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Anotacija

Promocijas darbs veltits reklamas lomai paterétaja identitates un dzimtes priekSstatu
veidosana Latvija no 1985. Iidz 2004. gadam. Ta uzmanibas centra reklamas (at)veidoto
patérina un paterétaju dzivesstila paraugu nozime dzimtes identitates nostiprinaSana un
normalize$ana pecpadomju perioda. Darba teorétiskaja dala iztirzata reklamas sociala loma un
tas komunicetas simboliskas nozimes, ka ar1 vizualas komunikacijas, identitates un pat€rina
problémas. Taja analizéta padomju un p&cpadomju patérétaja identitate, tas veidoSanu
ietekmgjosie nosacijumi, ka arT transformacijas perioda sociala vide un izmainas reklamas
prakse. Petijums veikts, izmantojot diskursa analizes pieeju un kontentanalizi. Darba rezultati
raksturo Latvijas reklamas attistibu, pécpadomju sabiedribu, pat@rnieciska dzives veida
iedibinasanos, tadgjadi bagatinot zinasanas par Latvijas iedzivotaju identitatem.

Atsléegvardi: identitate, paterins, dzimte, dzimtes displejs, reklama, p&cpadomju, paterétajs,

vizuala komunikacija

Abstract

The doctoral thesis is dedicated to the role of advertising in creation of consumer identities
and gender notions in Latvia from 1985 until 2004. It focuses on the role consumption and
consumer lifestyle models (re)produced by advertisements played in strengthening and
normalizing of gender identity in the post-Soviet period. The theoretical part of the thesis
discusses the social role of advertising and symbolic meanings it communicates, as well as
visual communication, identity and consumption issues. The thesis analyzes the Soviet and
post-Soviet consumer's identity, conditions influencing its formation as well as social
environment and changes to advertising practice during the period of transformation. The
study is conducted using a discourse analysis approach and content analysis. Results of the
study characterise development of advertising in Latvia, transition processes of post-Soviet
society and establishment of consumer life style thus enriching knowledge about various
identities of Latvia’s inhabitants.

Keywords: identity, consumption, gender, gender displays, advertising, post-Soviet,

consumer, visual communication
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Ievads

Promocijas darbs atsedz Latvijas Zurnalos public€to reklamu lomu patérétaja
identitates un dzimtes priekSstatu veidosana vélinaja padomju un pé&cpadomju
sabiedriba. Ta uzmanibas centra ir reklamas (at)veidoto pat€rina un paterétaju
dzivesstila paraugu diskursi dzimtes identitates nostiprinasana un normaliz€Sana.

Dzimtes identitates teorétiskas koncepcijas pédejas desmitgadeés biitiski
bagatinajusi sociala pieredze, kas giita izzinot dzimtes modelu transformacijas pareja
no padomju uz pécpadomju sabiedribu. Pat€rniecibas kultliras nostiprinasanas
pecpadomju sabiedribas atstaja butisku ietekmi uz individu un socialo grupu
identitatém, piedavajot jaunas vertibas, dzivesstilus, labas dzives standartus, kas visai
kardinali at3kiras no padomju medijos kultivétajam. Sis parmainas skara arT dzimtes
identitates. Reklamas, kas ir nozimiga pécpadomju paterniecibas kulturas sastavdala,
analize sniedz jaunas zinasanas par notikuSo parmainas procesu nozimi sabiedribas un
individu dzive.

Promocijas darbs aptver transformacijas periodu Latvijas jaunakaja vesturé —
1985.-2004. gadu." Sis laika posms sevi apvieno vélinas Padomju Savienibas
stagnacijas iezimes un perestroikas (parbiives) norises, savukart tiem sekojoSie
devindesmitie gadi iezimé€ politiskas un ekonomiskas transformacijas procesu.
2004. gadu, ka petama perioda beigu gadu, esmu izv€lgjusies, jo tad Latvija iestajas
Eiropas Savieniba. Sis notikums bieZi tiek datéts ki pécpadomju transformaciju
noslégums.

