatzist, nevis iegadajas labprat. Tad¢€jadi tadi zimoli ka ,,Maxima”,
»Swedbank™, ,,LNT”, ,,Rimi” un ,,Laima” noradija uz to, ka Latvijas iedzivotajam nav seviski
tikams viss, kas saistas ar arzemém, vini krasi iestajas pret viltojumiem, neistumu, augstpratibu,
netiribu, pavir§ibu un prastumu. Tapat masu valsts iedzivotajus kaitina skopums, negodigums,
bezpersoniskums un apzina, ka kaut kas ir vecs, iesikst€jis un aizvesturisks. Lai paraditu to,
ka vin$ nav IpaSi bezbailigs un unikals, Latvijas paterétajs izmanto zimolus ,,.Laima”, ,LMT”,
,»Nokia” un ,,Inbox”, savukart, lai atklatu, ka masu valsts iedzivotajiem nepatik sareZgitas lietas,
vini izvelas zimolus ,,Nokia” un ,,Inbox”, bet to, ka nepatik samakslotas lietas, vislabak palidz
atklat ,,Rajienas sald€jums”.

Reklama

Ta ka ieprieks skaidrots, ka individi veido savu identitati, aizglistot un piemérojot sev precu
nozimi, interesants un batisks skiet jautajums, ka ST nozime tiek piedeéveta precém. Teoretiki
un praktiki ka redzamakos, batiskakos un ietekmigakos masdienu kultdiras nozimju parnesanas
Itdzeklus min marketingu, reklamu un zimolus.

Péc teorétiku domam, reklama darbojas ka vardnica, nemitigi atdzivinot masos jaunus pate-
ré§anas apziméjamos un apzimétajus. Sada instrukcija palidz mums saprast un tulkot kultiiras
kontekstu. Tadgjadi reklamai ir ievérojama nozime ne tikai pat€rniecibas konteksta, bet art pa-
terétaju sevis veidoSanas un noteikSanas projekta. Cilveki reklamas mekl€ nozimes. Vini lakojas
péc lidzekliem, kas viniem palidz&tu no jauna konstruét sevi, gimeni un kopienu, turklat vini
nemekl& vienu noteiktu nozimi, bet gan vairakus nelielus konceptus. Sie projekti miis nodarbina
laika un telpa un sniedz individualo brivibu sevis defin€Sanai. Respektivi, kadreizgja briviba nu
ir kluvusi par nepiecieSamibu. Tapéc reklama masdienas ir viens no masu ieverojamakajiem
eksperimentéSanas avotiem (McCracken, 2005). Raugoties reklamas, patérétajs mekleé jaunas
idejas, ka arT simboliskus un jaunus lidzeklus vecajam idejam, ar kuram uzlabot savu patibas
projektu (McCracken, 2005).

Pateretaja idealo batibu palidz veidot vairaki reklamas izmantotie lidzekli, pieméram, reklamas
varoni vai personaZi, kas mums tiek att€loti ka ideali sasniegumu vai izskata zina, tapat arT medi-
jos redzamas masinas, majas iekartojums, apgerbs, argjais izskats, €Sanas un dzerSanas paradumi
(Bocock, 1991). Dazas reklamas atbalsta un veicina pateretaju tendenci sapnot. Tas savukart palidz
mums paplasinat viziju par sevi, ievietojot mis neierastas, jaunas situacijas vai laujot mums iz-
méginat un iedomaties sev neparastas vai provokativas lomas (Solomon, Polegato & Zaichowsky,
1999). Pieméram, ped€jo gadu patérniecibas petijumi ir apstiprinajusi, ka dargas atputas lietas perk
laika ierobeZoti laudis ar lieliem ienakumiem un bieZi vien tas neizmanto, bet tur majas ka simbolu
savai v€lamajai identitatei (Sullivan & Gershuny, 2004). Tadéjadi dazas kultdras nozimes individam
ir pieejamas tikai ka pirc€jam. Lai gan pateretaji vartu atrast citus lidzek]us un avotus, kur aizgat
§Ts nozimes, tam ir noteikta cena, ta klaistot par sevis uzspiestu marginalitati, jo bez nozimém, Ku-
ras mums piedava iegit un piemerot marketinga sistema, dazadu socialu un kulturalu iemeslu dé]
individs ir nepietiekams vai neizteiksmigs (McCracken, 2005).

Zimols
Reklama parverS kulturalas nozimes zimolos, jo tie tiek atziti par lidzekliem, kas visbieZak
tiek izmantoti ka simboliski resursi identitates radiSanai un saglabasanai (Mick & Buhl, 1992).
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Laika, kad vérojama vé&sturisko un tradicionalo identitates formu erozija, cilvéki cenSas begt
un izvairtties no potencialas eksistences krizes, aktivi veidojot, saglabajot un komunic€jot savu
identitati ar ztmolu simbolisko nozimi, atpatu un dzives stilu (Shankar, Elliott & Fitvhett, 2009).

Ieprieks noskaidrots, ka patérétaji aizgst nozimes no precém, un zimoli ir tie, kas §o nozimi
precém pieskir. Pielagojot §im pétfjumam Granta Makkrekena nozimes parvietoSanas shému,
procesu iesp&jams att€lot sadi:

Kulturas veidota pasaule

Reklama

Y

Zimoli

Paterina preces

'

Pateretajs

2. attels. Nozimes parvieto§anas

Zimols ta pasivaja izpratné tiek defin€ts ka objekts, ar kuru més veidojam iespaidu, savukart
ta aktivaja izpratn€ — ka iespaida veidoSanas process (Clifton & Simmons, 2003). Marketinga
specialisti uzsver, ka zimoli ir vienigais unikalitates veidotajs precém un produktiem, kas kluvusi
savstarp€ji loti 1Tdzigi un grati atSkirami. Roderiks Vaits (Roderick White) uzskata, ka produkts
ir tas, ko razo raipnica, savukart zimols ir tas, ko pérk patérétaji (White, 2000).

Respektivi, ztmola veértiba nesaistas galvenokart ar produktu kvalitati, kuru tas apzimé. Ta
veértiba un nozime ir daudz ievérojamaka un plasaka, jo zimols majo socialaja un pat garigaja
Itment. Proti, ztmolvedibas galvenais meérkis ir parverst zimolus popularas idejas, ar kuram un
kuras cilveki dzivo (Arvidsson, 2006).

Tapat ka daudzu citu terminu nozime, arf zimolu izpratne laika gaita ir ievérojami maintjusies,
pieaugusi un kluvusi plasaka neka ieprieks. Proti, kadreiz tas kalpoja tikai par birku, kas apzime
noteiktu preces razotaju, bet Sobrid jau tas darbojas gan ka sazina un attiecibu dibinatajs starp
pirc€ju un pardeveju, gan ka uznémuma vertibas veidotajs un, galvenais, ka noteikta statusa un
dzives vertibu paud€js pateretajiem. Tas nozimée, ka zimola t€ls lauj noteikt, kads pateretajs ir ka
personiba, ka vins veletos, lai vinu uztver citi, kada ir vina gaume, attiecksme pret dzivi, socialais
stavoklis, amats utt. (Anxont, 2004). Sociologs Adams Arvidsons (Adam Arvidsson) uzskata, ka
cilveki perk nevis pasu zimolu, bet vairak to, ko vini ar So zimolu var pateikt un paradit citiem
un kas vini ar to var klat. Lidz ar to zimolu speks slépjas izjata, kadu cilvekam rada ar to saistitas
asociacijas (Arvidsson, 2006). Ztmolu p&tnieks un raditajs Vollijs Olinss (Wally Olins) savukart
norada uz jau raksta sakuma iztirzato domu, ka pasaul€, kura valda milziga konkurences knada,
zimoli noztmé skaidribu, parliecibu, pastavibu, statusu un piederibu jeb cilvéka pasSnoteikSanas
iesp€ju. Tas lauj secinat, ka zimoli nozime identitati (Olinss, 2005). Zimolvediba veido un pie-
dava lakonisku kodu, kas lauj mums sevi definét apkart€jai pasaulei acumirkIT uztverama un
iztulkojama veida. Tad€jadi mes loti koncentreti, atri un erti varam paradit pasaulei, kas esam,
ko domajam un kadas vértibas parstavam (Olinss, 2005).
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Reklama piesaista preces konkrétai nozimei un tadéjadi meégina pakartot simbola, att€la vai
varda attiecibas ar preci ta, lai novérstu patérétaja uzmanibu no lietas praktiska noderiguma un
akcentetu vina velmi bat par noteikta veida personu. Ta arf pate€rétaji top atkarigi no zimola ie-
tvertas simboliskas nozimes, kura klast neaizstajama vinu patibas veidoSana un demonstréSana
(Olinss, 2005). Més nemitigi izvélamies zimolus, kas izprot miasu vélmes un to, ka mes varétu
asocit sevi ar ztimoliem, kam piemtit noteikta nozime un aura. Reizém zimoli tiek lietoti tadel,
lai atspogulotu to, kas més esam, reiz€m savukart to, par ko mes tiecamies klat, bet visbieZak
meés izv€lamies zimolus, kas mums piedava dazadas pieredzes (Gobé, 2009). To apliecinaja
arT masu veikta pétfjuma dati: viens un tas pats zimols tiek izvéléts un lietots, lai atklatu krasi
atSkirigas nozimes un Latvijas pat€rétajam piemitosas rakstura Ipasibas. Ka pieméru var minét
ztmolu ,,Google”, ar kuru més vienlaikus noradam uz to, ka parstavam pietiekami augstu kla-
si, v€lamies but tikpat moderni ka Sis zimols, bet negribam bat tik uzbazigi. Tapat arT zimols
,Maxima” pozitiva nozimé norada, ka esam vienkar$i un gimeniski, savukart negativa — ka
esam pret nekartibu, nettribu un prastumu. Arf ztmols ,,Swedbank™ no Latvijas patérétaja puses
tiek izvelets, lai vienlaikus liecinatu par masu inteligenci un masdienigumu, ka arT to, ka mums
nepatik bezpersoniskums, augstpratiba un savtiba.

Roderiks Vaits apgalvo, ka zimoli ir sabiedribas apzina esosi psihologiski koncepti (White,
2000). Tie nepastav pasi par sevi, bet eksisté tikai ka prieksstatu un asociaciju summa patérétaja
prata (White, 2000). Masu materialisma, individualisma, egocentrisma un mantkaribas laikmeta
piesaiste ztmolam kluvusi par sava veida ticibas papildinataju vai pat aizstaj€ju (Olinss, 2005).
Pieméram, legendarais sauklis ,,Just do it” un zimols ,,Nike” ir k]uvis par Joti sp&cigu zinojumu
apkartejiem. ,,Nike” produkti palidz Tstenot un atspogulot savu atleta identitati, to apliecinat un
pamatot sev un citiem (Americus, 2002). Veiksmigu marketinga strat€giju, pieméram, ,,Nike”,
veido trTs buatiski elementi: patérétajs, ztmols un identitate (Americus, 2002). Savas identitates
mekl€jumi ir batiskakais faktors postmodernaja patérnieciba, tapéc pardevéjiem un reklamas
specialistiem jasaprot simbolisko precu nozime un loma, kada ir ztimoliem, ka arT identitates
koncepts un virziba (Elliot & Wattanasuwan, 1998).

Runajot par zimolu ,,Nike”, to min ne tikai teoretiki, bet arT prakse. Proti, ST petijuma gaita
atklajas interesants fakts — Latvijas iedzivotajs sevi visvairak vélas identificét un saskata savu
idealo batibu zimola ,,Nike”, kas ,,Milétako zimolu topa 2009 neuzradas pirmajas desmit ana-
lizétajas pozicijas. Nozimes, ko Latvijas iedzivotaji ar So zimolu aizgtst un ar kuram pauz savu
idealo butibu, ir aktivitate, jauniba, pozitivisms, skaistums, veiksme, masdienigums, labs stils,
turiba, uzdrikstéSanas, véss prats, inteligence, draudziba un komunikabilitate, aktiva atpita,
briviba, vieglums, atzinigs sabiedribas vért€jums un personiskie sasniegumi.

Zimola tels

Ta ka vairaki autori apgalvo, ka cilvéki izv€las noteiktas preces un zimolus péc to atbilstibas
vinu esoSajai vai ve€lamajai batibai, ir nepiecieSama vieniba, kas lautu viegli, ticami un erti So sa-
deribu noteikt. Tade] par vienotu salidzinaSanas kategoriju tiek izmantoti personu un zimolu tli.

Zimola t€ls tiek definéts ka patérétaju prata mitosas asociacijas, kas saistitas ar zimolu un
atspogulo gan zimola prieksrocibas, gan pateretaja prieksstatus (Leone, Rao & Keller, 2006).
Runajot par zimola t€lu, més domajam reklamas raditas asociacijas saistiba ar zimolu. Tapéc
jaatceras, ka zimols nav fizisks lielums, bet gan patérétaja domas, jatas un izt€les produkts,
redzot zimola nosaukumu vai simbolu (Batra, Myers & Aaker, 1996).

Minsteres universitates komunikacijas zinatnes profesors Klauss Mertens (Claus Merten) ar t€lu
saprot izjutu, priekSstatu un nostaju summu, kas rodas personai, redzot objektu (produktu, ideju,
organizaciju vai personu) (Merten, 1999). Simboliz€jot sevi ar zimolu vai uznémumu t€liem, in-
divids vienmer pauz arT dalu sava pastela, ko vins aizgast no publiskajam zimolu vai organizaciju
personibam. Tad&jadi mes veidojam savu statusu. Proti, zimola t€ls klast par socialu atpaziSanas
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ztmi konkrétai piederibas izjtai un ir noteikts piederibas Sifrs. Zimola t€ls iedarbojas ka kopéjs
kultaras kods ar noteiktu izturéSanas stilu. Ar ta starpniecibu lakoniska un smalka veida individuali
tiek pausts katra individa pastels. Ar ztimola t€lu més atklajam nelielu dalu savas nostajas, uzskatu,
dzives izpratnes un vertibu jeb, citiem vardiem sakot, identitates (Buss, 2006).

Zimola personiba

Zimola tels ietver visas asociacijas, kas mums saistas ar zimolu, un dala no tam — konkrets
raksturs, simboli, dzivesveids un lietotaju tips — tiek dévéta par zimola personibu, kas liela méra
saskan ar to, kads priek§stats mums rodas par citam personam. Rezultata més domajam par zimolu
ka par cilvéku, kas atvieglo abu salidzinasanas procesu. Proti, ztmoliem tapat ka cilvékiem ir
noteikts raksturs, kas liecina par vinu personibu. Un, tapat ka mums ir zinama veida attiecibas
ar citam personibam, tapat ir arT ar ztimoliem (Batra, Myers & Aaker, 1996).

Marketinga profesore DZenifera Akere (Jennifer Aaker) zimola personibu definé ka cilveku
pasibu kopumu, kas asoci€jas ar zimolu (Aaker, 1997). Atskiriba no produktiem piemitoSa-
jam Tpasibam, kas cenSas nodroSinat patérétajiem noteiktas funkcijas, ztmola personiba Tsteno
simbolisku vai paSizpausmes funkciju (Keller, 1993). Tap&c pétnieki jau vairakus gadus péta
jautajumu, ka zimola personiba lauj patérétajam ar kadu noteiktu zimolu izpaust savu esoSo un
v€lamo batibu vai noteiktas sevis dimensijas (Kleine, Kleine & Kernan, 1993).

Zimola personiba jeb raksturs pauZ citiem buatisku informaciju par pasSu zimola lietotaju.
Proti, tadi zimoli ka ,,Diesel”, ,,Adidas” un ,,W” viesnicas apztmé vienu dzives stilu, savukart
»Heres”, ,Ralph Lauren” un ,,Ritz” — pavisam citu. Patérétaji zimolus var jaukt, komplektéet
un apvienot sava IpaSaja veida, lai raditu, izkoptu un izceltu savu patibu un sevisko paSuztveri
(Olinss, 2005). Kombinacija, kadu veido Latvijas paterétajs no vinam pieejamajiem zimoliem,
ir S$ada: lai atspogulotu savu idealo batibu, latvijietis izmanto tadus zimolus ka ,,Google”, ,,Drau-
giem.lv” un ,\Nike”, kas ar tiem pied€vetajam nozimeém atspogulo to, ka Latvijas iedzivotajs
veletos bat mazigi jauns, pozitivs, izskatigs, inteligents, draudzigs, turigs, ar labu stila izjitu un
vésu pratu, drosmigaks neka Sobrid, komunikablaks, brivaks, ka arT ar lielakiem personiskajiem
sasniegumiem un atzinigaku sabiedribas veért€jumu. Savukart, lai atklatu savu esoSo batibu, més
izv€lamies tadus ztmolus ka ,,Nokia”, ,,Inbox”, ,,Laima”, ,LMT”, ,,TV3”, R@jienas saldéjums”
un ,,Google”, jo So zimolu personiba par mums atklaj to, ka més esam vienkarsi, konservativi,
tiecamies péc droSibas, patiesuma, kartibas, stabilitates, izteiktas vajadzibas uzticéties, ka art
nemainibas. Tapat mas satrauc vecuma jautajums, més nevélamies izméginat kaut ko jaunu,
bet taja pasa laika baidamies no rutinas un stagnacijas. Visraksturojosaka nozime, ko latvijietis
tiecas piedevet sev, ir vienkarSiba, normalitate un ieturétiba. Ar saviem izvél€tajiem un milé-
takajiem zimoliem Latvijas patérétajs grib palikt pietiekami nemantits, lai lieki neizceltos palf,
tacu taja pasa laika pietiekami moderns un atzits, lai taja iederétos. Masu milétakie ztmoli ar
savu personibu Jauj atklat arT to, ka latvijieSu rakstura ir izteikta draudziba un sirsniba, tacu aréji
més esam diezgan noslegti. Galvenais, kade] Latvijas iedzivotajs izv€las min€tos zimolus savas
identitates pauSanai, ir patiesums un neviltotiba, kas vinam Skiet arkartigi svarigi. Spriezot pec
petTjuma datiem, mes arf esam tendeti uz visu viet€jo un savejo, un mums Skiet svarigi justies
inteligentiem, kompetentiem un gudriem, ka arT veseligiem.

