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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
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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).
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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).



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

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

«Meées» —— == Vélamais
gy p Nmés»
Zinkarigs j}.... i s ‘ .
— Jauns &P
* 4‘ Noslégts Gn’ Komunikabls
N/ <%
"‘-" \ s Uzticams i
1Patﬂo‘tlsks N ; Laima | MelRH\ : 2 ‘

S

0 u.uR A
e e > Patiess @ Usdisitstios
Ka rtigs \ sz|t|vs \ spejigs
e Vienkarss =
o ‘. Solids, . — prs I Aktivs [ 4
N e ieturéts
Draudzigs ' de"

tevw

Brivdomigs

: Megausigs Nokaz
""“'. un devigs -' L "'"""" igents
W . - -
[y b" Konservative Fainy * Ve Tane
o s, /nuu Veiksmigs
- — u:..\- Elegants &
Laima o o Mg /
: - - .2 T
— Swwspank - \
e g D (s
i ~..
~ ———
[ Y - Vecs Betperseniis ' D e @
ﬁ ne‘ﬂ;?::ms Negodigs, 4 .
Augstpratigs Pz w . neuzt_k?mss Arzemju ‘.....
V. /

o Nekartigs, D . Skops, i
prasts wr T ':avtlgs, //
\ “© V| 0 | »

6.attels. Latvijas iedzivotaju pat€retaja identitates diskursu shéma (lielajos aplos redzamas ipaSibas, ko Latvijas

patérétajs velas/nevelas aizgit savas identitates konstruésana, savukart mazajos — zimoli, kas $Ts Tpasibas pauz)



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

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.

Izmantota literatiara un avoti

Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality, Journal of Marketing Research, 34 ( 3), 347-357.

Aldridge, A. (2003). Consumption. Cambridge: Polity Press.

Americus, R. (2002). Exploring the links between brand name and consumer identity. Knowledge @ Wharton.
Retrieved: May 3, 2010 from http://knowledge.wharton.upenn.edu/article.cfm?articleid=659

Anxont, C. (2004). Bpenoune: oopoza k muposomy puiiky. Mocka: KYIWII-OBPA3.

Apine, I. (2002). Latviesi. Psihologiska portretéjuma méeginajums. Latvijas Zinatnu Akademijas Vestis, 56 (5),
66-72.

Apine, L. (2001). Politologija. Ievads etnopsihologija. Riga: Zvaigzne ABC.

Arvidsson, A. (2006). Brands: Meaning and value in media culture. London; New York: Routledge.

Bailey, K. (1978). Methods of social research. New York: The Free Press.

Batra,R.,Lehmann, D., Singh, D. (1993). The brand personality component of brand goodwill: Some antecedents and
consequences. In: Aaker, D., Biel, A. Brand equity and advertising. New Jersey: Lawrence Erlbaum Associates.

Batra, R., Myers, J., Aaker, D. (1996). Advertising management. New Jersey: Prentice Hall.

Baudrillard, J. (1998 ). Consumer Society: Myths and Structures. In: Ritzer, G. Theory, Culture and Society. Lon-
don: Sage Publications.

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. P. 18-36.

Bauman, Z. (2001). Liquid modernity. Cambridge: Polity Press.

Belk, R. (1988). Possessions and the Extended Self. Journal of Consumer Research, 15 (2), 139-68.

Bocock, R. (1991). Consumption. Key Concepts. London: Routledge.

Boorstin, D., J. (1992). The image: a guide to pseudo—events in America. New York: Vintage Books.

Buss, E. (2006). Tels un reputacija — uznémuma komunikacijas stirakmens. Gram.: Berzips, 1., Nebels, K., P.
Cilveku, zimolu, mediju un kultiiras menedZments: rakstu krajums. Riga: Jana Rozes apgads.

Castells, M. (2004). The power of identity. Oxford, UK: Blackwell Publishing.

Clifton, R., Simmons, J. (2003). Brands and Branding. London: Economist: Profile books.

De Cillia, R. Reisigl, M. Wodak, R. (1999). The Discursive Construction of National Identity. Edinburgh: Edinburgh
University Press. P. 149-173.

Dittmar, H. (1992). The Social Psychology of Material Possessions: To Have is to Be. Hemel Hempstead: Harvester
Wheatsheaf.

Dittmar, H. (2008). Consumer culture, identity and well- being. New York: Psychology Press.

Douglas, M., Isherwood, B. (1979). The world of goods. Towards an anthropology of consumption. New York:
Basic Books.

Elliot, R. (1997). Existential consumption and irrational desire. European Journal of Marketing, 34 (4), 285-296.

Elliot, R. (2009). Brands as symbolic means of constructing identity. In: Elliot, R. Brands and brand management.
London: Routledge.

Elliot, R., Wattanasuwan, K. (1998). Brands as symbolic resources for the construction of identity. International
Journal of Advertising, 17 (2), 131-144.

Ellwood, I. (2001). The essential brand book. London; Dover: Kogan Page.

Featherstone, M. (2000). Lifestyle and Consumer Culture. In: Lee, M. The Consumer Society Reader. Malden,
MA: Blackwell. P. 92-105.

Ferguson, H. (1996). The Lure of dreams: Sigmund Freud and the construction of modernity. London: Routledge.

Foucault, M. (1972). The Archaeology of Knowledge and the Discourse of Language. New York: Pantheon Books.

Gabriel, Y., Lang, T. (1995). The Unmanageable Consumer: Contemporary Consumption and its fragmentations.
London: Sage Publications.

19



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

20

Giddens, A. (1991). Modernity and Self— Identity: Self and Society in the Late Modern Age. Cambridge: Polity Press.

Gobé, M. (2009). Emotional branding: The new paradigm for connecting brands to people. New York: Allworth
Press.

Grivin$, M. (2004). Paterniecibas un identitates mijiedarbibas problematika. Gram.: Lasmane, S. (proj. vad.). (2004).
Agora 5: Paterniectba. Riga: LU Akadémiskais apgads. 45.-52. Ipp.

Hall, R. (1999). National collective identity: social constructs and international systems. New York: Columbia
University Press.

XantuartoH, C. (2004). Kmo mbi? MockBa: TpaH3uTKHUTA.

Keller, K. (1993). Conceptualizing, Measuring and Managing Customer— Based Brand Equity, Journal of Marke-
ting, 57 (January), 1-22.

Kellner, D. (1992). Popular Culture and the Construction of Postmodern Identities. In: Lash, S., Friedman, J. (eds.)
Modernity and Identity. Oxford: Blackwell.

Kleine, R., Kleine, S., Kernan, J. (1993). Mundane Consumption and the Self: A Social — Identity Perspective,
Journal of Consumer Psychology, 2 (3), 209-235.

Kotler, P. (2003). Marketing Management, 11th Edition. Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall/Pearson Education
International.

Laitin, D. (1998). Identity in formation: The Russian speaking populations in the near abroad. London: Cornell
University Press.

Lapinska, 1. (2009). Zans Fransua Liotars. Satori. Sk. 2010. 26. apr.: http://www.satori.lv/autors/234

Lash, S., Friedman, J. (eds.) Modernity and Identity. Oxford: Blackwell.

Leone,R.,Rao, V., Keller, K. (2006). Linking brand equity to customer equity. Journal of Service Research, 9 (125).

Levy, J., S. (2009). Symbols for sale. In: Elliott, R. (2009). Brands and brand management: Critical perspectives
on business and management. London: Routledge.

Lindlof, T., R. (2002). Qualitative communication research methods. London: SAGE Publications.

Mackay, H. (1997). Consumption and everyday life. London: Sage Publications.

Maguire, J., Stanway, K. (2008). Looking good: Consumption and the problems of self—production. European
Journal of Cultural Studies, (11), 63-82.

Mardi, P., M. (2006). Doing survey research: a guide to quantitative methods. Boston: Allyn and Bacon.

Markus, H., Nurius, P. (1986). Possible Selves. American Psychologist, 41(9), 954-969.

McCracken, G. (1990). Culture and consumption. Bloomington and Indianapolis: Indiana University Press.

McCracken, G. (2005). Culture and consumption II. Markets, meaning and brand management. Bloomington,
Indianapolis: Indiana University Press.

Merten, K. (1999). Einfiihrung in die Kommunikationswissenschaft. Muenster.

Mick, D., G., Buhl, C. (1992). A meaning based model of advertising experiences, Journal of Consumer Research,
19, December, 317-338.

Neuman, W., L. (1991). Social research methods: qualitative and quantitative approaches. Boston: Allyn and
Bacon.

Newholm, T., Hopkinson, G. (2009). I just tend to wear what I like: contemporary consumption and the paradoxical
construction of individuality. Marketing Theory, 9 (4), 439—464.

Olinss, V. (2005). Par zimolu. Riga: Neputns.

Russel, A., J. (1985). Research methods in the social and behavioural sciences. Sunderland: Sinauer.

Sassatelli, R. (2007). Consumer culture. London: SAGE Publications.

Shankar, A., Elliott, R., Fitvhett, J. (2009). Identity, consumption and narratives of socialization. Marketing Theory,
9), 75-96.

Solomon, M., Polegato, R., Zaichowsky, J. (1999). Consumer behaviour: Buying, having and being. Ontario:
Prentice Hall Canada Inc.

Sullivan, O., Gershuny, J. (2004). Inconspicuous consumption. Work — rich, time— poor in the liberal market eco-
nomy. Journal of Consumer Culture, 4 (1), 79—100.

Sullivan, T., J. (2001). Methods of social research. Fort Worth: Harcourt College Publishers.

Thompson, J., B. (1995). The Media and Modernity: A Social Theory of the Media. Cambridge: Polity Press.

Titsher, S. [etc.]. (2007/2000). Methods of text and discourse analysis. London: SAGE Publications. Van Dijk,
T. (1990). Social Cognition and Discourse. In: Giles, H., Robinson, W., P. Handbook of Language and Social
Psychology. New York: Wiley.

Watson, J & Hill, A. (1995). Dictionary of communication and Media Studies. London: Edward Arnold.

Wheeler, A. (2003). Designing brand identity: a complete guide to creating, building, and maintainig strong brands.
Canada: John Wiley & Sons, Inc.

White, R. (2000). Advertising. London: McGraw—Hill Publishing Company.

Wodak, R. (1997). Gender and Discourse. London; Thousand Oaks; New Delhi: SAGE.



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

Wodak, R., Meyer, M. (2009). Critical Discourse Analysis: History, Agenda, Theory and Methodology. In: Wodak,
R., Meyer, M. (eds). (2009). Methods of Critical Discourse Analysis. 2nd ed. Los Angeles: SAGE.

Wodak, R., Meyer, M. (2009). Methods for critical discourse analysis. London: SAGE publications.

Wodak, R. [etc.]. (1999). The discursive construction of national identity. Edinburgh: Edinburgh University Press.

Wodak, R., Reisigl, M. (2009). The discourse-historical approach (DHA). In: Wodak, R., Meter, M. Methods of
critical discourse analysis. London: SAGE Publications.

Yiannis, G., Lang, T. (1995). The Unmanageable Consumer. Contemporary Consumption and Its Fragmentation.
Cambridge: Sage Publications.

' Pettjuma dati atSkirTga konteksta analiz&ti un publicéti arT Skaidrites Lasmanes un Jurga §l§iltera redakcija tapusaja
rakstu krajuma ,,Nacionalas identitates komunikacija Latvijas kultaras telpa”. Sk.: Bérzina, L., Berzins, D. (2010).
Pateretaju identitate: 2009. gada vadoso Latvijas ztmolu analize. Gram.: Lasmane, S., Skilters, J. (sast.). Nacionalas

identitates komunikacija Latvijas kultiras telpa. Riga: LU SZF SPPI. 189.-215. lpp. Skat.: http://academia.lndb.
lv/xmlui/handle/123456789/4

2]



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

22

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
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€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.
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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
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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
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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
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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.
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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 priekSnoteikumu sporta komandas atri-
batikas iegadei un lietoSanai (Wann, 2006).

s,;Dinamo Riga” lidzjut€ja identitates pakape un pateéripa prakses

Sakot péttjumu par hokeja klubu ,,Dinamo Riga™, tika izvirzits pienémums — jo izteiktaka ir
individa ka hokeja kluba Iidzjutéja identitate, jo vairak ar komandu saistitos produktus individs
patéré. Atkartoti jauzsver, ka izteikta Iidzjutéja identitate ir visbatiskakais priekSnoteikums
paterina veikSanas apjomam. Lai konstatetu, cik izteikta ir ,,Dinamo Riga” Iidzjut&ju identitate
un ka tas ietekmé apjomus, kada tiek patéréti dazadu kategoriju produkti ar ,,Dinamo Riga”
simboliku, tika veikta konkrétas grupas anketéSana.

Kopuma pétijuma piedalijas 149 respondenti, no kuriem 89 ir sievietes un 60 viriesi.
Respondentu piesaistiSanai tika lietoti socialie mediji — draugiem.lv domubiedru grupa “Rigas
Dinamo”, kur dalibai pieteikuSies vairak neka 16 takstosi cilvéku; Twitter, lietojot gan personigo
kontu @Sudrabiene, gan arT @dinamofans, ka arT e-pastu adreses, ko ieguvu ,,Dinamo Riga”
fanu kluba.

Anketa veidota, grup€jot respondentus kategorijas péc vinu ka lidzjut€ju identitates limena —
augstakaja, videja, zemakaja ltmeni. Lai to panaktu, tika uzdoti vairaki kontroljautajumi’®. Lai
neSaubigi grup€tu respondentus péc to lidzjuteju identitates pakapes, tika ligts pamatot, kadel
respondenti uzskata sevi par ,,istenu ,,Dinamo Riga” fanu”. Visbiezak respondenti atbild&jusi,
ka regulari seko 11dzi komandas aktivitat€m, atbalsta un nenoniecina, ja komanda piedzivojusi
zaudéjumu, ka arT apmeklé majas spéles. Tie respondenti, kas tika klasificeti ka tadi, kuriem
piemtt izteikta/stipra lidzjut€ja identitate, atbildéjusi, ka apmekl€ ne tikai majas spéles, bet art
sp€les izbraukumos. Veicot atbilZu analizi, respondenti tika sagrupéti trs kategorijas atkariba no
to lidzjut€ja identitates pakapes — izteikta/stipra 1idzjutéja identitate piemita 61 respondentam,
vidéji izteikta Iidzjutéja identitate 70 respondentiem, savukart 18 respondenti uzskatami par
tadiem, kuru Iidzjutéja identitate ir vaja/nav izteikta.

Aptaujas datu analize uzrada, ka ,,Dinamo Riga” veicinaSanas produktu — fanu atribatikas un
,,Dinamo Riga” produktu ITnijas — pat€rins atkarigs no respondentu lidzjut€ju identitates pakapes.
Respondenti ar stipru/izteiktu lidzjutéja identitati patéré vairak komandas veicinasanas produktu.

,»,Dinamo Riga” sadarbiba ar uznemumu SIA ,,West Trading Group” kops 2010. gada augusta
piedavaiegadaties fanu atribaitus un suventrus, kopuma aptuveni 450 produktu. Starp pardotaka-
jiem produktiem ir ,,Dinamo Riga” sp€lu programminas, karodzini, silikona aproces, bang—bang
sitamie, pildspalvas, suveniru ripas —So produktu cena ir salidzino$i neliela. Pardotakais ,,Dinamo
Riga” fanu atributs ir dazadi fanu krekli — aptuveni puse pardoto vienibu.

ArT anket&Sanas rezultati apliecina, ka fanu krekls ir pirktakais fanu atribats — tas pieder 67%
respondentu ar izteiktu lidzjut€ja identitati, 46% ar vid€ju lidzjut€ja identitati, bet vismazako
skaitu fanu kreklu iegadajusies tie, kuru Iidzjutéju identitate ir vaja. Citi respondentu visbieZak
pirktie fanu atribati ir Salles, kalendari, silikona aproces un uzlimes, un tikai 28 no 149 pétfjuma
iesaistitajiem atzina, ka nekad nav iegadajusies kadu no noraditajiem fanu atribatiem ar ,,Dinamo
Riga” simboliku.

Kops 2009. gada sakuma Latvija iesp&jams krat ,,Dinamo Riga” hokejistu kartites, kas atbilst
visam starptautiskajam kolekcionaru prasibam. Sada karti$u raZo$ana sakta, lai tuvinatos pasau-
les specigako klubu etiketei (Dinamo Riga, 2009). Lidzigi ka citas kategorijas, Sadas hokejistu
kartites visbieZak kraj tie, kuriem raksturiga stipra/izteikta Iidzjut€ja identitate. Visbiezak res-
pondenti noradijusi, ka kartites kraj, lai giitu papildu informaciju par hokejistiem, atminai, lai
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apmainitos ar draugiem, daudzi uz STm kartit€m cer iegait hokejistu autografus, bet visbiezak
kartiSu kraSana ir hobijs. Sakrato kartiSu skaits respondentiem ir atskirigs, visbieZak respondenti
noradijusi skaitu 1idz 100. Daudzi centuSies sakrat visas iepriekS€jo sezonu kartites, 1idz ar to
noradttais skaits ir no paris simtiem lidz pat paris takstoSiem.

Dazadu komandas veicinaSanas produktu raZoSana ,,Dinamo Riga” sadarbojas ar septiniem
daZzadiem uzpémumiem, tostarp minéto SIA ,,West Trading Group”, apgadu ,,Zvaigzne ABC”,
SIA , Krauklitis”, kas razo klades un burtnicas ar ,,Dinamo Riga” simboliku, iesp&jams iegadaties
arT trTs veidu ,,Dinamo Riga” piezimjdatorus no ,,Capital”, profesionalu sporta apgérbu piedava
,,66°North” (Islandes zimols, kura produkcija top Latvija) u.c.

,»,Dinamo Riga” produktu Itnija ietver 45 dazadus produktus, ko piedava tadi uznémumi ka
AS ,Rigas Piena kombinats”, AS ,,Latfood”, zemnieku saimnieciba , Ezerkaulini”, AS ,,Césu
alus”, AS ,,Aldaris”, AS ,Rigas Dzirnavnieks” u.c. Vien astoni no 149 pétijuma iesaistitajiem
respondentiem atzinusi, ka 11dz Sim nav iegadajusies kadu no noraditajiem partikas produktiem
ar ,,Dinamo Riga” simboliku. Apgalvojumam, ka partikas produkti ar ,,Dinamo Riga” simboliku
ir gars1gi, veseligi, kvalitativi un tiem ir laba cena, lielaka dala tiecas piekrist pilniba vai dal&ji —
retos gadfjumos respondenti Siem apgalvojumiem drizak vai pilnigi nepiekrit.

Respondenti visbiezak iegadajusies ,,Dinamo Cipsus”, ,,Dinamo kvasu”, ,,Dinamo pelmenus”
un ,,Dinamo putru”, respondentu iecienttakie produkti ar ,,Dinamo Riga” simboliku ir alus, Cipsi,
burkanini, siers un sald&jums''. Patérina nozimibu lidzjut&ja identitates veidosana, uzturéSana
un manifesté€Sana apliecina fakts, ka respondenti ar izteiktu/stipru un vid€ji izteiktu lidzjutéja
identitati atzimé&jusi lielaku skaitu iegadato produktu neka tie respondenti, kurus raksturo zemi
izteikta lidzjut&ja identitate.

Kopuma pétfjuma rezultati lauj apgalvot, ka paterina veikSana ir batiska sporta organizacijas
Iidzjuteja identitates sastavdala. Noteikto produktu paterins apliecina dalibu/piederibu noteiktai
socialajai grupai, Saja gadTjuma ,,Rigas Dinamo” hokeja kluba atbalstitajiem. Patérina veikSana
ir veids, ka neparprotami manifestét savu identitati. Batisks ir secinajums, ka respondenti, kam
raksturiga izteikta/stipra lidzjut€ja identitate, lielaka apjoma veic arT So identitati apstiprinosas
patérina prakses.

Taka Latvija patérétaju sabiedriba ir salidzinosi jauns fenomens, §is ir interesants un nozimigs
petniecibas lauks. PetTjuma aktualitate saistama arT ar noteiktu dzives stilu (pieméram, ,,zalais”,
,hipsteru”) pieaugoso popularitati un patérniecibas kultdras nostiprinasanos. Individs vélas
sevi novertet pozitivi, tade] tiecas bat piederigs grupai, kas vina uzskatos ir pozitivi vert€jama.
Ta ka ,,zalais” dzivesveids arvien vairak klast par modes lietu, masu medijos plaSi apspriestu
fenomenu, arf individi vairak velas piederét ,,zalajai” kopienai, kas iegiist pozitivu publicitati
un atbalstu. ArT hokeja klubs ,,Dinamo Riga” gaist plasu sabiedribas un mediju interesi un nereti
tick noradits ka sabiedribu vienojoss un saskeltibu starp dazadam sabiedribas grupam mazinoss
fenomens. Savas socialas identitates apzinaSanas/konstruéSana ka ,,zali” domajosa vai hokeja
Iidzjuteja veicina piederibas izjatu emocionali pievilcigai kopienai un reizé cel arf individa
pasvértibu. Protams, precu raZotaji izmanto So situaciju un censSas radit patérétajiem potenciali
pievilcigus produktus, kam piemtt arT simboliska nozime un tad€jadi sp&ja pietuvinat/iegtt/
demonstrét vélamo identitati.

Ka to apliecina abos pétTjumos iegitie rezultati, individi izv€l&to identitati labprat realiz€ un
apliecina tieSi ar patérina prakSu/noteikta veida patérina veikSanu. Pat€rins apliecinas ka viegli
istenojama prakse v€lamas identitates sasniegSanai, preces ir ka individa identitates/patibas iz-
teikSanas instruments. Interesanti, ka abos gadTjuma izp€tes un analizes piemeros patérins netika
pozicionéts ka izteikti nev€lama prakse, prakse, kuras ietekme uz sabiedribu batu jamazina.

Rezumgjot jasecina, ka pat€rina un identitates mijiedarbiba masdienu sabiedriba norisinas
identitates veidoSanas, uzturéSanas un demonstréSanas aspekta.
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* Domubiedru grupas: “Dabiga kosmétika, partika, sadzive un veseliba bez kimijas”; “Dabigs, dzivs uzturs tavai ve-
selibai, dzivespriekam, skaistumam, milestibai, atklasmei utt.”; “Naturala bavnieciba, zalas idejas, ekologija”; “PAR
dabisku kosmetiku, sadzives kimiju un ne tikai!”; “Par ekologiski tiru dzivi un sadzivi”; “Zala domasana”; “Projekts
,,Pedas’’.

5 Visatpazistamakais zimols ir Latvijas kosmétikas zimols ,, MADARA”, kuru nosauc 33% aptaujato. Otro un tre3o
vietu ienem kosmetikas zimoli ,, WELEDA” (17% respondentu) un ,,Logona” (11% respondentu).

¢ No partikas produktu zimoliem visbieZak minétais ir ,,Rapunzel”, kuru nosauc 9% respondentu.

7 TrriSanas Iidzeklu kategorija var izdalit tris atpazistamakos zimolus, kuri ir ,,Sonett” un ,,Ecover”, abus min€jusi 6%
respondentu, treSaja vieta atstajot ,,Sodasan” — 5,5% respondentu.

8 Hokeja klubs ,,Dinamo Riga” tika dibinats 1946. gada un bija viena no vienpadsmit komandam, kas spéléja pirmaja
PSRS ¢empionata 1946./1947. gada ziema. Lai arT ieprieks&ja gadsimta 60. gados hokejs Latvija piedzivoja popularita-
tes kritumu, to izdevas atgutt jau 70. gados, kad ,,Dinamo Riga” atgriezas PSRS spécigakaja 1iga un turpinaja tur spelet
Iidz pat PSRS sabrukumam 1991. gada. Daudzus gadus velak — 2008. gada 3. aprilt — tika dibinats jaunais ,,Dinamo
Riga” klubs, un ta dibinataji Tpasi uzsverusi, ka tas veidots ka biznesa projekts un klubs galvenokart tiks uzturéts ar
sponsoru naudu un ienakumiem, kas gati, pardodot biletes. Lase, Z. (2008). “Dinamo atdzimSana”. Raidijuma “Viss
notiek” oficiala majaslapa. Sk. interneta 2011. 17. janvarT http://www.vissnotiek.lv/dinamo-atdzimsana

¢ Pirmam kartam anketas ievaddala respondentiem bija jaatbild uz seSiem dazadas gritibas jautajumiem, pieméram,
“Kurs izbijis Latvijas hokeja izlases spélétajs, ka arT komentétajs ir ,, Dinamo Riga” galvena trenera paligs?”, “Cik
vartu 2009./2010. gada sezona regularaja turnira guva KHL vartu Iideris Marsels Hosa?”, “Kur§ NHL klubs nodraft&ja
Krisu Holtu ar 180. drafta numuru?”. Atbildes uz vieglakajiem kontroljautajumiem var€ja zinat tie, kas kaut vai mini-
mali seko Iidzi notikumiem hokeja pasaul€, savukart gratakie jautajumi bija pa spekam tikai Isteniem ,,Dinamo Riga”
faniem, 1idz ar to ir pamats uzskattt, ka Sie respondenti ir augstak identific€juSies neka paréjie. Anketa ladzu noradtt
arT lidzjut&ja statusu — starp respondentiem bija gan ,,Dinamo Riga” fanu kluba biedri, gan tadi, kas ,,Dinamo Riga”
fani ir sirdf, gan arT tadi, kurus hokejs neinteresé.

10K a liecina pardosanas raditaji (dati 2010. gada novembra beigas), visvairak — 723 tikstoSus — produktu vientbu
pardevis uznémums ,,Rigas Piena kombinats”. »Adazu &ipsi” ar ,,Uzvaras” un ,,Panakumu” garSu (AS ,,Latfood”)
ar 632 tukstoSiem pardoto vienibu atrodas 2. vieta péc pardota daudzuma, tresaja vieta — AS ,,Cesu alus” piedavatie
bezalkoholiskie dzerieni — 620 tikstoSi vienibu. Japiebilst, ka ZS “Ezerkaulini” piedavatie ,,Dinamo burkanini” pardoti
vairak neka 237 tukstoSus reiZu (4. vieta), un tas uzskatams par loti augstu raditaju.
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ZIMOLA IDENTITATE UN PERSONIBA -
LATVIJAS MILETAKO NACIONALO ZIMOLU APSKATS

Zimola identitates un personibas jautajumi ir mijsakarTbu mekl&Sanas verti. Zimola jédzienam, kas radies no
precu zimes, un identitates koncepcijai, kas veido patibu visas tas izpausmés, ir gana kopiga ka socialajiem feno-
meniem, kas dazadi ramé noSkirumu ,,sveSs/savejais” kategorijas. Moderna komunikacijas telpa, arvien aktivak
izmantojot ztmolu ka noteiktu TpaSibu un Ipatnibu pieSkirSanas veidu, pede€jos divdesmit gados ir novedusi pie
viedokla par zimola identitati un personibu. Darbs mé&gina noskaidrot, kadas iesp&jas sniedz zimola identitates
un personibas pétfjumi. Apskatot 24 Latvijas 21. gadsimta pirmas desmitgades popularakos, péc daudzgadgjas
aptaujas formuléjuma — milétakos zimolus, kuru izcelsmes valsts ir Latvija, tiek skaidroti So zimolu personibas
raksturelementi, pamatojoties aptaujas datos par to, ka Sos zimolus raksturo auditorija.

Atslégas vardi: identitate, personiba, nacionalais zimols, Zimola ipasibas, zimola personiba, vértibas.

Zimola identitates un personibas jautajumi ir mijsakaribu mekléSanas verti. Zimola jedzienam,
kas radies no precu zimes, un identitates koncepcijai, kas veido patibu visas tas izpausmes, ir ga-
na kopiga ka socialajiem fenomeniem, kas dazadi ramé€ noskirumu ,,svesSs/savejais’ kategorijas.
Moderna komunikacijas telpa, arvien aktivak izmantojot zimolu ka noteiktu Tpasibu un Ipatnibu
pieskirSanas veidu, pede€jos divdesmit gados ir novedusi pie viedokla par ztmola identitati un per-
sonibu. Darbs mégina noskaidrot, kadas iesp&jas sniedz zimola identitates un personibas p&tijumi.
Apskatot 24 Latvijas 21. gadsimta pirmas desmitgades popularakos, péc daudzgad€jas aptaujas
formuléjuma — milétakos zimolus, kuru izcelsmes valsts ir Latvija, tiek skaidroti So ztimolu per-
sonibas raksturelementi, pamatojoties aptaujas datos par to, ka Sos ztmolus raksturo auditorija.

Z1mols ikdienas realitaté

Mausdienu pasaulé, kur nokopét vai atdarinat labas lietas nereti ir Joti vienkarsi, zimols ir veids,
ka ikvienai socialajai darbibai (jédziena visplasakaja nozime) bat neatkartojamai un unikalai.
Pasaule, kura interneta strauja izplatiba un pasaules notikumu transléSana ar globalajiem medi-
Jjiem satuvinajusi cilvekus vel ciesak, uznémumu nosaukumi un ar tiem saistitas zimes aptver
kontinentus. ,,Atskiries vai mirsti” (Traut, 2000) — ta sauc vienu no pozicion€Sanas teorijas autora
DzZeka Trauta (Jack Traut) gramatam, un laika, kad neviens pat vairs nenemas prognozet, cik
zimolu redzam sev apkart ik dienu, tas nemaz neskan tik parspiléti. Ka atrast savu unikalo skaut-
ni, ka komunicet vertibas gan uznémuma, organizacijas iekSpus€, gan dazadam ieinteresétajam
pus€m, un cik liela méra So individualitati sajat zimolu lietotdji? Starp vairakam iesp&jam un
pieejam viena no butiskakajam ir zimola identitates veidoSana un iedzivinasana.

Sodien zimola predu ir vairak neka nezimola.! Musdienu vidgjais paterétajs patlaban ir la-
bak izglitots, gudraks, celojosaks un zimolotaks neka jebkad agrak (Silverstein, Fiske, 2003).
Tirgzinibas attistibas pazimes liecina: ,,Ir ticiba, ka zimols [ka komunikativs aspekts] nakotné
klas arvien svarigaks.” (Stiff, 2008.) ,,ZTmols — tas ir vairak neka reklama vai marketings. Tas
ir viss, kas cilvekam nak prata sakara ar produktu, kad vins redz logotipu vai dzird nosaukumu.
Cilvekiem vairak neka jebkad agrak nepiecieSami zimoli.” (D’ Alessandro & Owens, 2001.)

Sakot ar devindesmitajiem gadiem, ztimols ka atSkiriguma apliecinatajs tiek piemerots ne tikai
precém vai pakalpojumiem. Mediju petnieks Adams Arvidsons (Adam Arvidson) norada, ka ,,zi-
mols iemieso jaunu informacijas kapitala formu” (Arvidsson, 2006). Tapéc zimolvedibu iesp&jams
aplukot arT ka abstrakciju, kas palidz saprast, ka ,,praktiskas pules var padarit pasauli atbilstigu
konceptualai struktarai” (Carrier, 1998). Silija LurT (Celia Lury) norada, ka ztmols ir konceptuali
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veicindjis tirgus attistibas dinamiku un pats kJuvis par mehanismu vai mediju, lai lidzkonstruetu
piepras;jumu un piedavajumu (Lury, 2004). Zimols ir abstrakta masina raZoSanas rekonfiguraci-
jai, norada LurT, tapéc aplakojams un veért€jams plasak, ne tikai ka marketinga instruments vien.