Nenoliedzami, dzimte ir viens no socialajiem raksturlielumiem, kas piedzivoja
ievérojamas izmainas pédgjo divdesmit gadu laikd. Padomju laika pastavosa, uz
formalo dzimumu lidztiesibu versta oficiala politika tika noraidita jau 20. gs. 80. gadu

beigas un 90. gadu sakuma.? Ari $odienas Latvijas sabiedriba vél nav rastas atbildes —

! Sisteémtranformacijas procesus Latvija laika posma no 1985. Iidz 2001.gadam var sadalit vairakas
galvenajas stadijas:

1. posms. Autoritara komunistiska reZima politiskas un ekonomiskas struktiiras sabrukums (1985.—

1991. gads);

2.posms. Demokratiskas Latvijas valsts institucionalizéSanas (1991.—1995. gads);

3. posms. Demokratiska politiska rezZima konsolidacija (1996.-2001. gads).
Tuvak sk.: Skudra, O. (2002). Sisteémtransformacija Latvija un tas periodizacija. Latvijas Vesture. 1:
37-43; Brikse, 1., Skudra, O., Tjarve, R. (2002). Development of the Media in Latvia in the 1990s. In:
Vihalemm, P. (ed.). Baltic Media in Transition. Tartu: Tartu University Press. P. 65-66.
? Plasak $o tému esmu aplikojusi raksta: Zitmane, M. (2003). Latvijas PSR Augstakas Padomes
velesanas 1990. gada: Dzimumu vienlidzibas un iesaistiSanas politiskaja sféra dzimtes diskurss. Gram.:
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kadas ir un kadam vajadz€tu biit sievietes, virieSa dzimtes lidztiesiskam un taisnigam
lomam sabiedriba? Tai pat laika gan statistikas raditaji, gan pétijumi liecina, ka
Latvijas cilvéku labklajiba, karjera, socialaja statusa, pieeja varai biitiska nozime ir
dzimumam. Tas nosaka daudzu cilvéku dzives stratégijas, tostarp uzvedibas modelus,
izglitibas, profesijas izvéli, lomu gimené un sabiedriba.’ Lai gan pastav tendence
izlidzinaties sievietes un virieSa darba samaksai, tomér Latvija sievietes videja alga
jau vairakus gadus ir apméram par 15% un pensija par 9% zemaka neka virieSa
sar;emtﬁ.4 Dzimtes sist€ma ne tikai iedala cilvékus divas kategorijas — “viries$i” un
“sievietes”, ta tradicionali sociali privilegg virieSu dzimti. So dzimtes kartibu veido un
uztur gan “domingjosie”, gan “apspiestie”. Abu dzimumu parstavji, veidojot identitati,
parsvara paklaujas ierastajam dzimtes konstrukcijam, ka arT tas isteno atbilstosa
maskulina un feminina uzvediba.’

Promocijas darba iztirzata pat€rniecibas, patérina praksSu ietekme uz dzimtes
identitati, tas veidoSanu un izpausmém. Pat€rniecibas sabiedriba preces un materialie
labumu funkcioné ka cilvéku personisko un socialo identitati veidojosi instrumenti.
Reklama sniedz informaciju ne tikai par produktiem un pakalpojumiem, bet ar1 par
socialajam, politiskajam un citam attiecibam sabiedriba un identitates vertibam. Ta
uzruna potencialo patérétaju, izmantojot dazadus komunikacijas kanalus. Promocijas
darba ietvaros ir analiz€ta drukatas reklamas vizuala komunikacija. Reklamas
vizualitate ir svariga, ja ne pat svarigaka par tas rakstito vai mutisko materialu.
Attélus uztvergjiem ir vieglak saprast, tiem ir lielaks iespaids, parliecinaSanas spé&jas.’
TieSi vizualie apzimétaji sniedz izpratni un nes sevi informaciju par zinojuma
zemtekstiem. Talab sava pétijuma, analiz&jot dzimtes (at)veidojumu reklama, ka
izpetes objektu esmu izvelgjusies reklamas vizualo vestijumu. Darba izmantotais
termins “(at)veidojums” ir manis piedavats jeédziens, jo tadgjadi ir iesp&jams
kopsakariba viena varda atspogulot reklamas abas vienlaicigas darbibas — socialas

realitates atspogulojumu un socialas realitates konstrukciju. ST jédziena lietojums ir

Brikse, 1. (red.). Latvijas Universitates raksti. 655. sej.:. Komunikdcija. Dzimtes pétijumi. Riga: Zinatne.
60.-75. Ipp.

? Putnina, A. (2005). Virie§i Latvija: situdcijas ieskicgjums. Gram: Zvidring, P. (red.). Demografiska
situdcija Sodien un rit. Riga: Zinatne. 59. Ipp.

* Sk.: Paparde, L. (2015, 6. marts). Sievietes Latvija vid&ji sanem par 15% zemaku algu neka viriesi, art
pensija par 9% zemaka. Neatkariga Rita Avize. Sk. (12.09.2015): http://nra.lv/latvija/135811-sievietes-
latvija-videji-sanem-par-15-zemaku-algu-neka-viriesi-ari-pensija-par-9-zemaka.htm

5 Davis, K., Evans, M., Lorber, J. (2006). Introduction. In: Davis, K., Evans, M., Lorber, J. (eds.).
Handbook of Gender and Women'’s Studies. London: Sage Publications. P. 2.