Zimola personiba ir sp&jiga paust un atklat patérétaja personibu tapec, ka ta pieskir noteiktu
raksturu ne tikai paSam zimolam, bet arT asoci€ So zimolu ar noteiktam dzives vertibam, pie-
méram, aktivitati, brivdomibu, konservativismu, tiekSanos péc aizraujoSas dzives, vajadzibu
pec cienas, ieveribas, panakumiem utt. Zimola personiba mums ir batiska tadel, ka apzinati vai
neapzinati més uztveram sev piederosas lietas par dalu no sevis. Zimoli ietver socialo nozimi
(pieméram, inteligenci, maskulinitati, izsmalcinatibu utt.), tadejadi, iegaistot noteiktus zimolus,
més iemantojam arf to simboliz&tas nozimes. So simbolisko asociaciju rezultata ,,kas ir ,,es””
liela mera klast atkarigs no ta, ,kas ir ,mans”” (Batra, Myers & Aaker, 1996).
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Zimola personibas atbilstiba patérétaja personibai pasaul€ tiek pétita jau vairakus gadus,
taCu visbiezak sastopama un noverojama probléma Sada tipa pétjjumos vienmer bijusi ta, ka
nav iesp&jams salidzinat atSkirigas produktu kategorijas un personu ipasibas, ko ne vienmér var
attiecinat arf uz zimoliem. Lai atrisinatu $o petniecibas problému, DZenifera Akere izstradajusi
piecu dimensiju zimola personibas struktiru, kas atbilst cilvéka personibas piecam dimensijam.
Proti, katrai dimensijai ir tai raksturigas Skautnes un ieztimes, kuras atziméjot skala no ,,Joti iz-
teikts” Iidz ,,nemaz nav izteikts”, var iegtit visparinajumus, pamatotus un drosticamus datus, kas
attiecas uz visam produktu kategorijam un ir salagojami ar cilveka personibu. DZeniferas Akeres
shéma tika izmantota arT §aja pétfjuma, lai péc iesp€jas €rtak un ticamak salidzinatu Latvijas
iedzivotaju personibu ar vinu milétako zimolu personibu.

Pétijuma dizains

Pétfjuma pamata tika izmantots ,,Latvija milétako zimolu tops 2009”, no kura tika analizéti
pirmie 10 ztmoli jeb topa lideri. To pamato vairaki iemesli. Pirmkart, Sie ztmoli sniedz vienotu
bazi viedok]u ievakSanai un saltidzinaSanai. Otrkart, $Ttopa petfjumu veicis tirgus un sabiedriskas
domas izpétes centrs ,,SKDS” péc starptautiski atzitas un vairakkart lietotas izp€tes metodikas
,DDB Brand Capital”. Treskart, teorija minéts, ka identitati vislabak sp€j atklat patérétaju
miletakie, nevis pirktakie zimoli. Un, ceturtkart, lai izveidotu So topu, nemti véra neskaitami
kritériji, kas atklaj patérétaju attiecibu stiprumu ar zimolu, novértéjot gan patérétaju vélmi to
iegadaties, gan arT viedokli par to, kas Sim pétfjumam ir 1paS$i batiski, jo tas apliecina, ka Sos
zimolus patérétajs neizvélas, tikai racionalu iemeslu vadits. Ka pétniecibas metodes tika iz-
mantota anket€Sana, dzilas intervijas un §im pétfjumam 1pasi pielagota Rutas Vodakas diskursa
vesturiskas analizes shéma.

Rezultati

Vienkarss ka ,,Nokia” un Vienkarss ka ,,Draugiem.lv” un

Nekartigs un prasts ka ,,Maxima”

,.Inbox”’

.Rajienas saldgjums”

Patiess ka ,,Nokia”, ,,LMT”

Aktivs ka ,,Nike”

Bezpersonisks ka ,,Swedbank”

Veseligs ka ,,Rajienas
saldejums”

Atzits ka ,,Nike”

Vulgars ka ,,LNT” un ,,Maxima”

Pozitivs ka ,,Laima”

Draudzigs ka ,,.Draugiem.lv”

Uzbazigs ka ,,Google”

Bezbailigs ka ,,Laima”, ,,Nokia”
un ,,Inbox”

Brivdomigs ka ,,Nike” un
,,Google”

Savtigs ka ,,Swedbank” un
,Draugiem.lv”

,,Nokia” vecuma

,Draugiem.lv”’ vecuma

Samakslots ka ,,Rafaello”, ,LNT”

Unikals ka ,,Laima”, ,,LMT”

Moderns ka ,,Nike” un ,,Google”

Augstpratigs ka ,,Swedbank™

Uzticams ka ,,Laima”

Uzticams ka ,,Nokia”

Inteligents ka ,,LMT”, ,,TV3” un
,.Swedbank”

Gudrs ka ,,Google”

,Draugiem.lv”’, , TV3” un
,»Google” klases

Solids ka ,,LMT”

Patriotisks ka ,,L.aima”,
,,Karums”

Pozitivs ka ,,Nike” un
,,Draugiem.lv”’

3. attels. Latvijas patérétaja personibas un milétako zimolu personibas salidzinajums esosas un vélamas iden-

titates konteksta'
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4. attels. Nozimju parneSana un identific€Sanas ar zimoliem

4. att€ls atspogulo to, cik loti meés identific€jamies vai tiecamies to darit ar “Miletako zi-
molu topa 2009” Iideriem, ka arf lauj saskatit nozimes, kadas Latvijas pateretajs aizgiist no
izveletajiem zimoliem savai esoSajai un vélamajai identitatei, vadoties peéc DZeniferas Akeres
izstradatas zimola un patérétaja personibas salidzinaSanas metodes. Iegatie dati lauj secinat, ka
zimoli ,,Inbox” un ,,Maxima” tiek lietoti misu vienkarsibas un gimeniskuma pausanai, lai gan
daudzos citos raditajos nesaskan ar maisu esoSo vai vélamo batibu. ArTzimols ,,Nokia™ atspogulo
vienkar$ibu un gimeniskumu, kads raksturigs ta lietotajam. Savukart zimoli ,,LMT”, ,,Nokia” un
,» 1 V3” spilgti parada, cik liela nozime Latvijas patérétajam ir patiesumam un neviltotibai, kamer
,Rajienas saldéjums” apliecina musu tieksmi uz veseligu dzivesveidu. To, cik liela méra masu
valsts iedzivotajs sevi uzskata par draudzigu, Sobrid neatspogulo neviens no vina izveletajiem
ztmoliem, jo, sprieZot péc pétjjuma datiem, més esam mazliet draudzigaki par zimolu ,,Goog-
le”, tacu ne tik draudzigi ka ,,Draugiem.lv”, ,,R0jienas saldéjums” un ,,Laima”. Masu izpratne
par bezbailibu ir viena ITmenT ar zimoliem ,,Nokia”, ,,Inbox” un ,,Laima”, savukart to, cik més
v€lamies bat unikali, vislabak demonstré ,,LMT”, ,,Laima” un ,,TV3”. Latvijas iedzivotajs jatas
tikpat vecs ka ztmoli ,,TV3” un ,,Nokia”, tikpat masdienigs ka ,,Laima”, ,,TV3” un ,,Swedbank”
un tikpat inteligents ka ,,LMT”, ,,TV3”, ,,Swedbank” un ,,.Draugiem.lv”. Tadi zimoli ka ,,LMT”,
»Nokia”, ,,TV3” un , Laima” palidz mums atklat, cik Latvijas patérétajs Sobrid jutas pasparlie-
cinats un veiksmigs, savukart izpratni par sev piedéveto statusu vislabak apliecina ,,Google”,
,Draugiem.lv”,,,TV3”un, LMT”. Masu valsts iedzivotaju vajadzibu péc romantikas un maiguma
paslaik visprecizak atspogulo ,,R@jienas sald€jums”, savukart nepiecieSamiba bat viriSkigiem un
specigiem parspéj jebkura zimola personibu, lai gan izturiba un sikstums ir lidzvertigs zimoliem
,LMT” un ,,Google”.

Atspogulot Latvijas paterétaja idealo batibu visprecizak palidz tadi zimoli ka ,,Google” un
,»,Draugiem.lv”, jo petfjuma iegatie dati ]auj secinat, ka mes veletos bat tikpat aktivi, unikali,
jauni un izt€les bagati, ka arT tikpat paSparliecinati un veiksmigi. No zimola ,,Google” més
gribétu aizgut arT lielaku pardrosibu, sp€ju riskét un bezbailibu, ka arT inteligenci un prasmes.
Savukart no citiem zimoliem Latvijas iedzivotajs véletos aizgat masdienigumu un neatkaribu
(,,Nokia”, ,,Draugiem.lv”’ un ,,Google”), ka arT uzticamibu un uzcitibu (,,Nokia”, ,,Laima” un
,,Google”). leveribas cienigs fakts Skiet tas, ka uzticamiba un uzcitiba patlaban ir vienigas

17
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iezimes, kas masu valsts iedzivotajam jau tagad piemit mums v€lamaja — visaugstakaja — ITme-
ni. Pargjas velamas 1pasibas, pieméram, vienkarsSibu, més véletos tikpat izteiktu ka zimoliem
,Draugiem.lv”, ,.Laima” un ,,Rjienas saldéjums”, patiesumu meés sevi alkstam redzét tikpat
izteiktu ka zimoliem ,,Laima” un ,,Rdjienas saldéjums”, kamér masu v€lamo statusu un smal-
kumu vislabak atspogulo ,,Nokia™.

Ka raksta minets ieprieks, Latvijas patérétaja idealo batibu visprecizak atspogulo zimols
,»Nike”. Ipasi parsteidzoss §is atklajums $kita tade], ka sakotn&ji zimols ,,Nike” netika iek]auts
pétamo zimolu saraksta, jo neparadijas starp pirmajiem 10 milétakajiem zimoliem Latvija
2009. gada. Tomer, kad pétijuma gaita respondentiem tika lauts izv€leties jebkuru savai idealajai
batibai atbilstoSu zimolu, lielaka dala izvelgjas tiesi ,,Nike”.

Kads es butu ka zimols

Kaut kas unikals
Audi 6%
Puma 5%

5%

LMT

Apple

6%
Google
Samsung 7%

4%

Rajienas
saldéjums
5%
Maxima
5%

Draugiem.lv
6%

5. artels. Patérétaja identificéSanas ar zimoliem. Kvantitativie rezultati
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To, ka més izmantojam savu brivibu definét sevi un kadas nozimes savai identitatei varam
aizgut no zimoliem, ko izv€lamies, atklaj aplukojamie pétfjuma rezultati. Tie savukart raksta
autoriem lika nonakt pie jautajuma, vai latvietis tieSam ir peléks, ka to parasti médz apgalvot?
Un, ja ir, vai ar pelécibu tiek apziméta méreniba un viduvejiba, ka to ierasts saprast, vai — tiesi
otradi — ta ir kontrastu jeb balto un melno pusu summa? Ka pieméru sada veida paradoksalajiem
pretstatiem, kas petjjuma gaita atklajas Latvijas iedzivotaja, min€sim tr1s secinajumus: 1) Lat-
vijas iedzivotajs neizvelas neko jaunu, bet vinu kaitina, ja nav izveles; 2) més esam noslégti pec
dabas, bet mums Skiet aizskaroSi, ja ar mums nekomunic€; 3) més esam arkartigi patriotiski,
bet pauZam to ar rusicismiem.
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Zane Ldce, Lolita Stasane, Marita Zitmane

SUVENIRI UN LATVIJAS ZIMOLA IDENTITATE

Vietas, teritorijas, valsts zimola identitates aspekti un suveniri ka noteikts valsts zimola identitati veidojoSs
instruments. Suveniri petijuma tiek aplakoti arT ka Latvijas nacionalo identitati atspogulojosie elementi. Apskatiti
identitates, nacionalas identitates un valsts zimola teorétiskie aspekti. IpaSa uzmaniba tiek pieveérsta suvenira defini-
cijam un suveniru kategorijam. Suvenirs ir sava veida pieredzes, izjitu iemiZinasana konkrétos taustamos objektos.
Tiesi izjatu un emociju aspekts padara suvenirus batiskus valsts zimola identitates veidoSanai.

Petfjuma dala analiz€ anket€Sana iegttos rezultatus par respondentu uzskatiem par esoSajiem Latvijas suveni-
riem, ka arT citam precém, lietam un notikumiem, kas var kalpot par Latvijas suveniriem un kas tiek uzskatiti par
batisku Latvijas valsts zimola identitates veidojoSo sastavdalu.

Atslegas vardi: identitate, nacionala identitate, zimols, valsts zimols, suveniri, tirisms, paterina preces.

Péc Latvijas Institata pasttfjuma 2007. gada tapa Saimona Anholta (Simon Anholt) veikts
petfjums par Latvijas ztmolu, ta atpazistamibu un reputacijas raditajiem. Rezultata tika secinats,
ka Latvija ir mazpazistama, tehniski vaji attistita valsts, kas nav pievilciga taristiem. Ka viena no
galvenajam problémam tiek minéts neatrisinatais identitates jautajums valsts iekSiené — mums
trakst vienota redz&€juma par sevi ka naciju, to, kas patiesiba esam. Lai veidotu veiksmigu valsts
zimolu, paSiem jabut parliecinatiem par to, kas esam, kas mums piederigs un raksturigs, kadu
telu gribam radit.

Neatnemama zimola veidoSanas sastavdala ir tarisms un ta produkts — suveniri. Suvenirus
tade] var uzskatit par vienu no zimola veidoSanas izpausmes formam, ar ko més gribam, lai mas
atceras. Suveniri ir ka pasu Latvijas iedzivotaju identitate, tas, kas esam, ar ko varam lepoties,
atspogulojas arT masu suveniros. Suveniri ir sava veida simboli, katrs ar savu zemtekstu un
nozimi. To uzdevums ir radit atminas, bt par pieminu no kadas vietas, notikuma. Arf Latvijas
suventri ir ka simboliskas lietas, kas pauZ masu identitati, veids, ka m&s paradam savu piederibu
gan arvalstu tdristiem, gan viet&jai sabiedribai, radam savai valstij raksturigo. Suventrus var
uzskatit par valsts zimola paud€jiem, sava veida arT ta atspogulotajiem.

Attieciba uz suveniru veidoSanas vésturi Latvija ka ilustrativu pieméru var minét Latvijas
Republikas Iekslietu ministrijas tdrisma biroja 20. gadsimta trisdesmitajos gados rikotos kon-
kursus pieminlietu razoSana. Tie tika veidoti ar meérki ,,nacionalu pieminlietu iegiSanai un
vispar&jai pieminlietinu propagandai”.' Tikusi izstradati arT noteikumi, kas jaievero o suveniru
izgatavosana, pieméram, tiem jabt pagatavotiem tikai no viet€ja materiala, jaizteic misu zemes,
tautas, dabas, v€stures vai etnografijas Tpatnibas, lai suveniri to ieguvéjiem atgadinatu Latviju.
Iesp€jams, sadi konkursi arT masdienas batu veértigi, veicinatu veseligu konkurenci, papildinatu
jau esoso suveniru klastu un nacionalo suventru razoSanu.

Laiku pa laikam medijos paradas parspriedumi par Latvijas suveniriem, to atbilstibu latviska-
Jai identitatei, suveniru tirgus it ka gauso attistibu. Lidz ar to darba mérki ir noskaidrot Latvijas
iedzivotaju, taja skaita suventru veidotaju un tirgotaju, viedokli par Latvijas suveniriem un to at-
bilstibu Latvijas identitatei, ka arTuzzinat, kas, vinuprat, ir Latvijas identitate, tai raksturigais, kas
veido Latvijas ztmolu un kas to var padarit konkurétsp&jigaku attiecibas ar citu valstu ztimoliem.