Zimola konceptuala iznakSana arpus tirgus dikt€tajiem ramjiem, ta klasana par komunikaci-
jas sisttmu dod iesp&ju runat par daudzu relativi jaunu, agrak nebijuSu komunikativu attiecibu
kopumu. No pardomam par uznémuma identitati un t€lu veidojusies izpratne par zimola iden-
titati, zimola personibu, zimola t€lu. Tacu, pirms apskatit zimola un identitates mijatkaribas
ar praktiskiem piemériem, nepiecieSams fiksét, kas Tsti ir zimols — viens no vissarezgitak un
daudzpusigak skaidrojamiem jédzieniem muasdienu komunikacija.

Zimola vieta socialo teoriju konteksta

Zimols ka komunikativs jédziens, postmoderna laikmeta ideja pe€déjo simts gadu laika ir neat-
nemami vadijis lauZu pratus ne tikai patérina izveles vien. Zimola jédzieniska ietekme ir batiski
parsniegusi preces vai pakalpojuma izvéles mehanisma robezas, masdienu dzive ir zimolota art
pari patérniecibas robeZzam. Ped€jas desmitgades ne tikai preces un pakalpojumi, bet arf valstis,
tautas, ideologijas un idejas, mediji un sabiedriski procesi, politiki un socialas problémas tiek
pasniegti un vaditi ka ztimoli (Moor, 2007). Parsniedzot preces vai pakalpojuma noSkirSanas
mehanismu, kas veic vienu no butiskakajam identitates radiSanas funkcijam ,,sveSs/savéjais”
ramé&juma, zimola ideja ielauzusies un nostiprinajusies arf citas cilveka darbibas jomas —kultara,
maksla, izglitiba, zinatnég, socialaja realitaté kopuma.

Pienemot zimolu ka realitates diktetu komunikacijas modeli, jaatrod ta vieta zinatniski skaid-
rojama paradigma, makroteorija. Darba autori sliecas pienemt, ka viens no veidiem, ka aplakot
zimolu, ir Gintera Benteles (Giinter Bentele) rekonstruktivisms, kas skaidro rekonstrukcijas
Jeédzienu ka strukturali izomorfu modelu veidoSanas procesu ar nolaku kognitivi atainot Istenibu.
Mediju piedavata 1steniba atbilst gan socialajai, gan dabas Tstenibai, un korelativas sakaribas
dod iesp€jas ar kognitivo un komunikativo modelu starpniecibu atainot un prognozet realitati
(Bentele, 2010). Zimols jeédziena plasakaja nozIimé, izejot arpus Saura precu markas apziméju-
ma, var bat viens no modeliem, kuru sabiedriba lieto, lai interpret€tu realitati un taja valdoSas
mijsakaribas. Lietojot modeli rekonstruktivi, tas var klat par virzibas, trenda izteic€ju, nevis par
pilnigi paredzamu, noteikti prognozé&jamu realitati.

Zimolvediba tiek apskatita ka komunikacija. To pamato Mertena uzskats par ikvienu me-
nedZmentu ka ,.tiru komunikaciju” (Merten, 2004). Pamatojot zimola vietu komunikacijas
teoriju ainad, tiek izmantoti Stizenas Femeres (Femer, 2009) apsveérumi, kas balstiti daudzu citu
petnieku darbos (Merten, 2000, Kunczik, 2002, Hazleton & Botan, 1989). Femere uzskata, ka
ir Cetri aspekti, kas jaspéj skaidrot ikvienai komunikacijas teorijai. Vert€jot zimolu ka teorétisku
uzstadijumu, pe€c Femeres izvirzitajiem parametriem, jaatbild uz ¢etriem jautajumiem.

1. Vai zimols veic kartibas funkciju, sakarto sociali komunikativo Tstenibu?

Zimols sakarto socialo 1stenibu, norobezojot sevi ka komunikativa fenomena ietvertos
apkart€jas pasaules realos un virtualos elementus no cita, konkur€josa vai lidzas pastavoSa
produkta, preces, pakalpojuma, idejas, kultoras, makslas, zinatnes vai cita sociala procesa.
Tadejadi var runat par zimolu ka noteiktas kartibas funkciju.

2. Vai zimola jedzieniskais lietojums pielauj prognozes funkciju?

§lgiet, var apgalvot, ka zimols, sakartojot pasauli péc pasa iedarbigaka — ,,sav€jais/
svess”, ,,pazistams/nepazistams” — principa, pielauj prognozes funkciju. Turklat visa ztmo-
la rasanas un izmantoSanas jéga ir prognoze€sana — izmantojot zimolu ka realitates modeli,
tiek prognozets, kadi rezultati tiks sasniegti, veicot noteiktas zimolvediskas darbibas.
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3. Vai zimols komunikativi skaidro socialo realitati?

Seit iespejami divi viedokli — pirmais: zimols ir socialo realitati skaidrojosa metode un
atklaj korelativas attiecibas starp noteiktiem sabiedribas ka diskursa elementiem, un tas
fiks€jamas ka stabilas c€lonsakaribas; STir kritiska racionalisma pieeja; STir gan lietojama,
gan vilinoSa iesp€ja ar augstu redukcionisma pakapi un noteikti var tikt lietota ikdienas
zimolvediba, tomer Skiet, ka komunikativam skaidrojumam atbilstosaks batu otrs vie-
doklis — ztmola modelis var tikai interpretét sabiedriba notiekosos procesus, dot aptuvenu
izpratnes prieksstatu par notiekoso. ST ir interpretacijas, rekonstrukcijas pieeja.

Piekrttot kritiski racionalajam uzskatam, skaidrojot cilveku ka racionalu butni, kuru
vada racionalas izveles, ir grati tikt gala ar visu zimola ka sociala fenomena daudzskaut-
nainibu. Zimols konceptuali darbojas dazados — gan racionalos, gan iracionalos, visbiezak
emocionalos — veidos, talab ta uztveres polikauzalitates d€] par preval€josu vairak atzista-
ma interpretativa pieeja, kas ietver zinamu nenoteiktibu un skaidro zimolu ka modeli, kas
vada patérétaja izveles virzibu, skaidro tendences, nevis sniedz vairak vai mazak precizu
un paredzamu rezultatu.

4. Vai, izmantojot zimolu ka metodologiski teorétisku konceptu, iesp&jams atklat jaunas

kopsakaribas? Vai zimolam ka konceptam ir heiristiska atklasanas funkcija?

Zimols, eksist€jot ka socials fenomens, veic sabiedribas skaidrosanas heiristisko funk-
ciju, skaidro cilveku radosas darbibas Tpatnibas un likumsakaribas. Savukart par to, kadas
kopsakaribas iesp&jams atklat, sastatot ztmola un dazadu citu socialu procesu izpratnes,
ir Sis darbs.

Apskatot zimolu ka komunikacijas teoriju, janorada, ka aina nebutu pilniga, ja netiktu no-
radits uz zimola ikdienas stereotipa veida uztveri. Zimoli bieZi ietver idejas un stereotipus par
noteiktam vietam, kultdras un véstures procesiem (Moor, 2007). Tacu arT pasi zimoli veida, ka
tos uztver patérétaji un klienti, var tikt saprasti ka stereotipi. Zinama mera tas notiek tapéc, ka
ztmoliem bieZi ir emocionala pievilciba, kas veido attiecibas ar klientiem, tapéc pardevéjs var
lietot antropomorfiskas metaforas, lai paraditu produkta, pakalpojuma vai uznémuma cilveciskas
kvalitates (Sweeney & Chew, 2000). Tas dod labu iesp&ju zimolu stereotipiskai uztverei.

Vel viens stereotipizacijas aspekts ir iesp&ja kategorizet zimolus atkariba no to lietotaju so-
cialas izcelSanas, klases. Maikls Munsons un Ostins Spiveijs (Michael Munson, Austin Spivey)
jau 1981. gada, veicot pétjjumus, atradusi, ka noteikta veida zimolu (arT produktu kategoriju)
lietojums saistits ar kartas un klases izpratn€m sabiedriba, kuras lidzvertigi paterétaju maksatspe-
Jai ietekmé socialie stereotipi (Munson, Spivey, 1981). Tiesa, kops astondesmito gadu sakuma
socialo grupu robezas ir v€l vairak noardijusas un sapladusas, talab lidzveértiga zimolu uztveres
stereotipizacija darbojas arT dzimuma, vecuma, dazadu intereSu grupu un citu faktoru iedarbiba.

Izpratne par zimolu

Var méginat teikt, ka zimola jeédziens ietver zinamus identitates elementus, un identitati var
aplakot ka zimolu. Talab, lai iegatu izpratni veidojoSu atskirtbu, janoskaidro, kas ir ztmols. §l’<iet,
viennozimigas, universalas un izsmelosas definicijas nav un nekad nebus. Izpratne par zimolu
ka jedzienu veidojusies vesturiski, intuitivi, laika gaita, iegustot daudzus akadémiskus skaid-
rojumus. Faktiski katram ar tirgzinibu saistitam gramatas autoram no paSiem Sadas literataras
pirmsakumiem, sakot ar reklamas teorijas pamatlic€ju Klodu Hopkinsu (Clode Hopkins), ir savs,
atSkirtgs vai vismaz deta]as niansé€ts zimola defin€jums vai skaidrojums. ArT nozares atzitakie
teor€tiki ir fiks€jusi, ka nepastav vienotas zimola definicijas (Kapferer, 2008). Tapat ka daudzi
citi komunikacijas zinatnes jédzieni, arT zimols javert€ mainigu lielumu un procesu salidzina-
jumos. Laiza Mura (Liz Moor) norada, ka izpratne par zimolu veidojas atkariba no specifiska
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konteksta, kura zimolu apskata (Moor, 2007). Silija Lurf, apskatot zimola genealogiju, defing
ta izcelsmi saistiba ar raZotaja un patérétaja attiecibam (Lury, 2004). Deivids Vengrovs (David
Wengrow) norada, ka zimoli ir bijuSi raZotaja identitates izteic€ji, sakot no antikajam impérijam
(Wengrow, 2008). Industrialas revolacijas laika, kad tirdzniecisko darbibu paplasinasanas un
ekonomikas kop€jo apjomu palielinasanas pieprasija efektivu, bet attalinatu raZzotaju un patére-
taju menedZmentu, zimola loma butiski parauga ,,raZzotaja markas”, ,,precu zimes”, ,,”” (trade
mark) vai,,>™” (service mark) ideju. Zimols vairs nav tikai raZotaja savai precei dots apzim&jumu
kopums. Ar laiku, pieaugot tehnologiskajiem, politekonomiskajiem, socialajiem un kultaras
faktoriem, sabiedriba radas jauna izpratne par zimolu ka zimolvedibu, proti, attiecibas balstitu
komunikativu procesu (Arker, 1991; Kapferer, 1992; Holt, 2006).

Volijs Olinss (Vally Olins), ztmolvedibas praktikis, sev raksturigaja po€tiskaja manier€ nora-
da: ,,Pasaul€, kura mulst no konkurences knadas, zimoli nozimé skaidribu, parliecibu, pastavibu,
statusu, piederibu — visu to, kas auj cilvekam pasnoteikties.” (Olins, 2008.) Zimols nosaka pate-
rétaja izveles, ztmols komunice atticksmes, prestiZu, socialo stavokli, lauj prognozet uzvedibu.
Zimoli nozImé identitati, identitate — jégpilnu esamibu, norada Olinss.

Tomer ar vardu ,,zimols” visbiezak tiek saprasta jédziena lietoSana holistiska izpratn€ — kom-
panija vai organizacijaka zimols. Termins tiek lietots, lai apzimétu uznémejdarbibas vienibu, kas
darbojas ,,zem” noteikta zimola. gajz‘l nozimé tiek ieklauti visi vizualie, verbalie un citi elementi,
tapat arT intelektuala Ipasuma tiesibas, ka arT kompanijas kultara, darbinieki un programmatiskie
uzstadijumi, kas arT ir pamats uznémuma atskirigumam un raditas vertibas eksistencei. Kopuma
nemti, tie parstav 1pasu specifisku vertibas piedavajumu un ir pamata attiecibu veidoSanai ar
klientiem, piegadatajiem un darbiniekiem. Sadas aktivitates ir ,,zimola balstita (zimolota) uzne-
méjdarbiba” (branded business) (Kapferer, 2008).

Vesturiski zimols sacies ka raZotaja zimes uz dazadiem priek§metiem. Sis princips ka tirg-
zinibas elements guva plasaku reklamas veidotaju ievéribu jau iepriek$€ja gadsimta. Davids
Ogilvijs (Deivid Ogilvy) defin€jis zimolu ka kompleksu simbolu. Zimols Ogilvijam ir netverama
produkta sastavdalu summa, ta vards, iepakojums, cena, vesture, reputacija un veids, ka tas tiek
reklaméts. Zimols ir arT pat€rétaja iespaids par cilveékiem, kas to lieto, un vinu pasu pieredze
(Ogilvy, 2004). Butiba Ogilvijs apraksta zimolu ar identitati raksturojosSiem parametriem.

Zimola personiskas identitates aspektu uzsver Martijs Noimeiers (Marty Neumeier), noradot
uz zimolu ka personas batiskako sajatu par produktu, servisu vai uznémumu (Neumeier, 2007).
Defingjot ztimolu péc principa ,,izejot no pret€ja”, Noimeiers norada, ka zimols nav nedz logo,
nedz korporativa identitate, nedz produkts vai pakalpojums, nedz tas, ko par to vai citu zimolu
saka patéréetajs, — drizak tas, ko par sevi saka zimols pats. Noimeiers salidzina zimolu ar Platona
ideala koncepciju — ko tadu, kas abstrakti, bet absolati budams prata konstrukcija, veido etalon-
salidzinajumu ar realitati. Aplukojot ztmolu, Noimeiers runa par atstarpi, atskiribu (gap) starp
realitati un mitu, tad€jadi veidojot interesantas paral€les starp antitko mitisko pasauluzskatu un
musdienu zimoloto vidi. Kaut apgalvojuma IimenT vél pieradama plasakos petfjumos, ideja par
musdienu pasaules mitisko uztveri zimola un ta lietotaja attiectbu joma ir viens no daudzajiem
modeliem, kas skaidro zimola varu un varéSanu musdienu sabiedriba.

Viena diezgan buatiska zimola papildu funkcija, kas tiek saistita ar vélino industrialo ekono-
miku, ir kulttras zimola izpratne. Duglass Holts (Douglas Holt), raksturojot kultdras zimolu,
norada, ka tas neveic vienkarsu vai pat nepiecieSamu identifikaciju ar produktu vai noradi uz ta
razotaju. Biezak tair simboliska forma, kas pauZ viedokli par noteiktam sabiedriba domin€joSam
idejam, vertibam, idealiem (Holt, 2004).

Apkopojot dazadus uzskatus par zimolu, Kapferers norada, ka daZzadiba rodas no ta veért€juma
mérTjumu sisttmam. Kapferers noskir divas lielas paradigmas zimola mérisana.

Sadalot zimola izmérama labuma izteiksmé veidojoSas sastavdalas — aktivus —, Kapferers
runa par netveramiem aktiviem (intangible assets), proti, jau minéto zimols—klients attiectbu
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sistétmu, un nosacijuma aktiviem (conditional assets). Par nosacijuma aktiviem sauc zimola
sp€ju ilgstosi raZzot dazadus labumus sadarbiba ar citiem izméramiem un fiks€jamiem tirgus
elementiem, tad€jadi nodroSinot iesp&ju izmeérit zimolu finansu izteiksmé (Kapferer, 2008).
Komunikacijas zinatnu intereSu loka ir netveramie aktivi, pirma vertéSanas sist€éma.

Filips Kotlers (Philip Kotler), viens no ievérojamakiem marketinga, taja skaita zimolvedibas,
specialistiem, aprakstot zimolu, atsaucas uz Amerikas Marketinga asociacijas (American Mar-
keting Association) definiciju, kas saka: ,,Zimols ir nosaukums, termins, zime, simbols, dizains
val to kombinacija, kas paredzéta pardeveja vai pardeveju grupas precu vai pakalpojumu iden-
tifikacijai vai to atskirSanai no konkurentu precém vai pakalpojumiem.” Komenté&jot definiciju,
Kotlers norada, kazimols ir simbolisks, tacu pildams pardevéja soljjums pastavigi sniegt pirc€jam
konkrétu labumu, Ipasibu un pakalpojumu kopumu, garantiju (Kotler, 2006).

Amerikas Marketinga asociacijas (AMA) definicijas kritikas pamata Kotlers izmanto Kepferera
dalfjumu, netieSi noradot, ka AMA definicija vairak runa par nosacijuma aktiviem. Kotlers norada,
ka taja netiek min€ts pats galvenais zimola komponents — cilveks, kura galva zimols rodas. Ka ie-
domatu analogiju vin$ min hipotétisku situaciju: ja 1Tt notiks katastrofa un visi cilveki aizies boja,
ies boja arT ztmoli. Preces paliks, bet zimola ka komunikacijas aspekta vairs nebus, jo tas eksiste
tikai pat€rétaju pratos. Zimols — tas nav priekSmets, produkts, kompanija vai organizacija. Zimoli
neeksiste realaja pasaulé — tas ir mentalas konstrukcijas. Zimolu var aprakstit ka cilvéka ar produk-
tu, kompaniju vai organizaciju saistitas pieredzes summu (kopu) (Gregory & Wiechmann, 1997).

Mertena zimolvedibas izpratnes pamatuzstadijums ir parlieciba ticibas (Glaube) izpratné.
Mertens norada, ka zimols nav nekas cits ka tictba ztimolam, un ticiba zimolam ir spéciga tad, ja
ta ir specigi komuniceta ka ticiba — tic€Sanas, uztic€Sanas — uzticéSanas d€]. Tam nepiecieSama
pastaviga komunikacija (Merten, 2003).

Ja zimolvediba galvenais ir paterétajs, tad loti butiskas klast zimola un ta lietotaja attiecibas.
Olinss norada, ka zimolvedibas batiba ir radit un saglabat uzticéSanos. Zimolu var uzskatit par
piegadi uz kredita (Olins, 2005). Ztmols tiek definéts ka produkta netveramas idejas izpausme.
Spécigazimola pamatairlabareputacija, uzticiba un ciena (Bergstréms, 2009). Savukart DZeimss
Hammonds (James Hammond) norada, ka zimola darbibas pamats ir individa jutekliska pieredze
(sensory experience), kas klientam radusies no jebkadas saskarsmes ar kompanijas piedavato
produktu vai pakalpojumu. Zimola galvena vértiba ir klienta pieredze, un tikai tad seko logo,
devize, reklama, simboli, formas (Hammond, 2008). Sie atzinumi apliecina zimola un patérétaja
cieSo saikni attiectbu joma un oper€ ar morales un €tikas kategorijam — cienu, uzticésanos —, kas
ir talu pari ,,vajag preci — nopirku preci” attiectbu modelim.

Tas dod pamatu pienemt, ka zimola un ta lietotaja attiecibas galvenais ir iracionalais, Saja
gadijuma — emocionalais aspekts. Hammonds norada, ka visi t.s. zimola pirkumi (brand purc-
hases) ir emocionali, jo visi zimoli ir emocionali. Emocijas, kas attiecas uz zimola izmantoSanu,
ir psihologisku struktiiru, sistému vai norazu kopums, kas izveidojies un ieguvis formu prata un
ko izraisa noteikta pieredze (Hammond, 2008).

Parskatot marketinga klasika Filipa Kotlera rakstito zimola emocionalitates izvert€jumu,
rodama lielaka skaidriba. Kotlers izskir: ztmols var bat funkcionals, t€la vai pieredzes zimols.

Funkcionalais zimols ir ztmols, ko patérétaji lieto, lai apmierinatu funkcionalas vajadzibas,
ta patéréSanas Itmenis atkarigs no produkta kvalitates un cenas.

Tela ztmoli censas identificet savu imidZu ar patérétaja imidzu, dodot lietotajam reiz€m grati
izméramu, tacu uztveramu pasapliecinosu labuma izjatu.

Pieredzes ztmoli ir t€la ztmoli, kas dara vairak par preces iegadi — tie ir apmekl€jamo vietu,
pasakumu, paterétaja izveletie vina dzives un darbibas vidi veidojoSie zimoli (Kotler, 2006).

Tatad, tikko prece vai pakalpojums ka zimols iziet arpus funkcionala zimola ramjiem, tam
noteikti nepieciesSama sava patiba, identitate, pretesamiba par€jam precém vai pakalpojumiem.
Tapéc, atskiriba no cita, identitatei ir batiska nozime ikviena zimola vert€juma.
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Zimola identitate

Zimolu identitates petnieciba sakusies ka uznemuma identitates noskaidrosana, talab zimolu
identitates pamats mekl€jams organizacijas patibas skaidrojumos. Kapferers (Kapferer, 2003)
norada uz vairakiem ar zimolu saistitiem identitates avotiem. Ka galveno identitates nes€ju péet-
nieks norada labumu (good), ar to saprotot preces vai pakalpojuma unikalitates piedavajumu,
zimola vertibu, kas fiks€ta ta simbola. Vél viens ztmola identitates avots, viens no spécigakajiem,
ir vards — zimola nosaukums, kas reiz€ reprezent€ un simboliz€ labumu. Ka treSo batisko zimola
identitates avotu Kapferers norada zimola personibu (personage), kas ir zimola identitates dala.

Pétnieki Viljams Soenens un Bertrans MuaZons (Guillaume Soenen, Bertrand Moingeon)
defin€ atSkirTgas identitates.

* Profesionala (professed) identitate attiecas uz to, ko kada grupa vai uznémums sev piedeve.

Ta ir atbilde, pazinojums (-mi) vai prasiba (-as), ko organizacijas locekli lieto, lai defin€tu
savu (kolektivo) identitati.

* Projicéta (projected) identitate attiecas uz elementiem, ko organizacija lieto vairak vai
mazak kontrol€tos veidos, lai stastitu par sevi konkrétam auditorijam. Tas ietver komuni-
kaciju, uzvedibu un simbolus. Galvena atskiriba starp profesionalo un projiceto identitati
ir tada, ka $T tiek nodota ar starpnieku palidzibu (tiek mediéta).

* Pieredz¢€ balstita (experienced) identitate attiecas uz organizacijas dalibnieku pieredzi,
vairak vai mazak apzinato, kas saistita ar vinu organizaciju. Ta sastav no grupas loceklu
kolektivas reprezentacijas.

* Manifestéta (manifested) identitate attiecas uz tpasu, vairak vai mazak cieSi veidotu ele-
mentu komplektu, kas raksturo organizaciju ilgaka laika perioda. Tas var bat izstradats ka
organizacijas vesturiska identitate.

* Piedeveta (attributed) identitate attiecas uz atribtiem, kas tiek pied€véti organizacijai no
tas daZzadajam auditorijam. Ta atSkiras no pieredzes identitates, kas ir paspiedeveta (Soenen
& Moingeon, 2002).

Zimoli ir batiska uzpémumu identitates sastavdala. Atskirtba no vienkarSiem zimoliem, kam
nav nozimigas vestures, korporativie zimoli balstas aktiva uznémuma, dziva sistéma ar formalu
struktdru, kultdra un noteiktas vertibas, kas spécigi ietekmé tas ieks€jo un ar¢jo funkcionésa-
nu. VienkarSo zimolu pétijumos pamata tiek skatita projicéta identitate. Protams, atseviSkiem
uzpémumiem ir sena zimolu vesture un tradicijas, attiecigi var petit arT manifesteto identitati.
Ta iesp€jams uzzinat un novertet uznémuma spéju iedibinat un veidot attiecibas ar dazadam
auditorijam. Tapat uz ztmolu var attiekties piedéveta identitate.

Kapferers norada, ka zimola identitate ir zimola ieks€ja batiba, ta motivacijas sistéma un
genétiska programma. Tas ir nevis vélamas, bet obligatas komponentes.

Ja ztmolam ir identitate, ta atklajama noteikta laika un ar saskanotu zimju palidzibu zimola
uzvediba un produkcija. Ta var bat materiala rakstura (pieméram, preces) vai nemateriala rak-
stura (komunikacija). Kapferers norada uz nepiecieSamibu zimola identitates veidoSanas gaita
veikt ztmola arheologijas pétijumus, kas sikak izvér§ami organizacionalo pamatu izp&té un
simboliska produkcijas analizé. Tas dod iesp&ju meklét zimola identitates veértéSanas kritérijus
reali eksist€jusu (vai eksist€josu) zimolu vésturé (Kapferer, 2008).

Vel viena iesp€jama zimola identitates veidoSanas shéma pieder Almai Vilerei (Alina
Wheeler). Vina mégina veidot ideala zimola radiSanas modeli. Tiek noradits, ka zimola identi-
tates radiSanas process ir péttjumu, strat€giskas domasanas, lieliska dizaina un projekta vadibas
prasmju apkopojums, kas prasa augstu pacietibas pakapi, zinamu aps€stibu ar vélmi realizet savu
ideju un sp&ju apkopot, aptvert un sintezet lielu informacijas apjomu.

Alina Vilere ka vienu no zimola jédzieniskas eksistences iemesliem min emocionalu attieci-
bu nodibinasanas nolika notiekoSu savstarp&ju sacensibu. Sacensiba rada neierobeZotu izvéli,
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uzpeémumi mekl€ veidus, ka atrast emocionalas sakaribas ar klientiem, mekI€ veidus, ka klat
neaizstajamiem un radit mazZgaras attiecibas. Stipri zimoli turas arpus blivi piepilditiem tirgus-
placiem, norada Vilere. Laudis iemilas zimolos, uzticas tiem un ir parliecinati par to parakumu
(Wheeler, 2009).

Vilere, skaidrojot zimola identitates radiSanu, izSkir piecus posmus:

1) petijumu veikSana. Noskaidrojama zimola vizija, stratégijas, mérki un vértibas. Apzi-
namas visu ieintereséto pusu (stakeholders) vajadzibas un uztveres. Javeic tirgus, konku-
rétspéjas, tehnologiju, darbibu legalitates un valodas auditi, janoverte esosie zimoli un to
uzbiive (arhitekttra);

2) stratégijas izveidoSana. Iegiito zinasanu sintezé$ana, poziciongjosas platformas izveido-
Sana, zimola apzim&jumu (attributes) izveide, ztimola varda, radosa véstljuma (creative
brief), ztimola zinojuma (brand message) izstrade;

3) identitates dizaina radiSana. Nakotnes vizualizacija, ideju ,,prata vétru” realiz&Sana,
zimola lietojuma pétTjumi, vizualas stratégijas, gatavas zimola arhitektiras prezentéSana,
vienoSanas sasniegsana zimola veidotaju starpa;

4) saskarsmes punktu radiSana. Pabeigt zimola identitates dizainu. Attistit izskatu un iz-
jutas. Veikt tirdzniecibas markas aizsardzibas pasakumus;

5) zimola aktivu vadiba. Veidot zimola sinergiju. Attistit zimola sakotn€jo strat€giju un
darbibas planu, sakot ar ieks€jam un beidzot ar aréjam komunikacijam, attistit standartus
un vadliijas (Wheeler, 2009).

Vileres piedavata zimola darbibas shéma dod iesp&ju paklaut analizei arT jau reali eksistejo-
Su, stradajosu ztmolu, parbaudot, vai visas Vileres shéma noraditas 1pasibas ztimolam piemit,
ir realizétas. Lidztekus Kapferera un Vileres zimola identitates pétfjumiem ir arf citas zimola
identitates veidoSanas shémas, par ko runa, pieméram, Leslija de Sernatont un Malkolms Mak-
donalds (Leslie de Chernatony, Malcolm McDonald) vai Nikolass Inds un Rune Bjerke (Nicholas
Ind, Rune Bjerke), tomér tas galvenokart balstitas Sajos divos identitates veidoSanas prieksSstatos.

Pamatojoties izpratn€ par zimola identitati, tas skaidroSana iesp&jami vairaki modeli.

Dazi zimola identitates mode!i

Darba talak analizetie zimola identitates modeli aptver diezgan plasu ilga laika posma izstra-
datu pieeju kopumu. Tie apskatami savstarp€ji saistiti, jo viena petnieka atklajumi bieZi balstiti
ieprieks€ja zinatnieka darbos.

Viens no vesturiski senakajiem un parbauditakajiem zimola identitates veért€Sanas modeliem
ir Zana Kapferera, zimola identitates jédziena autora, astondesmitajos gados veikto petfjumu
rezultata veidotais prizmas modelis, kas zimolu raksturojoSos parametrus savstarpéji savieno
se§starT. Vertgjot zimolu, Z. Kapferers atzimé sesus galvenos zimola elementus, kas nosaka
ztmola identitati (Kapferer, 2008):

* fiziskas 1pasibas (physique) ir ztimola baze. Tas ir produkta pazimes, simboli, sastavdalas;

* personigais ir atbilde uz jautajumu, ka raksturot zimolu, ja tas ir cilvéks. Tiek analizéts

raksturs un attiecksme;

* kultiira simboliz€ organizaciju, izcelsmes valsti, ve€rtibas. Zimola vértibu sist€ma ir stip-

raka dimensija prizma, nosaka atSkiribu starp zimoliem;

* attiecibas (relationship) irkarokasspiediens starp klientu un organizaciju, pieskir zimolam

noteiktu formu un veidu, kas nodala to no arpasaules;

* atspogulojums (reflection) ir pateretaju gaidas par zimolu; patéretaja viedoklis par zimolu;

* pastéls (self~image) ir tas, ko, lietojot zimolu, patérétajs doma par sevi, ick$¢jais patérétaja

ka ztmola lietotaja spogulis;
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Kapferers norada, ka ztmolam var bit ar€jo un iek§€jo auditoriju pieredze. Iek$€ja auditorija
ir biznesa procesi, klientu attiecibas, zimola vertibas, trenini, kvalitate, darbinicku motivacija,
kadru politika, tehnologijas. Savukart zimola ar&jas pieredzes elementi ir vards, logo, reklama,
zimola identitate, konteksts, produkts vai pakalpojums un serviss. Aréjo un iek$§€jo faktoru dar-
biba noradita zimola prizmas shéma.

SKATS NO ZIMOLA VESTIJUMA SUTITAJA
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SKATS NO ZIMOLA VESTIJUMA SANEMEJA
1. attels. Zimola identitates prizmas shéma péc Z. Kapferera (Kapferer, 2008)

Shéma demonstré savstarp€jas elementu attiecibas. Noteikti zimola identitates parametri no
dazadiem skatu punktiem (shéma lasami no malam) klast iesp&jami nozimigaki neka par€jie. Ta,
skatoties no zimola veéstjuma satitaja (razotaja) puses, svarigakas zimola sastavdalas ir paSibas
un personiba, savukart zimola véstijuma sanémeéjam (lietotajam, klientam) svarigaks ir viedoklis
par zimolu un pasa t€ls savas acTs, lietojot ztmolu. Tapat iek$€jai auditorijai Tpasi svarigas ir
vertibas (kultara), ztmola personiba un past€ls, kamer ar€jai auditorijai ir svarigs atspogulojums,
klienta—zTmola attiecibas un ztmola Tpasibas.