% Dyer, G. (1982). Advertising as Communication. London, New York: Routledge. P. 89.
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nozimigs ar1 dzimtes identitates diskursu izpratn€, jo identiates tapSanas diskursivaja
procesa realitates atspogulojums un konstrukcija allaz ir interaktivi socialie fenomeni.

Dzimte reklama nodroSina tas uztvérgja pirmo identificéSanos ar reklama
att€lotajiem varoniem un situacijam. Reklamas t€lu dzimte saskan ar konkrétaja
kultiira tradicionalajiem, nostiprinatajiem dzimuma socialajiem prieksstatiem. Tomer
sieviSkiba un viriSkiba nav universalas un pastavigas kategorijas, bet gan diskursivi
veidojumi. Dzimte reklama tiek diskursivi (at)veidota, ré€kinoties ar sabiedriba
notiekoSajam daudzajam un daudzveidigajam transformacijam.

Promocijas darba uzdevums ir izprast dzimtes identitates, patérina un reklamas
mijiedarbibu padomju un p&cpadomju socialaja un kultiiras telpa. Tas piedava
skatfjumu par parmainu procesiem Latvijas sabiedriba, mainoties politiskajai,
ekonomiskajai un socialajai sistémai. P&tjjums ietver zinaSanas par sabiedribu ka
patérétaju kopumu, patérina sabiedribas veidoSanos un nostiprinasanos un reklamas
ietekmi uz jaunu socialo prakSu, veértibu, paradumu un dzivesstilu tapSanu.
Pécpadomju laika posms Latvija ir maz pétits tieSi no dzimtes aspekta, arl
transformacijas procesu ietekme wuz virieSa un sievietes dzimtes lomu un
maskulinitates un feminitates veértibam Latvijas sabiedriba ir gandriz pilniba
neizzinata téma.” Nenoliedzami, péc neatkaribas atgiiSanas ir ievérojami
paplasinajusas zinasanas par dzimumu realo lidztiesibu ka demokratiskas sabiedribas
vertibu. Tomér miisu sabiedribas pilnveidoSanas procesu sekméSanai ir nepiecieSami
petijumi par dzimtes nevienlidzibas mehanismiem misdienu kultiira, 1pasi reklama,
kas ir strauji augoSa industrija postpadomju telpa. Promocijas darba ietvaros veiktais
petijums ne tikai pilnveido izpratni par dzimtes identitates transformacijam padomju
un pécpadomju sabiedribas, bet arT piedava jaunas zinasanas gan par reklamas

komunikacijas praksém padomju laika, reklamas industrijas attistibu pirmajos

" Dzimtes un feministiskie p&tijumi Latvija atfistas kops 20. gs. 90. gadiem vairakos socialo un
humanitaro zinatnu virzienos. Akadémiska institucionala Itmeni dzimtes petfjumu virzienu Latvija
parstav Latvijas Universitates Dzimtes studiju centrs un starpdisciplinaro studiju centrs Feministica
Lettica. Dzimtes jautajumi sabiedriba ir analiz€ti v@stures, komunikaciju zinatnes, politikas zinatnes,
sociologijas un antropologijas jomas. Piem&ram, Brikse, I. (red.) (2003). Komunikacija. Dzimtes
petijumi. Riga: Zinatne; Cimdina, A. (red.). (1997). Feminisms un literatira. Riga: Zinatne; Cimdina,
A. (red.). (2015). Dzimums, literara konvencija un jaunrade no barokam lidz postmodernismam. Riga:
LU Akadémiskais apgads; Hanovs, D., Jansone, 1., Veérdins, K. (sast.) (2013). Dzimtes konstruésana.
Rakstu krajums. Ogre: Avens un partneri; Riga: LU Literatiiras, folkloras un makslas institits;
Novikova, L. (ed.). (2008). Gender Matters in the Baltics. Riga: LU Akdémiskais apgads; Ozolina, Z.
(ed.) (2015). Gender and Human Security: a View from Baltic Sea Region. Riga: Zinatne; Pérkone, I.
(2008). Es varu tikai milét... Sievietes tels Latvijas filmas. Riga: Neputns; ZelCe, V. (2002). Nezinama.
Latvijas sievietes 19. gadsimta otraja pusé. Riga: Latvijas Arhivistu biedriba; Zellis, K. (sast.) (2007).
Sieviete Latvijas vésturée. Rakstu krdajums. Riga: LU Akadémiskais apgads; u.c.
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pecpadomju gados, gan padomju un pécpadomju patérina praksém, patérina kultiiras

veidoSanos un nostiprinasanos Latvijas sabiedriba.