AtskirTga ir katras tautas vesture, I1dz ar to vertibu sist€éma, arT simboli, kas nes savu jégu, un
izpratne par tiem. Identitate izpauZas katras tautas garigajas un materialajas vertibas. Savukart,
noradot sevi ka kadas nacijas parstavi, cilveks pienem savu nacionalo identitati.

Valsts ztmolu veido arf tirisma attistiba, un suventri ka tdrisma produkts ir gan kultaras, gan
nacionalas identitates izpausme. Caur suveniriem ka simboliem iesp€jams pastastit citiem par
savu kultdru, kopigo un vienoto véstures izpratni, kas savukart veido katras tautas identitati.
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Identitate

No sociologijas skatijuma, identitates ir iegiitas, konstruétas. Lidzas eksisté vairaki sava
starpa saistiti identitates projekti. Teoretiki identitati apluko ka socialo, lomu un personigo. Sts
savstarp€ji saistitas identitates tiek paustas uz aru gan apzinati, gan arf neapzinati. Monserats
Giberno (Montserrat Guibernau) raksta, ka ,,visas identitates rodas socialo attiecibu sist€ma un
to parstavésana” (Guibernau, 2007).

Lai gan identitate var tikt veidota un vadita no domin€josas sabiedribas institlciju puses,
individs to pienem un ta klast par vina identitati tikai tad, kad vin$ apgast tas kultdras un uzve-
dibas elementus un rada pats sev nozimi $aja procesa, 11dz ar to veidojot personigo identitati. Ta
ir individa uztvere par sevi, caur kuru vin$ savukart uztver pasauli un komunice taja.

Nacionala identitate

Sevis pieskaitiSana konkrétai nacijai nozimé pienemt sevi par S1s nacijas locekli — pienemt
savu nacionalo identitati. Ta ir piederibas izjuta vienai valstij, nacijai neatkarigi no personas
pilsoniska statusa. Lidz ar to nacionala identitate nav iedzimta. Ta ietver gan politisko, gan
kultaras identitati. M. Giberno raksta:

»INacionala identitate ir kolektivas izjutas, kas balstitas uz ticibu piederibai tai
pasai nacijai un uz parliecibu par kopigi dalitam tai raksturigam pazimém, kas padara
atSkirtgus attieciba pret citam nacijam.” (Guibernau, 2007.)

Parliecibu jeb tictbu par kopé&ju kultaru, vésturi, radniecibu, teritoriju, religiju, valodu, valsts
dibinasanu un tas likteni cilvéki izmanto dazada intensitate, So parliecibu dala un uzskata par
kopigu, nacionalo identitati raksturojosu.

Merija Fonga (Mary Fong) un Rarilings Cuans (Ruriling Chuang) nacionalo identitati defin€ Tsi:
,,Personas likumigs statuss vai pilsoniba attiecibas ar naciju tick déveta par nacionalo identitati” (Fong
& Chuang, 2004). Piederibas izjuta nacijai, identitates izjuta atkarfga no situacijas un ne vienmer ir
vienadi izteikta un spéciga. Dazadas starptautiskas sporta sp€les vai citas sacensibas vieno nacijas
locek]us, un nacionala identitate tiek izjusta specigak neka etniska identitate vai kultaras identitate.

Entonijs Smits (Anthony Smith) salidzina Rietumu pasaules un Austrumu pasaules uzskatus
par to, ko ietver nacionala identitate. Rietumu pasaules nacionalas identitates nacijas modela
komponenti ir vesturiska teritorija, politiska vienlidziba, vienota kulttra un ideologija (Smith,
1993). Pastav uzskats, ka cilveks pats var izveleties, kurai nacijai vins velas piederet. Savukart
ne-Rietumu modeli, ka to nodevejis E. Smits, kas raksturigs Austrumeiropai un Azijai, valda
pretéjs uzskats — lai arT esi emigréjis no savas kopienas, kultdras uz citu, nenoverSami esi tas
kopienas biedrs, kura esi piedzimis.

M. Giberno vers uzmanibu vel uz kadu atSkirTgu nacionalo identitati — ta var tikt dalita starp
individiem, kas it ka pieder nacijai, tautai, bet bez savas valsts. Ka piemé&rus gramatas ,,The Iden-
tity of Nations™ autors min baskus, skotus, katalonieSus (Guibernau, 2007). Kolektiva atmina par
laiku, kad nacija bija neatkariga, ciesta apspiestiba vai sasniegta starptautiski vadosa loma stiprina
kopejas identitates izjtas starp tiem, kas pieder Sai nacijai, pat ja viniem trakst savas valsts.

Nacionalas identitates politiska dimensija ietver arT kopé€jas ,,valsts ideju, kopienas likumus
un institdcijas ar vienotu politisko gribu” (Smith, 1993). Nacijai jabut kop€jai kultdrai un pilso-
niskajai ideologijai, viedoklim un idejam par to, kas apvieno cilvékus sava valsti. Lai nodrosi-
natu So publisko apzinu, kultara tiek pasniegta caur socializacijas institdcijam — 1pasi izglitibas
iestadém, arT masu medijiem.

23
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Valsts zimols

DZons O’gonesijs (John O’Shaughnessy) un Nikolass O’§onesijs (Nicholas Jackson
O’Shaughnessy) sava raksta ,, Treating the Nation as a Brand: Some Neglected Issues” Zur-
nala ,Journal of Macromarketing” raksta: ,,Jebkura valsts var tikt uzskatita par zimolu.”
(O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2000.) Jebkurai valstij ir savs t&ls, kadu to redz citi, un tas
bieZi vien tiek balstits tikai uz stereotipiem. Valsts téls eksisté dazados intelektualos un kultairas
Itmenos, un dazadas auditorijas tam ir dazada nozime.

Jings Fans (Ying Fan) sava raksta ,,Branding the nation: What is being branded?” Zurnala
,Journal of Vacation Marketing” raksta, ka ,,nacionalajai identitatei un kultdras stereotipiem ir
maza tiesa ietekme uz zimolu un marketingu, jo tie ir koncentréti uz nacijas kultdru un cilve-
kiem” (Fan, 2006).

J. Fans atsaucas uz EiZena Dzeifa (Eugene Jaffe) un Izra€la Nebencala (Israel Nebenzahl)
rakstu, ka nacijas zimola veidoSanas merkis ir:

»Radit skaidru, vienkarSu, atSkiroSu ideju, veidotu no emocionalam dotibam/
Ipasibam, kas var tikt simbolizétas gan mutiski, gan vizuali un dazadu auditoriju
saprastas dazadas situacijas. Stradajot efektivi, valsts zimola veidoSana jaizmanto
politiskas, kultaras, biznesa un sporta aktivitates.” (Fan, 2006.)

Autors uzskata, ka valsts zimola veidoSana var tikt interpret€ta vairakos atSkirfgos veidos, no
kuriem vienkarsakaja valsts tiek asoci€ta ar produktu, tas vards vai simboli izmantoti produkta
nosaukuma veidoSana, un rezultata, eksport€jot preces, tas nosaukums liecina par izcelsmes valsti
citviet pasaulé. Otra valsts zimola veidoSana ir tieSi saistita ar valsti ka vietu, lai veicinatu Sis
vietas popularitati ne tikai taristu vida, bet arT investoru, darbavietu veidotaju un starptautisko
partneru vidad. Valsts zimols tiek veidots arf caur cilvékiem, kultdru, tad€jadi veidojot valsts ka
nacijas t€lu. Politiskaja marketinga valsts t€ls tiek veidots, salidzinot attiecibas ar citam valstim,
pastavoso iekartu, reZimu.

S. Anholts uzskaita seSus kanalus, caur kuriem valstis komunic€ ar par€jo pasauli un veido
savu reputaciju, no ka veidojas to zimols.

1. Tarisma sekmésana — rada cilvékiem pirmo iespaidu un pieredzi, apciemojot valsti. Ta-

risms bieZi vien ir spécigakais ietekmé&josais lidzeklis, veidojot valsts zimolu.

2. Eksporta zimoli, eksporta preces — spécigi vestnesi katras valsts t€la veidosana arzemes,
kur STs preces tiek eksportétas, ja lidz ar preces nosaukumu rakstits ,,made in” (raZots).

3. Valsts politiskie lémumi — valdibas 1émumi, arpolitika, kas tiek pasniegta pasaulei caur
internacionalajiem medijiem, spécigi ietekmé valsts reputaciju.

4. Uznémejdarbiba — veids, ka valstij piesaistit arvalstu investicijas, arzemju uznémumus,
arvalstu studentus.

5. Kultaras apmainas programmas un kultiiras pasakumi, taja skaita sporta aktivitates — vei-
do t€lus, caur kuriem tiesi labveéliga gaisma iesp€jams paradit savu valsti, veidot valsts
reputaciju.

6. PaSas valsts iedzivotaji — augsta profila lideri, sporta zvaigznes, mediju cilveki, arT katrs
sabiedribas loceklis atseviski un vina uzvediba gan sava valsti pret arvalstu viesiem, gan
arpus tas, pasiem esot iebrauc€jiem (Anholt, 2007).

Valstu konkurétspé€jigu identitati veido ,,valdibas laba, skaidra, ticama un pozitiva ideja par
to, kas valsts patiesiba ir, par ko ta pastav un kurp ta virzas” (Anholt, 2007), ka arT visu seSu
minéto kanalu darbiba.

J. Fans uzskata, ka valsts zimols ietver un parstav vairakus faktorus, no kuriem valsts zimols
veido dazadas kombinacijas atkariba no konteksta, kada tiek novietots, — vietu, dabas resursus,
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lokalos izstradajumus, cilvékus, vésturi, kultaru, valodu, politisko un ekonomisko sist€ému, so-
cialas institacijas, infrastruktaru, atpazistamas personas, att€lu vai t€lu (Fan, 2006).

Valsti var uzskatit par mozaiku, ko veido visi nosauktie faktori. Sie faktori dazada salikuma
un konteksta darbojas arf ka asociaciju veidotaji. Valstu atspogulojums publiskaja lauka starp-
tautiska méroga rada viedokli, I1dz ar to valsts reputaciju. Ka raksta Saimons Anholts: ,,Valsts
reputacija nevar but konstruéta, ta var tikai tikt nopelnita/iemantota.” (Anholt, 2007.) S. Anholts
par valsts zimola veidoSanu raksta:

,»Valstis un pilsétas nav pardodamas, marketinga komunikacijas kampanas, kas
saistitas ar tam, var but tikai propaganda: pret&ji sacitajam ,,Ladzu, pamégini $0”
tas saka ,,Lidzu, maini viedokli par So valsti”.” (Anholt, 2007.)

Valdiba nevar ietekmet cilveku uzskatus par kadu konkrétu valsti, un S. Anholts nosauc trs
svarigus faktorus, ko tas var darit savas valsts reputacijas laba, tatad arf t€la, pozitiva zimola
veidoSana.

* Saprast un parbaudit preciza un zinatniska veida savu starptautisko t€lu citas valstis un

tajos sektoros, kas ir vissvarigakie tam, un saprast, tieSi ka un kur tas ietekmeé tas intereses
Sajas valstis un sektoros.

* Ja tas sadarbojas radosi, efektivi un atklati ar uznémejdarbibu un pilsonisko sabiedribu,
valdiba var piekrist nacionalajai stratggijai — stastam par to, kas ST valsts ir, kadi ir tas mérki
un ka ta cenSas tos sasniegt. Tas godigi atspogulo arT viet€jo cilveéku sp€jas un talantus.

* Valdiba var pieprasit, lai valsts nodrosina inovativu un acts kritosu produktu un pakalpoju-
mu plasmu, talredzibu un iniciativas katra sektora, kas tai nodrosinas arT paréjas pasaules
uzmanibu un apbrinu, pieradis valsts tiesibas uz reputaciju, ko tas cilveki un valdiba vélas
iemantot (Anholt, 2007).

Ka atzist S. Anholts, Latvijai problémas zimola veidoSana sagada tas pagatnes atstatais
mantojums — Padomju Savieniba, kas, okup€jot Latvijas teritoriju, parcirta visus ieprieks€jos
komunikacijas, kultaras un tirdzniecibas sakarus ar citam valsttm (Anholt, 2007). Lidz ar to pa-
domju sist€ma iznicinaja jebkadu valsts publisko identitati. PEc neatkaribas atgiSanas Latvijai
to nacas un joprojam nakas pamazam veidot no jauna.

Kajebkuraipreceiir sava atpazistamiba, pat€rétajiem veidojies prieksstats par to, arT valstis var
uzskatit par sava veida produktu, kam raksturigs savs zimols, izveidojies t€ls, asociacijas, ar ko
ta tiek saistita. Ka ieprieks tika minéts, viens no soliem, ka veicinat valsts zimola atpazistamibu,
celt tas reputaciju, ir sekmét tarisma attistibu. Neatnemama ta sastavdala ir tarisma produkts —
suveniri. Sie produkti materialize asociacijas un tradicijas, padara tas taustamas un tiek iegadati,
lai saglabatu atminas par piedzivoto, redzeto. Tie ir viena no valsts zimola izpausmes formam,
kas uztverami ka paligprodukti, paliglidzekli valsts zimola veidoSana. Suveniri atspogulo ne
tikai katras valsts raksturigas lietas, simbolus, bet arf stasta par valsts, tautas vesturi, tradicijam.
Labiem suventriem vajadzetu bat valsti raksturojoSiem un asociativiem.

Tie var kalpot ka zimola veidotaji, asociaciju raditaji un lidzeklis, ar kuru palidzibu uzsvert
savas vertibas, sev raksturigo, taCu tiristam tas ir materializ€jusas, taustamas atminas par izjusto.
Caur suveniriem tiek pausti tautas simboli.

Suventri, to iedalijums

Iesp&jams, viena no galvenajam suveniru funkcijam ir ,,darit nematerialo pieredzi materialu”
(Timothy, 2005). Ja nav iesp&jams paturé€t piedzivoto nematerialo, kas ir gaistoSs, var paturét par
pieminu materialas lietas no piedzivota — suvenirus. F. Nifenegere (Nyffenegge) un D. Stefena
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(Steffen) raksta ,,Souvenirs: Messages of the Local” suvenirus uztver ka sava veida zimes jeb
simbolus:

»suveniri atgadina to Tpasniekiem par attalajam vietam, notikumiem un personi-
gajiem piedzivojumiem. AtSKiriba no ierastajiem ikdienas priekSmetiem, ta ir pirma
un galvena suveniru funkcija, pat ja tiem ir tikai utilitars pielietojums sadzive.”
(Nyffenegge, Steffen, Lucerne, 2010.)

Karaksta F. Nifenegere un D. Stefena, ,,suveniri izpilda divus dazadus mérkus — tie kalpo par
personigu atgadinajumu un pilda socialas vajadzibas” (Nyffenegge, Steffen & Lucerne, 2010).
Lidz ar to S1s divas funkcijas rada dazadus pétniecibas laukus. Pirmaja gadijuma suveniri tiek
uztverti ka individualas identitates sastavdala, kas sniedz autentisko pieredzi. Savukart socialie
petfjumi ir dazadi, un tajos tiek pétita raZotaju un patérétaju saistiba, ka ar to palidzibu tiek
veidota identitate un nozime, kada meéra tie ir kultaras dala. Tiek pétita arf tirisma ietekme uz
viet€jiem amatnieku izstradajumiem un makslu.

Dallens Timotijs (Dallen Timothy) min piecus suveniru tipus. ST tipologija identificg, sagrupe
un raksturo suveniru funkcijas. Pirmais suveniru tips ir ilustréjosie atteli (pictorial images)
(Timothy, 2005), kas ir pastkartes, gramatas, plakati, fotografijas — suventri, kas vizualizg€ vietu,
kura cilveks bijis.

Otrais suveniru tips — gabali no klints (piece—of-the-rock) (Timothy, 2005) — akmeni, glie-
meZvaki, augi, fosilijas, kauli, prieZu Ciekuri — priekSmeti, kas ir dala no apkart€jas vides. So
priekSmetu dabiskaja vide tiem nav pieskirama tada vertiba, kadu tie iegust tad, kad tiek parvesti
no celojuma un novietoti to neierastaja vide. D. Timotijs par So suveniru tipu raksta:

.-Kad tie tiek panemti, aizvesti un novietoti dzivojama istaba, tie transforméjas
nozimi neso$as ikonas. Tiem tiek pieskirts jauns konteksts, kas ir piesatinats ar aso-
ciaciju speku, kurs saistits ar So lietu izcelsmes vietu.” (Timothy, 2005.)

Tresais suveniru tips ir simboliska stenografija (symbolic shorthand souvenirs)” (Timothy,
2005) — priekSmeti, kas atdarina vietu, atsauc atmina to vietu, kur priek§mets nopirkts, pieme-
ram, miniatdrs Brivibas statujas atdarinajums vai Kolizeja figirina Roma, pinjatas no Meksikas.