Kapferers ieklauj zimola prizmu shéma, kas analiz€ zimola darbibu (aktivitates, produktus),
zimola stilu un zimola batibu. Izmainas zimola attistiba notiek noteikta virziena — no apakSas uz
augsu. Sada piramidas koncepcija lauj atSkirt dazadas izmainas un vadit tas no dazadam prizmas
Skautném atSkirigos piramidas Itmenos (Kapferer, 2008).

ZIMOLA
KODOLS

ZIMOLA
STILS

WRotToRA, A

PERSONIBA PASTELS

/
IPASIBAS ATSPOGULOJUMS
ZIMOLA
TEMAS,
DARBIBAS,
PRODUKTI

ATTIECIBAS

2. artels. Zimola identitates sheéma pec Z. Kapferera (Kapferer, 2008)
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Péc Sada dalfjuma zimola TpaSibas, atspogulojums un attiecibas raksturo dazadas zimola dar-
bibas — produktus, pakalpojumus, reklamas un sabiedrisko attiecibu aktivitates, savukart zimola
kultara (vértibas), personiba un pastéls nosaka zimola stilu. Virs visa ir zimola bitiba, kodols.
Lai vaditu un balans€tu zimola identitates izmainas dazadas Skautnés (parametros) planotaja un
izveletaja virziena, organizacijai (kura parvalda zimolu) jasaprot galvenie zimolu virzosie speki
un jaievero veselais saprats (raison d’étre). Kapferers to fiks€jis trispakapju piramida, ievietojot
taja zimola identitates prizmu. Vins izskir tris nenoteiktibu (freedom and flexibility) limenus —
zimola kodola, zimola stila un zimola t€ému, darbibu un produktu ITmeni.

Vel viena zimola identitates analizes metode ir Bérklija universitates profesora Deivida Arkera
(David Aarker) daltjums. Arkers definé zimola identitati ka ,,unikalu kombinaciju, ko veido ar
zimolu saistitas asociacijas, kuras zimolveZi censas sasniegt un noturét. Sts asociacijas parada,
uz ko ztmols kandid€, norada zimola solfjumu” (Aarker, 1995). Zimola identitate palidz nostip-
rindt attiecibas starp zimolu un klientu, radot vertibu piedavajumus, kas ietver funkcionalus,
emocionalus un paSizpausmes labumus (Aarker, 1995).

Arkers izskir zimola Cetras perspektivas un divpadsmit dimensijas. Zimolveza uzdevums ir
ar izpratni par zimola patibu uzturét zimola identitati (Aarker, Joahimstaler, 2000).

e Zimols ka produkts. Saja grupa Arkers izdala seSas dimensijas: produkta kompetence (sco-

pe), produkta Tpasibas (attributes), kvalitate un vertiba, lietojums, lietotaji un pateretaji.

e Zimols ka organizacija. Saja grupa ir divas dimensijas: organizacijas Tpasibas un zimola
lokalitate/globalitate.

e Zimols ka persona. ST grupa ir arf Kapferera koncepcija. Ir arT lietuviesu zinatnieku petijums
(Janonis, Dovaliené & Virvilaité, 2007), tiesa, Skiet, Arkers 0 jedzienu ieviesis pirmais. §aja‘1
grupa ir divas dimensijas: personibas raksturipasibas un patérétaja—zimola attiecibu aspekts.

« Zimols ka simbols. Sada kapacitaté zimols var aptvert it visu, uz ko tiek attiecints. Stipram
simbolam var biit domingjo$a loma jebkura komunikacija. Saja grupa Arkers izdala divas
dimensijas — vizualie t€li un metaforas un zimola mantojums.

Sabalanséti vadot §Ts Cetras grupas (Arkers lieto vardu ,,perspektivas™), iespéjams vari€t ar

dazadam patéretaju grupam, konkurences izraisitam parmainam, konteksta mainam un citu.

Arkera pieeju raksturo 3. att€la redzama shéma.

ZIMOLA IDENTITATE

PERSONIBA;
ISTA, RAUPJA, ENERGISKA
PATERETAJA /ZIMOLA VIZUALIE TELI un METAFORAS
ATTIECIBAS h
DRAUDZIBA, PADOMDEVEJS ZIMOLA MANTOJUMS
ZIMOLS ZIMOLS
KA : & KA
PERSONA ZIMOLA IDENTITATES SIMBOLS
PAPLASINATA DALA
ZIMOLA
IDENTITATES
BUTIBA
(CORE)
ZIMOLA
IDENTITATES
KODOLS
= (ESSENCE)
s " y ZIMOLS
PRODUKTS L e

ORGANIZACIJA

PRODUKTA KOMPETENCE (SCOPE); A T
PRODUKTA TPASIBAS (ATTRIBUTES): INOVACIJAS, PATERETAJI U.C.
KVALITATE / VERTIBA; LOKALA vai GLOBALA
PIELIETOJUMI
LIETOTAJI, PATERETAJI

IZCELSMES ZEME &
Péc D. Arkera

3. attels. Ztmola identitates shéma pec D. Arkera un E. Joahimstalera (Aarker, 2000)
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Visu zimola identitati Arkers sadala vairakas dalas. Centrala dala ir zimola identitates ko-
dols (brand esence). Ta aptver universalas zimola vertibas un vizijas. Tas ir zimola identitates
batibas pamats.

Zimola butiba (brand core) satur zimola identitates kodolu un tas izjatas, kas patérétajam par
ztmolu ir konstantas un nemainigas. Tiesi zimola batiba padara zimolu par ilglaicigu, unikalu
un vertigu.

Paplasinata zimola identitates dala ietver ztimola identitates kodolu un batibu. Zimola ba-
tibas sastavdalas nav ierobeZotas laika, bet paplaSinata zimola identitate satur sastavdalas, kas
laika gaita ir mainigas.

Ipasu veribu Arkers pieversis zimola lietotaja attieksmes strukturé$anai, sadalot to piecos
Itmenos, izvertejot uzticibu, lojalitati zmolam saistiba ar apmierinatibu ar zimolu:

1) nav lojalitates (parasti cenas d€]);

2) ir lojalitate, ir apmierinatiba;

3) ir apmierinatiba, pat gataviba izdevumiem zimola darbibas izmainu gadijuma;

4) augsts vert€jums, zimols — draugs;

5) pilniga uzticiba zimolam.

Pedgjie tris posmi, péc Arkera domam, ir ztimola pasvertiba. Ar to tiek saprasts klienta dotais
papildu pozitivais rezultats, ko dod zinasanas par zimolu (Kotler, 2006). Ja patérétajs izjut zimola
pasvertibu, tad pamatots ir uzskats, ka zimols sniedz visspécigako pieejamo ieroci, lai realize-
tos tirga, lai varétu izveidot ienesigu biznesu (Hammond, 2008). No otras puses, dzive arvien
vairak parveérsas par zimolotu dzivi (branded life). Zimols no planas etiketes klast par pieredzes
apkopojumu, bieZi parklajoties ar izklaides un makslas aktivitatem (Riesenbeck, Perrey, 2008).

Pétnieki norada uz ta saukto zimola ikonizacijas procesu. Klasiskais piemeérs, uz ko norada
Roberts Fosters (Robert Foster), ir ,,Coca-Cola” ikonizacija (Foster, 2008), ar to apzimé&jot veidu,
ka ztmols iegust kultaras, morales un politiskas vertibas (Klein, 2000). Tad€jadi, norada Olga
Kraveta un Ursans Urge (Olga Kravets, Orsan Orge), zimols parveras par kultiras mitu un
idealu glabatuvi, vesturisku notikumu, sasniegumu, tiecksmju kratuvi, Ipasi tad, ja tradicionalie
kultaras simboli klast problematiski (Kravets & Orge, 2010). Ar to autori doma socialas vai
ekonomiskas sistemas mainu, kas neizbeégami noved pie vienu zimolu nomainas pret citiem,
pieméram, socialisma un kapitalisma sistémas mainas gadijuma. Kraveta un Urge, atsaucoties
uz Holtu (Holt, 2004), norada, ka tad€jadi zimoli var reprezentét sabiedriba lolotas veértibas un
socialas attiecibas, atbalstot un pastiprinot piederibas izjitu, vienotibu un nepartrauktibu, pat
bijuso. Sabiedribas, kuras patiba un identitate, ieskaitot nacionalo un kolektivo identitati, tiek
defineta galvenokart ar komercialu artefaktu patérinu, zimola dota pienemta vertiba ir lielaka
par ta pat€rina vai mainas vertibu.

Citiem vardiem, ztmols klast par ko vairak neka preci vai stilu — tas ir imaginars resurss,
ko laudis lieto, bavejot savu identitati (Holt, 2004). Holts, izsekojot Sadas kultaras identitates
raSanos, norada uz kompleksu interaktivitati starp uznémejdarbibu, paté€rniecibu un citiem
ietekmigiem aktoriem (piemeéram, ekspertiem) un popularo kultdru (piemeéram, kino). Citi pét-
nieki izseko zimolu kultdiras vertibu no mikrolimena. Daniels Millers (Daniel Miller) norada
uz divu veidu attiectbam, kuras veidojas zimola ka gimenes identitates veidoSanas procesa.
Pirmas no tam ir interpersonalas attiecibas starp preces vai pakalpojuma pirc€ju un pardevéju,
otras ir intrapersonalas attiecibas, kas veidojas cilvékam, kurs ir saskar€ ar zimolu, korel€jot
priekstatus par savu past€lu un zimola lietotaja imaginarajam kvalitatem (Miller, 1998). Anete
Vainere (Annette Weiner) atzimé, ka, zimoliem klGstot par g§imenes vertibu, tie iegiist zinamu
neatnemamibu (inalienability) (Weiner, 1992). Péc Adama Arvidsona (Adam Arvidsson) un Inas
Merkeles (Ina Merkel) domam, zimolu ikonizacijas p€tnieciba, fokus€joties uz socialajiem un
kultdras petjjumiem, ka instrumenti jaizmanto semiotisku un semantisku zimju reprezentaciju
un nozimju petfjumi (Arvidsson, 2006; Merkel, 2006).
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Alina Vilere (Alina Wheeler) piedava savu zimola identitates formul&jumu: zimola identitate
ir izjutas balstita, tacu taustama, reala un materiala (fangiable). To var redzéet, tai var pieskarties,
paturét roka, izdzirdet, apskatit filma. Zimola identitati baro atpazistamiba, to pastiprina atski-
ribas un palielina ideju un viedok]u pieejamiba (Wheeler, 2009).

Viens no veidiem, ka aptvert zimola identitati, ir izpratne par iemesliem, kuri tiek minéti ka
galvenie zimola investiciju piesaisté; Vilere min tris batiskakas investiciju pamatojuma nepie-
cieSamibas zimola identitate€, apkopojot dazadus ,,vieglumus”, ko dod zimola identitate:

1) iesp€ja paterétajam izdart vieglu pirkumu; neatvairama zimola identitate jebkura lieluma
uzpémumu jebkura vieta padara par nekavejosi atpazistamu, ar noteiktu atSkirTgu identitati,
un tas paterétajam palidz uztvert kompaniju un atsKirt to no citiem;

2) dod iesp€ju pardevéejiem pardot viegli; ztmola identitate darbojas dazadas auditorijas un
kultaras un veido izpratni par kompaniju;

3) ikviena tirgus dalibnieka ve€lmé palielinat savu tirgus dalu zimols ar identitati ka kom-
panijas reputacijas apliecinajums viegli padara to lidzvertigu citiem. Vilere saka: viegli
novertet, identitate zimola vietu kopaina padara taisnigu (equity), objektivu.

Vilere izveidojusi zimola identitates ideala sheému. Vina norada, ka ideali ka augstaka sa-
sniedzama pilniba ir batiski zimola identitates raksturoSanai neatkarigi no uznémuma darbibas
veida. Zimolaizveletie ideali nosaka uzneémeéjdarbibas riskus, ir nozimigi, radot jaunus produktus
un pakalpojumus, [vajadzibas gadijuma] izmaina zimolu, darbojas ka apvienotaji, rada mazum-
tirdzniecibas veidu un stilu (Wheeler, 2009). Labaka identitate attista ztmolu, postulé Vilere,
ka funkcionalos kritérijus izvirzot zimola paSapzinigumu, sp€ju palikt atmina, piemerotibu,
nekave€joSu atpazistamibu, sp&ju radit uznémuma telu, skaidri komunicét uznémumu personiga
Itment, legalu aizsargajamibu, bat ar ilgstoSu veértibu, labu sp€ju reprezenteties dazadas vides.
Tomer funkcionalie kritériji nevar pilniba atspogulot zimola batibu.

Vilere, aplukojot uznémuma identitati caur ta izveleto idealu kopumu, izSkir devinus savstar-
pEji saistitus faktorus. Tie apkopoti zimola identitates idealu shéma.

m

o ATémRiBA
FLEI(SIBII.ITAT

4. artels. Zimola identitates ideala shéma péc A. Vileres (Wheeler, 2009)

VERTIBA

Vilere sniedz Tsu raksturojumu katram no deviniem izdalitajiem faktoriem.

Vizija — parliecinoSa vizija, ko vardiski efektigi spej izskaidrot aizrautfgs uznémuma lideris,
ir pamats un iedvesma labakajiem zimoliem.

Nozime — liels zimols ir noteikta nozimes stavoklT, tas veidots ar kadu lielu ideju, aizstav vai
parstav kadu stratégisku poziciju, noteiktu vertibu kopumu, atskirigu viedokli.

Istums — autentiskums, Tstums nav iesp&jams bez skaidribas par tirgu, ztimola poziciongjumu
taja, bez vertibu piedavajuma, konkurétsp&jigu atskiribu apzinasanas.
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Saskanotiba — ka koherence; lai kada batu klienta un zimola saskarsmes pieredze, tai jabat
ar zinamu pazistamibu (familiar) un jasasniedz velamais efekts. Saskanai nav jabat nelokamai
vai ierobeZotai, lai justu saistibu ar uznémumu, produktu vai pakalpojumu.

Atskirtba (differentation) — ztmoli vienmer savstarpji sacensas sava biznesa kategorija un
kadanoteikta veida cinas par klienta uzmanibu, lojalitati un naudu. Tapéc diferenciacija, atSkiriba
no citiem, atpazistamiba lidzigo starpa zimolam ir tik batiska.

Fleksibilitate — ztmola sp&ja vajadzibas gadijuma mainit savu identitati, piemerojoties izmai-
nam un izaugsmes vajadzibam nakotne. Fleksibilitate, sp€ja mainities ir labs pamats attistibas
marketinga strat€gijam.

Noturigums (durability) — ka sp€ja saglabat ilglaictbu nepartraukti mainiga pasaul€; korele-
jama ar ieprieks€jo ideala uzstadijumu.

Apnemsanas —organizacija aktivi vada tai pieejamos resursus, ieskaitot zimolu, tirdzniecibas
markas, integréto tirdzniecibu un marketinga sist€mas un standartus savu idealu uzturéSanai.

Vertiba — veidojot izpratni, veicinot savu atpazistamibu, komunic€jot savu unikalitati un
kvalitates un uzsverot savu konkur€tsp&jigo atskirtbu, uznémums rada izmeramus rezultatus.
Ta ir uznémuma vertiba (Wheeler, 2009).

Apkopojot apskatitas popularakas zimola identitates veidosanas shémas, tiek secinats, ka ar
aprakstito petfjumu un teoriju, zimola identitates modelu starpniecibu ir pietickams teorétisks
pamats apgalvot, ka zimolam ir iesp&jama identitate. Savukart apskatitajas zimola identitates
shemas (gan Kapferera, gan Arkera, gan citas) viena no batiskakajam zimola identitates sastav-
dalam ir zimola personiba.

Zimola personiba

Viens no pirmajiem zimola identitates piemin€jumiem ir 1958. gada Pjéra Martino (Pierre
Martineau) varda ,,identitate” lietojums ,,Harvard Business Review” raksta. Lai aprakstitu veikala
vai noliktavas nematerialo dimensiju — tas raksturu —, petnieks lieto identitates jedzienu, attiecinot
to uz noteiktu biznesa sastavdalu — mazumtirdzniecibas vienibu (Martineau, 1958). 1970. gada pet-
nieks Stefans Kings (Stephen King) noradija, ka ,,cilveki izv€las savus zimolus tapat, ka tie izvelas
draugus — papildus prasmém un fiziskajiem raksturlielumiem tie [zimoli] viniem patik ka cilveki”
(King, 1970). Tano zimola identitates jédziena savulaik tika atvasinata zimola personibas izpratne.

Attistot zimola identitates koncepciju, zimolu pétniece Odrija Ezolaja (Audrey Azoulay) kopa
ar Zanu Kapfereru nonaca pie secinajuma, ka zimola personiba ir noteikta zimola identitates
Skautne. Petot ztmola personibu, butiba tiek pétitas ztimola identitates dimensijas, no kuram viena
ir personiba (Azoulay, Kapferer, 2003).

Aktivi vadits un veidots zimols publiskaja telpa aiznem noskaidrojamu, iegatu vai iekarotu
vietu. Apskatot ztmoloto publisko telpu ka diskursu, katrs zimols pretend€ bat diskursa dala —ka
aktors ar apzinamam TpasStbam un nozimém (identitati un personibu). Zimola ipasibas un nozimes
ir aprakstamas un fiks€jamas. Petot Tpasibas un to nestas nozimes, nosakot tas parametriski (ka-
das) un dimensionali (cik stipras, dzilas), katru zimolu var raksturot ar noteiktu pasibu kopumu.

Nemot vera, ka katrs zimols ir ar savu unikalo identitati, individualo Tpasibu kopumu, to ie-
sp€jams uztvert ka individualitati, sava veida publiskas telpas jédzienisko subjektu, sava veida
personibu. Individualizeta, personiga pieeja zimolam lauj patérétaju apzina izveidot noteiktus
priekSstatus par zimolu ka personu.

Makss Blekstons (Max Blackston) norada, ka zimolu iesp&jams konceptualizét ka personu,
ar kuru patérétajam iesp€jamas attiecibas (Blackston, 2000).

Ja ir iespé€ja aplukot zimolu ka personibu, veidojot ta Tpasibu kopumu, sava veida raksturlie-
lumu karti, tas var novest pie vienkarsota pasaules uztveres mehanisma — stereotipa par zimo-
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Iu — veidosanos. Caur vienkarSotu, dazdimensionalu vai viendimensionalu uztveri, zimolu ka
personibu skaidrojot ar stereotipu, ir vieglak uztverama pasaule un patérétajam vieglak izdarama
izvele. Zimola stereotipiskais lietojums, izmantojot identitates un personibas uzstadijumus, ir
redukcionistisks, vienkarSojoss pasaules uztverSanas veids, kas, transformé&jot noteiktu Tpasibu
kopumu t€la, dod gatavu, viegli, pat acumirkligi komunic&jamu informacijas kopumu. Tas ir ba-
tisks marketinga strategiskalemuma — pirkuma vai cita veida iesaistitibas léemuma — pienemsana.

Aprakstitais ir tie daZi vardi vai teikumi, kas mutiska vai socialo tiklu ikdienas komunikacija
nodod velamo vai esoSo, realo vai iedomato komunikativo zimola zinojumu no viena paterétaja
citam, bieZi vien ietekméjot IEmumu par pirkumu. Tapéc zimola identitates un personibas iz-
pratnes ir tik Joti svarigas katram zimolvedim.

Saja darba pétnieciski operéts ar vienu no pirmajiem zimola personibu skaidrojosajiem uz-
stadfjumiem — DZeniferas Akeres zimola personibas skalu.

DzZenifera Akere apliko zimola personibu ka viendimensijas konstruktu un mégina paradit,
ka var tikt saskatiti atSkirigi zimola personibas tipi. Vina norada, ka pastav vairaki veidi, kados
zimola personibas konstrukts var ietekmét patérétaja izveli, un pétnieki var izmantot noteikta
veida instrumentus (Aaker, 1997).

Eksisté DZeniferas Akeres modelim lidzigi modeli. Apméram taja pasa laika, kad DZenifera
Akere radija savu pétniecisko modeli, Suzanna Furjé (Suzann Fournier) izveidoja piecpadsmit
zimola—klienta attiecibu kategoriju struktaru. Ar piecpadsmit kategoriju starpniecibu, ieklaujot
tas septinas attiecibu dimensijas, Furjé mégina aptvert zimolvedibai visu cilvécisko attiecibu
klastu no laulibas vai draudzibas 1idz ienaidnieku attiectbam (Fournier, 1998).

DzZeniferas Akeres modelis ir mazliet strukturetaks. Tas paredz piecas zimola personibas
Skautnes, kas talak sadalamas vairakos aspektos, tie savukart dalami pazimes (IpaSibas). Zimola
personibas skala balstas trs izejas avotos — ta veidota no personibas skalam psihologija, perso-
nibas skalam, ko izmanto tirgotaji, un kvalitativo pétijumu personibas iezim&m.

5. attela redzams adaptets DZeniferas Akeres piecu zimola personibas Tpasibu modelis, kas
piemérots milétako zimolu pétjjuma vajadzibam.

ZIMOLA PERSONIBA
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5. attels. Adaptets DZ. Akeres zimola personibas modelis
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Katra zimola personibas Tpasiba, kuru Akere raksturo ar noteiktu apaks$ipasibu kopumu,
tulkota un kodeéta ar atsleégas vardiem, kas atspogulo So pasibu latvieSu valoda. Piemérojot Ake-
res nosauktajiem faktoriem apzimétajus (Ipasibas vardus), tie ar anketas starpniecibu dazados
jautajumos attiecinati uz pétamajiem zimoliem. Tadejadi ieguti zimolu personibas vert€jumi
aptaujato respondentu auditorija.

Sts ipasibas péetijuma (aptauja) attiecinatas un piemérotas Latvija raditiem zimoliem, lai no-
skaidrotu to personibas aspektus.

Latvijas milétako zimolu personibas aspekti

Lai noskaidrotu, kadas zimola personibas iezimes piemit Latvijas zimoliem, 2011. gada va-
sara tika veikta anketeSana e-vide. Taja tika ieklauti jautajumi par 24 zimoliem, kas vairakkart
bijusi dazadu Latvijas uznémumu topu (milétakais zimols, ietekmigakais zimols, uznémumu
reputacijas tops) vadosajas pozicijas pedéjo gadu laika.
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6. attels. Petijuma ieklauto Latvijas milétako zimolu logo

Lai gan muasdienu Latvijas ka Eiropas Savienibas dalibvalsts ekonomiskajos pamatuzstadi-
jumos ietilpst briva un neierobeZota kapitala plisma un valsts institucionali censas nodroSinat
arvalstu kapitala investicijas, darba autori, neraugoties uz zimola Ipasnieka kapitala izcelsmes
nacionalo aspektu, ka galveno nacionala zimola identificéSanas faktoru ir izvel€jusies zimola
latvisko izcelsmi. Citiem vardiem, darba aplukoti tie popularie zimoli, kuru tapsana realizéta
Latvijas ekonomiskaja telpa.

Zimolu personibu skaidrojoSie jautajumi balstiti DZ. Akeres zimola personibas Tpasibu mo-
delf. AnketéSana piedalijas 308 respondenti, 222 sievietes un 86 viriesi, respondentu vidgjais
vecums ir 28,2 gadi.

Apstiprinosas atbildes uz jautajumu ,,VaiJas esat lietojis §Tzimola produkciju/pakalpojumu ?”’
vairak sanémusi tie ztmoli, Kkas ir izteikti lideri sava nozar€, vai tadi, kam tieSo konkurentu nav.

Visi aptaujas dalibnieki atbild, ka kaut reizi dziveé lietojusi saldumu razotaja ,,Laima” pro-
dukciju. Tai seko ,,Spilva” un ,,Lido” ar 99,3% lietojumu, 3. vieta ierindojies zimols ,,Karums”
ar 98,5%, un par 4. lietotako zimolu aptaujas dalibnieki atzinusi ,,Drogas” un ,,draugiem.lv”,
ko izmantojis 98,1%. Lietotako zimolu sarakstu noslédz partikas grupas ,,Cido” produkcija, ko
nobaudtjusi 97,4% respondentu.

Preciza zimola atpazistamibas lideru proporcija atspogulota 7. tabula.



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

100,5 7
100

99,3

99,57
99
98,5
98 7
97,5 7
97 1

96,5 7

l ]

96 -~

8

7. attels. Pazistamakie Latvijas nacionalie milétakie zimoli

Absolutu 100% atpazistamibu respondentu kopa sasniegusi tikai ,,L.aima”, tiesa, par&jo zimolu
atSkirtbas ir nenozimigas.

Gan nepiecieSama atruna, ka veikta aptauja nav uzskatama par reprezentativu un dod tikai
priekSstatu par visparéjam tendencém zimolu noveért€juma, tacu ari to iezimésana atvieglo iz-
pratni par popularako milétako nacionalo zimolu noveért€jumu to personibas izpratnes aspektos.
Iznemot ,,Drogas”, kuras nedominé partikas preces, visi par€jie Latvijas lietotakie un attiecigi
visvieglak atpazistamie zimoli ir partikas produktu razotaji.

Talakos zimola personibas pétfjumos tika jautats par sirsniguma, draudzibas, godiguma
faktoru. Starp piedavatajiem zimoliem visvairak par sirsnigu, draudzigu un godigu 84,8% res-
pondentu nosaukusi maizes ceptuvi ,,Laci”, 80,2% par tadu uzskata saldumu raZotaju ,,Laima”,
76,9% — ,,Karums”. §aja‘1 kategorija vismazak Sadas TpasSibas saskata ,,Lattelecom”, ,,Drogas”
un ,,Inbox.lv”’ zimolam, attiecigi 46,4%, 42,2% un 40,9% respondentu. Atbildes proporcionali
atspogulotas tabula (8. att.).
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8. artels. Sirsnigakie, draudzigakie un godigakie Latvijas nacionalie zimoli

Iespéjams, var meklét zinamu korelaciju — draudzigakie un sirsnigakie Latvijas zimoli, péc
aptaujato respondentu viedok]a, saistiti ar partikas nozari. Lidera godu kategorija muisdienigs,
droSs un aizrautigs 84,8% respondentu pieskir ,,Draugiem.lv” zimolam. Tam ar 72,8% seko
maizes ceptuve ,,Laci” un ar 70,7% ,,Adazu Cipsi”. Bet par pasu nemuasdienigako, nedro§ako un
vismazak aizrautigako respondenti atzinusi ,,l.ido”, ta doma 44,1%. Tapat Saja kategorija ap-
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taujas dalibniekiem grati sasaistit zimolu ,,Drogas” (33,2%) un ,,Laima” (30,9%). Respondentu
musdieniguma, droSuma un aizrautibas izpratni demonstré 9. attéls.
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9. attels. Musdienigakie, drosakie un aizrautigakie Latvijas nacionalie zimoli

Uzticamibu, zinaSanas un kompetenci aptaujas dalitbnieku vida iemantojusi zimoli ,,Laci”
(87,9%), ,,Karums” (76,5%) un ,,Laima” (72,7%). Tacu par diametrali pret€jiem tiek uzskatits
,»Drogas” (35,1%), ,LNT” (29,9%) un ,,Inbox.lv” (27,3%) zimols. 10. att€la atspoguloti iegatie
dati.
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10. attels. Uzticamakie, zinoSakie un kompetentakie Latvijas nacionalie ztmoli

Zimols, kas saistas ar kaut ko apburoSu,Sarmantu un izsmalcinatu, patérétajiem asoci€jas ar
gardiem partikas produktiem —,,LLaima” (71,4%), ,,Laci” (69,6%) un ,,Ekselence” (64%). Visma-
zak STs Tpasibas piemit ,,Lattelecom” (71,4%), ,,Inbox.1v” (69,2%) un ,,LMT” (67,2%) zimolam.
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11. attels. Apburosakie, Sarmantakie un izsmalcinatakie Latvijas nacionalie zimoli

Savukart ar speku un neatkaribu respondentiem saistas zimols ,,Laci”, ,,Draugiem.lv”’ un
»Karums” ar 80,1%, 59,5% un 53,8%. Zimoli, kam nekas no ST nepiemtt, ir ,,Drogas” (48,7%),
,.Lido” (43,9%) un ,,Balticovo” (41,9%).
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12. artels. Specigakie un neatkarigakie Latvijas nacionalie milétakie zimoli

Sikak respondentu noveért€jums redzams 13. attéla, kur salidzinats zimolu Tpasibu vért€jums
péc Likerta skalas. Apskatot visu divdesmit ¢etru pétito zimolu vért€jumu viena tabula, méginats
apkopot katra zimola piecu Akeres izvirzito personibas Skautnu vért&jumu, iedalot visus verteju-
mus tris grupas — pozitiva, neitrala un negativa. Vizualais aptaujas izveérsums redzams 13. attela.
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13. attels. Latvijas nacionalo milétako zimolu kopvertgjums

Dazas kopé€jas noveérojamas pazimes jau sniedz Sis pilotpétijums. Iznemot daZzus nepartikas
tirdzniecibas uznémumus un komunikacijas pakalpojumu sniedz€jus, galveno milétako zimolu
da]u veido partikas rapniecibas uzpémumi. Tatad partikas rapniecibas, tirdzniecibas, komuni-
kaciju (sakaru) un komunikacijas (mediju) uznémumi ir valsts mileétako zimolu galvgalf.

Lielaka dala partikas produktu ztmolu to lietotajiem saistas ar uzticamibu, zinaSanam un
kompetenci, kas raksturo patérétaju ilglaicigu uzticibu raZotajam, jo tam piemit zinasanas un
prasmes to pagatavot atbilsto§i visam patérétaju un nozares prasibam. Tacu tikai ,,Ekselences”
produkcija tiek atzita par kaut ko apburosu, Sarmantu un izsmalcinatu, turpretim gandriz visiem
par€jiem partikas precu zimoliem (iznemot ,,Laimu”) ST sadala ir visnegativak noverteta. Iespe-
jams, tas saistits ar produkcijas iepakojumu un reklaméSanas veidu. Ja salidzinam ar ,,Rjienas
saldejumu”, kas ir tiesakie konkurenti ,,Ekselences” zimolam starp piedavatajiem, to vert€jums
atSkiras. Tapat ka atskiras to reklamas vestijumi un citi komunikacijas veidi.
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Sis pétijums ir tikai ieskats zimolu identitates aspektos, Sai piedévétajai identitatei biitu
interesanti pievienot vél citas Skautnes — uznémuma projicéto un citiem art manifestéto
identitati. Tapat talakiem pétijjumiem biitu vérts apskatit zimolu vértibas, pozicionéjumu
un citas identitates Skautnes.
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! Par nezimola precém sauc preces, kuru raZotajs nav skaidri definéts. Atseviska kategorija ir ta sauktas ,,knock
off” preces, kas visbieZak ir tirgos, ielas un citur pardodami zimola precu viltojumi.
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LATVIJAS ZIMOLU VIZUALAS IDENTITATES

Zimola vizualas identitates aspektus, ka arT astonu Latvija veidoto zimolu vizualas identitates analize. Aplukoti
zimola, zimola identitates un t€la elementi, ka arT zimola vizualas identitates teorgtiskie aspekti. STpétijuma ietvaros
tiek aplukoti ztmola t€la un identitates aspekti savstarpéja mijiedarbiba. Zimola vizuala identitate ir zimola seja un
viens no buatiskakajiem veiksmigas darbibas priekSnosacTjumiem. Zimola vizuala identitate ir organizacijas vizualas
prezentacijas manifests, un to veidojosas sastavdalas — logotips, krasa un tipografiskais stils — nes informaciju
par zimola identitati veidojoSajam veértibam.