Promocijas darbam ir izvirzits merkis — izzinat dzimtes identitates diskursu

velinaja padomju un pécpadomju perioda Latvijas zurnalos publicéto reklamu

pateérétaja (at)veidojuma.

Lai sasniegtu izvirzito mérki, ir formuléts petijjuma jautajums: Kadi dzimtes

identitates diskursi ir konstatgjami Latvijas Zurnalos publicéto reklamu paterétaja

(at)veidojuma un kada ir to dinamika? Kada ir sociala, politiska un kultiiras konteksta

ietekme uz So diskursu tapsanu?

Atbildes uz pétijuma jautajumu palidz atrast vairaki apakS§jautajumi:

Kas raksturo un ka norit patérina, dzimtes, identitates un reklamas
mijiedarbiba?

Ka reklama komunicg vizuali?

Ka veidojas un ka var raksturot padomju patérétaja identitati?

Kadus patérina modelus piedava padomju reklama un kada ir tajos (at)veidota
dzimtes identitate?

Kadu funkciju reklama veic padomju patérétaja partapsana par pécpadomju
patérétaju? Ka mainas reklamas loma kapitalisma sist€mas apstaklos?

Kadas ir dzimtes (at)veidojuma reklama izmainas agrinaja p&cpadomju
perioda?

Kadi ir moderna patérétaji identitati raksturojosSie aspekti reklama?

Kada ir reklama (at)veidota moderna paterétaja dzimtes identitate?

Lai sasniegtu izvirzito mérki un rastu atbildi uz pétijuma jautajumu ir izvirziti

vairaki uzdevumi:

1) apzinat identitates, dzimtes, reklamas un vizualas komunikacijas teorétiskas
pieejas;

2) izzinat analiz€ta laika posma politisko, ekonomisko un socialo kontekstu un
dzimtes situaciju Latvija;

4) izzinat pat€rniecibas, paterina praksu (at)veidojuma reklama ietekmes uz
identitati, tas veido$anos un izpausmeém atainojumu teorétiskaja literatiira;

5) analizét vizualas komunikacijas pieejas un nozimi reklamas zinojuma

petnieciba, dzimtes atveidojuma;
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6) izveidot pétijuma metodologiju un dizainu, kura ietverta kvantitativa
kontentanalize un kvalitativa analize, kas balstas vizuala diskursa analizes,
dzimtes displeja un diskursa vesturiskas analizes teorétiskajas pieejas;
7) apliikot zurnalos publicétas reklamas ka patérinu veicinosu, ietekm&josu un
noteiktas identitates piedavajosu mediju un apzinat ta saturu;
8) ar dzimtes displeja un diskursa vesturiskas analizes pieeju pétit dzimtes
diskursus Latvijas Zurnalos publicéto reklamu Tstenotaja patérétaja
(at)jveidojuma, defingjot diskursivas strat€gijas un to argumentaciju un
izsekojot to dinamikai;
9) izdarit secindjumus par dzimtes identitates diskursiem un to dinamiku
Latvijas Zurnalos publicétajas reklamas.
Pétijuma priekSmets ir dzimtes identitates diskursi un to mainiba Latvijas Zurnalos
publicéto reklamu Tistenotaja patérétaja (at)veidojuma v€linaja padomju un
pecpadomju perioda. Peétijjuma objekts — Latvijas zurnalos publicéta reklama.
Analizéta sava laika nozimigakajos un lasitakajos zurnalos “Zvaigzne”, “Liesma”,
“Padomju Latvijas Sieviete”, “Sieviete”, “Santa” un “Klubs” publicéta reklama

laikposma no 1985. 1idz 2004. gadam.