Ceturtais tips ir suveniri marketaji (markers) (Timothy, 2005) — lietas, kuram pasam par
sevi nav noteiktas vietu raksturojoSas nozimes ka atseviskiem objektiem. Tacu uz Siem prieks-
metiem — kafijas krazit€m, paliktniem, glazém un karot€ém — att€lotie saukli, logo vai zimé&jumi
pieskir tiem suvenira vertibu.

Pedejais tips ir suveniri — viet€jie produkti (local produced souvenirs)” (Timothy, 2005),
kas ir vietu raksturojosi. Visraksturigakas Sim tipam piederosas lietas ir partikas produkti, tradi-
cionalie &dieni un dzerieni. Pie vietgjiem produktiem pieskaitami arf tradicionalais apgerbs un
viet&jo amatnieku raZojumi. Saja grupa ietilpst arT vietai piesaistitie, ar kadu notikumu saistitie
suveniri. Pieméram, par tadiem var€tu uzskatit mura fragmentus no Berlines muara un artefaktus
no dabas katastrofam, arf suvenirus, kas saistiti ar religiskajiem ritualiem.

Tacu, ka uzskata Lisa L. Lova (Lisa L. Love) un Piters S. Seldons (Peter S. Sheldon), ,,lai
gan Sada pieeja ir noderiga, ta tomér nedod izpratni par suveniru nozimi” (Love & Sheldon,
1998). Péc autoru domam, suveniri $ada veida tiek raksturoti ka zinas nes€ji, zinotaji, bet netiek
pateikts, kadu nozimi Sie zipotaji var radit. Vinuprat, sads skatijums uz suveniriem noSkir tos
no to nozimes. L. Lova un P. Seldons saskata sakaribas, kas pastav starp suveniru nozimi un
celotaju pieredzes lielumu. Vini uzskata, ka pieredz€jusi celotaji tiecas pieskirt nozimi tadiem
suveniriem, kas vairak fokus€ti uz izjatam, attiecibam ar cilvékiem, notikumiem. Pérkot suveni-
rus, pirktas tiek lietas, kas atgadina par pieredzéto, — spilgtas un raksturigas lietas, arf bauditais



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

€diens. Mazak pieredz€juSiem celotajiem ir tendence pieskirt nozimi tadam lietam, kas vairak
reprezent€ vietu, ne tik daudz atsauc izjatas, atminas. ST vietas reprezentacija suveniros izpauZas
burtiski, pieméram, T krekls ar vietas uzrakstu, kads konkréts partikas produkts no ST partikas
produkta razotaju galvaspilsétas.

Mausdienu pasaulé suvenirus var uzskatit par neatpemamu jebkura celojuma sastavdalu. Tie
ir sava veida valsts zimola raditaji, ka paliglidzekli, ar kuriem iesp&jams arf reklamét savu val-
sti. So uzdevumu — paradit katras valsts atSkirtgo un individualo — vispilntiesigak veic viet€jo
amatnieku un makslinieku izstradajumi:

,»Makslas darbi kluva par kultdras identitates simboliem. Cilveki saka izmantot
amatniecibu ka veidu, lai komunicétu savas sabiedribas individualo kultdru un garigo
identitati.” (Timothy, 2005.)

Caur Siem amatnieku darbiem viet€jas kulttras rada t€lu par sevi un pauZ pasaulei sev rak-
sturgas iezimes. D. Timotijs, novért€jot So izstradajumu nozimi, raksta:

,Pamatiedzivotaju maksla un amatnieku raZojumi ir priekSmeti, caur kuriem paust
savu identitati un passaglabaties.” (Timothy, 2005.)

Sada veida izstradajumi atklaj gan sabiedribas, gan visas valsts kultiras mantojumu, tas in-
dividualas kultaras un garigas vertibas — identitati, ar ko katra valsts lepojas. ST zina tiek nodota
caur simboliem. BieZi Sie katrai zemei tikai raksturigie suveniri taristiem liekas visinteresantakie
un tiek speciali mekleti.

Viet€jo amatnieku raditie suveniri, ka raksta D. Timotijs, dazkart ,,ir politiski, tade] tie ir ap-
zinigi izstradajami, lai veidotu t€lu, ietekmétu pirc€ju uzskatus un uztveri”’ (Timothy, 2005). Ta
ka suvenirus var uzskatit ka laika sastingumu, katras valsts vestures atspogulojumu, raksturigo
paradibu iezim&tajus, ar suveniru palidzibu merktiecigi tiek att€loti viet€jas kultaras/sabiedribas
tradicionalie un stereotipizetie elementi. Ka pieméri minami loki un bultas, miniatru tot€ému
figarinas, spalvu galvassegas veikalos visa Amerika, pat vietas, kur Ziemelamerikas indianu
kultara tie vesturiski nekad nav lietoti.

D. Timotijs salidzina masdienu taristu pakaldziSanos suveniriem ar agrako kolonistu, misi-
onaru un tirgotaju uzvedibu, kad tie ieradas jaunajas, 1i1dz tam nepazitajas zemeés (Timothy, 2005).

Tas, ka suveniri tiek uztverti Latvija un ka tie piedalas valsts zimola identitates veidoSana,
analizets raksta talakaja dala, apkopojot anketéSana iegitos datus.

Aptaujas ,,Latvijas suveniri ka identitates un zimola veidotaji”’ rezultatu
kopsavilkums

Lai noskaidrotu Latvijas iedzivotaju viedokli par Latvijas suveniriem un to atbilstibu Lat-
vijas identitatei, ka arT uzzinatu, kas, vinuprat, ir Latvijas identitate, tai raksturigais, kas veido
Latvijas zimolu un kas to var padarit konkurétspé&jigaku attiecibas ar citu valstu zimoliem, tika
veikta anketéSana. Anketa tika izplatita ar visidati.lv starpniecibu, ka arT interpersonali drukata
veida. Aptauja piedalijas 245 respondenti. 200 anketas tika izplatitas ar interneta starpniecibu,
45 izdrukata veida.

No respondentiem 203 bija sievietes, 24 viriesi vecuma no 13 11dz 67 gadiem. Lielakais respon-
dentu skaits bija vecuma grupa no 25 lidz 35 gadiem (34%), ka arT no 19 lidz 25 gadiem (32%).
94% aptaujato bija latviesi, 6% cittautiesi. Ka sarunvalodu gimené 91% respondentu atziméjusi
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latvieSu valodu, 9% lidzas latviesu valodai min€jusi arf citas valodas — krievu, vacu, anglu. 58%
aptaujato dzivo Riga, 38% arpus Rigas, 4% ka savu dzivesvietu atziméjusi arvalstis. Aptaujati tikusi
cilveéki ar dazadu izglitibas ltmeni. Lielakais skaits aptaujato ir ar nepabeigtu augstako izglitibu un
ar bakalaura/augstako izglitibu, tad — cilveki ar magistra gradu, ka arf videjo izglitibu.

Respondentu skatijums: nacionala identitate un tas izpausmes

Jautajums,,Ka, Jasuprat, izpauZas katras tautas nacionala identitate?” tika veidots, lai uzzinatu
Latvijas iedzivotaju viedokli, ka identitate, vinuprat, izpauzZas visspécigak. Ka uzskata respon-
denti, katras tautas nacionala identitate visvairak izpauzas caur kopigu kultaru, kas minéta 30%
gadijumu, tam seko kopiga v€sture un vienota tas izpratne. Kultdras identitate ietver ne tikai vie-
notu valodu, uzvedibas normas, bet arT tradicijas, to piekopSanu, arT emocionalu lidzdalibu. 24%
gadijumu minéta arT piederibas izjata savai nacijai, kas attiecinama uz identitates psihologisko
dimensiju. Ievérojami mazaks respondentu skaits, tikai 5%, saista tautas nacionalas identitates
izpausmi ar vienotiem valsts likumiem un piepemtajam tiesibu normam.

Ka, Jasuprat, izpauzas katras tautas
nacionala identitate?
B Caur kopigu vEsturi un vienotu tas
izpratii

B Caur kopigu kultar

u Caur piederibas izjutu konkrétai
teritorijal

B Caur vienotiem valsts lilkmmiem nn
pienemtajim normam

B Caur piedertbag izjiitu saval nacijai

® Cits variants — caur valodu

1. attels. Nacionalas identitates izpausme

Respondenti uzskata, ka valsts t€la veidoSanos citu valstu vida visspécigak var ietekmét perso-
nalijas, kas ir valst pazistami cilveki, augsta profila lideri, sporta zvaigznes un art mediju cilveki.
Ka otro spécigak ietekméjoSo faktoru aptaujatie min€jusi tiirisma attistibu, ka treSo — dazadas
kultoras apmainas programmas un kultdras pasakumus, arf sporta aktivitates. TaCu vismazak
sekmeéjosais faktors, pec respondentu domam, ir starptautiska uznémejdarbiba.

Latvijas te€lu citu valstu vida, péc respondentu domam, visvairak veido arvalstu taristi, kas
apmekl€jusi Latviju, un vinu stastitais par to, atgrieZoties majas. Tas apliecina arT ieprieksejo
Jjautajumu par valsts t€la veidoSanu sekméjoSajiem faktoriem, kur tarisms tika atziméts ka otrais
galvenais faktors.

Otrais Latvijas t€lu veidojoSais faktors, kas ieguvis visvairak punktu, ir Latvija raZota un
eksportéta produkcija, kas ieprieks€ja jautajuma par valsts t€la veidoSanu tika atziméts tikai
ka piektais ietekméjosais faktors. Eksports tiek ierindots ka otrais faktors katras valsts t€la vei-
doSana arzemés. Ka cits variants tiek minéts arT latviesi, kas emigréjusi un dzivo citas valstis.
Vairakkart minéta ekonomiska situacija Latvija, arT masu medijos pieejama informacija par
Latviju. SalidzinoSi mazs skaits respondentu, tikai 59, uzskata, ka arT pasi Latvijas iedzivotaji
Latvija veido Latvijas telu.



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

Kas, Jusuprat, veido Latvijas télu citu
valstu vidu?

Cits variants
Latvijas iedzivotaji Latvya
Latviesu sveétki

Latvijas politiki un vigu lemumi

Tiuristi no Latvijag, aizbraucot uz citam
valstim
Latvijas kulttras dzives aktualitates
(1zrades, koncerti)
Latviedu sasniegumi starptautiskas spoita
sacensibas

Latvya razotd un eksporteta produkeija

Arvalstu tiiristu, kas apmeklgjusi Latviju,

stastitais 180

2. attels. Latvijas t€lu veidojosie faktori

Respondentu viedoklis sakrita ar S. Anholta 2007. gada veikta petTjuma atzinu: lai veidotu
piedavajumu taristiem, arf pasSiem iedzivotajiem jasaprot, kas ir tas lietas, kas mums Latvija
liekas vertigas, ar ko varam lepoties un pastavet 11dzas citam pasaules valstim.

Jautajums ,,Kas, Jasuprat, ir tas Latvijas vertibas, kas batu skatamas un baudamas taristiem
Latvija?” tika uzdots, lai noskaidrotu, ko Latvijas iedzivotaji uzskata par vertigako, skatamako
Latvija. No piedavatajam Latvijas vértibam visvairak respondentu atzimé&jusi Latvijas dabu —
210 reizes —, novert€jot to ka galveno vertibu, ar ko Latvija var konkurét citu valstu vida. Otra
biezak minéta atbilde ir dziesmu svetki (195 reizes) ka valsti raksturojoss kultdras pasakums
un unikals, tikai Latvija baudams notikums. Latvijas galvaspilséta Riga ir treS§a biezak minéta
atbilde (154 reizes).

Respondenti uzskata, ka taristiem skatamas batu arT Latvijas pilis un mazpilsétas. Ka citi
varianti tika minéti arT Rigas jugendstila rajons un atseviski apskates objekti — vina darzs,
,,Cinevilla”, Sitaki sénu audzetava, arT jira un Latvijas lauku viensétas. Tiek min€ta arT pilsétu
arhitektdra un operas un teatra izrades.

Kas, Jusuprat, ir tas Latvijas vertibas, kas
biitu skatamas un baudamas tiiristiem
Latvija?

Cits varants el 15
SPA viesnicas [mam 32
Rigas nakts dzive s 38
Latvijas muzejl S 76
Latvijas operasizrades [ 83

Latviesu eédieni 103

Latvijas mazpilsétas 119
Latvijas pilis 133
Riga 154

Dziesmu svetki 195

Latvijag daba 210

3. attels. Latvija skatamas un baudamas vertibas
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Jautajums ,,Kuri ipasibas vardi raksturotu Latvijas iedzivotajus?” tika uzdots, lai noskaidrotu,
ka pasi Latvijas iedzivotaji noverte sevi, ar kuram rakstura tpasibam identific€ valsts iedzivotajus.
Kopuma tika izdalitas 94 Tpasibas.

Latvijas iedzivotaji, péc respondentu domam, ir stradigi, kas ir visvairak minéta ipasiba, tacu
arT skaudigi, pacietigi. Latvijas iedzivotaji, pec aptaujato domam, ir arT introverti un mierigi, kas
izpauZzas to katruma. Tas liek secinat, ka aptauja uzrada daudz apspriestu tendenci — Latvijas
iedzivotajiem ir raksturigs zems pasnovertgjums.

Respondentu skatTjums: Latvijas suveniri

Katras valsts suventri tiek veidoti, balstoties uz tautas garigajam vertitbam — kultdru, vésturi
un tai raksturigajam lietam. 31% kopégja respondentu skaita pilniba piekrita apgalvojumam, ka
suveniri atspogulo katras valsts raksturfgas iezimes un sava veida stasta par valsts vesturi un
tradicijam, 63% Sim apgalvojumam piekrit dal&ji.

Suveniru funkcija, p&c aptaujato domam, ir kalpot par taustamu atminu no celojuma — tas
atztméets 33% gadijumu, ka redzams 4. att€la. 22% gadijumu atziméts, ka tie arT raksturo kadas
valsts identitati. Tikpat daudz gadijumos respondenti atziméjusi, ka tie vienkarsi ir veiksmigs
pelnas avots tirgotajiem. Ka ,,Cits” variants noradits, ka tie ir tikai emocionalo vajadzibu ap-
mierinasanas prieksmeti, apmekl€jot citas valstis. Suveniri tiek nosaukti arf par lieckam lietam,
nevajadzigam grabazam.

Kadas funkcijas, Jusuprat, pilda
suveniri?
B Kalpo par taustamu atminu

no celojumiem

B Praktizki prieksmeti
dazadam lietojumam

Pilda dekorattvu funlkeiu

B Raksturo kadas valsts
1dentitaty

B Veiksmigs pelnas avots
tirgotajiem

4. attels. Suveniru funkcija

Daudzviet pasaul€ valstim izveidojusies un laika gaita nostiprinajusies savi simboli, kas tiek
veidoti ka suveniri, pieméram, Norvégijas trolli, Vatikana Sveices gvardi, Kubas cigari utt. Ap-
tauja tika uzdots jautajums, vai Latvijai ir kads nacionalais simbols vai priekSmets, kas varétu
kalpot par valsti simboliz€joSu objektu, t€lu. 56 respondenti uzskata, ka Latvija nav tadu t€lu,
priekSmetu, tacu 189 uz So jautajumu atbildeja apstiprinosi. Tika sanemti 209 Latvijas simbola
varianti. 26 reizes tika minéts dzintars. TrTs t€li minéti ar vienadu atbilZu skaitu — Brivibas piemi-
neklis, ka arT pasaku un eposa varoni Spriditis un Lacplesis (22 reizes). TreSais biezak minétais
ir ,,Rigas Melnais balzams”, tam seko Lielvardes josta, p&c tam Vecrigas siluets.

Atbildes Brivibas piemineklis, Rigas siluets un Peterbaznica ar tas gaili liek secinat, ka lie-
la da]a respondentu piekristu Saimona Anholta ieteikumam, kas tika izdarits pec 2007. gada
petfjuma par Latvijas zimola atpazistamibu, proti, Rigas ka pils€tas atpazistamiba ir vieglak
izveidojama neka visas Latvijas kopuma. Brivibas piemineklis ir valsts brivibas simbols, tomeér
tas atrodas galvaspilséta un vairak tiek asoci€ts ar Rigas panoramu.
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Respondentiem starp 14 variantiem piedavajot iesp€ju izteikt arT savu variantu, tika lagts
atzim@t piecus, vinuprat, Latviju visraksturojosakos suvenirus. Saskana ar teoriju suveniri uzska-
tami par konkrétai zemei piederigiem, autentiskiem, ja tie atspogulo konkrétas zemes uztvertas
pamatvertibas. Pec respondentu domam, pieci Latviju visraksturojosakie suveniri ir ,,Rigas
Melnais balzams”, otrs bieZzak min€tais suvenirs ir rupjmaize, tai seko dzintara izstradajumi,
,L.aimas” saldumi un lina izstradajumi. VisbieZzak miné&tas preces ir lietas, kas ir jau nostabili-
z€jusas vertibas Latvijas tirgd, kas bijusi suventri jau vairakus gadu desmitus.