Veiktais petijums analize zimola vizualas identitates izpausmes analiz€to uznémumu logotipos un majaslapas.
Pétfjumu papildina kvalitattvs auditorijas pétfjums par zimola vizualas identitates uztveri un véstfjuma dekode-
Sanu. Auditorijas kvalitativais pétfjums norada, ka ztmolu veidotajiem pamata ir izdevies patérétaju apzina radit
iecerétos telus.

Atslegas vardi: identitate, zimols, vizuala identitate, logotips, semiotiska analize, projektivas metodes.

Ipasvards var ko paust, radit noteiktu priek$statu par cilveéku. Uz vizitkartes tas pauz vel
papildu informaciju. Papira izv€le, krasa, burtveidols apskatitajam rada noteiktu prieksstatu par
konkréto cilvéku, vél pirms tas satikts. Dazkart Sis priekSstats ir pilnigi aplams vai, pareizak
sakot, tas nesakrit ar konkréta cilvéka realo raksturu, pasibam, vizualo atveidu. Vai pie vainas
ir it ka nepareizi nolasita informacija, iepriekséja pieredze vai priekSstati par to, ko viena vai
otra krasa, viens vai otrs burtveidols nozimé, vai arT neprasmigi veidota vizitkarte, kas rada ne-
pareizu prieksSstatu? Patiesiba tam nav lielas nozimes: ja batu jaizlemj tikai péc vizitkartes vai
cilveka varda vien, tikties ar vinu vai ne, més izlemtu, balstoties tieSi uz So — ar savam manam
iegfito un priekSstatos, pieredz€, kultara balstito — viedokli. TieSi to més apzinati vai neapzinati
daram katru dienu, izvéloties vienu vai otru produktu. Saja petfjuma mas interesé informacija
tikai no vizitkartes, vél pirms esam iepazinusi konkréto cilvéku un mainfjusi savus prieksstatus
par to, citiem vardiem sakot — tikai konkréto zimolu vizuala identitate un tas nestais vestijums.

Zimola jedziens

Marketinga komunikacijas teorétikis Filips Kotlers (Philip Kotler) uzskata, ka zimols ir tadu
elementu ka nosaukums, termins, zime, simbols un dizains kombinacija, kas identific€ produkta
vai pakalpojuma raZotaju vai pardevéju (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders, 2008). Lidziga
definicija ir ASV Marketinga asociacijai, kas 11dz ar jau minéto uzsver arT diferenciaciju no kon-
kurentu precém vai pakalpojumiem (Chernatony, 2006). S. Anholts (S. Anholt) ztmolu defin€ ka
,»produktu vai pakalpojumu, vai organizaciju kombinacija ar ta vardu, ta identitati, ta reputaciju”
(Anholt, 2007). Pasaules vadoSais zimola teoretikis Zans Noels Kapferers (Jean—Noel Kapferer)
ztmolu defin€ ka asociaciju kopumu patérétaju pratos un uztveré, kas veido preces vai pakalpo-
juma pievienoto vertibu. Vinaprat, zimola asociacijam jabat spécigam, unikalam un pozitivam,
lai nodroSinatu patérétaja vélmi péc produkta (Kapferer, 2004). Alina Vilere (Alina Wheeler)
uzmanibu vérs uz emocionalas saites radiSanu, lai liktu cilvekiem iemilét zimolus, uzticéties
tiem, attTstit specigu lojalitati pret tiem, pirkt tos un ticét to parakumam par citiem zimoliem
(Wheeler, 2003). Un pasu zimolu defin€ ka ,,solfjumu, lielo ideju un patérétaju ekspektacijas
par produktu, pakalpojumu, organizaciju” (Wheeler, 2003).
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Vienotibas zimola uztveré nav. Dala definiciju uzsvaru liek uz pasu produktu vai organizaciju
kombinacija ar citam komponentém vai preces, pakalpojuma identificéSanas un atSkirtguma no
konkurentiem aspektu. Tie ir aspekti, ko rada, kontrol€ un iespaido vairak pasa produkta, pa-
kalpojuma razotaji. Citas definicijas savukart uzsver patérétaja asociaciju un emocionalas saites
nozimigumu, kas norada uz pasu patérétaju lielo lomu ztmola batiba ka tada. Tacu skaidriba un
vienpratiba rodas, analiz€jot ztmolu dzilak un izdalot atseviSkas ta sastavdalas.

Zimola identitate un téls

S. Anholts piedava zimolam izskirt Cetrus dazadus aspektus: zimola identitate, zimola tels,
zimola mérkis un zimola objektivitate (brand equity). Zimola identitate ir produkta kodola
koncepts, kas izpausts tira, skaidra veida un komercialiem produktiem/pakalpojumiem redzams
patérétajam tieSi acu prieksa — logo, saukla, iepakojuma, produkta dizaina veida. Zimola tels ir
zimola uztvere, kas pastav patérétaju vai auditorijas pratos, ir lidziga reputacijai un kas var ka
sakrist, ta arT nesakrist ar ztmola identitati. Zimola tels sastav no daudzam asociacijam, atminam,
gaidam un citam izjutam, kas saistitas ar produktu/pakalpojumu. STs izjatas ir svarigas uzvedibas
veicinatajas, tapec Sis aspekts ir tik noztimigs (Anholt, 2007). ,,Zimola t€ls ir konteksts, kada zina
tiek uztverta, nevis pati zina” (Anholt, 2007). Dazadiem zimoliem var bat pat identiska zina,
taCu ta tiks uztverta atskirigi, un to noteiks tiesi katra zimola pastavosais tels.

Zimolvedibas literat@ra nereti tiek noradits, ka ztmoli nepieder kompanijam, bet gan patéréta-
jiem. Reputacija pastav uztver€ja prata, nevis ir pasa produkta par sevi kvalitate (Anholt, 2007).
Citiem vardiem sakot, preu zimes Ipasnieks nav zimola Tpasnieks, zimolu Tpasnieki esam més
visi. Un uzsvars jaliek uz vardu ,,visi”, jo nav viena vid¢ja patérétaja ar vienu vidéjo, izmeramo
uztveri, zimola t€ls sastav no miljoniem patérétaju un katra perspektivas uz §o zimolu (Anholt,
2007).

Zimola meérkis ir ideja, kas tuva korporativajai kultdrai un var tikt uztverta ka zimola téla
ieks€jais ekvivalents. Ja kompanija, produkts, pakalpojums iegiist pozittvu, spécigu un parlieci-
noSu reputaciju, zimols klast par vertigu IpaSumu, iesp€jams, vertigaku par paSu uzpémumu, jo
tas ir kompanijas nakotnes garants. ZImola objektivitate att€lo lojalo patérétaju doto ,,atlauju”
kompanijai turpinat raZot un attistit savu produktu klastu, nodarboties ar inovacijam, komunicét
un pecak viniem pardot Sos produktus (Anholt, 2007).

Lidzigs uzskats ir Z. Kapfereram, pec kura domam, ir divas zimola dimensijas, kuras var
aplakot no véstTjuma satitaja un sanémeja perspektivas. Zimola identitate atrodas zinas satitaja
Jjeb ztmola veidotaja puse. Ta atspogulo zimola nozimi, mérki un pastelu. Zimola tels savukart
veidojas zinas sanémeja jeb paterétaja pus€ un bas atkarigs no ta, ka auditorija dekodes zimo-
la komunicetos zinojumus. Zimola t€ls rodas, interpret€jot zimes, ko rada zimola identitate
(Kapferer, 2004).

Deivids Akers (David A. Aaker) uzskata, ka zimola identitate ir unikals zimola asociaciju
sakopojums, ko zimolu eksperti, raditaji vai ipasnieki censas izveidot un saglabat. STs asociacijas
reprezent€ to, ko zimols simbolize, un ietver organizacijas solfjumu patérétajiem. Zimola iden-
titatei japalidz nodibinat attiecibas starp zimolu un pat€rétajiem, rosinot vinos tadas vertibas,
kas saistitas ar funkcionalajiem, emocionalajiem un paSizpausmes ieguvumiem (Aaker, 2003).
Zimola t€ls veidojas zimola komunicétas informacijas apstrades rezultata, un t€la konstrukcija
sastav no tris elementiem — zimola atribiitiem, funkcionalam zimola vértibam un simboliskam
zimola veértibam —, un visi Sie elementi ietekmé patérétaju uztveri (Aaker, 2003).

Deivids Akers un Eriks Joahimstalers (Erich Joachimstahler) $o ideju att€loja shematiski
(1. att.), noradot, ka ztmola t€ls veidojas, auditorijai dekod€jot ztmola véstijumus un interpre-
tejot ta komunikacijas zimes, ko vesta gan zimola identitate, gan ar¢jie faktori, kas attiecas uz



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

konkreto zimolu, tadu nav tieSi saistiti ar to. Sadi ar¢jie faktori var bait uznémumi, kas atdarina
ztmolu, kompanijas, kas tiecas radit ikvienam patérétajam pievilcigu t€lu un mégina apmierinat
visu patérétaju veélmes, vai arf izt€lota identitate — zimols, kadu to individs véletos redzét, tacu
kads tas nebut nav (Kapferer, 2004).

Sutitajs Kanals Sanemejs
Zimola identitate
\ Signals:
- produkti

_— ) - cilveki —> Zimola tels

Aréejie faktori: - vietas
- atdarinasana / - komunikacija
- oportinisms
- idealisms

Konkurence un

komunikacijas trokSni

1. attels. Zimola identitate un tels (Kapferer, 2004)

Zimola identitate un ztmola t€ls nebat nav viens un tas pats. Jo ztmola identitate ir saskanigaka
ar zimola t€lu, jo sekmigaks un veiksmigaks ir bijis zimolu veidotaju darbs, jo prognozéjamaka
bis turpmaka zimola komunikacija. ST pétijuma ietvaros aplukosim abus $os zimola aspektus,
izp€tot konkréta zimola vizualo identitati un to, ko ta pauz, kadu véstijumu ietver, pécak par-
baudot, vai §is vestTjums sakrit ar to, ka patérétaji uztver konkréto zimolu.

Zimola vizuala identitate

Stzana Vestkota Alesandri (Susan Westcott Alessandri) raksta, ka vizuala identitate ir or-
ganizacijas vizualas prezentacijas manifests, ieklaujot tas vardu, logo, saukli u.c. (Alessandri,
2009). Tonijs Alens (Tony Allen) un DZons Simonss (John Simmons), raksturojot zimola vizualo
identitati, apgalvo, ka ta ir ztmolvedibas redzama sastavdala, un, ta ka lietas, ko redzam, mas
visvairak arf ietekmé, vizuala identitate uzskatama par vienu no nozimigakajam sastavdalam
visa zimolvedibas procesa. Vini vizualo identitati definé ka grafisko komponensu kopumu, kas
piedava ztmola identifikacijas un reprezentacijas sistému. Ka vizualas identitates pamatelemen-
tus vini nosauc logotipus, simbolus, krasas, burtveidolus (Allen, Simmons, 2009).

Lidzigs uzskats ir arT Alinai Vilerei, kura raksta, ka zimola grafisko identitati veido grafiski
komponenti, kas nodroSina sisteému, lai identificétu to, ko parstav zimols. Zimola identitate ir
taustama, manas uzrunajosa. Tai ir vizualas un verbalas zimola izpausmes. Ta sakas ar zimola
vardu un firmas ztmi (brandmark) un paraug daudzos instrumentos un komunikacijas (Wheeler,
2003). Vizuala identitate veicina zimola atpazistamibu. Ta atvieglo uztveri un raisa asociacijas
par zimolu. Tiesiredze vairak neka jebkura cita mana palidz cilveékiem uztvert pasauli. Rezultata:

1) formas tiek uztvertas vispirms, jo vards vé€l jakod€ nozimés;

2) krasa tiek uztverta otra. Veiksmiga gadijuma ta var bt pat visa zimola kods;

3) saturs ir treSais, jo smadzeném nepiecieSams laiks, lai apstradatu saturu.

Péc A. Vileres teikta, zimola vizuala identitate var sastavét no daudziem komponentiem, bet
ST petijuma konteksta tiks aplikotas Sadas zimola vizualas identitates izpausmes:
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*  simbols;

* logotips un signature (logo + simbols + sauklis);

*  krasa;

* tipografiskais stils;

* zimola vizualais atveids un noform&jums majaslapa.

Simbols ir grati izdiskut&jams un daudzkart partaisams, lai nonaktu 1idz vienam, nozimigam,
prata paliekoSam un viegli nolasamam. Zdzislavs Macs (Zdzislav Mach) skaidro, ka ,,komunika-
cijasimboli atri un racionali izsaka jégu”. Tie komunicé€ sintétiska, lakoniska veida, apel€jot tiesi
pie emocionalam un ,,pusapzinatam asociacijam” un izvairoties no intelektualiem izvert€jumiem
(Mach, 1993). Péc Donisa Donda (Donis A. Dondis), ir trTs pamatformas — trijstaris, kvadrats
un aplis, visas par€jas formas uzskatamas par atvasinatam:

1) trijstaris simboliz€ aktivitati, kontroli, spriedzi;

2) kvadrats ir stabilitate, uzticiba, speks, lidzsvars;

3) aplis ir bezgaliba, siltums, aizsardziba (Berger, 1998).

Logotips ir vards (vai vardi) noteikta Srifta. BieZi logotips saistits ar simbolu formalas attie-
cibas, sauktas par signature (2. att.). Ir uznémumi, kuri tas dala un Jauj simbolam un logotipam
pastavet arT atseviski, citi ne (Wheeler, 2003). Logo ka gandriz jebkura zimola elementa uzde-
vums ir padarit zimolu atskirigu no visiem par€jiem zimoliem, sniedzot periféru zinojumu par
produkta izcelsmi, vertibu un kvalitati, jeb identific€t ztmolu (Kotlers, 2007).

Signature
(Logotips) s
o | Bk
; oeel:
SPECTRUMHEALTH " -
) | FOR A BETTER LIFE. |
Tagline
[sauklis)
Spactum Hoalth: Crosby Assoistos

2. attels. Signature (Wheeler, 2009)

Z1mola simbols, zime var bat visdazadakas formas. Tas var vari€t no literara 1idz simboliskam,
no vardiska, Iidz att€la veida (3. att.). RobeZas STm kategorijam ir plistosas, un viena zimola var
bat izmantoti elementi no vairak neka vienas kategorijas.

Logotips - Varda zime - Burtus - «— |lustrativas <— Abstraktas/
(wordmark) ietverosas simboliskas

zZimes
Literaras Tipografiskas Nehpngréflskas ------------- S.nml::u:nllslcasw

Uz vardu orientétas Uz attélu orientétas

Konceptualivienkarias Konceptudli sarezgitas

3. attels. Ztmola simbola, ztmes kategorijas (Wheeler, 2003)
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A. Vilere piedava §adu zimola simbolu, zimju tipologiju:
(. ¢ o .
e gy e varda zimes (organizacijas vai produkta vards);

LWT

s e burtu formas (unikals dizains, izmantojot vienu vai vairakus burtus);

£TDINO emblémas (vards saistits ar vizualajiem elementiem);
z o . . . . _
‘ I I.i vizualas zimes (uzreiz atpazistams att€ls, kas ticis vienkarSots un
7 stilizéts);
O abstraktas/simboliskas zimes (lielu ideju nesoss simbols un nereti art
stratégisku neskaidribu satuross).

Izveloties krasu jaunai identitatei, ir svarigi orientéties krasu teorija. Krasa uzruna emocijas,
izsaka personibu un veicina zimola asociacijas. 60% lémumu — produktu pirkt vai ne —, tiek izda-
riti, balstoties uz krasu (Wheeler, 2009). Krasas tiek iedalttas arT funkcionalas un nefunkcionalas.
Pastav neatbildosi un nesaskanigi krasu signali (Zelanski, 2006). Uzmaniba japievers arT konkréta
tirgus, kulttiras u.c. Tpatnibam, kas var€tu ietekmét noteiktu krasu nozimi. Ric¢ards Gerstmens
(Richard Gerstman) savukart uzskata, ka krasa ir labs parliecinasanas instruments un ta darbojas
zemapzina, ka rezultata cilveki neapzinas, ka krasa parraida zinojumu (Gerstman, 2005).

Katru dienu tiek izgudrots kads jauns Srifts (burtveidols), tapec loti japardoma un japarbauda
arT Srifti, 1idz var nonakt lidz konkréta zimola tipografiskajam stilam.

Vel viens svarigs elements, kas zimoliem var paradities to vizualaja identitaté un ko A. Vilere
apraksta sava 2009. gada gramatas ,,Designing Brand identity” izdevuma, ir tels, saja gadjjuma
ar t€lu saprotot kadu konkrétas vai izdomatas batnes, priekSmeta maksliniecisku att€lojumu. Tas
atdzivina zimolu un ta vertibas, nereti klast arT par centralo t€lu reklamas, bet labakie zimolu
teli var k]at pat par kultaras ikonam. Kamer idejas meédz bat mazigas, teli nereti ir paklauti laika
iedarbibai un noveco. Tad tie ir dizainiski japarstrada, lai tos atkal varetu pieskanot esoSajam
kultaras fonam. Slavens Sada t€la piemérs ir ,,McDonald” klauns Ronalds (Wheeler, 2009).

Zimolu vizualas identitates analizes metodologija
No 2011. gada novembra Iidz 2012. gada janvara beigam tika analiz€tas astonu Latvija radito
zimolu'

laifielecom ..Lattelecom”,
L/ + ,Latvijas Mobilais telefons”,

VN
,,.Laci”,

»pilva”,

,Depo”,

di .
draugiem.lv ”Drauglem.lV”,

Jearums ,.Karums”,
RUJENA  saldejums ,,Rijiena”,
4. attels. Analizeto zimolu logotipi

vizualas identitates?. Nemot vera daZados zimola vizualas identitates elementus, konkréto
zimolu analizei tika izstradatas tris matricas. Matrica Nr. 1 uzsvars likts uz elementu lokalu,
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globalu vai glokalu izcelsmi, lai noskaidrotu, uz kadu auditoriju (lokalu, globalu vai glokalu)
zimolsir versts. Matrica Nr. 2 vizualas identitates elementi (nosaukums, logotips, krasas, simboli)
tiek skatiti denotativaja un konotativaja ITment.

Péc Rolana Barta, att€lam piemit divi nozimes Iimeni:

* pirmais ir denotativais nozimes ltmenis — orient€ts uz realitates satverSanu, kas ir attéla

funkcija;

* otrais ir konotativais ITmenis, kura kultiras nozimes tiek ievietotas objektos (Freiberga,

2006).

Matrica Nr. 3 tika analizéts majaslapas vizualais materials (teksts, krasa, vizualie elementi
un simboli), lai novertetu ta butibu un nozimi zimola komunikacija.

Savukart, lai noskaidrotu, ka patéretaji uztver konkretos zimolus, tika organizétas astonas
atseviSkas fokusgrupas intervijas ar katra konkréta zimola mérkauditorijas parstavjiem, kuras
izmantotas vairakas projektivas metodes.

Saskana ar S. Donohju (S. Donoghue) projektivas metodes atklaj cilveku ieks€jos uzskatus
un izjutas. Projektivas metodes balstas uz neapzinato vélmju un izjutu izpauSanu, ja dalibniekam
ir iesp&ja brivi interpretét un reagét uz stimulu (Taylor, Morrison, 2000). Tirgus, marketinga,
zimola pétijumos projektivas metodes ir adaptétas no psihoanalizes (projekcija ka psihes aiz-
sardzibas mehanisms, kur ego konstrukcija tiek aizsargata no trauksmes ietekmes, izgraZot uz
arpusi domas un izjatas un piedévejot tas citiem cilvékiem, priekSmetiem vai videi) un kliniskas
psihologijas, kur tas (pieméram, Rorsaka tintes traipu tests) tika izmantotas, lai gitu prieksstatu
par personibu un personibas trauc€jumiem (Steinman, 2009). Ta ka projektivajos uzdevumos
nav pareizu vai nepareizu atbilZu, tiek pienemts, ka dalibnieku sniegtajas atbildes tiek projicetas
personigas jutas, emocijas un motivacijas (Donoghue, 2000).

Tradicionali tiek izdalitas piecas projektivo metoZu kategorijas: asociaciju metodes (petiju-
ma objekta saistiSana ar vardiem, t€liem vai domam, metaforu metodes), pabeigSanas metodes
(nepabeigtie teikumi, stasti vai argumenti), konstruésanas metodes (atbildes uz jautajumiem par
jatam, uzskatiem, citu cilvéku uzvedibu, runas un domu balonu aizpildiSana komiksos/grafis-
kajos stastos), izvéles un sakartosanas metodes (produktu ieguvumu/prieksrocibu izkartosana)
un ekspresivas (expressive) metodes (lomu spéle, stastu stastiSana, zimé&Sana vai citas radoSas
darbibas) (Donoghue, 2000).

Zimolu vizualas identitates analize
Zimolu un to majaslapu vizuala identitate

Matrica Nr. 1

Valoda Rakstiba Burtveidols Elements
Vieteja Krievu tSatflals)l-(ﬁ Latipu Kirilica | Cits | Nacionals | Universals | Lokals Globals Glokals
. Karums” ,.Karums” ”K:.. ms”
e e .Rijiena
,»Rijiena ,.Rijiena 5
Depo” Depo” »Depo . Karums”
TEKSTS |~ . ” " LLMT” ,Rijiena” ” " ,.Depo”
L, LMT . LMT » . »LMT 2199
» » ,Lattelecom” | ,,Draugiem. 5 | »Laci
,.Lattelecom ,.Lattelecom A - ,.Lattelecom o
S JnS ,Laci Iv LSpilva
Laci ,,Laci e
oo e R »Spilva
,Spilva »Spilva Draugiem
,Draugiem.lv” ,~Draugiem.lv”’ i’v” g ’
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Elements

Ar lokalas kultiiras nozimi Raksturigs jomai Bez kultiiras nozimes Lokals Globals Glokals

. Karums”
,-Rjiena”
,.Depo”

L. LMT”
,.Lattelecom”
,Spilva”
,Draugiem.
v’

., Karums”
-Rijiena”
,.Depo”
L.LMT”
,,Lattelecom”
,Spilva”
,.Draugiem.lv”’

KRASA Lasi”
,Laci” ,Laci” ”

Elements

Globals Kombinéts Lokalizéts Lokals Globals Glokals

. Karums”
-Rjiena”
,.Depo”

LMT” x
) ” , |,,Laci”

,.Karums”

~Rbjiena”
Depo” Lattelecom’
oo R ,.Lattelecom’
»opilva ,.Laci o
: » ,Spilva
,,Draugiem.lv .
,Draugiem.

v’

LOGO »LMT”

Elements

Lokals Globals Glokals

,.Depo”
LMT” _
” . |, Karums”
,,Lattelecom TP
o ~Rjiena
,Spilva S
. ,.Lacl
,Draugiem.
v’

SIMBOLS

No analizes varam secinat, ka visu astonu analizeto zimolu logotipa ietvertais teksts bija
latvieSu valoda, latinu rakstiba un izmantojot universalus burtveidolus. Taja pasa laika analizes
veic€ju domas dalTjas, analiz€jot zimola ietverta teksta adresaciju globalai, lokalai auditorijai vai
abam vienlaikus (glokalai). ,,Rdjiena” un ,,Draugiem.lv”, péc pétnieku domam, uzruna lokalu
auditoriju, ,,Karums”, ,LMT” un ,,Lattelecom” globalu auditoriju, savukart ,,L.aci” — ka globalu,
ta lokalu auditoriju. Logotipa ietvertas krasas ar vienu iznémumu (,,Laci”) tika vertetas ka bez
noteiktas kult@ras nozimes, piesatinajuma, 1idz ar to Sis aspekts vértéts ka globalu auditoriju
uzrunajoss. Domas dalfjas konkréto logo analiz€ par to globalo vai kombiné&to raksturu, tacu
atkal ar vienu iznémumu (,,Laci”) secinot, ka tie tomer ir uz globalu auditoriju merketi. Logotipa
ietvertie simboli bija ,,Depo”, ,,LMT”, ,Lattelecom”, ,,Spilva” un ,,Draugiem.lv’ gadijuma glo-
bala rakstura, bet ,,Karums”, ,,RaGjiena” un ,,Laci” — glokala.

Kopuma var secinat, ka visi analizétie ztmoli, kaut arT ir tekstuali latviski vai ietver atsevis-
kus lokalus elementus, savu vizualo identitati veidojusi globala méroga auditorijai, kas ir loti
saprotami, ja uznémums kaut vai tikai paredz nakotn€ iesp€ju startet arT arvalstu tirgos.

Matrica Nr. 2 un Nr. 3

Kategorija llz;)til;i-rija Zimols Denotivais [imenis Konotivais limenis

.Karums” metafora lieliska garSa un bauda
,.-Rijiena” aprakstoSs pasaka darbibas jomu un lokaciju
,,Depo” metafora kvalitate, speks — maja
LLMT” aprakstoSs klasisks, atturiba, bez emocijam
,Lattelecom” kombingts ikoniskais piederiba telekomunikacijam

é ,,Laci” metafora speks, pamatigums

é . »Spilva” metafora apvienojums, klasika

:2 E ,Draugiem.lv” | metafora draudziba, draugu apvienoSana
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.Karums” originals (rakstitie burti) atraktivs, dinamisks, svaigs, jaunekligs, draudzigs
., ce. . uzsver nosaukumu ,Rajiena”; rakstitie burti — manieres,
».Rajiena originals/klasisks .
tradicijas
,.Depo” originals (rakstitie burti) vienkarss, saprotams
LLMT” originals/klasisks klasisks un moderns, progresija, stabilitate, tradicijas
. Lattelecom” 1ieti§lgs viegli lasams, uztverams, moderns
[72) o .o . .. - —
° ,,Laci” veclaicigs, rokraksta stils tradicionalas, senas vertibas
3
L »opilva” klasisks vienkarss, saprotams
=1
3 . . . .. . ..
M ,Draugiem.lv” | drukatie burti vienkarss, klasisks, viegli uztverams
Karums” .Karums” garsigs, salds, uzlabo omu un passajttu
-Rujiena” -Rujiena” apraksta produktu, parada geografisko izcelsmi
,.Depo” ,.Depo” majai, darzam, atputai
LLMT” ,.Latvijas Mobilais telefons” | nacionala izcelsme, aprakstoss
,.Lattelecom” integrets “tt” divi rokas sadevusies cilveki
§ ,Laci” ,,Laci” speks, pamatigums, lacis, stabils, spécigs
=
”:é ) »Spilva” »Spilva” geografiska izcelsme
=
w2 ~—
g 3 ,Draugiem.lv” |, Draugiem.lv” draudziba, draugu apvienoSana, draudzeSanas, iepaziSanas
Logotips Tips ,.Karums” vardiska zime logo balstits uz zimola nosaukumu, pauz zimola pamatdomu
.Rujiena” vardiska zime viet€ja izcelsme
,.Depo” embléma prieksstats par zimola identitati
LLMT” vardiska zime iek]auta dinamika, stabilitate, tradicijas
,.Lattelecom” vardiska zime kombinéts
,,Laci” embléma maizes atveids saistits ar nosaukumu
Spilva” embléma balstits uz zimola nosaukumu
,Draugiem.lv”’ | embléma atpazistams, vienkarsots, stilizéts
_ ' burtu Kkontdira, virziba uz| . _ .
. Karums o veiksme, panakumi
augsu
»Rijiena” pusloks aizbildnieciba, mieriga, vienkarsa, pladena dinamika
,.Depo” majas siluets pamatvajadzibas, drosiba, pasistenoSanas
LLMT” X X
,.Lattelecom” noapalota un regulara uzticiba, lidzsvars, siltums, aizsardziba, speks
,Laci” ovala harmonija, pilnibas simbols
Spilva” ovala harmonija, pilnibas simbols
<
g . . | tTs stilizéti cilveki, apvienoti | .. _ L
5 ,.Draugiem.lv _ cilveku apvienoSana
o aplt
_ . . zila krasa — jauniba, omuliba, balta krasa veido pareju stai
,,Karums” tumsi zils, balts . - '1 ? parey P
par€jam krasam
-Rujiena” zils, zelts pieklajiga, nobriedusi
. " zal§ —miers, harmonija; sarkans — dziviba, drosme, cina, uzvara;
,.Depo zal$, sarkans, balts > _ . . . 5
> balts — tiriba, miers, laime, prieks
. melns — klasika, solidums, elegance; kirsu sarkans — nacionala
LLMT” melns, kirSu sarkans . ’ g >
) izcelsme
,,Lattelecom” kiegelu sarkans svarigais, vara, piesaista uzmanibu
.. o briins — atbilst nozarei, maizes toni, dabiskums, pamatigums;
,,Laci” tumsi briins, sarkans, balts _ T v 2 _ o _p gums;
sarkans — speks, kaisle, milestiba; balts — tiriba, Skistums, labais
o sarkans — tomati, speks, dziviba, drosme; melns —klasika, solids,
» Spilva sarkans, balts, melns -
$ 5 elegance; balts — tirTba
[+ [+
~ . ~ — . . — . .
N SZ ,Draugiem.lv” | oranZs dziviba, optimisms, draudzigums, prieks, jautriba
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. Karums” ,.Karums” garsigs, salds, partikas produkts, uzlabo omu un passajttu
-Rujiena” saldgjums ,,Rajiena” apraksta produktu, parada geografisko izcelsmi

,.Depo” majas siluets dzives apstak]u uzlaboSana

LLMT” L.LMT” nacionala izcelsme, atturigs, solids

,.Lattelecom” Wt draudziba, vienotiba, uzticamiba, aizsardziba

,,Laci” L,Laci” speks, pamatigums, stabils

Spilva” Spilva” geografiska izcelsme

Saturs

,.Draugiem.lv”

,.Draugiem.lv”

apvieno$ana, draudziba

oranZakrasa—siltums, jauniba, degsme, aktivitate, draudzigums;

. Karums” oranzs, zils, balts zila krasa — jauniba, omuliba; balta krasa veido pareju starp
paréjam krasam

,»Rijiena” zils, zelts pieklajiga, nobriedusi

2 < zal§ —miers, harmonija; sarkans — dziviba, drosme, cina, uzvara;
,,.Depo zals, sarkans, balts > _ . . . >

> balts — tiriba, miers, laime, prieks
. . | melns — klasika, solidums, elegance; kirSu sarkans — nacionala

LLMT” melns, kirSu sarkans, oranZs ’ - cles >3

izcelsme; oranZs — dzivesprieks, draudzigums, tuviba

,.Lattelecom”

peleks, sarkans, balts

profesionalisms, lietiSkums, uzticamiba, godigums, neitralitate

brins — atbilst nozarei, maizes toni, dabiskums, pamatigums;