Darba struktira

Promocijas darbs sastav no septinam dalam. Darba pirmaja dala tiek iztirzats
identitates, patérina un dzimtes mijiedarbiba padomju un p&cpadomju izpausmes.
Analiz€jot identitates teor€tiskos pamatus, izmantotas Zigmunta Baumana (Zygmunt
Bauman), Entonija Gidensa (4nthony Giddens), Manuela Kastellsa (Manuel Castells),
Betana Benvela (Bethan Benwell), Elizabetes Stokas (Elizabeth Stokoe) un citu
petnieku atzinas. Tajas akcentéts, ka identitate nav dota vai piedéveta, tas tapSana un
pastaveésana ir mijiedarbigs process, kurd miisdienu pasaulé individualo monolitisko
identitates konstrukciju vieta ir stadjusas indentitaSu plejadém. Pat@rniecibas un
identitates interakcijas rezultata precu pirkSana, lietoSana un izradiSana kalpo par
vienu no socialas identitates izpausmes veidiem. Ar1 reklamas zinojumus var izmanto
ka simboliskos resursus identita§u konstrué$anas un komunikacijas procesos. Sis un
citas patérniecibas, identitates un reklamas mijiedarbibu raksturojosas atzinas ir
iegiitas Helgas Ditmaras (Helga Dittmar), Annas Kroninas (4Ann Cronin), Evas Iliizas

(Eva Illouz), Dzeniferas Skanlonas (Jennifer Scanlon), Robertas Sassatelli (Roberta
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Sassatelli), Grants Makkrakens (Grant McCracken) un citu autoru darbos. Iztirzata art
dzimtes identitate socialisma un parejas perioda uz pécpadomju sabiedribu.

Dzimtes identitates padomju un pécpadomju perioda tiek apskatitas,
izmantojot Rebekas Kejas (Rebecca Kay), Irinas Zerebkinas (Mpuna JKepebrxuna),
Nadezdas Azgihinas (Haoexcoa Aoceuxuna), Sjuzenas Geilas (Susan Gal), Dzailas
Klingmanas (Gail Klingman), Krisas Korinas (Criss Corrin), Dainas Eglitis darbus.
Mingtie, ka arT citi autori norada uz padomju sievietes identitates pretrunigumu
(socialisma cg€lajas un gimenes aprupétajas pienakumu apvienoSana), ka arl
postpadomju sievietes dzimtes lomas parmainam. Japiezim€, ka promocijas darba
lietota jeédziena “dzimte” skaidrojums ir parnemts no misdienu vados$a dzimtes
pétnieka R. V. Konela (Connell) atzinam. Vin§ raksta: “Dzimte ir socialo attiecibu
struktiira, kuras centra ir reprodukcijas joma un prakSu kopums (kuru §1 struktiira
parvalda), kas socialajos procesos ieklauj dzimumu biologiskas kermeniskas
atSkiribas. Dzimtes kartiba tiek reproducéta sociali ar varas strukttru starpniecibu, lai
ierobezotu individa darbibas, nevis biologisko esibu. Dzimte parasti tiek uztverta un
izprasta ka konstanta paradiba, bet ta atrodas pastaviga mainiba, jo cilvéku socialas
prakses nemitigi rada jaunas struktiras.”®

Promocijas darba ar1 tiek iztirzats pateérin§ un reklama padomju un
p€cpadomju laiktelpa. Patérina veikSanas un reklamas komunikacijas pieredze
padomju sistema izteikti atSkiras no tas pieredzes, ar kuru cilvéki saskaras
transformacijas un pécpadomju laika. Arl paterina veikSanas prakses centralizétas
ekonomikas ietvara bija atSkirigas no briva tirgus piedavatajam paterina iespgjam.
Patérinam padomju, transformacijas un p&cpadomju etapos piemit izteikts dzimtes
raksturs. Sis zinaSanas pamatojas Karolinas Hamfrijas (Caroline Humphrey),
Viktorijas Tjaznikovas (Taorcnuxosa), Dzada Stitcela (Judd Stitzel), Filipa Hansona
(Philip Hanson), Dafnes Berdalas (Daphne Berdahl), Dzeniferas Patiko (Jenifer
Patico) un citos darbos.

Promocijas darba otra dala sniedz ieskatu parejas perioda un taja notikuSajas
izmainas sabiedriba, ekonomika, paternieciba un izpratné par dzimumu lidztiesibu.
Nodala koncentr€jas uz parejas procesu izklastu un to vértejoso viedoklu apkopojumu

Tonija Dzada (Tony Judt), Karolinas Hamfrijas (Caroline Humphrey), Rutas

¥ Connell, R. W. (2002). Gender. Cambridge: Polity Press. P. 10.
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Mandelas (Ruth Mandel), Marju Lauristinas (Marju Lauristin), Jura Dreifelda,
Sigridas Rausingas (Sigrid Rausing) un citu autoru sacergjumos.