Latviju raksturojosakie suveniri

Sudrabarotashetas s 17
Stendera” razota produkcya e 22
Adfjumi s 26
WDzmtara” kosmétika s 29
Dekorativie keramikas izstradajumi s 33
Lelles latviesu tautas terpos s 34
Jebkuri prielsmeti ar Latvijas sunboliku s 38
Mala trauki s 63
Lielvardes jostas [ 71

Linaizstradajumi 113
.Laimas™ saldumi 137
Dzintara izstradajumi 143
Rupjmaize 174
.Rigas Melnais balzams” 201

5. attels. Latviju raksturojosi suventri

Iedzivotaji dod prieksroku suveniriem, kas ir praktiski, un biezi vien par iecienitakajiem suve-
niriem izvélas partikas produktus. ArT Latvija ir vairaki partikas produkti, kas ikdiena ir ierastas
partikas preces, tacu, iegadajoties veSanai uz arzemém, tiem tiek pieskirta suveniru vertiba.

Ka jau tika noskaidrots, ka vienu no Latviju raksturojoSakajiem suveniriem respondenti mi-
né€jusi rupjmaizi. Arf jautajuma, kura respondenti lagti atbildét, vai noraditos partikas produktus
var uzskatit par suveniriem, 213 aptaujatie rupjmaizes gadijuma atbild€jusi apstiprinosi. Ka tika
paredz€ts un nojausams jau pec ieprieks€jo jautajumu atbildem, lielaka dala aptaujato art,,Rigas
Melno balzamu” uzskata par suveniru.

Uzskati ir daZadi par Sprotem ella ka par suveniru, 154 uzskata, ka Sis partikas produkts ir
Latvijas suvenirs, bet 77 doma pret€ji. Tacu citus zivju un galas konservus lielaka dala aptaujato
(227) neuzskata par suveniriem. Ka ieprieks secinats, par Latviju raksturojoSu suveniru uzskata-
mi arT,,Laimas” saldumi, tacu pret€jas domas ir 33 respondenti, atbildot, ka Sada veida produktus
par suveniriem uzskatit nevar. Lidz ar ,,Rigas Melno balzamu” Latvija populars dzériens ir art
,,RIgas Sampanietis”. Ta¢u domas par dzérienu ka suveniru dalas, jo 123 aptaujato uzskata, ka
tas nav uzskatams par suveniru, bet 109 — ka tas arf ir suvenirs.

Starp Latvijas iedzivotajiem ir populari un uztura daudz tiek lietoti dazadi piena produkti, kuri
citu tautu virtuvé netiek izmantoti. Starp tiem minami raguspiens, biezpiens, biezpiena sierini.
Iespejams, arT Sie produkti varétu bat suveniri, tacu 141 aptaujatais neuzskata biezpiena sierinu
par suveniru, bet 92 aptaujatie piekrit, ka Sis produkts var bat Latvijas suvenirs.

Daudzas valstis ir popularas ar saviem sieriem, pieméram, Italija tie ir parmezans un mo-
carella, Francija dazadi kamambera tipa sieri, Holand€ edam siers. ArT Latvija tiek raZots savs
siers ar specifisku smarZzu — ,,Latvijas siers”, kas var€tu bat suvenirs. Tacu lielaka dala (140)
respondentu neuzskata ,,Latvijas sieru” par suveniru.

Alus ir produkts, ko raZo gandriz vai katra valsts. 145 respondenti uzskata, ka Latvija raZoto
alu var uzskatit par suveniru, 87 ir pret€jas domas. Kapinats vai salits spekis Latvija ir ar senu

31



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

32

vesturi un gatavosanas tradicijam. Iesp&jams, to var€tu pielidzinat Spanu jamdn vai Italu Skinkim,
kas Sajas valstTs jau ir sava veida suveniru partikas produkts. Tacu 162 respondenti uzskata, ka
Latvijas speki par Sada veida suveniru uzskatit nevar. Partikas produkts, kas tiek tirgots ne tikai
piejuras pilsétas, bet arT lielveikalos visa Latvija, ir ktpinatas zivis. 168 respondentiem gruti
asociét tas ka Latvijas suvenirus, tacu 64 piekrit, ka tas var kalpot $adam meérkim.

Apkopojot atbildes, secinams, ka par partikas produktiem ka suveniriem respondenti vairak
uzskata tos produktus, ko jau min€jusi jautajuma par visparéjiem Latviju raksturojoSiem suve-
niriem, proti, ,,Rigas Melno balzamu”, rupjmaizi un ,Laimas” saldumus. Par citiem partikas
produktiem domas dalas vairak.

Daudzas valstis médz veidot suvenirus ar valstT pazistamu cilveku atteliem. Sie cilveki veido
valsts t€lu ne tikai ar savu darbibu, bet, pateicoties saviem sasniegumiem vai statusam, kluvusi
par valsts simboliem. 24% aptaujato, iesp&jams, atzitu So ideju par labu, tacu atkariba no ta, kuri
cilvéki uz suveniriem tiktu att€loti. 16% savukart uzskata, ka $ada veida suveniri ir aizskarosi
un zaimojosi. Tikai 7% aptaujato to uzskata par labu ideju.

Respondentiem tika uzdots jautajums, vai vini iegadatos jaunus un neparastus suvenirus,
pieméram, Janu sieru uz kocina, ledenes valsts karoga krasas, zekes valsts karoga krasas, t€jas
maisinus ar Latvija popularu Janu att€lu un citas lietas. 50% aptaujato atzina, ka Sadus suveni-
rus neiegadatos. 23% Sadi suveniri SkituSi interesanti, un vini atzina, ka tos iegadatos gan sev,
gan citiem. Tikpat liels skaits aptaujato tos iegadatos davinasanai tikai citiem. legitie rezultati
norada, ka Latvijas iedzivotaji labpratak pieturas pie tradicionalajam veértibam un uzskata, ka
netradicionaliem suveniriem nebitu noieta.

Suventrus ar svétku simboliku iegadajas 33% aptaujato, tos pérk gan sev, gan davinasanai,
tacu 34% tos neiegadajas vispar. Savukart 31% atzina, ka tos iegadajas tikai davinasanai.

ArT lielveikalos uz valsts svétkiem tiek papildinats tirgoto precu sortiments ar nacionala
rakstura suveniriem vai vismaz tie izlikti pamanamaka vieta. lesp&jams, valsts svetkos iegadati
Latvijas suveniri var bt arT lidzeklis patriotisma, nacionalas identitates audzinaSana bérnos. 38%
aptaujato piekrit, ka tas ir viens no veidiem, ka audzinat patriotismu un savas identitates apzinu
bérnos no mazotnes. Tikpat liels skaits respondentu piekrit ar piebildi, ja vien STs lietas netiek
vienadotas ar citam rotallietam un neienem vietu lidzas paréjam mantu kaste. SalidzinoSi mazaks
skaits respondentu (17%) uzskata, ka §ada veida suventri nevar palidzet patriotisma audzinasana.

Dala respondentu pie atbilZu varianta ,,Cits” min€jusi, ka viniem nav viedokla $aja jautajuma,
ka arTto, ka ar suveniriem vien, bez stastfjuma par to nozimi patriotismu un nacionalas identitates
apzinu ieaudzinat nav iesp&jams.

Latvijas suventriem, péc respondentu domam, jabut valsti raksturojo§iem un tadiem, kas batu
nopérkami tikai Latvija, tatad autentiskiem. Lidz ar to rodas jautajums par dzintara izstradaju-
miem, ko tirgo arT kaiminu zemeés un kas tick uzskatiti arT par kaiminvalsts suveniru. Ka atzina
arT paSi suveniru tirgotaji, dzintars tiek iepirkts Lietuva, tas celo arT no Kaliningradas un Latvija
tiek tirgots ka Latvijas suvenirs. Tacu dzintara izstradajumi, péc Latvijas iedzivotaju domam,
ir viens no Latviju visvairak raksturojoSajiem suveniriem. lesp&jams, zinot So faktu, dalai res-
pondentu domas mainitos.

Domas dalas attieciba par Latvijas suventru tirgus piedavajumu. Pasi tirgotaji to uzskata par
plasu. 18% respondentu uzskata, ka Latvija var iegadaties gaumigus, cenai atbilstoSus suvenirus.
Savukart lielaka dala aptaujato (48%) doma, ka tas Tstenojams, tikai ilgak mekl&jot un izvertejot
dazadus variantus. ArTinterv€jamie atzist, ka suventru piedavajums ir pietiekami plass, bet ne viss
atbilst gaumei un cenas prasibam. 21% respondentu uzskata, ka tie, kas ir individualajiem krite-
rijiem atbilstosi, iegadajami tikai par lielu naudu. Bija arT minétas atbildes, ka gaumigus un cenai
atbilstosus suvenirus var iegut, tikai individuali pastitot amatniekiem. Vairaki respondenti mingja,
ka nekad nav interes€jusies par Latvijas suveniriem un to cenam, tadel nav kompetenti atbildet.
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Lai uzzinatu, kas ir tas preces, ko pasi Latvijas iedzivotaji izv€las, tika uzdots jautajums ,,Ko
Jas izveletos davinasanai savam arzemju draugam, radiniekam, sadarbibas partnerim no Latvija
pieejamo produktu klasta ka suvenirus?” Uz jautajumu sanemti 544 atbilZu varianti, kas iedaliti
46 grupas.

Visvairak minétais produkts ir ,,Rigas Melnais balzams”, tam seko rupjmaize un ,,.Laimas”
saldumi. Tatad partikas produkti un dzerieni ir lietas, ko Latvijas iedzivotaji noverté visaugstak
un izv€las par davanam. Ceturta visbieZak minéta davana, ko cilveki izvélas, ir dzintara izstra-
dajumi, tiem seko lina un keramikas izstradajumi. BieZi tiek minéti saldumi. Novértéta davana
ir adfjumi, gramatas par Latviju, ka arT Latvijas medus.

Kops2010. gada vasaras arT Latvijas Nacionalaja makslas muzeja tiek tirgoti makslas suveniri,
kuri domati ne tikai arvalstu taristiem, betir davanas vai pieminas lietas arT Latvijas iedzivotajiem.
Jautajums ,,Vai Jas iegadatos ka suvenirus davinasanai arzemju viesim vai lietosanai sev traukus
un citus priekSmetus ar makslas darbu att€liem uz tiem?” tika uzdots, lai noskaidrotu, ka Latvijas
iedzivotaji verte€ Sadus suvenirus un vai batu gatavi ko tadu iegadaties. 34% aptaujato atzinusi,
ka Sada veida suventrus iegadatos vienigi davinasanai, tikai par procentu mazaks respondentu
skaits atzina, ka tos pirktu ne tikai davanai, bet iegadatos ar pasi sev. 26% aptaujato atbild€jusi,
ka tos neiegadatos. Pie varianta ,,Cits” vairakkart tika minétas arT atbildes, ka iegade atkariga no
makslas darba, kas izmantots, ka arT atkariba no Sadu suveniru cenas.

Uz Latvijas suveniriem, ka tas redzams 6. att€la, respondenti att€lotu Latvijas dabas skatus,
ko, ka jau tika noskaidrots, aptaujatie uzskata par galveno Latvijas vértibu. Otrais bieZak minétais
variants ir latvieSu rakstu zimes. Vienadu skaitu balsu ieguvusi arT varianti ,,vardu ,,Latvija””, kas
apzimétu un tiesa veida paustu suventra piederibu konkrétai valstij, un ,,jebkura veida Latvijai
raksturigus, ar to saistitus prickSmetus (piem., Lielvardes jostu, darainus, saktas u.c.)”. Liela
dala aptaujato atzimé&jusi, ka uz suveniriem batu liekams arT Latvijas karogs. Atbildes velreiz
pierada, ka bagatiba, ar ko Latvija var lepoties, péc iedzivotaju domam, ir daba, kas ir pievilciga
un att€lojama uz suveniriem. Rakstu zimes reprezenté masu vesturi un simboliska veida parada
misu atSkirtbu.

Ko Jiis izvéletos likt uz priekSmetiem, kas
kalpotu ka Latvijas suventri?

Citatug no Latvijd pazistamu autoru darbiem

Agpratigus sauklus un izteicienus 51

Makslasdarbus |00 68

Pilgétu ainavas 99

Latvijas karogu 118

TebkuraveidaLatvijai raksturigns, ar to

) ) 126
saistitus priekimetus

Vardu, Latvija” 126
Latviefu rakstu zimes 132
Latvijas dabas skatus 143

6. attels. Uz suveniriem att€lojamais

Latvijas suveniru tirgus tiek vertéts ka saméra plass, tas lidzinas aricitu Eiropas valstu suventru
tirgiem. Taja iesp€jams atrast sev interes€josus suvenirus, kas atbilst dazadam cenu kategorijam.
Suveniru tirgus, protams, lielakoties tiek versts uz arzemju taristiem, jo Latvijas iedzivotaji tos
izvelas tikai davinaSanai TpaSos gadijumos, pieméram, kazas lina dvielus un galdautus. Nelie-
lus, Latviju raksturojosus suventrus pérk, braucot uz arzemém, saviem radiniekiem, sadarbibas
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partneriem vai draugiem. Protams, liela dala So precu, kas nopirktas sev, zaud€ suveniru nozimi
un ir uzskatamas par vienkarsiem amatnieku rokdarbiem, dizaina un makslas priekSmetiem.

Aptauja respondenti tika ltigti noradit arf savu tautibu un sarunvalodu gimené. So jautajumu
mérkis bija izvertet, vai tautiba kada veida ietekmé respondentu atbildes. DiemZ¢l, lai pilntiesigi
varetu spriest un saskatit likumsakaribas, netika sanemts pietiekami liels skaits cittautieSu atbilZu.
Tacu, izskatot sanemtas 14 cittautieSu atbildes, secinams, ka arT cittautieSi pie vertibam, ar ko
Latvija var lepoties, atzimé&jusi dziesmu svétkus, kas ir nacionals pasakums ar izteikti latviskam
tradicijam. Latvijas himnu, tapat ka lielaka dala latvieSu, cittautiesSi saista pirmam kartam ar
Latvijas Republikas proklaméSanas gadadienu.

Latvija ir valsts, kas savu t€lu un zimolu starptautiska méroga vél turpina veidot. Iespaidu
atstajusi pagatnes 50 gadi, kad Latvija ka valsts nepastaveja, lidz ar to, atguistot neatkaribu,
savu t€lu tai vajadz€ja ne tikai veidot no jauna, bet arf zinama meéra lauzt padomju mantojuma
atstato zimogu. Viens no veidiem, ka visspécigak veidot t€lu un radit prieksstatu par So zemi ka
konkuré€tsp€jigu ar citam Eiropas un pasaules valstim, ir veicinat trismu, panakot taristu nepa-
starpinatu Latvijas pieredzi. Tadgjadi, turistiem reflekt€jot savu Latvijas pieredzi, ka to norada
respondenti, var tikt sekméta Latvijas t€la atpazistamiba citu valstu vida. Tacu, lai ko piedavatu,
arT paSiem jabut parliecinatiem par lietu un noriSu vértibu, ar ko varam konkurét. Respondenti
uzskata, ka Latvijas vertiba varétu bat tas neskarta, ekologiski tira daba un tradicijas, kas butu
populariz€jamas, skatamas un baudamas taristiem Latvija. Latvijas vertibas ir jau minétie dzies-
mu svetki un galvaspilséta Riga, Latvijas pilis, kas buitu apvienojamas ar mazpilsétu apskati, un
neiztrukstosi arT latviesu €dieni.
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Marita Zitmane, Dita Tretjakova, Maija Termane

PATERII}Ig UN IDENTITATE. MIJIEDARBIBAS UN
IETEKMES TEORETISKIE ASPEKTI

»»Zalas” identitates un hokeja kluba ,,Rigas Dinamo” lidzjuteju
identitates gadijumu izpéte un analize

Patérina unidentitates savstarpejas mijiedarbibas aspekti analizeti gan teorétiskaja skatfjuma, gan arTar gadijuma
izpétes un analizes palidzibu. Sodienas patérina kultdra individa identitate tiek konstru€ta, uzturéta un manifestéta
ar patérina praksém un patérina precém. Individi labprat patéré dazadas preces un pakalpojumus, lai izteiktu un
apstiprinatu savu individualo identitati. Paterina veikSana ir sava veida komunikativs akts — ar sava patérina prakSu
palidzibu més komunic€jam sev svarfgas nozimes ar citiem individiem. PatérinS individiem Jauj izteikt savu un
uzzinat citu individu identitates, tad€jadi palidzot cilvekiem apvienoties ar citiem.