Laci” tumsi bruns, sarkans, balts . < .
” ’ ’ sarkans — speks, kaisle, milestiba; balts — tirTba, Skistums, labais
o sarkans — tomati, speks, dziviba, drosme; melns —klasika, solids,
- LSpilva sarkans, balts, melns . s
g elegance; balts — tiriba
[+
v ,.Draugiem.lv” | oranZs dziviba, optimisms, draudzigums, prieks, jautriba
1. Varna — zimola veésturiskais simbols, tradicijas, jaunekliba,
Karums” 1. Varna. 2. Biezpiena sierins | jautriba. Varnas valoda — zimola nosaukums. 2. Biezpiena
sierin$ — galvenais zimola simbols.
1. ,Rajiena”. 2. Vésturiska o . . . _
o, - »nujiena  vesturiska 1. Arpilseta. 2. Tradicijas. 3. Sentiments. 4. Dabiskums, rapes
,.Rbjiena rapnica. 3. Gimene. 4. ar DatErEtiy
Dabiskums. parp Ju-
,.Depo” meistars Kirmuska jautrs, viszinoss, prasmigs
LLMT” sirds tuviba, milestiba, ilgstosas attiecibas
,.Lattelecom” Wt draudziba, vienotiba, uzticamiba, aizsardziba
Laci® 1. Lacis. 2. Maize. 3. Abra, | 1. Speks, pamatigums. 2. Darba simbols, draudziba, daliSanas.
” krasns, miltu maisi. 3. Ar maizes cepSanu saistitie priekSmeti.
g »Spilva” tomati partika
) ,Draugiem.lv” | draudziba, draugi draudziba, vienotiba, uzticamiba, aizsardziba

Zimolu vizualas identitates izpausmes majaslapas

latvieSu, krievu, lietuvieSu,

. Karums” . saturs dublgjas
igaunu, anglu
., latvieSu, i , krievu, .
,»Rajiena’ atviest, - tgauqu HEVU | caturs dublgjas
anglu
,.Depo” latvieSu tikai lokala auditorija
LLMT” latviesu, krievu, anglu saturs dublgjas

,.Lattelecom”

latvieSu, krievu, anglu

saturs dubléjas

,Laci” latviesu, krievu, anglu saturs dublgjas
R latvieSu, krievu, anglu, _.
»opilva - &% | saturs dublgjas
ungaru

Teksts
Valoda

,.Draugiem.lv”

latvieSu, krievu, anglu

nedublgjas sadala ,,Par mums”
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Burtveidols

originalais burtveidols

.Karums” (rakstitie burti) atraktivs, dinamisks, jaunekligs
~Rijiena” vienkarss, drukatie burti neizcelas, ieklaujas lapas koncepcija
,,.Depo” origin_z'l }ais bu.rtveidols vienkarss, saprotams
(rakstitie burti)

LLMT” vienkarss, drukatie burti bez emocionalas bazes, atturigs
,.Lattelecom” ?;;g:;i:ﬁ:gg veidols bez emocionalas bazes, atturigs
,,Laci” universals tradicionals, vertibas

»Spilva” klasisks, lielie burti tradicionals, vertibas, stabilitate

,.Draugiem.lv”

klasisks, drukatie burti

vienkarss, saprotams

Karums” ir sauklis, legenda, pamatuzstadijumi
E ~Rijiena” ir veértibas, produkcijas apraksti
O D 99
g »Depo X X
N
N
Iz LLMT” ir inovacijas, attistiba, radoSums, kompetence, kvalitate, tradicijas
=
B ,Lattelecom” dajeja misija, vizija, vertibas, sauklis, vésture
=
S, ,,Laci” ir misija, vizija, vertibas, sauklis, vésture
i3]
'g »Spilva” ir atbilst darbibas virzieniem, pamatvertibam
2] O
7 (=t
< g . ,, | draudzigs portals . L.
o g ,,Draugiem.lv _g. port: . atbilst darbibas virzieniem, pamatvertibam
& b draudzigiem cilvekiem
Karums” balts izce] produktus un detalas, atsauce uz pienu
~Rijiena” gaisi zils, balts izce] saturu, sasaucas ar logotipu
,,Depo” balts tiriba, miers, laime, prieks
LLMT” balts funkcionalitate, galvenais saturs, nevis forma
,Lattelecom” balts, peleks profesionalisms, lietiSkums, uzticamiba, godigums, neitralitate
s asteltoni, tumsi brans, veca . . .
= ,,Laci p e atbilst nozarei, dabiskums
3 papira efekts
(5
S
ﬁ »Spilva” sarkans, balts sarkans — tomati, speks, dziviba, drosme; balts — tirtba
=]
£ ,Draugiem.lv” | balts profesionalisms, lietiSkums, uzticamiba, godigums, neitralitate
foto — piena kriize plava;
,.Karums” grafika — logo un piena | nes nozimi
Slakata
~Rijiena” fotogalerija, video, audio dinamika, daudzveidiba
,,Depo” fotogalerija precu sortiments
' reklamkarogi, jubilejas - . _
.LMT . xarogt, J J attistiba, parklajums, vésture
simboli
g . fotografijas, reklamkarogi, . . _ .
= 3 ,Lattelecom - g logotips, pakalpojumu reklamas, autoritasu bildes
g '§ kartes, ikonas
() . . .
< g JLadi zimé&jumi, foto, video ar nozimi
.2 B : .
@ < »Spilva” foto ar nozimi
S| 3
S < ,Draugiem.lv” | darbinieku foto, apraksti darba komanda ar aprakstiem
.Karums” balts, zal§, melns balts —tiriba, kvalitate, gaiSums; zal§ —daba, dzivesprieks, vasara
~Rijiena” zils, balts, zelts izcel saturu, sasaucas ar logotipu
,,.Depo” zals, sarkans zal§ — miers, harmonija; sarkans — dziviba, drosme, cina, uzvara
LLMT” oranZs, peléks draudziba, dzivesprieks, siltums, tuviba; klasika, atturiba
,.Lattelecom” peleks, sarkans, zals, zils profesionalisms, lietiSkums, uzticamiba, godigums, neitralitate
,,Laci” pasteltoni, briins raksturo nozari
»Spilva” sarkans, balts sarkans — tomati, speks, dziviba, drosme; balts — tirtba
I5°
< . ranz Its, melns, krasaini . . .
E ,,Draugiem.lv” ?e ; ar?’ balts, melns, krasa draudziba, klasika, neitralitate, dzivesprieks
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,.Karums” piena kriize, Slakata dabigums, produkta izcelsme, Latvijas lauki
,.Rujiena” X zimola galvenas vertibas, informativa funkcija, reala pastaiga
,,Depo” X labklajiba, drosiba
LLMT” X parklajums, tradicijas, attiecibas
,.Lattelecom” X atbilst vertitbam
Laci” X atbilst darbibas jomai
g »Spilva” X atbilst darbibas jomai
5 ,Draugiem.lv” | x jegpilns pienesums zimola vizualajai identitatei

piena Slakatas, piena kruze,

.Karums” lauku plava produkts, kvalitate, dabigs piens no laukiem
,».Rijiena” pilséta, vesturiska rapnica arpilsétas izcelsme, pieredze

,,Depo” X X

LLMT” X X

,.Lattelecom” cilveki profesionali, smaidigi, lietiski, uzbazigi

L,Laci” X maize, ar to saistitie priekSmeti, atbilst darbibas jomai
»Spilva” darzeni produkcija, uznémuma vertibas

»Draugiem.lv” | plusin$ un divi cilveku silueti | saskaitit, savienot, pievienot draugus, cilvekus

Simboli

No zimolu vizualas identitates analizes var secinat, ka konkréto astonu zimolu nosaukumi
lielakoties ir metaforas tipa un norada uz nozimém, ko tie ietver. Burtveidoli parsvara tiek veidoti
originali katram zimolam, tada veida izcelot to unikalitati, ka arT tie tiek papildinati ar kadu no
klasiskajiem burtu veidiem vai klasiskie tiek papildinati ar rokraksta tipa burtiem, noradot uz
uznémuma vertibam un personibu. Nosaukuma saturs sastav no produkcijas apraksta, piemeram,
,Karums” liecina par kaut ko saldu un garsigu, ,,Draugiem.lv” par draudzibu un draudzésanos,
ka arT ir nosaukumi, kas norada uz produkcijas izcelsmes vietu, — ,,Rajiena” un ,,Spilva”.

Analiz€jot ztmolu logotipus, tika apskattti to tipi. Konkrétie zimoli izmanto vardiskas zimes
vai emblémas tipa logotipus, kas ieklauj uzneémuma darbibas virzienu raksturojoSus elementus.
Logotipa formas ir ovalas, apalas vai pusloka tipa, kas liecina par droSibu, harmoniju un pilni-
bu. Apskatot izmantotas krasas, tas katram logotipam ir atSkirTgas un parsvara tiek pieskanotas
darbibas virzienam, pieméram, ,,Lac¢u” brina krasa norada gan uz maizi, gan dabigumu, ,,LMT”
tiek izmantots melns un tumsi sarkans, kas simboliz€ ne tikai eleganci un nopietnibu, bet arT na-
cionalos simbolus. Visiem zimoliem logotipa tiek izmantots uznémuma nosaukums, un nozimes
un vertibas ir tadas paSas ka uznémuma vai produkcijas nosaukumam.

Visi apskatitie ztmoli izmanto arT kadus simbolus, kas norada ne tikai uz darbibas virzieniem,
bet arT papildina zimolu un raksturo ta galvenas Ipasibas un pamatveértibas.

No zimolu vizualas identitates izpausm&m majaslapas analizes var secinat, ka konkrétas
majaslapas lielakoties pieejamas latvieSu, krievu un anglu valoda un gandriz visa informacija
dubléjas. Iznémumi ir ,,Karums™ un ,,Rajiena”, kur informacija ir arf lietuvieSu vai igaunu valo-
da, un tas norada uz So ztmolu eksporta tirgiem. Burtveidols majaslapas parsvara tiek izmantots
lidzigs ka logotipos un nosaukumos, lielakoties tas ir vienkarss, saprotams un viegli lasams,
noradot uz funkcionalitati.

Gandriz visiem zimoliem majaslapas tiek noradita zimolu manifestacija, kas pamata ietver
uzpémumu misiju, viziju un merkus un kas norada uz konkréeto zimolu publiski izteikto redze-
jumu tagadnes un nakotnes griezuma un noteiktam zimola veértibam.

Apskatot majaslapas izmantotas fona krasas, secinats, kas tas parsvara ir balta vai kada cita
gaiSa krasa, lai izceltu tekstu un citus vizualos elementus (dazadi fotoattéli, reklamas, video,
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zIm&jumi, simboli). Tie un to saturs savukart pilniba atbilst darbibas virzieniem — piena §lakatas
zimola ,, Karums” gadijuma, ,,+” un cilvéku silueti ,,.Draugiem.lv”, pilsétas siluets ,,Rajienas
saldéjumam” u.tml.

Kopuma, apskatot konkréto zimolu majaslapas, var secinat, ka tas tiek veidotas, pamatojoties uz
zimola vertibam un pienemtajiem standartiem, izmantojot vienotu vizualo stilu un vizuali saistitus ele-
mentus, kas rezultata palidz atpazit konkréto zimolu un nodot auditorijai vienotu, saskanigu véstfjumu.

Fokusgrupas interviju rezultati
Fokusgrupas intervijas tika izmantotas dazadas projektivas metodes atkariba no ta, kura
konkréta zimola analiz€ intervetajam Skita visefektivaka.

Zimols Fokusgrupas Izmantota projektiva metode Piemérs
dalibnieku skaits

LKarums” 5 Ekspresiva metode: Fragments no
Riliiena” ,-Maja, kura dzivo zimols” intervijas Nr. 1

»~Rijiena 4

,LMT” 5

,,Depo” 8 Asociaciju metode:

zimolu nosaukumu/logo atpazistamiba,
zimolu sauk]u atpazistamiba,

vardu asociacijas, 5. att.
zimolu attélu atpazistamiba,

krasu asociacijas,

zimolu personifikacija 6. att.
,Draugiem.lv” 8 Konstruktiva metode: kolaza 8. att.
,Lattelecom” 4 Asociaciju metode: zimolu personifikacija 7. att.
,,Laci” 7 Konstruktivas un ekspresivas apvienojums:

kolaza ,,Zimols ka valsts” 9. att.
»Spilva” 17 Asociaciju metode: vardu asociacijas un metaforu metode

PabeigSanas metode: 15 nepabeigti teikumi
Konstruktiva metode: runas burbuli
Ekspresiva metode: ,,Maja, kura dzivo zimols”

Trijas fokusgrupas intervijas, kuras tika izmantota metode ,,Maja, kura dzivo zimols”, intervi-
jas dalibniekiem tika uzdoti Sada tipa jautajumi: majas atrasanas vieta, tas tips, pieejamiba (Zogs,
s€ta), pagalms, piemajas darzs, automasina pie majas, majas interjers, gaisotne, tas iemitnieki
(cilveki, dzivnieki), apkures sist€éma u.tml., lai noskaidrotu, kadas asociacijas cilvékus saista ar
konkrétajiem zimoliem.

,»Tas noteikti butu Rigas centrs. Varbat ta nebutu Vecriga, bet noteikti rajons
butu pietiekami solids, bet ne izsmalcinats. Pietiekami turigs, nedaudz virs vidéja
Iimena,” noradija Kaspars. ,,,,LMT” ir pietickami sabiedrisks, tapéc domaju, ka
centrs ir ta 1sta vieta, kur tam atrasties,” teica leva. ,,Es arT domaju, ka maja atrastos
solida, bet pietickami sabiedriski aktiva punkta,” teica Davis. Matiss: ,,Ta noteikti
batu daudzdzivok]lu maja. Tai varétu bat kadi tris stavi. Katra zina ne augstceltne.”
,,Ia butu klasiska Ulmanlaika maja,” piebilda Ieva. ,Man arT liekas, ka ta drizak
batu trisstavu maja, ne vairak — tada, kura nedzivo parak daudz cilvéku,” teica Elina.

Fragments Nr. 1 ,,Maja, kuradzivo zimols” metode no fokusgrupas intervijas par zrmolu,, LMT".
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Fokusgrupas intervija respondenti ar asociaciju metodi tika aicinati izteikt savas asociacijas
par noteiktiem atsl€gvardiem, pieméram, intervija saistiba ar zimolu ,,DEPO”: remonts, santeh-
nika, bovmateriali, maja, darzs, meistars Kirmuska.

Viards Janis Linda Vilnis | Zanna | Arita Armands | Bruno Gunars
sniegs sniegavirs | ziema balta Jaunais | trauki dzitnianas | aukstms | ziema
kraza | gads disna
remonts krasas bivdarki | bardaks | haoss | nekariba | , Depo® | plikas darbs
slenas
iokolade Llamma”, zalds gariigs | gardigs | salda ~Lamma”™ | salds zalds
-3erendde”

kafija Statod” ite melna | siltwums, | gariiga 3tatold” | laba moka
tonuss smaria

santelrika | krans vanna | trubas | izlietne, | boilers remonts | kram pods
krins

SN Dodzers Eimenes | spalvas | milums | Gréta mans suns | draugs neiana

milulis

bivmatenial | cements remonts | remornts | figipa | materidli | remonts | remonts | remonts
loksnes | remorntam

dators spéles darbs Skype | darbs | skola filmas izklaide spéles
mija privatm3ja | silhwms | atpfta | b8ms | drofiba | probl&mas | miers problamas
darzs ziedi vasara | fashks | dobes | rav@fama | pukes, zalwrm kapost
kdpost
meistars N nezima | N N N N brigadiens | lauku
Kimmuika tidu onkulis
mikom Lietus slikts Lietus | negaiss | Lietus debesis apmdcies | letus
laiks

5. attels. Vardu asociaciju metode fokusgrupas intervija par zimolu ,,Depo”

Zimola personifikacijas metodes gadijjuma viena no fokusgrupas intervijam tika doti trTs
Latvija pazistami buvmaterialu veikalu zimoli — ,,DEPO”, , K-rauta” un ,,Kroiza” — un respon-
dentiem lagts uzzimet, ka katrs zimols izskatttos, ja tas butu dziva buatne. Cita intervija ST pati
metode izmantota, lidzot péc ieprieks dotiem sieviesu un virieSu att€liem noteikt, kuri no att€los
redzamajiem virieSiem un sievietém lieto ,,Lattelecom” internetu, un paskaidrot — kapéc.

bRE O £~ RAUTA KRUZOL

DY
75!

SIEVIESU ATTELL

L.

Cﬁuu‘iu

VIRIESU ATTELTL

6. attels. Personifikacijas metode intervija par,,Depo” 7. att. Personifikacijas metode intervija par ,,Lattelecom”

Konstruktivas metodes gadijuma fokusgrupas intervija tika lagts vai nu no ieprieks saga-
tavotiem materialiem izgriezt un salimét kolaZas un pécak sniegt nelielu paskaidrojumu savai
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kolazai, vai arT, sakotn€ji kopigi izrunajot noteiktus raksturlielumus, kuri janem veéra, pécak kopa
ar intervijas vaditaju salikt kolazu uzreiz datora.

8. attels. Konstruktiva metode intervija par ,,Draugiem.lv”’ 9. att. Konstruktiva metode intervija par ,,Laciem”

No fokusgrupu intervijas ar progresivajam metodém iegiitas informacijas var secinat:
Karums”

* tiek uztverts ka masdienigs, aktivs un kvalitativs zimols, tacu dazadas vecuma grupas visai
ieverojami atSkiras uztvere par ,,Karuma” vertibam un asociacijas ar So zimolu. Gados
vecaki intervijas dalibnieki ,,Karumu” asoci€ja ar loti vienkarSu un draudzigu, savukart
jaunakie dalibnieki uzskatija, ka ,,Karums” ir veiksmigs, energisks un ambiciozs zimols.
Tika uzsverta arT ta latviska izcelsme, kvalitate un panakumi. Vertibas, kuras mérkaudi-
torija izdevies iedzivinat daudz vajak, ir dabiskums un veseligums;

»ROjiena”

* tiek uztverts ka kluss, acis nelecoss, bet taja pasa laika parliecinosSs un uzticams zimols.
Kartigs, vienkarss, bet ne vecmodigs. Zimols respondentiem saistijas ar viet€jo izcelsmi,
viet€jo darbaspeku, neatkaribu no citiem, stabilitati. Specigs uznémums, kas seko lidzi
laikam un investé I1dzek]us attistiba. Péc respondentu domam, zimola maja dzivo vairaku
paaudZu cilveki, un tas sakrit ar pasa zimola definéto ,,zZtmols visam paaudzém”. Tapat
respondenti ,,RTjienu” saistfja ar atvertibu, komunikabilitati un saskanu. Ipasibas, ko
mérkauditorijas parstavji nesaskatija, bet to bija noradijis pats zimols, — uzpémuma sena
vesture, ka arf elitarisms un prestizs;

»LMT”

¢ tiek uztverts ka izteikti konservativs, diezgan paredzams un solids. Tas tiek raksturots
ka ztmols virs vid€jas klases. Auditorija zimolu saista ar cilvékiem, kas jau ir pietiekami
stabili, kuriem ir stabils darbs, ienakumi. Tacu ,,LMT” auditorijas acis ne ar ko neizcelas,
drizak saplast kopa ar lielo masu un ir dala no tas. Var just, ka cilveki zimolam uzticas
un saista to ar stabilam vertibam, tomer jatams, ka tas Skiet garlaicigs. Zimolam pietrakst
savas sejas, tas tiek uztverts ka visiem labi saprotama vértiba. Auditorija neizjut personisku
saiti ar zimolu, drizak pieklajigu distanci;

,Depo”

* tiek uztverts ka vieta, kur var atrast visu nepiecieSamo remontam un majai. Asociacijas arl
ar,,SenCu alu” un Poliju. Zimola vizualas identitates elementus (logo dalu) visi fokusgrupas
dalibnieki atpazina, un tas norada par ta pietiekami plaso atpazistamibu mérkauditorija.
Logotipa ietvertas krasas auditorijai izraisija pozitivas, spécigas un stabilas emocijas.
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Zimols asoci€jas ar tadam Ipasibam ka merktieciba, stradigums, izturiba un patstaviba.
Tacu mérkauditorija nav izdevies iedzivinat ,,Depo” t€lu meistaru Kirmusku;
,Draugiem.lv”

* zimols tiek asoci€ts ar sadam pozitivam asociacijam — cilveéku, draugu apvienoSanu,
savstarp€ju sazinasanos, radoSumu, popularitati, draudzigumu, dazadibu, dalu ikdienas,
izklaidi un atpatu. Tapat arT ar oranZo krasu un reklamam. No ne tik pozitivam asociacijam
var nosaukt bezpersoniskumu, publiskumu, baumas, maksu un laika zagSanu;

,,.Lattelecom”

* iemieso prieksstatu par sevi ka kompaniju, kas piedava atru, stabilu internetu, ko var atlau-
ties lietot sabiedriba ar augstiem ienakumiem un ko sabiedriba lieto lielakoties profesio-
nalu apsvérumu de] — vini nelielas, ka lieto ,,Lattelecom” internetu, tacu arf to neslépj un
diskusijas gadTjuma ir gatavi par to paust kopuma neitralu vai pozitivu attieksmi. Pétfjuma
rezultati apliecinaja, ka zimola nosaukums ietver un reprezenté pakalpojuma jomu, ko tas
parstav, jo respondenti var€ja izdalit ,,tele” (domajot — telefonsakari) un ,,com” (internets),
tapat izdalija nacionalo/patriotisko aspektu ,,Lat”. PEd&jais gan péc zimola mainas kom-
panijas zimola kluvis mazak pamanams, jo ir sapludinati abi ,,tt” burti. Tapat respondenti
neuztver, ka ,,tt” zimola simboliz€ draudzibu, un vairak interpreté to ka komunikacijas
simbolu. Dazkart cilveki médz ST zimola tekstu izlastt arT ka ,,La—i—telecom™;

,,Laci”

* zimols tiek asociéts, pirmkart, ar dabigumu, stradigumu un godigumu, otrkart, ar sali-
dzinosi nelielu, salidzinoSi bagatu un salidzinosi attistitu uznémumu, treskart, ar kartibu,
labi un stingri parvalditu uznémumu. Viena no zimola noraditajam vertibam ir inovacijas
un attistiba, tacu mérkauditorija zimols neasoci€jas ar moderno un izteiktam, uz attistibu
orientétam Ipasibam, aspektiem;

»Spilva”

* zimols tiek visai parliecinosi saistits ar publiskaja telpa un tirgdi pozicionéto ,,Spilvas”
produkciju. Risks Saja sakara var€tu bat nepartraukta produktu sortimenta paplaSinasana,
ka rezultata var notikt attalinasanas no identitates centralajiem elementiem — tomatu ke-
Cupa un mérces. Mérkauditorija zimola t€ls radfja priekSstatu par uznémuma produkciju
ka pilsétnieku iesp&ju sanemt lauku standarta kvalitati tuvakaja lielveikala, un tas atbilda
analiz€jamas organizacijas pozicionétajiem apgalvojumiem.

Zimolu vizualas identitates pétijjuma secinajumi

Zimola vizuala identitate ir zimola seja un viens no buatiskakajiem veiksmigas darbibas
priekSnosacTjumiem. Zimola tels patérétaju apzina liela mera atkarigs tieSi no zimola fiziska
tela un vizuala noform&juma. Lai cik veiksmigi zimola vizuala identitate paustu zimola vertibas
un mérkus, janem vera, ka mérkauditorija pastavosSais zimola t€ls nebas identisks identitate ie-
klautajam idejam. TieSi tad€] zimola veidotajiem ar dazadu vizualu elementu, simbolu un kodu
palidzibu jacensas maksimali precizi nodot definétas zimola identitates vertibas patérétajiem.

Izanaliz€jot astonus Latvija raditos zimolus, var secinat, ka visi astoni zimoli, kaut arT sava
nosaukuma nes latvieSu valodu vai ietver atseviSkus lokalus elementus, savu vizualo identitati
kopuma veidojusi globala méroga auditorijai. Sada veida uzrunajot loti plasas auditorijas, tiek
saglabata iespé€ja, ka gan lokala auditorija viegli uztver un saprot zimola véstfjumu, gan, ekspor-
tejot savu produkciju, pakalpojumu arvalstu tirgos, véstijums ir lakonisks un dazados kultdras
kontekstos pienemams.

Analiz€jot zimolu vizualas identitates elementus denotativaja un konotativaja Itment, tika ie-
gits priekSstats par to pasibam, veértibam un nozimém, kas tiek paustas caur zimolu logotipiem.
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Salidzinot tas ar to, ko zimoli saturiski ir uzradtjusi ka tiem svarigo un nozimigo, var secinat, ka
batiskas nesakritibas nav novérojamas un vizuala identitate veidota saskana ar zimola publiski
pausto manifestaciju.

Analize lava secinat, ka arT konkréto zimolu majaslapas tiek veidotas, pamatojoties uz zimo-
la vertibam un pienemtajiem standartiem, izmantojot vienotu vizualo stilu un vizuali saistitus
elementus, rezultata palidzot atpazit konkréto zimolu un nodot auditorijai vienotu un saskanigu
vestljumu.

Auditorijas kvalitativais petfjums norada, ka zimolu veidotajiem paterétaju apzina pamata
izdevies radit iecerétos telus. Atseviskas vertibas, aspektus izdevies iedzivinat labak, dazus nav
izdevies iedzivinat vispar, un tas norada, ka zimolu turétajiem, iesp&jams, japardoma atseviski
vizualas identitates aspekti, vai nu veicot korekcijas zimolu vizualaja izskata, vai atsakoties no
atseviSkam publiski manifest€tajam zimola verttbam un/vai meérkiem, vai parveidojot tos.
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gistru studiju programmas studenti Rudolfs Andersons, Armins Ronis, Krists Bérzins, Indra AndZa, Lina Lauberte,
Luize Feldmane, Kristaps Zalkalns, MartinS Zvaigzne, Oskars Treimanis.
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Lolita Stasane, Marita Zitmane

LATVIJAS MEDIJU ZIMOLI UN TO IDENTITATE

Sodien mediji ir ne tikai informacijas sniedz&ji, bet art uznémumi, turklat janem véra arvien pieaugosa kon-
kurences vide, kas Latvija ar tas nelielo auditoriju ir batisks aspekts. Miné&tie apsvérumi nosaka mediju zimola
identitates veidoSanas un uzturéSanas nepiecieSamibu. Raksta tiek skatfta mediju reputacija ka viens no identitati
veidojoSajiem aspektiem. Latvijas mediju ztmoli tiek analizéti arT no zimolu ka personibas Tpasibu aspekta, fokuse-
joties uz auditorijas vert€jumu. Raksta pétijuma dala analize Latvija popularakos, ka arT nesen raduSos medijus, kam
bijusi pamanamaka komunikacija publiskaja telpa — kopuma 22 mediju zimolus un to personibas, ka arT cilvekus,
kuri ar §Siem medijiem tiek asociéti. PétTjums parada katram medijam piemttosas Tpasibas, tacu daudziem medijiem
tas ir pretrunigas vai auditorijai nav vienota viedokla, un tas liecina par vajo mediju ztmolu veértibu komunikaciju.

Atslegas vardi: identitate, mediji, zimols, reputacija, sabiedriba, mediju zimoli, reklama, zimola identi-
tate, zimola personiba, komunikacija.

Mediji, sabiedriba un paterins

Mediju radito ietekmi veido tajos public€to zinu saturs, kop€jais medijos atspogulotais pa-
saules redz&jums, reklamas piedavajums un pastavosa kultdra, un sociala izpratne, ko ietekmé
mediju IpaSnieku, reklamdeveju un auditorijas attiecibas. Mediju patérina darbojas arT tirgus
likumi — pieprasijums un piedavajums, ir raZoSanas izmaksas un izplatiSanas izmaksas gluZi tapat
ka daudzu citu precu un pakalpojumu grupas. Tacu mediju starpa ir liela konkurence gan par
auditorijas, gan reklamdevéju interesi un uzmanibu, un tas nenoliedzami liek pievérst uzmanibu
pasa medija ztmolam un identitatei.

Pétnieki Deivids Kruto un Viljams Hoins norada, ka mediji, veidojot saturu, balstas uz popu-
laram lietam, vietam, procesiem un auditorijas pozicion€jumu, kas tai ir svarigs, demonstréjot
to ar atticksmes vai naudas patérinu. Tirgus modelis $adi pauZ nostaju, ka sabiedriba patiesiba
ir patérétaji, kas patéré masu medijus, jo nereti iegadajamies sadzivei nepiecieSamas preces un
medijus vienuviet. Un tomer ir vismaz trTs iemesli, kade] mediji batu jaskata Skirti no citam pa-
terina precém: 1) reklama medijos dazbrid rod jaunas tirgus attiecibas ar pat€rétajiem; 2) medijs
nevar tikt uzskatits tikai ka paterina prece, jo medijs ir nopietns informacijas, izglitoSanas nes€js
un saliedétibas resurss; 3) medijam ir Tpasa loma demokratiska sabiedriba (Croteau, Hoynes,
2006). Kruto un Hoins atzimé, ka medijs tirgd ir duals produkts atSkirtba no citam patérina pre-
cém, jo vienlaikus tiek pardotas dazadas lietas divam dazadam auditorijam — sabiedriba iegadajas
un patéré taustamas avizes, Zurnalus, gramatas un miazikas diskus, bet reklamdevéji pérk pasu
mediju auditoriju (lasitajus, klausitajus, skatitajus un lietotajus), precizak sakot, vinu uzmanibu.
Un arT reklamdevéju interese par auditorijas skaitu ir mudinajums medija veidotajiem pielagot
saturu auditorijas v€lmém. Mediju sist€éma nevar tikt pielidzinata tirgum, jo ta raZo kultdru un
politiska viedokla izplatibu, mediji sp€j un dazkart arT palidz sabiedribai klat aktivakai noteiktos
sabiedriskajos un politiskajos procesos, sniedzot pilnvertigu informaciju par tiem. Mediji zinas ne
tikai pasniedz, bet arT tas aktualizg, stastot par notikumu gaitu un attistibu, viedokliem, sareZgTju-
miem. Mediju saturs var bt ka atverts logs uz cilvéces vai pasaules vesturi, citu cilvéku pieredzi
(Croteau & Hoynes, 2006). Sabiedribas intereses vairo mediju sist€ma, kas atspogulo stastu un
viedok]u dazadibu (ne tikai balstoties uz rases, Skiras, dzimuma un izglitibas atSkiribam), kas
neapmierinas ar sasniegto, bet visu laiku pilnveido savu saturu, atminoties, ka kalpo sabiedribas
interes€s. Mediju saturam vajadzetu piedavat sabiedribai viedoklus, kas sakrit ar pasa lasitaja,
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skatttaja viedokli, un pilnigi pretéjus, lai sabiedriba varétu saskatit vairakus faktorus, kas skar
noteikto problému. Sabiedriba alkst gan informacijas, gan izklaides, tacu gan viena, gan otra
konteksta tai ir svarigi saskatit savu pieredzi. Tacu publiskas jomas modelis atzist, ka ne vienmer
tas, ko cilveki v€las, ir tas pats, kas viniem patiesi nepiecieSams. Un medijiem ir japrot attistities
un sasaistit vairakus satura pasniegSanas veidus, lai tie sabiedribai dotu maksimali plasu informa-
ciju par aktualiem notikumiem. Mediju petnieks A. Bergers uzskata, ka sabiedriba lidzdarbojas
ViSOS procesos un viss attistas, pamatojoties uz sabiedriba aktualajiem dzives stiliem (Berger,
2003). Tapat dzivesveids ietekmé katra cilvéka izvéli un mediju lietojumu. Modernaja pasaulé
individi savu identitati veido pasi, ta tiek iegiita un manifestéta ar dazadu praksu palidzibu, pie-
méram, ar noteiktu patérina precu lietoSanu un patérina praksém. Masu mediji arT aktivi veido/
manifeste individa identitati, reprezent€jot individam tuvas vertibas, uzskatus un dzives stilus.