Tresa dala veltita vizualas komunikacijas p€tniecibas problematikai. Vizualas
komunikacijas un vizualo t€lu lauku esmu apskatijusi, izmantojot vizualas kultiiras
pieeju, balstoties uz Nikolas Mirzoefa (Nicholas Mirzoeff), V. Dz. T. Mitcela (W. J. T.
Mitchell), Iritas Rogofas (Irit Rogoff) un citu teorétiku atzinas. Tas lauj izprast
reklamas att€lu varu, ietekmi un parliecinasanas sp&jas par uztvergju.

Darba ceturtaja dala iztirzatas reklamas komunikacijas un reklamas vizualas
komunikacijas pieejas. Apskatot reklamas komunikacijas teorétiskos aspektus, balstos
uz Dzuditas Viljamsones (Judith Williamson) Dzona Bergera (John Berger),
Dzilianas Daijeres (Gillian Dyer) un citu pétnieku pieejam. Min&to p&tnieku darbos
akcent€ta reklamas sociala un simboliskd nozime, tas sp€ja reprezentét un veidot
socialas uzvedibas normas, vertibas un tikumus. Reklamas vizualitate ir svariga, ja ne
pat svarigaka par tas rakstito vai mutisko materialu. P&tijuma izmantoti darbi, kas
uzsver, ka reklamas patiesas parliecinaSanas sp€jas slépjas tiesi reklamas attela. To
vidii ir Dzilianas Daijeres (Gillian Dyer), Rona Bislija (Ron Beasley) un Marsela
Danesi (Marcel Danesi), Dzilianas Rozas (Gillian Rose), Gintera Kresa (Ginter
Kress) un Teo van Leéuvens (Teo van Leeuwen), ka ari citu autoru p&tijumi

Piektaja dala ir apkopotas atzinas par reklamu ka socialo vidi veidojosu
instrumentu. Reklama skatita ka dzimtes lomas, normas un uzvedibas reprezentgjoss
un nostiprino$s komunikacijas kanals. Par dzimtes analizes reklama teorétisko pamatu
esmu izraudzijusi Ervinga Gofmana (Erving Goffman) dzimtes displeju pieeju, kura
reklama aplikota ka hiperritualizétas realitates atveidojums.

Promocijas darba sestaja dala ir aplikotas petijuma izmantotas metodes, ka ar1
raksturots pétljuma empiriskais materials un piedavata pétijuma analitiska shéma.
Diskursa vizualas analizes ka metodes izvéle tiek pamatota ar atzinu, ka vizualas
reprezentacijas tiks veidotas caur sabiedriba esoSajiem un nostiprinatajiem
diskursiem, diskursu struktiiram. Lidz ar to, analiz€ot vizualo diskursu, var
noskaidrot zina$anas par dzimtes identitati. ST atzina tiek pausta Annas Kroninas (4nn
Cronin), Teo van Leuvena (Teo van Leeuwen), Dziliana Rozas (Gillian Rose), Téna
van Deika (Teun van Dijk) un citu darbos. Kontentanalizes izveli pamato $is metodes
piemérotiba lielu datu apstradei un sistematiz&Sanai.

Darba noslédzosa septita dala apraksta un analiz€ reklamas ve€stijumus

padomju un pecpadomju reklamas. Iztirzats ar1 reklamas industrijas, reklamas procesa

13



un komunikacijas prakses padomju un pécpadomju laikposma. Darba empiriska dala
koncentr&jas uz reklamas vizualaja veéstijuma (at)veidota patérétaja dzimtes identitates

analizi.

Petijjuma novitati veido ne tikai dzimtes, reklamas un identitates izzinas
akadémiskaja lauka veidotas jaunas zinasanas par situaciju Latvija v€linaja padomju
un pécpadomju perioda, bet ari originalas diskursa vEsturiskas analizes matricas,
kuras pamata ir diskursa veidoSanas strat€gijas un dzimtes displeja darbiba vizualaja
komunikacija, aprobacija un sekmigs lietojums. P&tijums atsedz dzimtes identitates
konstrukciju stabilitati Latvija tapusaja reklamas komunikacija. Darba apliikotaja
laikposma piedzivotas ievérojamas transformacijas ir uzskatami (at)veidotas reklamas
komunikacija, savukart dzimtes identitates (at)veidojums saglabajies nemainigs.
Pétijuma rezultati rada tradicionalo dzimtes diskursu (at)veidojuma reklama faktisko
nelokamibu, neraugoties uz Latvijas sabiedriba notikuSajiem demokratizacijas
procesiem, politiskajam, socialajam, ekonomiskajam un pat€rina bitiskajam

parmainam.

Pétijuma rezultatu aprobacija

Promocijas darba rezultati ir prezentéti tris viet€jas un se$as starptautiskajas
konferencés. Balstoties uz pétijjuma iegiitajiem datiem, publicti septini zinatniskie
raksti.