“Zalas” pateretaju identitates un hokeja kluba “Rigas Dinamo” lidzjut€ju identitates gadijumu izp€te un analize
liecina: patérins veido svarfgu konkréto grupu parstavju identitates dalu. Paterins tiek Istenots, gan lai apliecina-
tu savu identitati, gan lai apliecinatu savu piederibu noteiktai grupai. Gadijumu izp€te un analize apliecina, ka
jasecina: patérina un identitate mijiedarbiba Sodienas sabiedriba norisinas identitates veidoSanas, uzturéSanas un
demonstréSanas aspektos.

Atslégas vardi: paterins, patéeretajs, patérnieciba, identitate, zimols, komunikacija, ‘“zalais” dzives stils,
hokeja atbalstitaji

Patérir,lé un identitate

Mausdienas uz patérina veikSanu/iepirkSanos var skatities gan ka uz batisku industrialas raZo-
Sanas cikla sastavdalu (un tadejadi arT ka moderna kapitalisma attistibu), gan komplic€ta nozimju
tikla da]u, kas veido modernitates ikonografiju un redzesloku.'

“Pareizo” lietu esamiba TpaSuma kluvusi Joti batiska ne tik loti pasu materialo labumu peéc,
bet ceréto socialo ieguvumu (pieméram, popularitate, identitate, laime) labad (Dittmar, 2008).
ArT Zigmunts Baumans (Zygmunt Bauman) akcent€ izmainas pat€rniecibas socialaja nozime,
apgalvojot, ka misdienu patérnieciba vairs nav vajadzibu apmierinasana, bet gan vélme — daudz
netveramaka, gaistoSaka un kaprizaka vieniba par vajadzibam. Vinaprat, tas ir paSizraisits un
passtimuléts motivs, kas neprasa citus iemeslus vai attaisnojumus (Bauman, 2001).

Helga Ditmara (Helga Dittmar) uzsver, ka “Sodienas patérétajkultara daudzé€jadi ,,piederét
ir bat”” (Dittmar, 2008). Vina norada, ka individi uzskata un izdzivo materialas vertibas un to
iegisanu ka savas batibas integralas dalas. Sodienas patérétajs ir identitates meklétajs. Tas, kads
ir vina vai vinas socialais statuss, vairs nav fiks€ts un mantots stavoklis. Masdienu sabiedriba
individs var/drikst konstruét sevi. Ka atzimé€ Grants Makkrekens (Grant McCracken), “més vairs
nenoradam cilvekiem, kadiem/kam tiem jabat” (McCracken, 2005), bet cilveki paSi pienem So
lemumu, izveloties, ka defin€t savu dzimti, vecumu, Skiru un dzives stilu. Identitate arvien vairak
tick iegata. Individs to pats sev “iegist”, identitate vairs netiek piedeéveta. Loti svariga iegatas

N

identitates sastavdala ir materialo labumu un labklajibas iegiSana un patérésana (Dittmar, 2008).

Patérniecibas kultaras p€tniece Roberta Sasatelli (Roberta Sassatelli) secina, ka patéréSanas
akts socialajam aktoram vesta ne tikai, ka vina pasaules interpretacijas ir sociali atzitas, bet arT
domingjoSas. P&c petnieces domam, katrs individs, sacenSoties ar citiem, tiecas ienemt domi-

n€joso nozimju veidoSanas poziciju. Pat€réSana ir batiska, jo ta lauj nepartraukti ,,apzZimet” un
»parapzimét” apkartesoso pasauli, ka arT nemitigi konfrontét ar citiem, tad€jadi nodroSinot at-
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bilstosu interpretaciju un lomu kontroli (Sassatelli, 2007). Paterina preces tiek pirktas, izprastas
un lietotas ka socialas identitates markieri/raditaji.

Paterina veikSanas un identitates mijiedarbibu var uzlakot ka pasa (individa) refleksivu pro-
Jjektu, kura subjekts tiek iedrosinats parskatit un stradat pie savas patibas nepartraukta attistibas
un paSmenedZmenta procesa (Sassatelli, 2007). Ka norada G. Makkrekens:

“Preces palidz mums apgut, izdarit, izradit un izmainit izvéles, kuras no mums prasa masu
individualistiska sabiedriba. Tas nav vaZzas, bet patibas instrumenti.” (McCracken, 2005.)

Patérétajkultara un materialie labumi kluvusi par lidzekliem, ka iegut, izteikt un censties
uzlabot identitati. Individi var izmantot materialos simbolus, lai kompensétu to, ko vini uztver
ka savas identitates trakumus, vajas puses. Ta ka materialie labumi simbolize dazadas atskirigas
kvalitates, individi perk preces, lai méginatu ,,pabeigt” savu identitati, to pilnveidot ar, vinuprat,
trokstoso (Dittmar, 2008). DaZi no tiem attiecas uz identitates privato un personisko dimensiju
(piemeéram, uzskati, vertibas, personiska pieredze), bet citi saistiti ar publiskam un socialam
identitates dalam, pieméram, socialo statusu (Dittmar, 2008).

Filozofs Zans Bodrijars (Jean Baudrillard) uzskata, ka paterésana darbojas ka valoda, kada
cilveki savstarpgji komunice (Baudrillard, 1998). R. Sasatelli norada, ka preces arT ir domasa-
nas veids. Tas uztveramas par simboliskiem lidzekliem pasaules klasific€Sanai un ir sava veida
neverbalas komunikacijas instruments. Cilveéki nebatu spgjigi racionali darboties, ja apkartéja
pasaul€ nevalditu zinamas sakaribas un regularitate. Tapéc socialajam aktoram nepiecieSama
skaidra realitate ar vizualam zim€m, un preces kalpo Sai funkcijai, nodroSinot materialu bazi
kultaras kategoriju stabilizéSanai (Sassatelli, 2007). R. Sasatelli pienem, ka izteikts/apzinats
patérins var tikt uzskatits par modernu un individualistisku identitates konstrukcijas un socialas
atSkirtbas radiSanas tehnikas versiju (Sassatelli, 2007). Vina uzsver, ka lietas darbojas/kalpo ka
neverbalas komunikacijas sistéma un tiek izmantotas, lai iezimé€tu socialas un kultdras robezas.

Kopuma tiesi kulttiras sociologijas (culural sociology) parstavju darbi uztver lietas/preces ka
materialus elementus, ar kuriem aktori reproduce socialas nozimes, kas struktur€ socialo telpu/vidi.
Socialie aktori iemacas dot prieksroku noteiktiem objektiem atbilstosi vinu noteiktajai socialkulta-
ras piederibai un ar savam izve€lém apliecina un reproduce savu socialo—kultaras piederibu. Sasatelli
norada, ka pedejo divu dekaZzu laika radits plass un bagatigs literatairas klasts par pat€rina veikSanu/
paterniecibu (Sassatelli, 2007). Saja laika notikusi pétniecibas fokusa maina no patérina prec€ém
ka valodas uz apsvérumiem par to, ka sada valoda tiek lietota/izteikta. Socialie aktori, darbojoties
daZadas socialajas un konteksta kapacitates, padarTjusi patérina preces dazadi nozimigas.

Sarona Zukina (Sharon Zukin) uzsver, ka pats iepirkSanas process var tikt uztverts ka veids,
kada més apmierinam savu vajadzibu péc socializeéSanas, izjatam sevi ka dalu publiskas dzives.
Turklat,,més bieZi vien izjutam, ka iepirkSanas ir mums visvairak pieejamie kreativie izteiksmes
Iidzekli” (Zukin, 2005). S. Zukina norada, ka cilveki perk patérina preces, jo ilgojas péc vertibas,
vinas skatfjuma, péc ,,nevainigas/tikumigas vertibas, ko més vairs negistam no religijas, darba
vai politikas™ (Zukin, 2005). Autore atztmé, ka, ekonomikai mainoties uz patérina ekonomiku,
patérin$ kluvis par individu lietoto pamata stratégiju vertibas radiSanai. To sekmé vajais piesais-
tfjums tradicionalajam makslas formam, religijam un politikai. Tadejadi tiesi iepirkSanas defing
to, kas més ka individi esam un ka sabiedriba v€lamies k]at (Zukin, 2005).

Ari G. Makkrekens uzsver vertibu nozimi produkta iegade. Produkts, vinaprat, sniedz vertibu,
Joietver sevinozimes. Dalgji tiesi tas ir iemesls, kapéc pateretaji perk preces vai pakalpojumus, —
laiiegatu tajos ietvertas nozimes. G. Makkrekens norada, ka patérétajam pieejami daudzi nozimju
avoti, nevis tikai tie, ko sniedz patérins, bet tiesi $Ts paterina rastas nozimes ir n0zZImigas sevis
atrasanai un sevis pabeigsanai (McCracken, 2005).

Patérina preces ietvertas nozimes nerodas no tukSuma. Tas rodas no kultaras, un tas tiek
ietvertas produkta vai pakalpojuma. Tadejadi tas noklast patérétaja dzive. Patérina precém ir
nozimiba, kas sniedzas pari to utilitarajam raksturam un komercialajai vértibai. ST nozimiba
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lielakoties sastav no to sp&jas nest un komunic€t kultdras nozimes. Nozimes nonakSana patérina
prec€s notiek caur tradicionalo nozimes virzibas trajektoriju. Parasti ta tieck nemta no kultdra
raditas pasaules un parnesta uz patérina preci. Talak ta tiek panemta no konkrétas preces/ob-
jekta un parnesta uz individualo patérétaju. Tadejadi, ka norada G. Makkrekens, nozimeli ir tris
atraSanas vietas — kultara bazeta pasaule, patérina prece un individualais paterétajs —, ka arf divi
parneses punkti — no pasaules uz preci un no preces uz individu (McCracken, 2005). Jasecina,
ka G. Makkrekens redz patérinu ka izteiktu kultaras fenomenu. Patérinu veido, virza un ierobeZo
kultdras apsverumi. Autors atzimé, ka pati dizaina un razoSanas sistéma, kas rada patérina pre-
ces, ir kultdras nosacita nozare. Patérina preces, kuram pateréetajs izskieZ savu laiku, uzmanibu
un ienakumus, ir pieladétas ar kultdras nozimém. Paterétaji izmanto patérina precu nozimes,
lai izteiktu kultoras kategorijas un principus, kultivétu idejas, raditu un uzturétu dzives stilu,
konstruetu prieksstatus par sevi un raditu un pardzivotu/izdzivotu socialas parmainas.

G. Makkrekens pat uzsver, ka attistitajas Rietumu sabiedribas kultara ir dzili saistita ar pate-
rinu un atkariga no patérina veikSanas:

,.Bez pat€rina precém modernas, attistitas sabiedribas pazaudetu savus galvenos
instrumentus savas kultiiras reproducéSanai, reprezentacijai un manipulacijai. [..]
Bez patérina precém noteikti individualas un kolektivas pasdefinéSanas akti Sajas
kultaras buatu neiesp&jami.” (McCracken, 2005.)

Tomer janem vera, ka cilveki ne vienmer apzinas to pakapi, kura patérina kultaras piedavatas
identitates laika gaita ietekmé cilveka paSpriekSstatu un veért€jumu par citiem. Nenoliedzami,
identitates ne vienmer tiek komunicetas ekspliciti, tomer tas nemazina So zinojumu ietekmi uz
individu, to, ka individs izjat sevi un noverte citus subjektus. Rezumeéjot jasecina paterina veiksa-
nas simboliska funkcija: pat€rina preces tiek uzsvertas ka materialie elementi, ar ko socialie aktori
reproducg kultiras nozimes, kas strukturé socialo telpu. Tas savukart rada socialo robeZu ieztime-
Sanu/noteikSanu. Cilveku gaume/patérina precu izvele atspogulo vinu konkréeto sociali—kultaras
novietojumu, kuru ar savu izvelu palidzibu vini demonstré€ un reproduce (Sassatelli, 2007).

Protams, pat€rina kultaras fenomens socialajas zinatnés tiek arT kritizets. Z. Baumans izsaka
kritiku pret paterina kultdras ,,dievinasanu”. Z. Baumans sava kritika noskir paterinu (consump-
tion) un paterniecibu (consumerism), noradot, ka paterins ir nepiecieSamiba, savukart pat€rnie-
ciba nav (Bauman, 2011). Vins norada, ka patérnieciba ir socials produkts, nevis ,,neapstridams
biologiskas evolicijas verdikts”, turklat patérnieciba ir kas daudz vairak neka vienkarsa patérina
veikSana. Patérniecibai ir daudzi un dazadi uzdevumi:

,,PiIrmam kartam patérnieciba nozimé cilveéku parveidosanu patérétajos, pazemi-
not visus citus cilvéku aspektus uz sekundaram, atvasinatam un zemakam katego-
rijam. Patérnieciba arf nozimé biologiskas nepiecieSamibas parstradi komercialaja
kapitala. Dazkart arT politiskaja kapitala.” (Bauman, 2011.)

7. Baumans, kritiz€jot paté€rniecibas kultaras lielo nozimi, analiz€ ASV pieméru, noradot,
ka ,,amerikani ir padariti/amerikaniem ir likts tic€t/pienemt, ka iepirkSanas ir veids, ka izarstét
jebkuru likstu, atvairit un noverst jebkurus draudus un salabot jebkuru disfunkciju” (Bauman,
2011, 68). Z. Baumans atzimé, ka Sada arstnieciska iepirkSanas izpratne kluva seviski raksturiga
pec 2001. gada 9. septembra, kad:

,»Go shopping? noziméja: viss ir atkal kartiba. Viss ir ka parasti.” (Bauman, 2011.)

7. Baumans norada, ka ,,bat pilsonim” nozime 1€nam virzas uz izpratni/ta tiek aizstata ar
izpratni par paklausiga patérétaja modeli. Vins norada, ka pat€rina sabiedriba visi veikali un



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

pakalpojumu sniedz€ji pirmam kartam kalpo ka aptiekas — vienalga, ko tie pardod, iedarbojoties
ka zales esoSajiem un nakamajiem patérétajiem. Neraugoties uz to, kads ir precu praktiskais
lietojums, lielaka dala precu ir medikamenti. Sadu prec¢u pirkana un paterésana ir darbibas, kas
iedomatas un iecerétas, lai nomierinatu vai noverstu/nepielautu nepatikSanas vai sapes, kuras
citadi mocttu cilvékus (Bauman, 2011).

Viens no patérétajkultaras un sabiedribas ieveérojamakajiem teorétikiem Grants Makkrekens
savos darbos uzsver patérina precu lielo nozimibu Sodienas kultdira, tomér arT vinS norada, ka
pret patérétajsabiedribu var veérst kritiku:

,~Japieztimé, piemeéram, ka patérina preces satur arT stereotipiskas nozimes. Tas
sekmé ierobezojumus, kas tiek uzlikti sievieSu, imigrantu, vecaka gadagajuma cil-
veku un jaunieSu pasdefinicijai.” (McCracken, 2005.)

Bet G. Makkrekens norada, ka tas nemaz nevar bat citadi, ka ST patérina precu iezime ir
passaprotama, jo, precém reflekt€jot masu sabiedribu, tiek reflekt€tas gan labveligas, gan ie-
robezojosas nozimes. Tadejadi patérina preces ir precizs sabiedribas atspogulotajs, ietverot ka
pozitivas, ta negativas sabiedribu raksturojosas iezimes.

Tomeér G. Makkrekens uzsver, ka patérétajsabiedriba nav maksligs un katastrofisks socialais
izgudrojums:

,» La ir kultdra ar savam sist€mas Ipasibam/iezimém. Un mé&s neesam rijigi zveri,
kas ielaiZzas ar nelabo. Més esam radijumi, kas ir atkarigi no materialaja pasaulé
ietvertajam nozimém.” (McCracken, 2005.)

Nenoliedzami — pat€rina sabiedriba un patérina kultara Latvija ir specigs un eksist€joss fe-
nomens. Tapéc patérina un ka individualas, ta nacionalas identitates mijiedarbiba ir petfjuma
verts jautajums.

Nacionalas identitates un pat€rina mijiedarbibu raksturo respondentu atbildes uz pétijuma
centra ,,SKDS” 2010. gada novembrT un decembrT veiktas sabiedriskas domas aptaujas uzdoto
jautajumu: ,,Vai Jas médzat nésat kadu rotaslietu, apgerbu u.tml., kas raksturigs tiesi Latvijai
(piem., adfjumi vai audumi ar latviskiem rakstiem, prievites, Nameja gredzens, Latvijas karo-
dzins, auseklitis u.tml. vai apgerbu ar uzrakstiem latvieSu valoda)?”* Iegutie rezultati liecina, ka
Latvijas identitate sabiedriba netiek Istenota ar pat€rina praksu palidzibu. 25.9% respondentu
atbild€ja apstiprinosi, 72.6% uz jautajumu atbild€ja ,,n€”, savukart 1.5% nevar€ja atbildet nedz
apstiprinosi, nedz noliedzosi. Pat€rina preces netiek izmantotas ka instruments savas nacionalas
identitates demonstréSanai vai uzturéSanai. Iesp€jams, sabiedribas apzina patérnieciba, patérina
preces un patérina prakses netiek uztvertas ka apveltitas ar noteiktu nacionalo identitati. Taja pasa
laika neapSaubams ir fakts, ka sabiedriba var nodalit atseviskas socialas grupas, kuru identitati
var veidot, un ta tiek veidota ar patérina palidzibu.