Starp publiskas jomas un tirgus modeli ir atskirtbas, galvena — auditorijas uztvere. Tirgus
modelis sabiedribu redz ka pirc€ju un patérétaju, bet publiskas jomas modelis, runajot Iena
Anga vardiem, medijus redz ka sabiedribas ,,parveidotajus, izglitotajus, informétajus, taja pasa
laika izklaidétajus un apkalpotajus, lai ta spétu labak pielietot savas demokratiskas tiesibas un
pienakumus” (Croteau & Hoynes, 2006).

Modelu atsSkirtbas apkopotas arT tabula (Croteau & Hoynes, 2006).

Tirgus modelis Publiskas jomas modelis

Kas ir mediji? Uznémums, kas pardod savu | Publikas resurss, kas kalpo sabiedribai
produktu

Mediju primarais merkis Ruapéties par Ipasnieku un akcionaru | Arinformacijas, izglttoSanas un socialas
pelnu integracijas palidzibu rosinat sabiedribu

lidzdarboties

Mediju auditorija Patéretaji ledzivotaji

Mediji cilvekus iedvesmo Priecaties par sevi, aplukotreklamas | Apglt péc iesp&jas vairak par notiku-
un iegadaties preces miem pasaul€ un bat aktiviem pilsoniem

Kas interes€ publiku? Viss, kas ir populars un aktuals Daudzpusigs, neatkarigs, inovativs

saturs, pat tad, ja tas nav populars

Kada loma ir dazadibai un | Dazadiba var buat jaunu tirgu | Dazadiba ir mediju galvenais merkis,
jauninajumiem? iekaroSanas stratégija,  bet | atspogulojot publikas uzskatu un
jauninajumivarapdraud&tienesigas, | gaumes loku

standartiz&tas receptes

Ka tiek izprasta reguléSana? IejaukSanas tirgus procesos Ka noderigs instruments, aizsargajot

publikas intereses

Mediji ir paklauti Ipagniekiem un akcionariem Sabiedribai un valdibas parstavjiem

Mediju panakumus nosaka Pelna Publikas intereSu apmierinasana

Lidz ar jaunu mediju raSanos pétnieki izvirza jaunas hipotézes un censas tas apstiprinat vai
noraidit, petot mediju auditoriju, to segmentaciju, parazas, mediju patéréSanas un lietoSanas
motivus un atlases krit€rijus. Piem&ram, DZeks Trauts norada, ka masu komunikacija auditorijas
atbildes reakcija uz medija satura izmainam vai ietekmes juSanu ir novelota un netiesa, tacu tas
var bat ietekméjoSs faktors tam, ko ta izv€las redzet un dzirdét turpmak.

Tam apstiprinajums atrodams arT Tomasa RudZero viedoklr, vins runa par mediju atkaribas

teoriju un tas uzskatu, ka medija ietekmi iespaido savstarpéja saikne ar mediju, ta auditorija un
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sabiedriba kopuma. Dazadiba auditorijas iesaist€ mediju lietoSana un apmierinatibas procesa
mudina domat, ka motivaciju lietot vienu vai otru mediju ietekmé individa paJausanas tieSi uz So
mediju, tapat balstoties uz to, cik licla méra tas apmierina vina vai vinas vajadzibas (Ruggiero,
2000). Pateretaji apzinati izvelas patérét noteiktus medijus, arT lai manifest€tu savu identitati.

Tacu daudzi autori ir vienispratis, ka masdienu informacijas parpilnibas laikmeta cilvékam
ir savi briziem pat neizzinami iemesli, kade] tiek lietots noteikts medijs, nevis ta konkurenti.
Informacijas apjoma zina vislielakas iesp€jas sniedz internets, kas piedava gan izglitosanas, gan
izklaides prieksrocibas vienlaikus. Tacu elektroniskaja ttmeklt valda varda briviba, un ne visas
zinas ir patiesas, viedokli — objektivi, turklat ne visiem interesentiem ir tehniskas un art ekono-
miskas iesp€jas bt ta lietotajiem. Un te, iesp&jams, loma ir medija ztimolam. Zimols manifesté
konkrétas vertibas, kas var sakrist un var arT nesakrist ar patérétaja vertibam, tad€jadi nosakot
un ietekméjot medija patérinu.

Mijiedarbiba komunikacijas procesa norada uz auditorijas aktivitati, kas ir ieinteres€ta me-
diju darbiba. RudZero izdala seSas uz lietotajiem orientétas mijiedarbibas dimensijas, kas palidz
izprast patérina un apmierinatibas Itmeni:

e draudi,

* labuma giSana,

e gsabiedriskums,

* noskirtiba/izolesanas,

* jesaistiSanas/lidzdaliba,

e apgratinajums (Ruggiero, 2000).

RudZero raksta arT atsaucas uz autoriem Ha un DZeimu, kas izvirza citas piecas mijiedar-
bibas dimensijas: rotaligums, izv€le, sadarbiba, informacijas uzkraSana un atgriezeniska saite
(Ruggiero, 2000). Starp STm dimensijam visaugstako auditorijas lidzdalibu izsaka abas p&déjas
dimensijas, proti, informacijas uzkrasana un atgriezeniska saite, bet atlikusas trTs jasaredz ka
mazaku lidzdaltbu demonstréjosas. Visas piecas dimensijas cita citu neizsleédz, tade] var pastavet
katra atseviSki vai lidzdarboties arT ar par€jam dimensijam. Tapat RudZero atsaucas uz petnieku
Hornu, kas ir atklajis Tpasu saikni starp laiskumu un mediju patéréSanu un apmierinatibu — Horns
uzskata, ka lielaka dala auditorijas lieto medijus izklaid€joSiem mérkiem un nolakos atpasties vai
izbégt no ikdienas, tiesi tadel, vinaprat, lielakajai dalai mediju lietotaju briva laika pavadisana
un masu mediji kluvusi par sinontmiem (Ruggiero, 2000).

Mediju patérin$ ir apzinata un uz individa izveli balstita darbiba, kas apmierina individa
vajadzibas un sniedz apmierinajumu. Mediju sist€ma nav vienota, un visas tas raditas zinas ne-
sasniedz dzirdigas ausis, proti, ir auditorijas dala, kuru saista tikai ekspertu viedoklis un aktualo
notikumu atspogulojums, citus — noteiktas socialas jomas, pieméram, biznesa zinas, dazkart
sporta notikumi, bet citus realitate skar loti maz, jo tos uzruna tikai vinu intereses, pieméram,
mazika, maksla vai valasprieki (Ruggiero, 2000).

Nereti izskan jautajums, kade] mediji tiek lietoti. Atbilde nav viennozimiga, tacu ir dazadi
varianti, pieméram, informacijas nepiecieSamiba, ir radusies atkariba, tas ir gimen¢ koptas tra-
dicijas un citi (McQuail, 2005).

Laika gaita mediju loma, nozime un pelna ir strauji mainijusies, apmierinot gan pasnieku
un akcionaru, gan arT publikas apetiti. Kruto un Hoins piedava cetrus dazadus krit€rijus mediju
satura analizei, kuri norada medija atbilstibu sabiedribas interesém:

- daudzveidiba. Demokratijas apstaklos medijs pauz daZadus viedoklus, kas auditorijai
sniedz viedok]u pluralismu, laujot tajos saskatit gan sev lidzigu, gan gluZi pret€ju dzives
pieredzi;

- 1novacijas tiek ieviestas medija satura un forma, jo ari medijam ir jasp€&j konkurét masdienu
apstaklos, nepiemirstot kulttiras iezimes, atraktivitati, originalitati;
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- saturs. Izklaide ir mediju satura patikamaka dala, tomer satura jaieklauj arT zinas. Ikdieniski
mediji koncentréjas galvenokart uz parmérigu sensacionalitati un slavu;

- neatkariba. Briva sabiedriba pilsoni izjat asu nepatiku pret informacijas un kultairas kon-
troléSanu (Croteau, Hoynes, 2006).

Mediju ietekmi uz auditoriju ne vienmer var izmerft, jo ta rodas pakapeniski, kad, laikam
ejot, medijs ir sabiedribai sevi apliecinajis ka neatkarigs un objektivs informacijas avots. Tomer
medijam javeido attiecibas ar sabiedribu, vienlaikus sp&jot mainities. Lidz ar §Tm saturiskajam un
vizualajam parmainam mainas arT medija ietekme. Karté€jais ar medijiem saistitais mits ir tas, ka
mediji sniedz publikai tiesi to, ko ta velas. Protams, ar nolaku git aizvien lielaku pelnu, medijiem
javeic publikas vert€jums un analize, lai satura ieviestu izmainas un atspogulota informacija
batu noderiga un interesanta publikai. Nevar noliegt, ka tieSi reklamas paradiSanas ietekméjusi
daudzu mediju attistibu. Tacu reklamdeveji nav vienigie, kas ietekmé&jusi mediju izmainas. Tas
tika Tstenotas, arT sekojot 11dzi tehnisko iesp&ju attistibai, kuras ietekmé&jusas mediju tehniskos
parametrus gan televizija, gan interneta un skarusas arT aviZu un citu lasamo mediju attistibu,
pieméram, to pieejamibu interneta.

Mediji, tapat ka ikviens uznémums, izvirza sev merkus, kas dazkart ir un arf nav redzami
no malas. Lielakoties Sie merki tiek daliti divas dalas: utilitarie, pieméram, finansiala labuma
giSanai raditie galaprodukti, un normativie — centieni sasniegt kadu noteiktu labumu vai arf ar
komunikacijas palidzibu sabiedriba popularizet noteiktas vertibas vai darbibas. Makveils uz-
skata, ka dazbrid, lai raditu par sevi ,,pareizu” priekSstatu, mediji pastiprinati pievers uzmanibu
socialajiem un kultdras notikumiem. Medijs sava darbiba starp visiem interesentiem izvirza
primaro auditoriju, kuras laba darbojas, paturot prata, ka medijam primari jasaskaras ar audito-
rijas intereSu un veélmju atspogulosanu un tikai péc tam jacensas Istenot un apmierinat klientu
vajadzibas un intereses (McQuail, 2005).

Kolins Hoskins, Stjuarts Makfadjens un Adams Fins izvirza simbolu teoriju, kura parliecina,
ka patérétaji gast labumu nevis no produktiem paSiem, bet Tpasibam vai simboliem, ko produkts
piedava. Tas, cik viegli patérétajam ir saskatit produktu piedavatos simbolus, atkarigs no ta, vai
produkts ir mekléts, saistits ar pieredzi vai ar uzticibu (Hoskins, McFadyen, Finn, 2002). Skaidri
izteikta medija zimola identitate nenoliedzami padara So procesu patérétajam vieglak Tstenojamu.
Minétie aspekti arT uzsver mediju ka patérétaja identitates manifestacijas lietojumu.

Aizvien vairak varam runat par marketinga instrumentiem, kas tiek lietoti medija vadiSana.
Marks Tangeits norada, ka mediju marketinga vaditaji izprot sava medija sniegta satura nozimibu,
un tiesi tas vairo ST medija ietekmi. P€d€jo 20 gadu laika pasaule ir mainTjusies — it visiem, bet
jo 1pasi mediju vide. Ejot 11dzi laikam, kad cilveki izv€las aizvien jaunatklatas lietas un vecas
ar laiku piemirst, arT mediju vida paradas jauni zimoli. Un arT Siem zimoliem jarlp€jas par savu
darbu — par kalpoSanu saviem lietotajiem, vienlaikus domajot par attistibu, lai spétu saglabat
konkurétspé&ju arT nakamas paaudzes mediju izvéles starpa. Tangeits arT uzskata, ka laba medija
zimolu nemaz nav tik viegli iznicinat. Vin$ piedava vairakus nosactjumus, kurus ieverojot var
izveidot spécigu mediju ztmolu:

* vizija jaredz ne tikai ta raditajam, bet visai komandai. Tapat jaizvélas stipras vertibas, uz
kuram balstit ikdienu. TieSi Sadu apsvérumu d€] daudzu mediju zimolu pamata bijuSas
izcilas personibas, kas sp€ja ar savu ideju aizraut ne tikai darba komandu, bet arT noteiktas
auditorijas dalu;

* merkauditorijas pareiza izvele ir batiska panakumu atsléga, jo tiesi auditorija mums
pasaka to, kas tai nepiecieSams;

* fanu Kklubs. Tiklidz atrasta sava auditorija, ir arkartigi svarigi panakt, lai ta jutas ka dala
tava projekta. Jo cilveki medijus sen vairs nelieto tikai to informacijas del, dalai auditorijas
noteikts medijs ir dzives stila apliecinajums;
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* iet plaSuma, bet saglabat viet€jo. Jartipéjas par savu atpazistamibu ne tikai tas valsts
ietvaros, kura medijs tiek izdots, bet arpus tas robezam,;

* elastigums un operativitate. Neraugoties uz panakumiem, vienmér jaseko 1idzi vides
attistibai;

e kvalitate. Vertiba, kas caurauz visu medija darbu. Reiz iekarota uzticiba no auditorijas
puses nevar tikt pievilta, pretéja gadijuma medijs zaudé vairak neka tikai lasitaju skaitu.
Kvalitate ir butiska marketinga stratégijas sastavdala;

* nozimigums. ArT medijam jaspgj attistities 1Tdzi laikam un savai auditorijai. Meérkaudito-
rijai nepiecieSams saprast, ka vinas lietotais medijs zina un redz visu, kas notiek (Tungate,
2005).

Kopuma jaatzimé, ka medijiem Sodienas sabiedriba ir vairakas lomas un uzdevumi, medijs
veic gan ekonomiskas, gan informativi izglitojosas funkcijas. Noteikts mediju patérins liecina
arT par patérétaja dzives stilu un vertibam, identitati. Raksta talak apskatits ztmols un identitate,
to veidojosie elementi un nosacijumi.

Zimols un identitate

Zimoli ir ka uzpémuma pieteikums ikviena cilveéka dzive. Zimoli, kas atrodami veikalu
plauktos, ir cieSaka saskar€ ar miljoniem paterétaju, vinu ikdienas dzivi un paradumiem neka So
zimolu parstavoSo uzpémumu vaditaji. Lieli korporativie ztimoli un mazaki individualie zimoli
rada neskaitamas asociacijas un iespaidus, ko patérétaji talak saista ar uznemumiem (Argenti,
Forman, 2002).

Zimoliem ir ]oti svariga loma mijiedarbiba starp uznemumu un klientu; zimoli palidz vadit
klientu lémumu piepemsSanas procesu, mazinot risku un nodrosinot 1sako celu Iidz produkta
identifikacijai. Pateretaju gadijuma zimoli palidz tiem izteikt to, kas vini ir. Uznémumu gadijuma
zimoli ne tikai nodroSina likumigu veidu, ka identificét un aizsargat preces vai pakalpojumus, bet
arT pamatu produktu diferenciacijai, kas veicina konkurétsp&ju. Uzpémuma zimola veértiba var
bat Iidz pat 70% uzpémuma nematerialo IpaSumu (McMurrian & Washburn, 2008). Saites starp
uznémumiem un klientiem sekmé zimola lojalitati un ,,netieSas izpratnes, ka zimols darbosies
noteiktos veidos un nodrosinas klientiem pakalpojumus ar saskanotu produkta sniegumu, atbil-
stosu cenu, pardoSanas veicinasanas pasakumiem, produkta izplatiSanas kanaliem, programmam
un pasakumiem” (Keller, 2003).

Lai gan identitates koncepts ir klasiska téma personibas izpéte, kultaras antropologija un zina-
ma mera arT uznémuma uzvedibas petnieciba, tas ir pavisam jauns jédziens marketinga, reklama
un zimola menedZmenta. Identitate iestajas par ztimola Tstumu un patiesumu. Ta pati ir virzitaj-
speks, ko nevada spogulatt€ls. Tas, ko atspogulo zimola identitate, nodroSina patiesibas, iekS€ja
autentiskuma un saskanotibas elementus; zimola nozime nav izgudrota vai atvasinata no tirgus
analizes: ta ir tikusi atklata. TieSi tade]l uznémuma zimola identitates defin€Sanas process tik loti
uzsver nepiecieSamibu saprast pasu uznémumu un ta identitati. Savukart uznémuma identitates
izpratne mudina atSkirt kolektivas identitates dazadas Skautnes (Soenen & Moingeon, 2002).

J. Segvela, viens no slavenakajiem radosajiem direktoriem Eiropas reklamas joma 20. gad-
simta septindesmitajos un astondesmitajos gados, ka arT raZigs gramatu autors par zimoliem
un reklamu, uzbavéja reklamas impeériju, balstoties uz apgalvojumu: zimoli ir ka cilveki. Tiem
piemt fiziska puse (t.i., kermenis, stipras puses, prasmes un Ipasas sp€jas un talanti), personi-
ba, raksturs un stils — specifisks un atpazistams veids, ka tas darbojas jeb uzvedas. ST metafora
izraisTja véra nemamu revoldciju un atainoja paradigmas izmainas organizatoriskaja domasana,
kas skaidri nodalija zimolu no produkta.
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PaplaSinot Segvelas pieeju, zimola identitates prizma identific€ seSas zimola Skautnes — seSas
pievienotas veértibas sviras. Divas no tam balstas Segvelas devuma un uzsver zimola (i) fizisko
Skautni un (ii) personibas Skautni. Tomeér zimola identitates prizma uzsver arT zimola (iii) mij-
iedarbibas Skautni un (iv) kultdras skautni. Visbeidzot pedejas divas Skautnes ir (v) pateretaju
reakcija un (vi) patérétaja pasvertejums. Tresa — mijiedarbibas — Skautne ir Tpasi svariga attie-
ciba pret zimoliem un uzpémumu zimoliem. Darbojoties specifiskos transakcionalos veidos,
uznémumi atrodas pastaviga mijiedarbiba ar uznémuma vidi. Vieni darbojas ka pasniedzgji vai
padomdevéji, citi — ka partneri vai draugi. Vieni izvélas dominét vai vadit (Kapferer, 2002).

Sis Skautnes nosaka zimola identitati, ztmola ilgtermina nozimi, ta raksturigako atSkiribu, ta
saskanotibu ilga laika perioda, ta pastavéSanas jégu, ta personigo patiesumu un patiesas verti-
bas, kuru de] ir verts cinities. Produktam var bat Ipass sniegums. Zimols parada ta perspektivu
uzpémuma vertibu sistéma; produkta sniegums tadejadi klast par STs vertibu sistémas rezultatu.
Zimola identitates prizma ir programmatiska: ta véstt nozimes identitati. Ko zimols cenSas pa-
nakt ar tirgu (mijiedarbiba)? Kadu ieguldijumu tas censas sniegt (fiziska puse)? Bet kadu gala
vertibu raSanos tas veicina (kultara) (Kapferer, 2002)? Identitate pavers uznémuma energiju un
darbibu uz sevi; tas mérki un uzdevumi atrodas personigo vertibu aizbildniba, neraugoties uz
to, vai tajos arpus uznémuma dalas visas iesaistitas puses (Kapferer, 2002).

Zimola platforma paredz daudzus jautajumus, kas palidz saprast savu zimola unikalitati un
priekSrocibu citu starpa: kadi ir ztimola pamati un ta mantojums? Ar ko zimols ir unikals? Kada
ir ztmola personiba? Kadas ir zimola vertibas? Kads ir zimola uzdevums? Kads ir zimola pozi-
cion&jums pret savu konkurentu (Kapferer, 2002)?

Ja ztmolam ir identitate, ta jaatklaj ar saskanotu zimju palidzibu uzvediba un produkcija, vai
ta batu materiala rakstura (piem€ram, preces) vai nemateriala rakstura (komunikacija). Zimola
identitates veidoSanas uzdevuma nepiecieSams veikt trTs svarigakos solus.

Pirmais solis: zimola arheologija. Zimola identitates atklasanas pirmais solis tiek dévéts
par ,,zimola arheologiju”. Identitate attiecas uz kaut ko, kas pastav jau no pasa sakuma, kaut ko,
kas ir ztmola genos. Tadejadi, petot uznémuma pirmsakumus un uznémuma zimola dzimSanu,
identitates peédam batu jabat pamanamam. Norades uz identitati var tikt atrastas uznémuma di-
binataju personiba, taja, kas vinus iedvesmojis, ka arT personigaja, izglitibas un profesionalaja
fona, vinu vértibu sistéma un pat religiskajos uzskatos (Kapferer, 2002). Ir svarigi atceréties, ka
tirgus dekode vardus ka zinas vai mérktiecigus lemumus, kam jaatklaj noteikta un nozimiga zina.
Katram vardam piemtit, iesp€jams, apslépta simboliska nozime, kas citas informacijas iztrakuma
gadijuma parada zinamu ietekmi uznémuma profila veidoSana.

Otrais solis: atklat zimola organizacionalos pamatus. Otra uzdevuma dala zimola identita-
tes izpratn€ ietver analizi, ka uznémuma struktiira rada ztmola identitates dimensiju ar atSkirigu
uzvedibu kopumu, kas saistas ar tirgu. Ir lietderigi atsaukties uz Soenena un MuaZona (So-
enen & Moingeon, 2002) piecskautnu struktaru, kas noskir manifesteto identitati no projicetas
identitates. Manifestéeta identitate (uznémuma struktdiras un procesu galvenas un noturigas iezi-
mes) sniedz pamatigu ietekmi uz uznémuma spéju iedibinat un noturét ta vienoSanos ar savam
auditorijam (Soenen & Moingeon, 2002).

Tresais solis: simboliskas produkcijas analize. TreSa uzdevuma dala sastav no uznémuma
simboliskako razojumu analizes, tadu, kas atstajusi ilgnoturigako efektu lauZu apzina, citiem
vardiem sakot, “piemineklu”, kas raksturigi identitatei, attiecinamai uz uzneémumu. Tas, ka Sada
veida razojumus atceras, zimola petniekam un analitikim apliecina to, ka tie ir dz1vi, ar uguntinu
un emocijam (Kapferer, 2002).

DzZenifera Akere izstradaja zimola personibas skalu, aplakojot zimola personibu ka viendi-
mensijas konstruktu un paradot, ka taja var tikt saskatiti atSkirigi ztmola personibas tipi. Re-
zultata tika ieglts secinajums, ka ir vairaki veidi, ka zimola personibas konstrukts var ietekmét
patérétaja izveli.
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Akeres pieeja atklaja specializétu zimola personibas skalu, kas balstijas uz trim avotiem —
personibas skalam psihologija, personibas skalam, ko izmanto tirgotaji, un kvalitativo pétijumu
personibas iezimém, kas saistitas ar daudziem zimoliem. Akere zimola personibas skala izdala
piecas dimensijas: patiesums, aizrautiba, kompetence, izsmalcinatiba un izturiba, speks.

Patiesuma dimensija norada to, ka zimolu lieto gimenes cilveki, cilveki, kuri dzivo mazakas
apdzivotas vietas, un §is zimols tiek izmantots praktiskos noliikos. ST dimensija liecina arT par
to, ka ztmols ir godigs un pareizs, tas sniedz to, ko sola, un ta solfjumi ir pamatoti ar faktiem.
Dimensija izcel to, ka zimols ir pionieris sava joma, ka tas sniedz fizisku un garigu apmierinaju-
mu. Ta atklaj arf to, ka zimola krasa un citi aspekti ir koSi, zimols tiek izmantots sentimentalos
nolikos, un nereti tas ir ka draugs.

Interesanti, ka divas péd€jas dimensijas — izsmalcinatiba un izturiba, speks — cilveéka per-
sonibas skala nav atrodamas. Neraugoties uz to, $Ts dimensijas loti cieSi saistitas ar daudziem
zimoliem (Aaker, 1997).

Katru gadu pasaules tirg ienak tiokstoSiem jaunu zimolu, neskaitot tos, kas paradas un,
iesp&jams, tikpat atri pazad interneta vide. Saja bezgaligaja piedavajumu okeana, kurd tie visi
cinas par patérétaja naudas maku, emocionala saikne ir ta, kam ir pati svarigaka, noteicosa
loma. Emocionalais elements pieSkir gan pamatu, gan virzitajspeku zimola nakotnes biznesa
stratégijam. Redzot veiksmigako pasaules zimolu pieredzi, japiekrit: ,,Labakais veids, ka veidot
zimolu, ir — pa vienam cilvékam rindas kartiba!” (Schultz & Yang, 1997.)

Emocionala zimoloSana ir ka kanals, ar kura palidzibu pateretaji tiek sasaistiti ar uznémumiem
un to produktiem vai pakalpojumiem dzila emocionala veida —rosinot izt€li un piedavajot jaunu
izjatu horizontu, jaunu sasniegumu solfjumu.

ZimoloSana nodroSina tiltu starp sititaju un sanémeéju, starp ietekmi un brivibu. Tas pamata
ir uzticiba un dialogs. Spéciga emocionala zimoloSana ir partneribas un komunikacijas rezultats.
Atbilstosas emocionalas saiknes veidoSana ir svarigaka no investicijam, kas jaiegulda zimola.
Tas ir solfjums, ko jus sniedzat paterétajiem, laujot viniem izbaudit zimola pasauli.

Reputacija un identitate

Literatora atrodamas visai daudzveidigas pieejas korporativas reputacijas skaidrojumam un
defin€Sanai. Turklat nav arT preciza noSkiruma starp uzpémumu/organizaciju un korporativo
reputaciju, kas bieZi tiek lietoti lidztekus. Irijas MenedZmenta institata Dublina p&tnieks DZons
Kalens secina, ka reputacija ir multidimensionals konstrukts, kas sastav no daudziem elementiem
un ir lietojams ar daudziem elementiem, tadiem ka organizacijas uzvediba, tas vertibu plans,
komandas integrétiba, korporativas socialas atbildibas Itmeni un sabiedribas lidzdaliba, produktu
kvalitate, ztmolu spéks, lideriba un vizija, finansialas sp€jas, organizacijas €tikas kods, darba
apstakli, ko organizacija nodroSina darbiniekiem (Cullen, 2005).

Popularakais un viens no visvairak cit€tajiem reputacijas pétniekiem ir Starptautiska reputa-
cijas institdta dibinatajs un vaditajs, Nujorkas Sterna biznesa skolas profesors emeritus Carlzs
Fombruns, kur§ 1996. gada uznémuma reputaciju defin€ja §adi: ,,Uznémuma pagatnes darbibu
un nakotnes projektu uztvertais att€lojums, kas apraksta uznémuma visparéjo pievilcibu visu acts
salidzinajuma ar citiem konkur€joSiem uzpémumiem.” (Fombrun, 1996.) Vins arT noradija, ka
reputacija ir cieSi saisttta ar ¢etriem elementiem — ticamibu, uzticibu, drosibu un atbildibu (Fom-
brun, 1996). Savukart uznémuma identitates centra ir vizija, kas ietver uznémuma pamatvertibas,
filozofiju, standartus un mérkus. Korporativa vizija ir ka pavediens, kas vieno visus uznémuma
darbiniekus un ideala situacija arT visas par€jas iesaistitas puses (Argenti & Forman, 2002).

Nujorkas universitates profesori un vairaku sabiedrisko attiecibu un korporativas reputacijas
kursu autori DZons Dorlijs un Hulio Garsija pamata balstas uz C. Fombruna definicijam, tacu
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piedava arf savu pieeju, kura ,,reputacija = t€lu summa = (sniegums + uzvediba) + komunikacija”
(Doorley & Garcia, 2007).

Literatoras par korporativo reputaciju studijas rada, ka korporativas reputacijas koncepta
teoretiska attistiba sakotn€ji saistas ar uznémuma t€la jautajumiem, veélak uzmaniba vairak tiek
pievérsta korporativas identitates un korporativas komunikacijas lomai, kas paraug korporativa
zimola un uznémuma vispar€jas vadibas novert€juma.

S. Vortiks norada, ka ieprieksejas desmitgades ka sinontmi vai Joti tuvas nozimes j€dzienam
,.Korporativa reputacija” lietoti Sadi konstrukti un jédzieni: ,,identitate, imidZs, prestiZs, labveli-
ba, ciena un stavoklis” (Doorley & Garcia, 2007). Tas rada sajukumu, neveicina padzilinatu un
precizu reputacijas petijumu veikSanu, ka arT nedod iespéju salidzinat petijumu datus.

Telam vairak jaattiecas uz pat€rétajiem un ar€jam ieinteresétajam pus€m, identitatei ka
konstruktam jafokus€jas uz iekS€jam ieinteres€tajam pusém — darbiniekiem, vadibu, savukart
reputacija klast par identitates un t€la apkopojumu (Doorley & Garcia, 2007).

Liverpiles universitates profesors Deniss Bromlijs Sos konceptus piedava skirt un norobezot
sadi:

1) korporativa identitate — veids, ka iesaistitas puses konceptualiz€ savu uznémumu [izcelsme];

2) korporativais t€ls — veids, ka uznémums prezenté sevi sabiedribai, Ipasi vizuala veida

[komunikacija];
3) korporativa reputacija — veids, ka ar€jas ieinteres€tas grupas vai citas iesaistitas puses
parasti konceptualiz€ So uzpémumu [rezultati] (Bromley, 2000).

Peka Aula un Saku Mantere min, ka ,,patéretaji v€las iegadaties to uznémumu produkciju,
kas pastiprina un atsaucas uz tam pasam veértibam un dzives stilu, ko izdzivo vini” (Aula &
Mantere, 2008).

Tomeér jaatzimé, ka reputacija un identitate ir mainigs konstrukts un tiek uztverts individuali.
Kad cilveki pienem lémumus pirkt produktus vai pakalpojumus, vini noteikti nedoma par to, kuram
piegadatajam ir vislabakareputacija. Vini verte, uz ko Sireputacija attiecas. Pieméram, uznémumam
var bt izcila reputacija viskonkur€josakas cenas vai uzticibas zina, bet slikta reputacija klientu
apkalpoSanas vai inovaciju zina, jo, ,,rundjot par to, ka individs uztver organizaciju, korporativa
realitate nav viena identitate vai reputacija; viniem ir identitates un reputacijas” (Cullen, 2005).

Uznémumi piedzivo pat€rétaju negativu reakciju, ja nesp€j piepildit to, ko savos vestijumos
solfjusi. Uznémumi un zimoli dzivo patérétaju izt€le, un Saja izdomataja pasaulé pat nelielaka
klame vai nesakritiba tiek uzskatita par ieprieks nodomatu, lai piekraptu patérétaja gaidas. Spe-
cIga reputacija iesaistitajam pusém parasti palidz attiekties pret uznemuma pielautajam klJamém
daudz tolerantak (Argenti & Forman, 2002).