Stasane, L., Zitmane, M. (2014). Svétku svin€Sana un patéréSana. Reklama un
patérétaju identitates. Gram.: Rozenvalds J., Zobena, A. (red.). Daudzveidigas
un mainigas Latvijas identitates. Riga: Latvijas Universitates Akadémiskais
apgads. 229.-242. lpp.

Zitmane, M. (2014). Gender portrayal in Latvian print advertisements, 1996-2004.
In: Pavlickova, T., Reifova, 1. (eds.). Media, Power and Empowerment.
Central and Eastern European Communication and Media Conference
CEECOM Prague 2012. Cambridge: Cambridge Scholars Publishing. P. 382—
389.

Bérzina, L., Stasane, L., Zitmane, M. (2012). Identitasu teoretiskas izpratnes. Gram.:
Stasane, L., Zitmane, M. (red.). Nacionala identitate: Zimolu un patéretdju

identitates. Riga: LU SPPI. 2.-7. lpp.
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Zitmane, M., Tretjakova, D., Térmane, M. (2012). Patérin§ un identitate.
Mijiedarbibas un ietekmes teorétiskie aspekti. Gram.: Stasane, L., Zitmane, M.
(red.). Nacionala identitate: Zimolu un paterétaju identitates. Riga: LU SPPL
36.-49. Ipp.

Tunne, 1., Zitmane, M. (2010). Pe&cpadomju paterétaja identitates veidoSanas. Gram.:
BrikSe, I. (red.). Nacionala identitate un komunikacija. Pasaules latviesu
zinatnieku kongresa zinojumu krajums. Riga: LU SPPI. 130.—138. Ipp.

Zitmane, M. (2006). Reklama un tas zinojumi: izmainas funkcijas un lomas. Gram.:
Brikse, 1. (red.). Informacijas vide Latvija. 21. gadsimta sakums. Riga:
Strateégiskas analizes komisija; Zinatne. 239.-257. Ipp.

Zitmane, M. (2005). Reklamas transformacijas procesi Latvija. 1985.—1995.gads.
Gram.: BrikSe, L. (red.). Latvijas Universitates raksti, 683. sej.. Komunikdcija:

kultiiras un vestures diskurss. Riga: LU Akadémiskais apgads. 270.—288. Ipp.

ST pétijuma rezultati integréti ari valsts pétfjuma programmas “Nacionala
identitate” projekta “Nacionala identitate un komunikacija” pétijumos. Promocijas
darbs izstradats ar Eiropas Sociala fonda atbalstu projekta “Atbalsts doktora studijam
Latvijas Universitate”.

Peétijuma izstradi veicinaja Marijas Sklodovskas-Kir1 (Maria Sktodowska-
Curie) programmas stipendija Gender Graduates: Interdisciplinary PhD Training in

Gender & Women's Studies Lodzas Universitates SievieSu studiju centra (Polija).
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1. Identitate, paternieciba, dzimte. Padomju un pécpadomju

aspekti

Nodala aplikoti identitates, dzimtes identitates, paterina jédzieni un So
fenomenu attiecibas ar reklamu. Apskatita art dzimtes problematika v€linaja padomju
un postpadomju telpa, iezim&jot svarigakas parmainas, kas skara cilvékus un
sabiedribu, sabrikot padomju sistémai. Nodala iztirzata paterniecibas, patérina praksu
ietekme uz identitati, tas veidoSanu un izpausmém. Patérin$ skatits ka prakse, kas liela
meéra ietekmé un manifesté cilvéku socialo identitati. Izvertéta ari patérina praksu
maina pécpadomju telpa. Reklamai ka pétijuma galvenajam pétniecibas objektam un
avotam ir veltita TpaSa uzmaniba, apskatot to ka pat€rniecibu veicinosu, ietekmgjosu
un noteiktas identitates piedavajoSu mediju. Nodala ietver arl patérina prakSu un

reklamas nozares apskatu padomju un transformacijas perioda.

1.1. Identitate. Dzimtes identitate

Socialajas un humanitarajas zinatnes identitates jédziens ir piedzivojis butisku
attistibu. Tas miisdiends plasi un sekmigi tiek lietots dazadu nozaru p&tijumos.’