Tas, ka patérina prakses veido Latvijas paterétaju identitati, tiks apskatits divas gadijumu
izpet€s un analizes — par ,,zala” dzivesveida identitati un to veidojoSajam un ietekmé&josajam
patérina praksém, ka arf par ,,.Dinamo Riga” hokeja kluba atbalstitajiem un vinu identitatem
saistiba ar ,,Dinamo Riga” precu iegadi un patérinu.

Gadijuma izpete un analize: ,,zali” domajosu paterétaju identitate Latvija

Medijos pieaugot informacijas daudzumam par socialajam un ekologiskajam problémam,
palielinds arT sabiedribas interese par tam, ka arT iesp€jam mainit savu dzives stilu un patérina
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prakses uz videi draudzigakam. Sociali atbildigi pateretaji izvelas to uznémumu produkciju, kas
da]u ienakumu ziedo labdaribai, nepérk produktus, kas ir no dabigas adas vai kuru izgatavosSa-
na tiek veikti testi uz dzivniekiem. Sie aspekti apliecina, ka socialas baZas/raizes ir nozimigas
paterétaja lemumu pienemsanas procesa. 2000. gada veiktais petijums par paterétaju attieksmi
pret korporativo socialo atbildibu divpadsmit Eiropas valstts atklaj, ka 70% Eiropas patérétaju
uznémuma/produkta/pakalpojuma sociala atbildiba ir nozimiga, kad tiek izdarita izvele par ta
iegadi, un katrs piektais batu gatavs maksat vairak par produktiem, kas ievero atbildibas prin-
cipus. Petijums arT atklaj to, ka vairak neka ceturtdala Eiropas iedzivotaju aktivi iesaistas soci-
ali atbildigas aktivitates, tomer aktivitates Itmenis starp dazadam valstim ir diezgan atskirigs.
Popularakas aktivitates ir majsaimniecibas atkritumu parstrade, naudas ziedoSana un brivpratiga
palidziba, ka arT ieverojama dala (~40%) iegadajusies produktus vai pakalpojumus, kas ir sociali
atbildigi vai atbildigi pret vidi (Solomon, 2006).

Petijuma tika veikta anket€Sana, lai noskaidrotu Latvijas ,,zali” domajosas kopienas identitati,
kas saistama ar dzives stilu un patérétaju kultdru.

Sa mérka TstenoSanai tika aptaujati 109 respondenti portala draugiem.lv, kas iesaistijusies
kada ar ,,zalo” dzivesveidu saistita domubiedru grupa*, tad€jadi neparprotami manifestejot savu
piederibu ,,zali” domajosajai kopienai Latvija.

Aplakojot respondentu demografiskos datus, var izdalit tipisko ,,zali” domajoSo paterétaju.
Ta ir stradajosa sieviete vecuma no 21 Iidz 35 gadiem, kurai ir augstaka izglitiba, bet ienakumu
Itmenis ir salidzinoSi zems, ko var€tu skaidrot ar to, ka dala respondentu veél stude. Ka rada
aptaujas dati, gimenes stavoklis un bérnu esamiba gimené nav noteicosais ,,zala” dzivesveida
izvele. Respondenti pasi sevi verte ka ,,diezgan zalus”, par popularako vert€jumu izveloties ,,5”
septinu ballu skala. Tikai divi respondenti izvelas vert€jumu ,,17, kas atbilst situacijai, kad pa-
mata ir vienigi interese par ,,zalo” dzivesveidu, bet aktivitate ir minimala. Savukart visaugstako
vertejumu jeb ,,7” balles izvelas Cetri individi, atzistot, ka vini aktivi iesaistas dabas aizsardziba.

Uz jautajumu, vai respondenti sevi uzskata par ,,zalo” patérétaju, apstiprinosi atbild 53%
respondentu, savukart 20% uzskata, ka ir ,,zalie” patérétaji tikai dal€ji. Astoni respondenti pie-
bilst, ka ,,zalais” dzivesveids ir dargs un tas ierobeZo paterina iesp€jas, ka art daZi respondenti
min, ka vel tikai izglitojas un pamazam apgust ,,zalo” dzivesveidu. Saja jautajuma bija atseviski
respondenti, kas uzsvera pat€rniecibas un ,,zala” dzivesveida savstarp€jo nesavienojamibu, tade]
uz So jautajumu atbild€ja noliedzosi.

Lai noteiktu pakapi, kada respondenti iesaistijusies/nodevusies ,,zalajam” dzivesveidam, tika
uzdoti arT jautajumi, kas skar respondentu sadzives prakses un to atbilstibu videi draudzigiem uz-
stadijjumiem. Aptaujas rezultati liecina, ka visvairak respondentu censas taupit elektribu un adent,
treSaja vieta ierindojot degvielu. Jaatzime, ka Sadas prakses diemZel neparprotami neliecina par
respondentu apnemsanos piekopt videi draudzigu dzivesveidu. Konkrétas darbibas var tikt veiktas
arT, lai samazinatu komunalos maksajumus. Majsaimniecibas atkritumu SkiroSana liderpoziciju ie-
nem papirs (51%), péc tam plastmasas izstradajumi (40%) un stikls (35%), tomér 36% respondentu
atz1st, ka viniem nav iesp€ju neko skirot. Ilgstosi lietojama iepirkumu maisina izmantoSana (89%
respondentu) arT liecina par ,,zala” dzivesveida istenoSanu, turklat ir viegli, salidzinajuma ar atkri-
tumu SkiroSanu, Tstenojama prakse. Ilgstosi lietojama iepirkumu maisipa izmantoSana arT liecina
par patérina nozimibu ,,zala” dzives stila Tstenosana, jo Sads iepirkumu maisins jaiegadajas, tas ir
dargaks par videi nedraudzigo analogu, ka ar skaidri manifesté ta ipaSnieka piederibu ,,zalajiem”.

Péc aptaujas rezultatiem, var izdalit divas ,,zalo” identitati manifest€josas prakses, kuras at-
balsta/Tsteno vismaz 75% respondentu. Popularako ieradumu saraksta atrodami arT ar patérésanas
aktivitateém saistiti ieradumi, no tiem 1pasi jaizce] divi. Respondenti iegulda materialos Iidzek]us
savam labumam (veseligaka partika, kosmétika u.tml.), kam pilnigi piekrit vai dal€ji piekrit kopu-
ma 91% respondentu, kamer dabas aizsardzibai un sakopSanai materialus lidzek]us iegulda tikai



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

33% respondentu. Sis pétfjuma noteiktais aspekts izteikti norada uz patérina identitati — labak/
vieglak/uzskatamak ir nopirkt, nevis realizét aktivitates, kas tiesa veida sekmé dabas aizsardzibu.

Otrs apgalvojums norada, ka respondentus piesaista produkti ar noradi “dabigs”, kam pie-
krit 88% respondentu, taja pasa laika ekoproduktus lielakoties lieto tikai 57% respondentu. So
situaciju sava laba izmanto daudzi razotaji, jo norade ,,dabigs” uz produktiem nenozimé, ka tie
ir atbilstosi noteiktiem standartiem, un negarant€, ka ir dabigaki par citiem. Tomeér cilvekiem,
kas izvelas Istenot un arT apliecinat ,,zalo” identitati, Sada veida produkti ir noderigi. Popularako
patérina praksu vida ir arf priekSrokas doSana Latvija audzetai partikai (93% respondentu), kas
gan tiesa veida nav ,,zala” pate€réSanas prakse, tomer viet€jas izcelsmes partika nereti tiek uz-
skatita par ekologiskaku.

Aptauja minéti atpazistamakie ekoproduktu zimoli, ko var iedalit tris kategorijas: kosmétika’,
partika® un tiriSanas lidzek]i’. Dala respondentu atzist, ka precu izvel€ vadas nevis p&c zimoliem,
bet p&éc mark€jumiem, sertifikatiem un preCu Zimém, pieméram, ,,Latvijas Ekoprodukts”, ,,Zala
karotite”, ka arT,,ECOCERT”, ,,BDIH” u.c. Dala respondentu arT vadas péc precu tirdzniecibas
vietam, ka iegades vietas minot gan tirgu un lauku saimniecibas, gan specializ€tus veikalus,
pieméram, ,,Biot€ka”, un interneta veikalus, pieméram, ,,dabasdobe.lv”.

Kaliecina aptauja, patérina veikSana ienem nozimigu vietu ,,zali” domajoSo ikdiena, jo vismaz
54% respondentu, aprakstot savu ,,zalo” ikdienu, min arf ekologiski atbildigu produktu iegadi
un lietoSanu, ko var sasaitit ar patérétaju kultaru un dzives stilu, kas apkartéjiem liecina par So
cilveku identitati. Anketésana izdalijas arT daZi respondenti ar gluZi pret€jiem uzskatiem, proti,
kas pat€rniecibu uzskata par nesavienojamu ar ,,zalo” dzivesveidu. Sie cilveki censas péc iespejas
lietot tikai pasu audzéto un izgatavoto.

Aplukojot atSkiribas starp respondentu dzimumu, var secinat, ka krasas atskiribas neieziméjas,
Jo atbilZu sadaltjums Skérsgriezuma ir I1dzigs. Salidzinajuma ar sievietém virieSu vida var verot
tendenci, ka respondentu starpa ir vairak to, kas noliedz pat€rniecibu. Aplakojot atSkirtbas péc
ienakumu Itmena, var noverot, ka respondentiem ar augstakiem ienakumiem ir tendence sevi
vertet ka ,,zalakus™ pec piedavatas skalas. Pretstata tam, aplukojot patérétaju ieradumus, var no-
verot, ka respondenti ar augstakiem ienakumiem vairak lieto dzivnieku izcelsmes produktus gan
partika, gan sadzive (apgerbs, interjers) un kopuma nedaudz mazak patéré ekoproduktus. Tomér
respondentiem ar augstakiem ienakumiem ir raksturigaks ieradums dot prieksroku sociali atbildi-
gu uznémumu produkcijai, pat ja ta ir dargaka. Sie dati zinama méra uzrada to, ka sabiedriba vél
nav izveidojusies pilniga izpratne par to, ko nozimé bt ,,zalam”, jo ,,zalais” dzivesveids nozi-
métu atturéties no dzivnieku izcelsmes apgérbu un interjera produktu lietosanas. Taja pasa laika
tas apstiprina patérina lielo nozimi identitates un dzives stila veidoSana — lai gan cilveku riciba
un izveles bieZi vien nav videi draudzigas, tas tieck kompenseéts ar ,,zalu” produktu pateréSanu.
Kopuma vertejot ,,zala” dzivesveida patérina prakses un zimolu izveli, starp respondentiem ar
daZadiem ienakumu ITmeniem nevar noverot krasas atskiribas, bet gan tikai minétas tendences.

Petfjuma padzilinasanai tika veiktas divas fokusa grupu intervijas, lai apkopotu daZadus
viedok]us par pétamajiem jautajumiem. Fokusa grupu mérkis bija diskusija ar dazada vecuma
un dzimuma individiem. Lai grupas butu homogénakas, tika izveléts dalibniekus intervet divas
atSkirigas grupas péc vecuma. Pirmaja fokusa grupa piedalijas sesi dalibnieki vecuma no 23
Iidz 30 gadiem, no tiem tris sievietes un trs viriesi. Otro fokusa grupu veidoja astoni dalibnieki
vecuma no 37 lidz 55 gadiem, no tiem piecas sievietes un tris virieSi. Fokusa grupu dalibnieki ir
daZadu profesiju parstavji ar daZadam interes€m, Ipasibam un dzives stilu, atSkiriba no anketeta-
Jjiem fokusa grupa neorient€jas uz ,,zali” domajosSo patérétaju, bet ietvera plasu respondentu loku.
Fokusa grupas dalibniekiem tika uzdoti vairaki jautajumi sadas kategorijas: produktu iegades
kritériji, iepirkSanas paradumi, ekoproduktu iegades paradumi un attieksme pret ekoproduktiem,
veidi, ka mazinat sava patérina negativo ietekmi.
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Apkopojotdatus kategorija,,Produktu iegades kriteriji”, var noverot atskiribas starp abu dzimu-
mu atbildém diskusija. Abu vecuma grupu sieviesu vida nozimigakais produktu iegades kritérijs
ir cena. Nakamais péc cenas ir kvalitates kritérijs, kas savukart abu vecuma grupu viriesu vida
ir noztmigakais produktu iegades kritérijs. Sievietes grupa no 23 lidz 30 gadiem vél min tadus
kriterijus ka tas, cik liela méra produkts patik, un tas, cik tas nepiecieSams. Viriesi grupa no 23
lidz 30 gadiem lidz ar kvalitates krit€riju min to, ka svariga ir iepriek$€ja pieredze, iegadajoties
produktus. Cena nav svarigakais kriterijs, ta ir pec kvalitates. Viens no $is grupas dalibniekiem
uzsvera, ka liela nozime ir razotajvalstij, jo dod priekSroku Latvijas produktiem, ko zinama meéra
var uzskatit par ,,zalajam” dzivesveidam piederTgu aktivitati (apsverumi minéti ieprieks), savukart
abi par€jie virieSi Saja grupa atzina, ka lielu uzmanibu tam nepievers. Sievietes vecuma no 37
1idz 55 gadiem visvairak akcenté cenas nozimi produktu izvele, nakama ir kvalitate. Iegadajoties
partikas produktus, uzmaniba tiek pieversta raZotajam, ka arT izmantoSanas terminam. Viriesi $aja
vecuma grupa, pirmkart, noverté kvalitati un produkta vizualo izskatu, otrkart, cenu. Viens no
dalibniekiem atzist, ka daZreiz mirk]a iegribu de] tiek iegadati arT dargaki produkti, kuri nav tik
nepieciesami, un ta nav vert€jamaka atbildiga patéréSanas prakse. Kopuma fokusa grupas rezultati
liecina, ka patérétaji, kas sevi nepozicion€ ka ,,zali” domajoSus, savas paterina prakses vadas pec
atSkirfgiem principiem. Sie rezultati atkartoti apliecina, ka noteiktas patérina prakses ir identitati
veidojosas un arT manifest€josas — ,,zali” domajoss individs perk un patére ,,zalos” produktus.

Kategorija ,,Iepirksanas ieradumi” apkopoti ieradumi saistiba gan ar iepirkSanas vietu, gan
produktu izvéles ripigumu, gan novérojumiem iepirkSanas laika. Sos ieradumus nepiecieams
analizet, lai saprastu, kadu nozimi iepirkSanas ieradumu vida varétu ienemt sociali atbildigi pro-
dukti un ekoprodukti. Lielakoties visi diskusijas dalibnieki iepérkas lielveikalos, jo tie ir tuvak
majam vai arf erti sasniedzami. Lielveikalos viss atrodams vienuviet, ka arT ir zinams produktu
klasts, izvietojums, 11dz ar to iepirkSanas lielveikala ir atra. Diskusijas dalibniecei no vecuma
grupas 37-55 gadi visbiezaka iepirkSanas vieta ir tirgus, arf cita daltbniece no tas paSas vecuma
grupas atzime, Ka reizi nede]a censas iepirkties tirgd, noradot uz tirgdl pieejamo lielako Latvijas
produktu klastu.

Diskusijas dalibnieks no 23-30 gadu vecuma grupas atzist, ka lielveikalos parasti iepérkas, lai
taupitu laiku. Divi diskusijas dalibnieki no jaunakas vecuma grupas (pa vienam no katra dzimu-
ma) atzimé, ka médz iepirkties jebkura vieta, kas ir €rti sasniedzama, vai jebkur, kur atrodams
nepiecieSamais produkts. VirieSi vecuma no 23 1idz 30 gadiem atztmé¢, ka Tpasos gadijumos tiek
mekleti konkreti, specifiski veikali. Arf Saja gadTjuma paterétaji neuzrada specifiskas paterina
prakses, un tas velreiz apliecina minéto tezi.

Tas, cik rapigi produkts tiek izpétits, atkarigs no produkta cenas. Mazu pirkumu un ikdienas
pirkumu veik$ana produkta izcelsmei un raZotajam netiek pievérsta liela uzmaniba. Ipasa uzma-
niba tiek pieversta lielakiem pirkumiem, tad tiek izvertéti dazadi produkti, salidzinati, meklétas
atsauksmes.