Mediju reputacijas aspekti un zimolu identitate Latvija

Lai noskaidrotu Latvijas mediju identitati un reputaciju veidojoSos aspektus, tika veikta audito-
rijas parstavju anketéSana. Aptaujatika veikta interneta, un taja piedalijas 346 respondenti. Anketas
kategorijas tika izveidotas, balstoties uz DZeniferas Akeres zimola piecam personibas Tpasibam
(patiesums, sirsniba (sincerity), aizrautiba (excitement), kompetence (competence), izsmalcinatiba
(sophistication) un izturiba, speks (ruggedness)), pievienojot Getrus Carlza Fombruna reputacijas
kritérijus (ticamiba (credibility), uzticiba (trustworthiness), dro§iba, izturiba (reliability) un atbil-
diba (responsibility)), ka arT medijiem batisko aspektu — neatkartbu. Pétniecibai tika izveleti pec
auditoriju lieluma popularakie mediji Latvija, papildu apskatot nesen radusos mediju zimolus,
kam bijusi pamanama komunikacija publiskaja telpa, — kopuma 22 mediju zimoli.

Starp respondentiem vispopularakais ikdiena lietotais medijs ir interneta portali — 27,5%, tad
TV un radio attiecigi ar 19,5% un 17%. Péc tam ir ikdiena lietotie socialie mediji (14,5%) un
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drukatie Zurnali (13,5%). Savukart drukatos laikrakstus ikdiena izmanto tikai 7,4% aptaujato.
0,3% respondentu ikdiena izmanto citus medijus, par pieméru minot profesionalos portalus, ka
defensenews.com u.c., vides stendus u.c. reklamas formatus, ,,skatos interneta arT TV parraides,
pieméram, TV3play.lv”, ,,nevienu konkrétu, viss atkarigs no briva laika”. Un tikpat daudz res-
pondentu (4 jeb 0,3%) atbild€jusi, ka ikdiena nelieto nevienu mediju.

Latvijas mediju reputacija — auditorijas skatijums

Lai arT cilveki izvélas lietot dazadus medijus, uz jautajumu ,,Vai Jums ir svarigi, lai medijam,
kuru lietojat, ir laba reputacija?” absolatais respondentu vairakums (70,5%) atbild apstiprinosi.
Gandriz 20% tas nav svarigi, bet nepilniem 10% nav viedokla par lietota medija reputaciju.

Lielaka dala uzrunato apgalvo, ka viniem nav svarigi zinat mediju Tpasniekus, tadu atbildi
izvelas 64,3% respondentu. Pret&js viedoklis ir 24,9% cilvéku, kas grib zinat, kam konkrétais
medijs pieder. 15 cilveki jeb 4,4% aptaujato nevar Isti formul@t, vai tas viniem ir vai nav batiski.
Seit var saskatit interesantu pretrunu: no vienas puses, auditorijai ir butiska laba reputacija, taja
pasa laika respondentiem neliekas batiski zinat mediju Tpasniekus.

Jautajums ,,Vai Jas turpinatu lietot mediju, ja uzzinatu, ka TpaSnieks ietekmé ta saturu?”
respondentiem ir sagadajis gratibas — visvairak aptaujas dalibnieku (38%) nespé€j formulét savu
nostaju un izvélas atbildi ,,Nezinu”. Konkréto mediju partrauktu lietot 37,1%, turpinatu — 24,9%
respondentu.

Lai arT no visiem aptaujatajiem vairak neka 99% apstiprinaja, ka ikdiena lieto medijus, lagti
nosaukt konkrétas personas, kas asoci€jas ar nosaukto mediju, saskaras ar grattbam identificet
konkréta medija stradajosos.

Talak pettjuma tieck analiz€tas mediju personibas, ko auditorijas saista ar konkreto plassazinas
lidzekli. Minétais aspekts saistas ar aprakstito zimola arheologiju — mediju parstavju atpaziSana/
neatpazisana liecina par zimola identitates stiprumu.

Televizijas kompanijas

Apluakojot,,LNT” nosaukto personibu sarakstu, vispopularakais ir STkanala tpasnieks Andrejs
El’ds (49%), aiz sevis atstajot €tera personibu Mari Grigali (24%) un I1zi Dobeli (3%). llzei Do-
belei ir tikai par dazam balsTm vairak neka citiem vinas kolégiem/zinu moderatoriem. Tas vien
apliecina, ka gan zinu parraides, gan to vaditaji ir populari respondentu vida. Un cilveki atceras
arT tas personas, kas vairs nestrada saja kompanija, bet tik un ta tas asoci€ ar konkréto mediju,
pieméram, ar LNT cilveki aizvien asoci€ Karli SerZantu, Elinu Do}gi un Martinu Sirmo.

,» 1 V3’ aptaujas respondentu starpa izradijies iecientts medijs, jo gandriz katrs ir izteicies par
STmedija asociacijam. Ta popularitates galvgalt tieck minéti populara raidijuma,,Bez Tabu” vadi-
taji Juris Steinbergs (22%) un Evelina Strazdina (13%). Vini popularitates zina apsteidz gandriz
visos aptauja min€tajos medijos nosaukto Baibu Sipenieci-Gavari (12%). Tikpat raibs ka medija
piedavato raidTfjumu saraksts bija arT sniegtas atbildes, tacu vairakuma no tam tika minéti citu
raidfjumu vadrtaji, ka arT asociacija 2% respondentu saistas ar paSmaju serialu ,,Ugunsgréks”.
Protams, tiek minéti arT konkuré&joso televiziju personu vardi.

,IlepBbiii Bantuiickuii kanan” §o respondentu vida ir uz pusi popularaks neka laikraksts
,»Bectu Ceropnsa”, jo sanémis 26 atbildes. Vispopularakais/visvairak asociacijas respondentiem
saistas ar zinu vaditaju un diktoru Juriju Kuspelo (22%). Otro vietu ar 11% izpelnijies Rigas
mérs Nils USakovs, aiz sevis atstajot ilggad€jo izpilddirektoru Ivaru Belti ar 8%. Par€jas atbildes
tiek minéti €tera redzamie sabiedriba popularie cilveki.

Radio kompanijas

Uz jautajumu par ,,Latvijas Radio” personibam tikai puse respondentu sniedza atbildi, puse
neko par to nevargja pateikt. Tacu zinosakajiem respondentiem ar radio visvairak asoci€jas
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Dzintris Kolats (50%), péc tam Zurnalists Aidis Tomsons (9%) un Karlis Streips, Daiga Maz-
versite, kas dala savu popularitati ar Normundu Rutuli, jo visi ieguvusi respondentu 5%. Art
Sis medijs nav iznémums, jo no minétajiem vispopularakajiem cilvekiem gan Dzintris Kolats,
gan Normunds Rutulis péc ilggadé€jiem darba gadiem ir pametusi So mediju. Tacu cilvekiem
vini aizvien palikusi atmina. (Jaatzist, Normunds Rutulis minéts arT ka ,,Radio SWH” cilveks.)

»Radio SWH” izradijies aptaujataja auditorija viszinamakais medijs starp piedavatajiem. Ka
vispopularakie, protams, Saja medija ir rita programmas vaditaji Fredis un Ufo attiecigi ar 41%
un 35%. Tad — Janis Sipkévics ar 11% popularitates raditaju. Tapat parsteidz §T medija lietotaju
zinasanas, jo tie zina ne tikai €tera personibas — gan ilggad€jas, gan nepilnus divus gadus stra-
dajosas (Normunds Rutulis, Artis Dvarionas, Intars Busulis) —, bet arT zinu dienesta cilvékus,
tika min€ts arT agraka IpasSnieka vards Zigmars LiepinS (4%), tapat tikai daZi respondenti bija
min¢jusi to ilggad€jo didZeju vardus, kas pirms pusotra gada pameta radio, lai skan€tu jauna, —
Egons Reiters, Artis Volfs, Toms Grévins.

Par ,,Radio Skonto” asociacijam tikai pusei aptaujas dalibnieku ir konkrétas atbildes. Lielaka
dala respondentu min ,,Radio Skonto” programmu direktoru un didZeju Valdi Melderi (71%),
Elitu Margu un Ritu Paulu (abam 5%). Bet par€jo atbilZu starpa liels Tpatsvars ir to, kuras saistas
ar personam, kas strada citos medijos, — Baiba Sipeniece-Gavare, Katrine Pasternaka, Maija
Rozite-KriStopane, Eduards §Va‘1ns, Janis §ipkévics.

Par radio ,,Star FM” izteicas 2/3 visu respondentu. Tika sauktas gan ar radio saistitas, gan
nesaistitas personas. Tacu visvairak asociaciju rodas ar Baibu Sipenieci-Gavari (74%), 10% ar
Maiju Roziti-KriStopani, 9% ar agrako rita programmu vaditaju Valteru Krauzi.

»Radio 1017 bijis uz pusi popularaks neka laikraksts ,,Ir”, tacu uz pusi ne tik populars ka ,,Ra-
dio SWH”. Un par to viedoklis ir diviem no trim respondentiem. Popularitates latinu Saja medija
ar 44% sasniedzis didZejs Toms Grévins, tad Egons Reiters ar 21% un Artis Volfs ar 11%. Aiz
vina — arT citas €tera personibas, raidijumu vaditaji. Pavisam nedaudz ir to, kas So mediju saista
ar cilvekiem, kas tiesSi nav saistiti ar ,,Radio 101”.

Zurnali

Par Zurnalu ,,Ieva” tikai aptuveni 25% respondentu bija konkrétas asociacijas. Par vispopu-
larako Saja medija tika atzita Zurnala galvena redaktore Inita Sila (31%), ka nakama asociacija
ir Ipasniece Santa Dansberga-Anca (22%) un Inga Gorbunova (18%), kas ilgus gadus stradajusi
Saja medija.

Zurnals , Kas Jauns?” §aja aptauja ieguvis tikai 43 respondentu komentarus. Starp tiem vis-
popularaka asociacija ar So mediju pieder Zurnalistam Jurim Vaidakovam (19%), izdevniecibas
,»Rigas Vilni” valdes priekSsédetajai Aijai Simsonei (14%). 3. vietu asociaciju starpa ieguvusi
Anete Soncika (9%) ar savu bieZzo paradisanos medija lappusés. Starp citam atbildém figure
arT neparasti daudz Latvija popularu personibu, un tas liecina, ka lasttajs Saja Zurnala pievers
uzmanibu nevis medija veidotajiem, bet ta saturam.

Zurnala ,Mismajas” auditorija pilniba nesakrit ar §7s aptaujas respondentu loku, jo starp
346 aptaujatajiem tikai nepilniem 3,5% respondentu bija konkrétas asociacijas ar So mediju.
Starp tam vispopularaka ir izdevniecibas ,,Dienas Zurnali” galvena redaktore un direktore Inga
Gorbunova (33%), tad Zurnala galvena redaktore Aiva Kalve un redaktore Kristine Alberte (abam
17%). Un tikpat respondentiem (17%) Sis Zurnals saistas ar vinu vecmaminu, kas lieto So mediju.

Ar Zurnalu ,,Santa”, lai arT tas ir populars sievieSu Zurnals, konkrétas asociacijas saistas tikai
1/3 respondentu. Bet starp min€tajam atbildém monopols pieder izdevniecibas Ipasniecei un
galvenajai redaktorei Santai Dansbergai-Ancai — 92%. Tacu péc tam ir ar Zurnalu nesaistiti
vardi — Anda RoZukalne ar 2%, kas vairs nestrada Saja medija, un Dace Ruksane (2%), kuras
vaditais Zurnals ir tieSais konkurents ,,Santai”. Starp par€jam atbildém arT ir ar Zurnalu nesaistitas
personas, kas parsteidz.
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,llustréta Zinatne” arT nevar lepoties ar popularitati respondentu vida, tika sanemtas tikai
44 atbildes. Asociacija ar So Zurnalu 72% respondentu saistas ar Ventu Zvaigzni, Zurnala galve-
nas redaktores vietnieku, ka arT ar Zurnala galveno redaktori Dinu Bému, ,,Ilustréta Junioriem”
galveno redaktori Sandu Krastu, izdevniecibas ,,.Dienas Zurnali” galveno redaktori Ingu Gor-
bunovu, kas ieguvusas 5%. Tapat 5% atbilZu ieguvis un ar So Zurnalu respondentiem saistas
Alberts EinSteins un dinozauri.

Par popularo Zurnalu ,,Privata Dzive” arf izteicies tikai katrs piektais aptaujas respondents.
Par vispopularako medija asociaciju ir minéta ta ilggadé€ja galvena redaktore Sandija Miezite
(19%), otro vietu dala izdevniecibas vaditaja Santa Dansberga-Anc¢a un medija lappus€s bieZzi
pieminéta Anete Soncika — abam 14%. 3. vietu ieguvis Juris Millers (7%), kas jau strada cita
medija, bet tik un ta cilvékiem asoci€jas ar Zurnalu. Tapat starp atbilZu variantiem lielakoties
figuré nevis medija veidotaji, bet saturs. Un neviena atbild€ netika minéta pasreizgja galvena
redaktore Zane Pilka.

AIT saistiba ar Zurnalu ,,Ir” asociacijas rodas tikai katram tresajam aptaujas daltbniekam.
Tacu respondenti precizi min gan Sobrid medija stradajosSos Zurnalistus, gan agrakos vinu ko-
legus laikraksta ,,Diena”, gan nedaudz jauc un piepluso citus analitiskos Zurnalistus. Visvairak
asociaciju rada galvena redaktore Nellija Lo¢mele (60%), koment&tajs Pauls Raudseps (11%)
un Aivars Ozolins (8%).

Interneta portali

Portala ,,Delfi” konteksta pirmas asociacijas radusas tiesi ar medija veidotajiem — 76% ar
galveno redaktoru Ingu Berzinu, 8% ar portala vaditaju Arni Ozolu un 4% ar redaktoru Ivo
Leitanu. ArT par€jo atbilZu ietvaros tiek minéti medija komentétaju vardi.

Portals ,,Apollo.lv” tapat ka Zurnals ,,Miasmajas” izpelnijies vismazak asociaciju — sniegtas
tikai 13 atbildes. Tacu medijs asoci€jas lielakoties ar medija stradajosam personam, 1. vieta —
galvenais redaktors Voldemars OlinS (30%), treSaja vieta ierindojas redakcijas nodalas vaditaja
Dace Ponomarova-Bunte un Zurnaliste Dita Deruma (abam 8 %). Otraja vieta ierindots uznémums
,Lattelecom” ar 22% respondentu atbildém.

Par portala ,,TVNet” galveno asociaciju kluvis ta mazikas redaktors Janis Zilde — 27%, tad
Zurnalists Toms Ostrovskis (12%) un marketinga direktore Linda Saulite (8%). Starp paréjam
atbildem gan tika miné€tas ar medija satura veidoSanu nesaistitas personas.

ArT popularais portals ,,Draugiem.lv”, ko, visticamak, lieto teju ikviens aptaujas dalibnieks,
konkréetas asociacijas saista mazak neka pusei respondentu. Visvairak tas saistas ar ta dibinaju
Lauri Libertu (66%), ka nakamais tiek minéts radoSais direktors Guntars Meluskans (13%), sevi
ka portala asociaciju noradijusi 5% respondentu. Gandriz tikpat lielai dalai aptaujato portals
saistas ar vinu paSu draugiem (4%).

Laikraksti

Par mediju ,,Latvijas Avize” konkrétas asociacijas bija tikai 15% aptaujas respondentu. Starp
sanemtajam atbildém visvairak min€ta persona bija Zurnalists Voldemars Krustins (19%). Tapat
ar So avizi respondenti saista Aivaru Lembergu (13%) un Raivi Dzintaru (11%).

Par laikrakstu ,,Diena” viedoklis bijis 50% respondentu, starp popularakajam asociacijam
minot Sarmiti Elerti (24%). Pasi atbilZu sniedz&j min, ka vini zina, ka Elerte vairs nav galvenas
redaktores amata, taCu tik un ta vina tiem asoci€jas ar So mediju. PEc vinas ar 18% ir valdes
priekssédetajs Viesturs Koziols (18%) un izdevniecibas ,,Dienas mediji” galvenais redaktors
Guntis Bojars (17%). Starp citam atbildém tika minéti gan agrakle gan pasrelzejle laikraksta
urnalisti, redaktori, ka arf trfs par oligarhiem devétie Ainars Slesers, Andris Skele un Aivars
Lembergs.

Laikraksts ,,Bectu Ceropnsi” respondentu vida nav bijis plasi zinams, jo tikai 13 responden-
tiem ir konkrétas asociacijas ar mediju. Visvairak laikraksts tiek saistits ar ta agrako laikraksta
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publikaciju nodalas vaditaju Nikolaju Kabanovu (15%), tikpat atbilZu ieguvis arf Rigas domes
mérs Nils USakovs. TreSaja vieta ierindojies pasreiz€jais avizes galvenais redaktors Aleksandrs
Blinovs ar 14%.

Ne viena vien medija tika minéti valdibas parstavji, oligarhi u.c. personas. Tas vien liecina,
ka patérétaji piever§ uzmanibu saturam, bet ne ta raditajam. Taja pasa laika dazi respondenti
norada, ka Sos uzvardus min, jo oligarhi stav aiz konkréta medija. Jasecina, ka TV un radio ir
nedaudz priviligetaka statusa, jo sejas un balsis cilveku atmina paliek labak neka drukatajos,
elektroniskajos medijos neliela Srifta ierakstitie autoru vardi, uzvardi. Lai gan pétfjums pierada,
ka TV un radio &étera personibu vardus, uzvardus cilvéki zina, tomér nereti jauc to tiesas darba-
vietas, pieméram, apkopojot pétfjuma atbildes, liekas, ka Baiba Sipeniece-Gavare strada teju
visos radio un vairakas televizijas vienlaikus. Jasecina, ka Latvijas mediju zimoliem zimola
arheologija nav izstradata. Iemesli tam var bait dazadi, arT praktiskas gratibas — mediju personibu
trakums un esoSo profesionalu rotacija medijos. Sis varétu biit viens no apstakliem, kas traucé
istenot veiksmigu zimola identitati.

Mediju zimolu personibu ipaSibas

Sarindojot péc svariguma nosauktas mediju Tpasibas, respondenti izv€l€jusies un par vissvari-
gakajam mediju Tpasibam uzskata 1) ticams, 2) kompetents, 3) uzticams, 4) neatkarigs, 5) dross,
6) atbildigs, 7) aizrautigs, 8) ietekmigs, 9) prestizZs, 10) sirsnigs. Interesanti, ka jautajuma, kur
respondentiem jaatzimée, kuras minétas 1pasibas katru mediju raksturo vislabak, izvelétas citas
raksturojosas 1pasibas, ne tas, kas tika uzraditas ka svarigakas.

Tika arT noskaidrots, cik liela méra katram p€tamajam medijam piemit konkrétas Tpasibas.
»Radio SWH”, ) TV3” un ,,Star FM,” , Radio 101" un portalam ,,Draugiem.lv” visvairak izve-
leta atbilde ir aizrautiba, telekompanijai ,,LNT”, Zurnalam ,,Jeva” un ,,Radio Skonto” — sirsniba,
,Latvijas Radio” un ,Ilustréta Zinatne” — kompetence.

Tacu par spiti svarigako Tpasibu prioritasu noteikSanai iepriek$€jos jautajumos respondenti
uzskatijusi, ka daudziem medijiem nepiemit neviena no min€tajam Ipasibam — portaliem ,,.Delfi”,
»Apollo” un ,,TVNet”, laikrakstiem ,,Diena” un ,,Latvijas Avize”, Zurnaliem ,,Msmajas”, ,,San-
ta”,,PrivataDzive”,, KasJauns?”, ,Ir”, kaarT,,Bectu Ceropust” un, I lepBbiit banruiickuii kanamn ™.

Lielakajai dalai mediju visretak piedéveta ipasiba bija drosiba. Daziem medijiem, pieméram,
portaliem ,,Delfi”, ,,Apollo” un ,,TVNet”, laikrakstam ,,Diena” un Zurnalam ,,Ir”, vismazak tiek
piedévéta arT sirsniba. Zurnalam ,,Kas Jauns?”, péc respondentu viedok]a, vismazak piemit at-
bildiba, bet ,,Bectu Ceropnsi” un ,,Ilepsbiit Bantuiickuit kanan” — neatkariba.

Kopuma jasecina, ka Latvijas mediju zimolu identitate un reputacija auditorijas skatfjuma
nav skaidri defingjamas kategorijas. Auditorijas ve€rt€juma ir saskatamas vairakas savstarp€jas
pretrunas gan attieciba uz mediju identitates Tpasibam, gan attieciba uz mediju reputaciju. Mi-
nétie aspekti liecina par vajo mediju zimolu vértibu komunikaciju savai auditorijai. Iesp&jams,
mediji auditorijas uztvere drizak ir paterina prece, informacijas un izklaides nes€js, kas neparstav
noteiktas veértibas un personiskas Tpasibas.
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Aija Putnina

LATVIJAS NACIONALAS BIBLIOTEKAS IDENTITATE.
DARBINIEKU KA GRUPU IDENTITATES ASPEKTS.

Organizaciju identitate un tas veidoSanas process. Organizacijas darbiniekiem un locekliem katram ir sava
identitate, tau STm individualajam identitatem jasakrit vai japarklajas ar organizacijas identitati, lai varétu noritét
veiksmigs organizacijas darbs. Tas ir izSkiroSi gadijumos, kad var nakties saskarties ar ekonomiskajam, politiska-
jam vai cita veida problémam, jo to risinajumi tiks pozitivak uztverti un pienemti organizacijas, kur lielaka dala
darbinieku identific€ sevi ar So organizaciju, neka tad, ja darbinieki jutisies sveSi un uznémumam nepiederigi.

Petijuma dala analize, kadu Latvijas Nacionalo bibliot€ku redz tas darbinieki, ka raksturo un ar kadam veérttbam
saista. Noskaidrots, cik viendabiga ir LNB identitate seSas dimensijas. Rezultati liecina, ka LNB ir izteikta iden-
titate, kas balstita uz veiksmigu kolektiva integraciju darba vid€ un atru inovaciju un jaunu cilvéku pienemsanu.

Atslégas vardi: identitate, grupu identitate, organizaciju identitate, bibliotekas identitate, darbinieks,
Latvijas Nacionala biblioteka, dimensija.

Ikkatram cilvekam, ikvienai grupai vai organizacijai piemit sava identitate, kas palidz definét
svarfgakas vertibas un notikumus. Cilveka identitatei sakrtot vai dal€ji sakritot ar organizacijas
paustajam vertibam un nozimém, darbinieks ir lojalaks un aktivaks, ka arT saprotosaks pret kon-
kreto organizaciju. Organizacijas identitates petnieciba ir nozimiga katrai organizacijai, jo ne tikai
identific€ tas galvenas ieztmes, bet arT parada tas darbinieku iesaisti organizacija un piesaisti tai.

Cilveka, cilveku grupu, organizaciju un valsts identitate organize cilvéka, cilveku grupu,
organizaciju un valsts vértibas. ,Identitate ir cilvéka nozimju un pieredzes avots” (Castells,
2004). Identitati var definét ka iezimju kolektivu kopumu, kas nosaka lietas atpazistamibu vai
apzinasanu. Jasaprot, ka identitates vienmer ir konstruétas. ,,Identitates konstruéSanas process
norisinas no kultdras iezimé€m un ietekmém, kas citus nozimes avotus padara nesvarigakus”
(Castells, 2004). Konstru€jot identitati, socialais aktors, kas var bat gan individs, gan organiza-
cija, izdala sev svarfgakas TpaSibas un iezimes, tas akcent€jot un pienemot ka sev piemitosas.

Organizaciju identitate

Organizacijuidentitate var tikt defineta ka kolektiva prata programmesana, kas atSkir konkréto
organizaciju no citam (Hofstede & Hofstede, 2005). Ta tiek raksturota ka tas, kas Sai organi-
zacijai ir centrals, pastavigs un atSkirigs no citam, ka arT ieklauj organizacijas kultdru, rutinas
un produktus. Organizacijas identitati var aplakot ka organizacijas esenci, kas nepiecieSama tas
veiksmigai darbibai. ,,Organizacijas identitate parstav un reprezent€ sociali konstruétu nozimju
sistému, ko lieto tas locekli” (Holzinger & Dhalla, 2007). Darbinieki organizacija parstav dazadas
vecuma grupas, dzimumus, izglitibas Iimenus, tautibas, tapéc tiem nepiemit kop€jas vertibas
un Tpasibas. Organizacijas identitate ir atbilde uz jautajumu “Kas més esam ka organizacija?”
(Boros, 2009), un So atbildi veido organizacijas locekli, to domas par organizaciju un ieklau-
Sands Sai organizacija. Svarigi ir konkrétajai organizacijai piemttosie simboli un rituali, ka arT
cilveki, kas veido organizaciju (Hofstede & Hofstede, 2005). Organizaciju identitates veidosanas
process ir sareZgits, jo socialo grupu un organizaciju identitate saistita ar individu personigajam
identitatem. Organizacijas darbiniekiem un locekliem katram ir sava identitate, kas nosaka vina
vertibu sisttmu un defin€ nozimes, STm individualajam identitatém jasakrit vai japarklajas ar
organizacijas identitati, lai var€tu noritét veiksmigs organizacijas darbs.
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Viens no svarigakajiem faktoriem organizacijas identitates veidoSana un attistiba ir organiza-
cijas locekli, ,,ja organizacijas locekli identific€jas ar organizaciju, tie strada efektivak, precizak
un veiksmigak™ (Holzinger & Dhalla, 2007). Organizacijas identitatei sakritot ar individualo
identitati, darba Itmenis uzlabojas, veidojas labaka sadarbiba starp organizacijas darbiniekiem,
aug darba kvalitate, un organizacijai ir vieglak attistities tai v€lamaja virziena. Tiek apgalvots,
ka darbinieks, kurs sp€j sevi identificét ar organizaciju, tai ir lojalaks un ieinteres€ts organiza-
cijas izaugsmé (Holzinger & Dhalla, 2007). Lojalam darbiniekam ir vieglak uztvert un saprast
organizacijas pozicijas un lémumus. ,,Organizacijas identitate ietekmé dazadu jautajumu un
problému uztversanu organizacija, ka art So problému un jautajumu risinajumu izvéli” (Holzin-
ger & Dhalla, 2007). Organizacijai saskaroties ar ekonomiskajam, politiskajam vai cita veida
problémam, to risinajumi tiks pozitivak uztverti un piepemti organizacijas, kur lielaka dala
darbinieku identific€ sevi ar So organizaciju.

Grupu identitates neviendabigas organizacijas

Ne vienmeér ir iesp€jams, ka visu darbinieku identitates sakritls vai parklasies ar organiza-
cijas identitati. ,,Organizacijas identitate ir vajaka un mazak ietekmiga neviendabigas orga-
nizacijas” (Holzinger & Dhalla, 2007). Sadas organizacijas darbinieki var dalities grupas un
identificét sevi nevis ar pasu organizaciju, bet konkréto grupu. Latvijas Nacionala biblioteka
(LNB) Sobrid izvietota vairakas €kas, kuru darbs ir vienots tikai administracijas Itmeni. Vide,
kura dazadu nodalu darbinieki regulari nesatiekas vai nedarbojas kopa, ir labveliga grupu, nevis
organizacijas identitasSu veidoSanai. LNB nodalu izvietojums ne tikai rada labveligu vidi daza-
du ikdienas kartibu veidoSanai, bet arT noskir darbiniekus citu no cita, tadejadi radot vidi, kura
tiek veicinata daliSanas iekSgrupas un argrupas vienas organizacijas ietvaros.

Tacu neviendabigas organizacijas vairakas identitates var veidot arT pozitivu ietekmi. Organi-
zacija veidojoties grupu identitatém, tas ir speécigas un vairak ietekmé individa pasa identitati, jo
grupas identitate ir ciesak saistita ar individu neka organizacijas identitate. ,,Gadijumos, kad grupu
identitates ir specigakas par organizacijas identitati, grupu locekli ir vairak ieintereseti aizsargat
un veicinat grupas identitates attistibu” (Holzinger & Dhalla, 2007). Sada individu reakcija rada
konkurgjoSu vidi, kas lauj nodalam attistit savu vidi un darbu, padarot to labaku un efektivaku.

Organizaciju identitates petnieciba

,»Organizacijas identitate ir sociali konstru€ts kopé€js uzskats” (Holzinger & Dhalla, 2007).
Tas noskaidroSanai nepieciesams zinat darbinieku viedokli par organizaciju. Organizacijas
identitate attelo darbinieka piederibu kolektivam, darbinieku pascienu, cienu pret kolégiem un
kolektiva attiecibas. Identitatei pildot cilvéka nozimes avotu, izp€tot organizacijas identitates
nozimes, ir iesp&€jams uzzinat darbinieka socialas attiecibas un vértibas. Tomér organizacijas
identitate nav pasa darbinieka dzives vértibas, ta ir darbinieka ikdienas prakse un uzvediba.
Organizacijas identitati raksturo darbinieka lietotas uzvedibas shémas un attiecksme pret darba-
vietu. ,, Var izdalit sesas organizacijas identitates dimensijas:

1) procesa orientéta vai rezultata orientéta;

2) darbinieka orient€ta vai darba orientéta;

3) lokali orientéta vai profesionali orientéta;

4) atverta sistéma vai slégta sist€éma;

5) maz kontrol€ta vai Joti kontroleta;

6) normativa vai pragmatiska, praktiska” (Hofstede & Hofstede, 2005).

99



NACIONALA IDENTITATE: ZIMOLU UN PATERETAJU IDENTITATES

100

Procesa orientéta identitaté darbinieki izvairas no riska un saglaba noteiktu darba rutinu. Uz
rezultatu orienteta identitate cilveki pozitivi uztver parmainas un nepazistamas situacijas, ka art
maksimali labi veic uztic€tos uzdevumus (Hofstede & Hofstede, 2005). Otraja dimensija pret-
statita uz darbinieku orient€ta un uz darbu orientéta kultdra. Uz darbinieku orientéta identitate
cilveki uzskata, ka organizacija uznemas atbildibu par savu darbinieku labklajibu, ka arf orga-
nizacija svarigakos lemumus pienem grupas vai komitejas. Uz darbu orientéta identitate darbi-
niekiem javeic viniem uztic€tais uzdevums neatkarigi no apstakliem, un svarigakos lémumus
pienem individi (Hofstede & Hofstede, 2005). Ekonomisku problému laika organizacijas klast
vairak uz darbu orientétas, neraugoties uz iepriekS€jo pieredzi un attieksmi. Tresa dimensija
apskata organizacijas identitati, pétot, vai ta ir lokali orientéta vai profesionali orientéta. Lokali
orienteta organizacija tas locekli organizacijas normas izmanto ne tikai darbavieta, bet arf ma-
jas. Organizacijai pienemot jaunus darbiniekus, tiek vertéta ne tikai darba kompetence, bet arT
cilveka ieprieks€ja sociala un dzives pieredze. Profesionalas orientacijas identitate tiek nodalita
cilveka privata dzive no darba dzives, darbinieku izvel€ svariga ir tikai vinu darba kompetence
(Hofstede & Hofstede, 2005). Apskatot ceturto dimensiju, tiek noskaidrots, cik atverta vai sleg-
ta ir organizacija. Atvertas sisttmas organizacijas darbinieki atri pienem gan jaunus kolégus,
gan jaunas klientu grupas vai klientus. Sada tipa organizacijas jaunajiem darbiniekiem nepie-
cieSams tikai paris dienu, lai iejustos kolektiva. Slégta tipa organizacijas pastav savstarp€js sa-
dalfjums grupas pasa organizacijas ieksien€. Tiek pienemts, ka tikai atseviski individi vai Ipasi
cilveki var klat par Sis organizacijas locekli (Hofstede & Hofstede, 2005). Organizacijas iekS€jo
struktdru noskaidro piekta dimensija, kas apskata kontroles ietekmi darba. Organizacijas, kuras
darbinieki tiek kontroléeti maz, sanaksmju laiki tiek noteikti aptuveni, ir atlauts jokot un pasmie-
ties par savu darbavietu. Savukart organizacijas, kuras darbinieki tiek kontroléti, sanaksmes
sakas precizi noteiktajos laikos, reti darbinieki atlaujas jokot vai pasmieties par savu darbavietu
(Hofstede & Hofstede, 2005). Kontrolétas organizacijas strikti tiek ieverotas uzvedibas normas,
ka arT bieZi ir noteikts gérbsanas stils. Sesta dimensija apskata, cik organizacija ir normativa vai
pragmatiska. Normativajas organizacijas tas darbinieki ievero noteiktas normas un instrukcijas
vai citos ieks€jos dokumentos atrunatas kartibas. Pragmatiskajas vai praktiskajas organizacijas
svarigas ir klientu v€lmes un rezultats, tapec vajadzigo mérku sasniegSana var tikt veikta ar
Iidzekliem, kas organizacijas normas nav atrunati vai pat atlauti (Hofstede & Hofstede, 2005).

Organizacijas identitati veido dazadi uzskatu un attiecibu faktori. Identitates noskaidrosanai
jazina tas darbinieku domas un ikdienas darbibas, kas att€lo visparpienemto praksi un noskano-
jumu organizacija, ilustréjot sesas organizacijas identitates dimensijas.

Latvijas Nacionalas bibliotekas identitates pétnieciba

LNB identitates noskaidroSanai veikta LNB darbinieku anketé€Sana. Anketas jautajumi vei-
doti, pamatojoties uz sesam organizacijas identitates dimensijam. Noskaidrojot dimensiju ie-
tvertos aspektus, tiks uzzinata ne tikai organizacijas identitate, bet ari LNB ka organizacijas
identitates uzbuve, jo dimensiju raksturojoSos jautajumus papildina jautajumi, kas atspogulo
darba vidi un cilveku saistibu ar LNB vai konkréto nodalu, kura vini strada. LNB darbs ir ne
tikai sadalits dazadas nodalas, lasitavas un krajumos (Latvijas Nacionala biblioteka, 2010), bet
arT izvietots dazadas €kas, radot vidi spécigu grupu identitasu veidoSanai. P&tjjuma tiks no-
skaidrots, vai bibliotekas darbinieki veido grupu identitates vai vienotu organizacijas identitati.
Anketu aizpildija 250 no 330 organizacija stradajosajiem darbiniekiem. Anketa tika veidota
divas dalas, pirmaja anketas dala tika uzdoti vairaki atvertie jautajumi, kas noskaidroja dar-
binieku domas par biblioteku un nodalu, kura vini strada, ka arT nosaukti astoni apgalvojumi,
kuriem bija jaatzime, vai piekrit vai nepiekrit konkrétajam apzim&jumam. Anketas otra dala
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sastav€ja no Cetriem pretstatitiem apgalvojumiem, darbiniekiem bija jaatzimé, kuram no Siem
apgalvojumiem vins piekrit vairak.

Darbinieku sniegtais Latvijas Nacionalas bibliotekas raksturojums

Anketa darbiniekiem tika uzdoti vairaki atvertie jautajumi. Darbinieki LNB raksturo ka at-
pazistamu, lielu un nozimigu organizaciju: ,,LNB ir vadosa bibliot€ka valsti, kas rap€jas par
nacionalas identitates saglabasanu un bibliot€ku politikas TstenoSanu valsti.”' Bibliotekas rak-
sturojuma tiek uzsvertas profesionalas vertibas, ka kultiras mantojuma saglabasana, un LNB
nozime ka metodiska un standartizacijas centra veidotajai un uzturétajai. ArT nodalu raksturo-
juma tiek uzsvertas profesionalas vertibas un pétnieciska darba veiksana. Darbinieki, rakstu-
rojot LNB ka organizaciju, izmanto tos pasus vai lidzigus 1paSibas vardus, kas tika izmantoti,
raksturojot nodalu. Ipasi uzsverta tiek glabasanas un saglabasanas funkcija, kas minéta gandriz
visos darbinieku sniegtajos raksturojumos. Bibliot€kas darbinieku raksturojuma tiek uzsvérta
profesionalitate, izglitiba un zinaSanu vertiba. Darbinieku raksturojumos ir arT tadas Ipasibas ka
atbildiba, precizitate, atsauciba, komunikabilitate un gataviba parmainam. Ka svariga ipasiba
tiek atziméta prasme atri apgat jauno, ka arT elastiba. Dala darbinieku bibliot€kas raksturoSanai
izmantoja teikumus un domas no bibliotekas majaslapa pieejama bibliotekas apraksta (Latvijas
Nacionala biblioteka, 2010).

Apskatot darbinieku sniegtos Tsos bibliotékas un tas darbinieku raksturojumus, var manit, ka
tiek izmantotas lidzigas vai tas paSas Ipasibas. Tacu daZas atskirigas Tpasibas paradas atkariba
no darbinieku piederibas nodalam, pieméram, nodalas, kas nodarbojas ar krajuma apstradi, ka
svarigu LNB iezimi nosauc bibliotekas krajuma padariSanu pieejamu apmekl€tajiem, bet no-
dalas, kas nodarbojas ar klientu apkalpoSanu, uzsver komunikabilitates un atvertibas nozimi.
Tomer, neraugoties uz nodalu specifikas ietekmé atzimétajam 1pasSibam, raksturojumi ir 11dzigi
un viendabigi, noradot uz to, ka LNB identitate neveidojas no atSkirigdm grupu identitateém, bet
ir viendabiga.

Respondentiem tika izvirziti astoni apgalvojumi, kuriem bija janorada, vai respondents ap-
galvojumam piekrit, dal€ji piekrit, ne piekrit/ne nepiekrit, dal€ji nepiekrit vai nepiekrit. 80%
respondentu piekrit, ka ,,LNB kompetence ir svarigaka par politiku”. 98% respondentu atzime-
Ja, ka daleji piekrit apgalvojumam ,,LNB man nav tikai darbavieta, ta ir dala manas dzives da-
las”, tomér, neraugoties uz lielo darbinieku saistibu ar darbavietu, tikai 19% noradija, ka ,,LNB
ir ka liela gimene”, 78 % uz $o jautajumu izvéloties atbildi ,,ne piekritu/ne nepiekritu”. Neitralas
atbildes ieguva arT apgalvojumi ,,LNB individa veikums un izciliba ir svarigaka par komandas
darbu” (63%) un ,,LNB vadibai ir svariga tas darbinieku labsajata” (79%). Tacu 17% pilniba
piekrit un 82% respondentu dal€ji piekrit apgalvojumam ,,Stradajot LNB, es iegustu vairak
neka tikai samaksu par savu darbu”, noradot, ka darbavieta ir svariga vinu dzives sastavdala.
Tapat 83% respondentu uzskata, ka, aizejot no darba LNB, visvairak viniem pietruktu kolegu
un darbabiedru, noradot uz darbinieku draudzigajam attiectbam. 58% respondentu piekrit un
40% daleji piekrit, ka LNB ir biblioteka, kas izv€las jaunievedumus un inovacijas sava darba.

LNB var raksturot ka draudzigu kolektivu, kas ir salied€ts sava darba, tomér darbinieki nav
parliecinati par organizacijas ieks€jo saliedétibu. Iesp€jams, darbinieku vertéjumu ietekmé or-
ganizacijas geografiskais izvietojums, un respondenti atpazist un draudzgjas ar koleégiem, ko
satiek katru darbdienu, bet viniem nav parak saliedétu attiecibu ar kolégiem, kas strada citas
bibliotekas €kas. Tacu darbinieki ir parliecinati par organizacijas nozimi sava dzive, jo gandriz
visi pozitivi atzim€ja LNB devumu vinu dziveé. LNB ietekmei un identitates precizakam ap-
rakstam tika izveidota anketas otra dala.
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Latvijas Nacionalas bibliotekas identitates seSas dimensijas

G. Hofstedes (G. Hofstede) un G. J. Hofstedes (G. J. Hofstede) sesas izvirzitas dimensijas
tika noskaidrotas, pretstatot divus apgalvojumus, no kuriem katrs raksturo kadu dimensijas as-
pektu, pieméram, apgalvojumam ,,Vieta, kur es stradaju, darba procesa jaiegulda visa mana uz-
maniba” pretstatitais apgalvojums bija ,,Vieta, kur es stradaju, iegaitais darba rezultats attaisno
iegulditos lidzeklus”. Katras dimensijas noskaidroSanai tika izvirziti vairaki apgalvojumu pari.
Dimensiju raksturojumi sakartoti péc ta, cik izteikti konkréta dimensija paradas LNB.

Maz kontroleta vai loti kontroleta organizacija

No sesam izvirzitajam dimensijam LNB visizteiktaka ir piekta dimensija ,,Maz kontroléta
vai |oti kontroléta”. Dimensijas noskaidroSanai tika izvirziti pieci apgalvojumu pari, kas ap-
skata dimensijas dazadus virzienus. 83% darbinieku uzskata, ka kopa ar kolégiem var brivi
parrunat darbavietu un uzdevumus pasa darbavieta, bet 87% uzskata, ka var pajokot par savu
darbu kopa ar kolégiem un vadibu. 63% uzskata, ka var gerbties, ka viniem ir érti, un 47%
noradija, ka darba uzdevumus veic brivi un netiek kontroléta to izpilde. 21% noradija, ka izpil-
ditais darbs tiek kontroléts (izvéléts atbilZu variants ,,drizak piekritu”)?, tacu, apskatot anketas
demografiskos datus, So atbilZu variantu vairak izvél€jusies darbinieki ar Tsaku darba stazu vai
jaunaki gados, kas stradajusi biblioteka 1saku laiku, un vinu darbs, iesp&jams, tiek parbaudits.
Tikai viens no apgalvojumiem, kas norada uz kontrolétas organizacijas vidi, ,,Darba sapulces
un/vai pasakumi sakas precizi noteiktaja laika” tika atztméts vairakuma anketu. 86% norada, ka
darba planotie pasakumi sakas precizi noteiktaja laika. LNB ka organizacija ir maz kontroléta,
taja valda briva attiecksme, un darbinieki nejttas ierobeZoti, ka arT var netrauc€ti komunicét
sava starpa. Organizacijai piemit viena kontrol&tas organizacijas iezime, tomér ¢etri no pieciem
apgalvojumiem atbilst ,,maz kontrol€tai”’ organizacijai.

Atverta vai slegta sistema

Otra visizteiktaka dimensija LNB darbinieku anketéSanas rezultata ir ceturta dimensija ,,At-
verta sist€éma vai slégta sist€ma”. Dimensijas noskaidroSanai tika izvirziti tris pretstatu pari.
90% respondentu piekrit, ka LNB dalas pieredz€ ar citam Latvijas bibliotekam, 9% §im apgal-
vojumam piekrTt da]€ji. 83% apgalvo, ka jaunajiem darbiniekiem ir viegli iejusties kolektiva un
vini tiek atri pienemti. 69% piekrit un 23% dal€ji piekrit apgalvojumam ,,Labprat uznemam vie-
sus no Latvijas un citam valsttm un radam, ka darbojas masu biblioteka”. Anketa parada LNB
ka izteiktu atvertu sisttmu. Jaunajiem darbiniekiem bibliotekas kolektiva ir viegli iejusties, vini
tick atri pienemti, tapat biblioteka ir atverta saistitam organizacijam un ir gatava dalities un
dalas iegttaja pieredze.

Procesa orientéta vai rezultata orienteta organizacija

Anketa sniegtas atbildes uz trim pretstatu pariem, kas izvirziti pirmas dimensijas ,,Procesa
orientéta vai rezultata orientéta” noskaidrosSanai, norada, ka LNB ir uz rezultatu orientéta or-
ganizacija. 84% darbinieku piekrit apgalvojumam ,,Loti svarigs ir darba rezultats”, ka arT 87%
respondentu norada, ka ,,iegatais darba rezultats attaisno iegulditos lidzeklus”. 77% responden-
tu dal&ji piekrt apgalvojumam ,,Uzdevumi javeic péc iesp€jas atrak un operativak”. LNB ir uz
darba rezultatu orientéta organizacija, kas neiegulda daudz laika darba veikSanai, bet pieprasa
atrus un precizus rezultatus.

Darbinieka orientéta vai darba orientéta organizacija

LNB var tikt raksturota ka organizacija, kas ir orientéta uz darbu (otra dimensija ,,Darbinieka
orientéta vai darba orientéta”).’ Dimensijas noskaidroSanai tika izvirziti tris pretstatu pari. 70%
respondentu piekrit apgalvojumam ,,Padarttais darbs ir nepiecieSams un nozimigs organizacijai
un sabiedribai”. 61% piekrit un 26% respondentu dal&ji piekrit apgalvojumam, ka darba uzde-
vumi jaizpilda atri un operativi, ka arT kvalitativi. Ta¢u 72% respondentu izvél€jas neitralu no-
staju starp apgalvojumiem ,,Daudz laika tiek veltits darba procesu uzlaboSanai” un ,,Darbinieks
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ir pati svarigaka darba procesa sastavdala”, noradot, ka nav parliecinati, vai darbinieks vai pa-
dartta darba operativitate ir svarigaka. Tomer Sai jautajuma 17% respondentu izv€lgjas piekrist
apgalvojumam, ka daudz laika tiek veltits tieSi darba procesa uzlaboSanai, nevis darbinieka
padaritajam. No tris izvirzitajiem apgalvojumu pariem divos lielaka dala respondentu piekrit
apgalvojumiem, kas norada uz organizaciju, kura ir uz darbu orientéta. LNB ka organizacijai
svarigs ir iegatais darbs, nevis darbinieka labsajata. Tadéejadi ikdienas darbs tiek pakartots la-
bakai darba uzdevumu veikSanai.

Normativa vai pragmatiska, praktiska organizacija

Organizacijas darbu var raksturot ka normativu (sesta dimensija ,,Normativa vai pragma-
tiska, praktiska”).* 74% aptaujato darbinieku apgalvo, ka darbu veic, izmantojot instrukcijas
un noteikumus, ka arT nesniedz klientiem papildpakalpojumus (76% respondentu), kas nav no-
teikti darba apraksta. Tacu 85% darbinieku, raksturojot darbus, kas veicami ikdiena, apgalvo,
ka to izpild€ drizak izmanto personisko pieredzi, nevis izpilda instrukcijas noteiktos solus. Sts
dimensijas izpétei izvirzitajos apgalvojumos iegitas respondentu atbildes deva pretrunigus re-
zultatus, jo divi apgalvojumu pari attiecas uz darba veikSanu atbilstosi noteikumiem un instruk-
cijam, bet viena apgalvojumu part (,,Darbu veic atbilstosi instrukcijam un noteikumiem” un
,Uzticétos darbus veic praksé balstita pieredze, ka pasam értak™)™ 85% respondentu piekrita
vai drizak piekrita apgalvojumam, ka darbus veic atbilstoSi instrukcijam, savukart otra apgalvo-
jumu parT (,,Man patik veikt darbu, izmantojot instrukcijas, jo tas skaidri nosaka, ka darbs vei-
cams” un ,,BieZi vados péc savas praktiskas pieredzes, jo taja esmu apguvis/usi, ka labak veikt
konkréto darbu”)"*¢ 85% respondentu piekrita vai drizak piekrita, ka darbu veikSanai izmanto
savu personigo pieredzi, nevis instrukcijas. Apskatot izvirzitos apgalvojumus, var redzet, ka
otrais apgalvojumu paris ir emocionali iekrasots, jo ietver vardu ,,patik”, tacu apgalvojumu
ideja ir ]oti Idziga pirmajam apgalvojumu parim. Tapat respondentiem bija iesp&jams atziméet
atbilZu variantu, kas norada uz neitralu viedokli, tacu Sais apgalvojumos to izmantojusi tikai
maza dala respondentu. Tapec nevar apgalvot, ka LNB ka organizacijai piemit izteiktas prag-
matiskas, praktiskas vai normativas organizacijas iezimes. Nemot vera apgalvojumu par klientu
apkalposanu, vairak paradas normativas organizacijas iezimes, tacu organizacijai ir izteiktas arT
praktiskas, pragmatiskas organizacijas iezimes.

Lokali orienteta vai profesionali orientéta organizacija

Tresas dimensijas ,,Lokali orientéta vai profesionali orientéta” noskaidrosanai tika izvirziti
Cetri apgalvojumu pari. Sts dimensijas apgalvojumiem visvairak tika sanemta atbilde ,,ne pie-
krtu/ne nepiekritu”. Apgalvojumu part,,Galvenas veértibas darbavieta sakrit ar galvenajam ver-
ttbam mana privataja dzive” un ,,Darbs ir nodalits no manas privatas dzives” 99% respondentu
izve€l€jas neitralo atbilZu variantu, noradot, ka nav parliecinati par LNB nozimi un saistibu ar
vinu privato dzivi. Tapat apgalvojumu paris ,,Lielakas autoritates strada organizacija” un ,,Re-
gulari tiek nemti vera citu organizaciju parstavju ieteikumi” 84% respondentu viedoklis tika
atztméts ka neitrals, izveloties vid€jo variantu. Organizacijas lokala orientacija ieziméjas apgal-
vojuma ,,Pati var tikt gala ar saviem darba uzdevumiem”, kuram dalg&ji piekrit 49% responden-
tu, un apgalvojums ,,Svarigas ir zinasanas, kas apgitas praks€”, kas ieguva 59% respondentu
daleju piekriSanu. Tomer apgalvojums ,,Labprat piesaistitu jaunus specialistus operativakai dar-
ba veikSanai”, kas norada uz profesionalo organizacijas orientaciju, 31% respondentu tika atzi-
mets ka atbilstosaks, un 47% atziméja, ka dal&ji piekrit Sim apgalvojumam. Tapat apgalvojuma
paros, kas visvairak ieguva neitralo atbilZu variantu, par€jas atbildes noradija uz organizaciju,
kas ir profesionali orientéta.

Profesionalo orientaciju apstiprina atvertajos jautajumos sanemtas atbildes, kas noradija,
ka svariga TpasSiba, kas nepiecieSama darbam LNB, ir izglitiba un zinaSanas, ka arT atvértiba
jaunam idejam un viedokliem, ko var sniegt nozares specialisti. Tomer izvirzitajos apgalvo-
jumos netiek ieglti precizi rezultati, kas noradttu, vai LNB ir lokali vai profesionali orientéta
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organizacija. To var ietekmét dazadi Latvijas bibliotekaraja vide valdosi apstakli, pieméram,
LNB ir lielaka Latvijas biblioteka, kas nodarbojas ar publisko biblioteku vides uzlabosanu, lidz
ar to tas darba jau tiek piesaistiti jaunakie specialisti un eksperti, un respondenti profesionalu
piesaisti uzskata par ierastu praksi, atzim€jot, ka svarigaka ir organizacijas prakse. Dimensijas
precizakai noskaidroSanai buitu nepiecieSams veikt citus petfjumus.

LNB ir maz kontrol€ta organizacija, kas atri pienem inovacijas un spgj pielagoties jauninaju-
miem. Biblioteka ir atverta sist€ma, un organizacija gan v€las un uznem viesus no citam orga-
nizacijam, gan nem vera ieteikumus un dalas gutaja pieredze. Darbinieki darba procesa vadas
péc instrukcijam un bibliot€kas noteiktajam normam, tacu svarigakais darba procesa ir iegltais
rezultats un profesionalas pieredzes papildinasana.

Anketa iegutie rezultati norada, ka LNB identitate ir viendabiga un nav sadalita izteiktas gru-
pas. Petfjuma ir pamanami atskirigi viedokli par apgalvojumiem, taCu parsvara viedokli pauz
piekriSanu vai dal€ju piekriSanu vienam viedoklim. Identitates vienveidigumu veicina LNB
rikotie pasakumi, pieméram, LNB jubilejas pasakums, kas notiek katru gadu septembri, Zie-
massvetku pasakums, kura godina darbiniekus ar lielu darba staZzu un darbiniekus, kuri ieguvusi
augstako izglitibu vai magistra, doktora gradu.’

Lidzigi individualajam identitatém arf organizaciju identitates attistas un mainas. Identita-
tes maina organizacija var notikt darbinieku mainas, darba specifikas mainas vai citu faktoru
ietekme. Tomer identitates maina viendabigas organizacijas ir ilglaiciga un léna. Neviendabiga
organizacijas vide ar vairakam grupu identitat€m sp€j atrak mainit savu identitati, sapludinot
grupu identitates vai ievieSot izmainas, kas ietekmé visas darbinieku grupas.

LNB ir izteikta identitate, kas balsttta uz veiksmigu kolektiva integraciju darba vid€ un atru
inovaciju un jaunu cilveku pienemsSanu. Organizacija valda briva gaisotne, un darbinieks saprot
sava darba nozimi. Tacu organizacijas darbinieki nav parliecinati par autoritat€ém, kas var bat
paraugi darba veiksanai. Efektivakai darba veikSanai, iesp€jams, nepiecieSams noradit autori-
tates, pieméram, kolégus no LNB, citam valsts nozimes bibliotekam vai Latvijas Universitates
Socialo zinatnu fakultates Informacijas un bibliot€ku studiju nodalas, kas nodarbojas ar petnie-
cibu vai bibliotekaras sistémas uzlabosanu Latvija, péc kuram var vadities.
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SUMMARY

Identity, brand and consumerism during the last few years have become a particularly topical
theme in contemporary society. Topicality of these notions were fore-grounded a few decades
ago by existentialist viewpoint and continued by post-structuralist theory as a result of which the
previously stable and distinct personal identity and state of art in the world have been replaced
by the view that everything is in a flux, uncertain and to be formed by one’s own effort. Identity
too. Today it is not perceived as something ready-made, pre-existing and fixed entity that people
can simply accept. Today by identity we understand a dynamic, individual project and process
that we shape actively by ourselves, re-shape it and demonstrate to ourselves and others.

Although such vantage point grants to an individual unlimited freedom of self-formation
and self-determination it creates also certain problems. For example, how to create and define
meanings in this changing, flowing and dynamic world so that at least for a moment they would
seem stable and unchangeable. Also as one of the best solutions for this problem of social life
we have chosen commodities, their consumption, their choice and display to others. Although
consumption of mass-scale produced commodities may be associated with certain restrictions
of individuality, at present an opposite trend can be observed — we use commodities produced
on huge scale to create and demonstrate to others our identity. It is explained by the fact that
consumerism and mass-scale production of goods enables each of us incessantly shape and
reshape, as well as form our taste, at the same time implementing the project of our desired
identity.

Thus consuming has changed and improved its significance. Similarly to identity, also
consumerism is not viewed any more as a passive process that is imposed on the consumers by
advertising and marketing specialists but quite the opposite — it has become an active process in
which an individual does not simply satisfy his or her needs any more. With consumerism we
implement our life philosophy, taste, attitude to the world, desires and notions about how we
want to see ourselves and be perceived by the surrounding individuals. One of explanations of
this phenomenon is the speed of modern life since people do not have so much time any more to
delve into the essence of each individual and their world perception therefore we need codes that
are easily and quickly perceived, as well as emotionally rich to enable the surrounding people
to get an insight about our personality and values.

People use as such codes the meanings borrowed from culture. These meanings from culture
are transposed and incorporated in a concentrated way into the codes with the help of brands
or aura, sensations and symbols that we acquire and adapt to ourselves by buying a specific
commodity. Brands today are not merely labels of goods that indicate a specific producer either.
Brands are psychological concepts inherent to consciousness of society. They are not used any
more as an appeal to buy a certain product but as a promise to the consumer of a certain social
meaning that he can acquire with this brand and what he can become. Thus it is believed that
today it is impossible to do shopping without communicating. Also what we refuse and do not
choose, create a certain notion about us and demonstrates our taste to the surrounding people.

The purpose of the present collection of articles is to study and understand how population of
Latvia form, use and demonstrate their freedom to choose, create and re-create various meanings
that they incorporate into brands, acquire with consumerism and use for shaping their own selves
and their world perception. The times of post-postmodernism grant freedom to individuals to
form meanings of brands by themselves, and hence also for ourselves. That, in its turn, has
facilitated interest of the authors of the present collection to find out how inhabitants of Latvia
use this freedom and what meaning and identity we have created by this choice to ourselves.

The collection ,,Identities of Brands and Consumers” consists of three thematic parts. The
following articles are devoted to identity of consumers of Latvia and to consumption and identity
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* L.Bérzina, D.Berzins. Identity of Consumers in Latvia: what our beloved brands tell about us.
The most favoured brands in Latvia as a narrative about identity of consumers in Latvia.
Aspects of mutual interaction among identity, consumerism, brand and advertisements are

examined. Identity does not designate something ready-made, pre-defined or inborn, instead

of that today by this process we understand an active process and individual practice that
must be consciously shaped, managed and organized. Consumption is not merely economic
process that stands for an antonym to production but an active way how we manifest our
taste and along with that form our identity. Consumerism is the best way of acquiring cultural
meanings and adapting them to our own selves because marketing and advertisement have
incorporated these meanings in a very laconic and easily perceivable code — in the brands.

Brand value is not mainly associated with quality of the product that it stands for. Its value

and significance are much wider because brand exists on a social and even spiritual level, to

the extent that the brand image allows identifying what the consumer as a personality is like,
how he would want to be perceived by others.

This part of the study analyzes what identity inhabitants of Latvia shape for themselves by
consuming their favourite brands, and how the personality of the chosen brand can be related
to the personality of the consumer.

» Z.Lace, L.Stasane, M.Zitmane. Souvenirs and identity of Latvia’s brand.

Locations, territories, aspects of the state brand and souvenirs as a certain instrument
for shaping the brand of the state. Souvenirs are examined in the research also as elements
representing Latvia’s identity. Theoretical aspects of identity, national identity and the brand
of the country have been examined. Particular attention is devoted to definitions of souvenirs
and to the souvenir categories. Souvenir immortalizes certain experience, feelings in specific
tangible objects. It is the feeling and emotions aspects that make souvenirs essential in shaping
the country’s brand identity.

A part of the study is devoted to the analysis of the results obtained as a result of survey
polls regarding respondents’ views about the existing souvenirs in Latvia, as well as about
other goods, commodities and events that could serve as souvenirs of Latvia and that are
considered to be an essential component in shaping the identity of the brand of the state of
Latvia.

The second largest part of the collection consists of four studies that focus on various aspects

of brand identity.

* M.Zitmane, D.Tretjakova, M. Teérmane. Consumption and identity. Theoretical aspects of

mutual interaction and influence.

Mutual aspects of interaction between consumption and identity have been analysed both
from theoretical perspective, as well as with the help of case studies and their analysis. In
today’s consumption culture individual’s identity is constructed, maintained and manifested
with the help of consumption practices and consumer goods. Individuals willingly consume
different goods and services in order to express and confirm their individual identity.
Consumption is a kind of a communicative act — with the help of consumption practices we
communicate the meanings that are important to us to other individuals. Consumption enables
to represent one’s own and to find out other individuals’ identities thus helping people to
bond with others.

Case studies and analyses of the ,,Green” identity and of ice-hockey club ,,Rigas Dinamo”
fans demonstrate that consumption can form a significant part of the identity of a specific
group. Consumption serves to acknowledge one’s identity and to attest one’s affiliation to
a certain community. The case studies and analysis confirm the conclusion that interaction
between consumption and identity in today’s society takes place through identity formation,
maintenance and demonstration.
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* A.Ronis, L.Stasane. Brand identity and personality — a survey of the favourite brands in
Latvia.

Issues of brand identity and personality are worth looking in their mutual interaction. The
notion of brand that has originated from trade mark and the identity concept that forms identity
in all its expressions, have much in common as social phenomena that create a different
framing for distinction between ,,other/one’s own” categories. Modern communication space
by increasingly active use of a brand as a mode of assigning specific features and peculiarities
over the past twenty years has led to the concepts of brand’s identity and personality. The
study attempts to find out what opportunities are presented by the study of brand’s identity
and personality. By examining 24 most popular brands in the first decade of the 21* century
following from formulations obtained as a result of surveys done over many years and
identifying the most “loved” brands whose country of origin is Latvia, the characteristic
elements of the personality of these brands have been singled out based on the survey data
how these brands are characterized by audience.

* L.Feldmane, L.Lauberte. Visual identities of brands of Latvia.

The study looks at the visual identity features and offers analysis of visual identity of
eight brands created in Latvia. Elements of brand, brand identity and image elements have
been examined, as well as the theoretical aspects of brand’s visual identity. Aspects of brand
image and identity are examined in their mutual interaction. Visual identity of a brand is the
face of the brand and one of the most essential tools for their successful functioning. Visual
identity of the brand is a visual presentation manifesto of an organization and their constituent
components is a logotype, colour and typographic style that contain information about the
brand formation values.

The study analyzes visual representations in the logotypes of the analyzed companies and
home pages. The study has been supplemented by a qualitative survey of audience on visual
perception of the brand and narrative decoding. Qualitative audience survey indicates that
designers of the brands have basically managed to create in the consciousness of consumers
the intended images.

* L.Stasane, M.Zitmane. Brands of media in Latvia and their identity.

Today media are not merely information providers but also enterprises, besides the
increasingly growing competition environment should be taken into account, which in Latvia
with its small-size audience is an essential issue. The above mentioned considerations define
the need for shaping and maintaining of media brand identity. The article examines media
reputation as one of the identity forming aspects. Media brands in Latvia are also analyzed
from the vantage point of brand as personality focusing on evaluation by the audience. The
empirical part of the study presents an analysis of the most popular, as well as the recently
created media brands that have had the most visible communication in the public space — all
in all 22 brands and their personalities have been analyzed, as well as individuals who are
associated with these media. The study shows characteristic features of each media but for
a number of media they are contradictory or the audience has no unanimous opinion which
indicates the weak brand value communication.

The third part focuses on the study of company identity:

* A.Putnina. Identity of the National Library of Latvia. The staff members as group identity
aspect.

Identity of organizations and the process of its formation. Organization personnel and each
member have their own identity but these individual identities must coincide or overlap with
the identity of the organization in order to ensure successful functioning of the organization.
That is decisive in the cases when economic, political and other type of problems might be
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experienced because their solutions will be more positively perceived and adopted in those
organizations whose majority of staff members identify themselves with this organization
compared to the case when employees will feel alienated and not blonging to the organization.

This part of the study analyzes how the employees perceive the National library, how they
characterize it and with what values associate it. It has been elucidated how homogeneous is
identity of the National library in six dimensions. The results demonstrate that the National
library has explicit identity which is based on successful integration of the employee
community in the working environment and speedy acceptance of innovations and recruitment
of new people.
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