Rezultati uzrada, ka produktu etiketeém lielakoties netiek pieversta atseviska uzmaniba, daz-
reiz informacija tiek izlastta majas, kad produkts jau nopirkts. BieZi produkti tiek pirkti ieraduma
péc, betdazkart tiek iegadats kads produkts, kurs piesaista ar izskatu, iepakojumu. Sievietes otraja
vecuma grupa lidztekus tam, ka iepérkas ieraduma péc, min arf to, ka produktu izvéle atkariga
no sezonas, gadalaika. ArT Saja grupa tiek atzits, ka etiketes lielakoties netiek lasitas, iznemot
fpaSus gadijumus, pieméram, di€tas laika, un produktiem, kas netiek pirkti tik bieZi, pieméram,
matu krasai. AtSkirtba no pirmas sievieSu grupas, Saja grupa tika atzimets, ka uzmaniba tiek
pieversta arf izgatavotajam. Neviens no diskusijas dalibniekiem nepievers parak lielu uzmanibu
produkta izgatavotajuznémuma reputacijai. Vienigais iemesls §a paraduma mainai tika minéts
skandals saistiba ar konkréta produkta kvalitati. Abu dzimumu diskusijas dalibnieki vecaka
gadagajuma grupa Sada gadijuma censtos izvairities no konkréta uznémuma razotajiem produk-
tiem. Attieciba uz dazadiem markejumiem, kas atrodami uz produktiem, virieSi abas vecuma
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grupas tiem parak daudz uzmanibas nepievers, ka arT tie neietekmé produktu izveli. Viena no
sievietém vecuma grupa no 37 Iidz 55 gadiem atzina, ka pieverS uzmanibu produktiem ar ,,Zalo
karotiti”, savukart cita respondente noradija, ka ievérojusi tadus ekomark&jumus ka abolina
lapa (,,Latvijas Ekoprodukta™ logo), zakis (Baltais trusis — Sis mark€jums apliecina, ka attieciga
produkta un ta sastavdalu razoSana nav veikti eksperimenti ar dzivniekiem) un gulbis (Ziemelu
gulbis — skandinavu valstis izplatits vides mark&jums, ko izsniedz Ziemelvalstu padome), tomer
Sie markejumi produktu izveli batiski neietekmé. Sievietes otraja vecuma grupa min€ja tadus
mark&jumuska,,Zalakarotite” un,,Dinamo”, ka art lielveikalu, pieméram, ,,Rimi” un,,Maxima”,
ieksejas produktu Itnijas. Kada diskusijas dalibniece no §Ts grupas atzina, ka vinas uzmanibu
piesaista ekoprodukti, jo tie ir izcelti un specifiski izvietoti, piem&ram, visi viena plaukta, nevis
pa produktu veidiem. STs fokusa grupas atzinas liecina par pateérétaju zinasanu trakumu ,,zalo”
patérina prakSu TstenoSana. Noteiktas pat€rétaja identitates IstenoSana prasa arTzinasanas paterina
veikSanai. Ka redzams no fokusa grupas rezultatiem, respondentiem, kam nav ,,zalas” patérétaja
identitates, nav arf zinaSanu paterina veikSana.

Nakamajakategorija,,Ekoproduktu iegades paradumi un attieksme pret ekoproduktiem” apko-
pota informacija saistiba ar So specifisko produktu iegadi, iegades motivaciju, ka arT vert€jumu par
produktiem. Interesanti, ka visvairak viedok]u par So kategoriju var iegiit no sievieteém, atseviski
virieSi ir iegadajusies ekopartiku, tomeér parsvara nav informéti par citu ekoproduktu veidiem.
Abas viriesu grupas galvenokart domin€ apgalvojums, ka speciali un ar nolaku $adi produkti
iegadati netiek. Viriesi vecuma grupa no 23 lidz 30 gadiem min, ka ekoproduktiem nepievers
fpaSu uzmanibu, ka arT vairak informacijas par tiem iegut negribetu. Viriesi otraja vecuma grupa
parstav uzskatu, ka ekoprodukti ir dargi, tomeér vismaz viens no diskusijas dalitbniekiem ir iega-
dajies produktus no zemnieku saimniecibas. Abu vecumu grupu sievietes atzist, ka ir pirkusas
ekokosmeétiku vai tadu, kas tiek uzskatita par dabigu. Diskusijas dalibniece vecuma grupa no 23
Iidz 30 gadiem ka pamatojumu min, ka, vinasprat, adai nepatik kimija, tapec tiek mekleti veidi,
ka no tas izvairities. STs grupas sievietes ir iegadajusas ne tikai ekokosmeétiku, bet arT ekopartikas
produktus. Viena no grupas dalibniecém partikas ekoproduktus iegadajas regulari, ka arT atzist, ka
gandriz visa kosmétika tiek nomaintta uz ekokosmétiku. Sievietes otraja vecuma grupa min, ka
atseviski kosmetikas produkti, kas iegadati, uzskatami par dabigiem vai eko, tomér sadi produkti
netiek pirkti tik regulari, jo no iegades attur So produktu augstaka cena salidzinajuma ar analogiem
kimiskajiem izstradajumiem. Kada sieviete no STs grupas min, ka uz dzivesvietu Rigaregulari ved
piena produktus, kas iegadati laukos. Abu vecumu sievietes pie iegades paradumiem min to, ka
nereti jameklé speciali veikali, lai iegadatos ekoproduktus, 1pasi ekokosmétiku. Diskusijas dalib-
niece no jaunakas vecuma grupas norada, ka specifisku veikalu apmekléSana dazkart rezult€jas
pat darbadienas parkartoSana, lai pagaitu apmeklét veikalu pirms ta darba laika beigam. Vina art
atzist, ka ekoproduktu iegade atskiras ar to, ka par produktiem ieprieks interneta ir ropigi izlasita
informacija, tatad So produktu izvele notiek izteikti pardomati (ka liecina ieprieks aprakstitie
rezultati, ikdienas produktu pirkSanas Iémumpienemsana notiek bez izsversanas). Vairak infor-
macijas par ekoproduktiem nebiitu nepiecieSams, jo, ka atzist vairakas diskusijas dalibnieces,
visa interes€josa informacija ir erti atrodama interneta, tiklidz ta nepiecieSama.

Fokusa grupas rezultati Saja kategorija liecina, ka patérétajiem kopuma ir interese par dabai
draudzigiem produktiem un ka Sie produkti tiek iegadati. Tomeér Saja gadijuma to drizak nevarétu
verteét par apzinatu videi draudziga patérina prakses veikSanu. Iegadato produktu kategorijas —
skaistumkopSana un partika — liecina par marketinga un parliecinasanas komunikacijas sp&jam
sabiedribas viedokla veidoSana. TaCu to var vertét arT ka paterina kultaras izpausmi Latvijas
sabiedriba — marketings Saja gadijjuma darbojas ka nozimes nes€js, nozimes raditajs un nozimes
parnesejs. Marketinga specialisti produkta pardoSanas veicinaSanas nolakos produktam pieskir
videi draudziga izstradajumanozimi, vienlaikus popularizgjot ariekodzivesveida prestiZu un atpa-
zistamibu sabiedriba, pateretajs savukart pienem SIs nozimes un integre tas savas paterina prakses.
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Kategorija ,,Veidi, ka mazinat sava patérina negativo ietekmi” apkopoti viedokli gan par kon-
krétiem piemeériem, ka individi var mazinat negativo ietekmi, gan par sava patérina ietekmes no-
zImi. Sievietes vecuma grupa no 23 lidz 30 gadiem pie patérina negativas ietekmes samazinasanas
veidiem min videi draudzigaku produktu patérinu, ka arT uzmanibas pieversanu produktu iepako-
jumam. Gan viriesi, gan sievietes Saja vecuma grupa piemin€ja atkritumu skiroSanu. Viriesi Saja
grupa papildus minéja resursu, pieméram, elektroenergijas, taupiSanu, ka arT mazaku plastmasas
maisinu paterinu. Viena no sievietem Saja vecuma grupa ka pozitivu praksi min€ja ieSanu kajam,
nevis sabiedriska transporta izmantoSanu un piesarnojuma radiSanu. Abu vecumu sievieSu grupas
valdija viedoklis, ka ir jéga censties rikoties atbildigak pret vidi — ar nosacTjumu, ka Sis viedoklis
jaatbalsta vairakumam sabiedribas loceklu, jo tikai tad€jadi iespe€jams mazinat cilvéka darbibu
negativo ietekmi uz vidi. Sievietes vecuma grupa no 37 lidz 55 gadiem ming&ja, ka savu apkartni
var ietekmét, to sakopjot, jo cilveki retak piesarno sakoptas teritorijas. Viena no §1s grupas dalib-
niecém arT min€ja, ka ir centusies parliecinat savus kaiminus, lai tie nepiesarno kop€jo pagalmu,
un tas ir devis v€lamo rezultatu. Abas virieSu grupas bija noskanotas skeptiskak un uzskatija, ka
individu centieni ietekmét savu paterinu nav nozimigi uz kop€ja pasaules fona, jo daba mainoties
pati par sevi. Abu dzimumu parstavji vecuma grupa no 37 1idz 55 gadiem atzina, ka cenSas taupit
tos resursus, par kuriem pasiem jamaksa, pieméram, tdeni, elektribu. Ka otru galveno veidu paté-
rina negativas ietekmes samazinaSanai diskusijas dalibnieki min€ja, ka aiz sevis vienmer jasakopj
un nedrikst piesarnot dabu ar atkritumiem, 11dz ar to cenSoties apzinati nekait€t dabai.

Iegitie rezultati liecina, ka sabiedribas vida ir dazadas ricibas stratégijas, ka samazinat paté-
rina negativas sekas. Visvairak minéta stratégija ir paterina samazinasana, kas tika minéta abas
diskusiju grupas. Sievietes jaunakaja vecuma grupa noradija arT uz atbildigu produktu patérina
strat€giju, savukart virieSi jaunakaja vecuma grupa parstavéja treso strat€giju, proti — lai kaut kas
mainitos, nepiecieSama valsts iejaukSanas. Sanemtie rezultati atkartoti apliecina paterina nozimi
misdienu cilveka dzive kopuma. Paterina prakses tiek noraditas ka viena no realakajam un vieg-
lak Tstenojamam praksém dabai draudziga dzivesveida realizéSana. Interesanti, ka Sadu viedokli
pauZz respondenti, kas sevi primari ka ,,zali” domajoSus neidentifice. Tatad kopuma paterins ir
svarigs dazadiem sabiedribas parstavjiem neatkarigi no vinu dzives stila un/vai identitatem.

Fokusa grupu diskusijas iegtita informacija liecina, ka individi neuzskata par nepiecieSamu
izpaust apkartéjiem cilvekiem to, ka ir rikojusies sociali atbildigi. Tomeér individi, kas ir izteikti
,»zali” domajosi, savu nostaju pauZ citiem, pieméram, komunic€jot ar citiem par vidi atbildigo
produktu t€mam vai arT cenSoties samazinat nelietderigu/videi nedraudzigu savu tuvinieku
resursu patérinu. Fokusa grupas rezultati arT norada, ka respondenti, kas vairak apsver sava
dzivesveida ietekmi uz vidi, arT regularak patér€ pret vidi atbildigus produktus un ekoproduktus.

Secinajumi

Tiek uzskatits, ka identific€Sanas ar grupu ir pietiekama, lai aktivizétu lidzibas uzskatos un
uzvediba. Lai pienemtu grupas socialo identitati, nav pat nepiecieSams kontakteties ar iekSgrupas
biedriem, kas norada, ka ,,zali” domajoSos pate€rétajus var aplakot un analizet ka noteiktu soci-
alo grupu. Ka tika noskaidrots anketéSana, ,,zali” domajoSo patérétaju kopienas dalibniekiem ir
lidzigas vertibas, uzskati un uzvediba. Pieméram, ka norada respondenti, izv€loties piederét pie
tiem, kas attiecibas ar dabu apzim€jami ka ,,zali”, pec Iémuma pienemsanas vairak jadoma par
savu ricibu, lai ta nebatu pretstata galvenajam ,,zalo” vertibam, kas tadejadi rezult€tos kait€juma
pozitivam pasvertejumam.

Maisdienu patérétaju sabiedriba individiem ir iesp€ja izveleties produktus un pakalpojumus,
kam piemit simboliska nozime, tadéjadi patérétas preces un pakalpojumi palidz pietuvoties ve-
lamajai identitatei. Konkrétu produktu patérnieciba rada socialo identitati, kas tiek komunicéta
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ar citiem. Konkréta gadfjuma izpet€ un analiz€ noskaidrojas, ka ,,zali” domajoSie pateretaji
ekologiski atbildigu produktu iegadi un lietoSanu saista ar savu ikdienu un uztver ka savas pa-
teretaja identitates sastavdalu.

Gadijuma izpéete un analize: hokeja kluba ,,Dinamo Riga” fanu identitate
un pateérina mijiedarbiba

Konkréta piemeérgadijuma analizei nepiecieSams skaidrojums par sporta organizaciju un to
atbalstitaju socialo identitasu specifiku. Izpratne par lidzjutéju identitates veidoSanos, mijiedar-
bibu ar konkréto sporta organizaciju sniedz skatfjumu uz patérina prakSu nozimi $aja procesa.
Pakape, kada individa identitati veido sporta komandas lidzjut€ja statuss, ietekmé arT vina vai
vinas paterina prakses. Noteikta veida patérina prakses ir veids, ka stiprinat, atbalstit vai mani-
festet savu ka sporta komandas atbalstitaja identitati.

Sporta organizacijas ka socialas institiicijas

Tiek uzskatits, ka arT sporta organizacijas iesp&jams uzlikot ka socialas institticijas, un tam ir
parsteidzosi batiska nozime socialas identitates veidoSana. Sporta organizacijas isteno Tpatnéjas
socialas aktivitates, kas bieZi ir individa identitates pamata (Parks, Quarterman & Thibault, 2011).

Identitates pieejas norada, ka individa pasa identitate veidojas saskana ar talietotiem dazadiem
(vairakiem) socialajiem tikliem — tatad dazadas socialas grupas, kuram individs pieder, nosaka
ta dazadas identitates. Viens individs vienlaikus var pienemt dazadas identitates dazados socia-
lajos tiklos (Smith & Westerbeek, 2004), tadéjadi kadas sporta komandas atbalstiSana ir Tpasa
socialas identitates forma. Lidzjutéjs, kas intensivi atbalsta sporta komandu, ar patéré komandas
atbalstitaja identitati uzturosus produktus. Sporta organizaciju konteksta ta varétu bt iestasanas
lidzjut€ju (fanu) kluba, ka art dazadu ar sporta organizaciju (komandu) saistito aksesuaru iegade
(Smith & Westerbeek, 2004).

Sporta marketinga veicinasana (merchandise) ir termins, kas attiecas uz produktiem, kuri tiek
raditi, lai populariz€tu kadu noteiktu sporta veidu vai komandu, turklat Sos produktus vieno-
joSais raksturojums ir komandas varda vai logo izvietoSana uz tiem. Psihologijas, sociologijas
un antropologijas pétTjumu rezultati rada, ka ir faktori, kas nosaka sporta lidzjutéju pirkSanas
paradumus. [esp&jams noverot arT korelaciju starp sporta komandas veiksmi spélés un komandas
produktu pardoSanas rezultatiem. Kopuma pétijumi rada, ka individu ar izteiktu/spécigu lidzju-
t€ja identitati reakcijas ir specigakas neka tiem, kuru Iidzjut€ju identitate ir mazak intensiva, —
$aja konteksta komandas sekotaju (team follower) koncepts attiecinams galvenokart uz izteikto
lidzjutéja identitati (Wann, 2006).

Kadas sporta komandas lidzjutéja identitate nosaka arf 5a lidzjut€ja patérina prakses. Sporta pa-
ternieciba var tikt iedalita trijas galvenajas kategorijas: ar komandu, ar speli saistitaja paterina, ka art
sponsorésana. Komandas veicinasanas produktu patérnieciba tiek realizeta ar apjomu, kada lidzjuteji
iegadajas suvenirus un apgérbu ar sporta organizacijas simboliku un logo. Komandas spélu patér-
nieciba ietver bilesu iegadi komandas spelu apmekleSanai klatiené (tieSa paternieciba), ka arT seko-
Sanu komandas aktivitateém ar mediju starpniecibu (netiesa patérnieciba). Visbeidzot sponsoréSanas
patérnieciba attiecas uz lidzjut&ju attiecksmi pret sponsoru piedavato produktu pastavigu lietosanu.

TieSas patérniecibas petijumi rada, ka ir faktori, kas nosaka, kad pardoSanas apjomi palielinas:
pirmkart, ja individs tiecas arvien vairak identific€ties ar komandu, otrkart, ja pirkuma nodoms
uzskatams par grupas normu, t.i., ir konkrétas grupas identitates organiska sastavdala.

45



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

46

Izteiktas vai mazak izteiktas lidzjutéja identitates faktors ir noteicosais arT komandas veici-
nasanas produktu pardoSanas raditaju apjomam. PEtTjumos apstiprinajies, ka izteiktas lidzjutéja
identitates preval€Sana uzskatama par vienigo bitisko priekSnoteik