Jau 20. gs. 70. gadu beigas socialpsihologi Henrijs Tedzfels (Henri Tajfel) un
Dzons Terners (John Turner) veica pétijumu par iekSgrupu ricibu, kategorizaciju,
socialo uztveri, aizspriedumiem un konfliktu c€loniem, sniedzot pamatus izpratnei par
socialo identitati.'’ Sociala identitate tika definéta ki personas paskoncepcija, ko
veido piederiba vienai vai vairakam grupam, kuras vieno kopiga vertibu konotacija.
Sai piederiba biitiska nozime pieskirta tie§i emocionalajiem aspektiem.!' Padgjas
desmitgadés agrako uzskatu par individiem ka neatkarigam, sabalansétam butném
papildinajusas atzinas par patibu daudzveidibu un Skeltam identitatém. No vienas

puses, identitates teoretiki uzsver tadus jeédzienus ka “mainiba”, “migracija”,

? Indentitates teoriju analitisku apkopojumu sk.: Burke, J. P., Stets, J. E. (2009). Identity Theory. New
York: Oxford University Press.

' pieméram, Tajfel, H. (1981). Human Groups and Social Categories: Studies in Social Psychology.
Cambridge; New York: Cambridge University Press.; Tajfel, H. (1982). Social Identity and Intergroup
Relations. Cambridge: Cambridge University Press.

'S0 pétijumu atzinu apkopojumu sk.: Turner, C. J. (1999). Some current issues in research on social
identity and self-categorization theories. In: Ellemers, N., Spears, R., Doosje, B. (eds.). Social Identity.
Context, Commitment, Content. Oxford: Blackwell. P. 6-34.
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“diaspora”, “Skérsojumi” un “decentralizacija”. No otras puses, daudz uzmanibas tiek
veltits individa stratégijam autentiskas patibas nostiprina$anai mainigaja pasaulé.'

Viens no galvenajiem identitates jeédziena skaidrojosajiem pamatiem ir
socialais konstrukcionisms (social constructionism), proti, uzskats, ka identitate nav
pabeigts veidojums un ka td nav dota un piedévéta.’ Identitate ir process, kas
norisinas konkrétos un specifiskos mijiedarbibas gadijumos, individualo monolito
konstrukciju vieta stajoties identitaSu plejadem. Identitate ir diskursiva paradiba, ko
veido komunikacijas un koptekstualizacijas (entextualization) sociilie procesi.'*
Tadgjadi identitate var tik izmantota ka kategorija, kas sp€j apvienot izkliedetas
individu patibas: “Identitate ir jédziens, kas lauj grupam vienoties ap kopigas
pieredzes izpausmi.”'® Sociologs Entonijs Gidenss (Anthony Giddens), aplikojot
modernitati ka posttradicionalu kartibu, akcente mediétas pieredzes nozimi identitates
veidoSana un mainiSana. Vinaprat, tiesi Saja laikmeta ‘pats’ (self) un sabiedriba ir
saistiti tik globala méroga, un posttradicionala sabiedriba ‘pats’ kliist par “refleksivu
projektu”.'® Cits sociologs Zigmunts Baumans (Zygmunt Bauman) norada, ka
identitate kluvusi par atveértu jautajumu, nevis slégtu kategoriju, kas ir jau definéta,
aprakstita un piet,lemta.17 ArT Manuela Kastella (Manuel Castells) identitates izpratné
svariga ir tas saistiba ar nozimém un kultiru, no kuras savukart identitates tiek
atvasinatas. Vinaprat, identitate ir nozimes veidoSanas process, izmantojot ar kultiiru
saistitus simbolus. Ta arT ir nozimes avots pasam individam un vina ‘paSa’
konstrukcija individualizacijas procesa.'®

Savukart politologs un socialas identitates teorijas veidotajs Teds Hofs (Ted
Hopf) identitati definé ka socialas interakcijas produktu, kas individam ir kognitivi
nepiecieSams, lai rastu savu celu dzive, un tiek nostiprinats ikdienas dzives socialajas
strukttiras. Vins uzsver, ka identitate ir attiecibu produkts, identitate balstas attiecibas

(relational). Pieméram, dzimtes apzinaSanas individualaja [imeni nozimé¢, ka individs,

12 Benwell, B., Stokoe, E. (2006). Discourse and Identity. Edinburgh: Edinburgh University Press. P.
22-23.

1 So pieeju sk.: Berger, P. L., Luckmann, T. (1966). The Social Construction of Reality. New York:
Doubleday.

" Fina, A. de, Schiffrin, D., Bamberg, M. (eds.). (2006). Discourse and Identity Studies in Interactional
Sociolinguistics. Cambridge: Cambridge University Press. P. 2.

" Turpat. 36. Ipp.

' Giddens, A. (1991). Modernity and Self-identity: Self and Society in the Late Modern Age. Stanford:
Stanford University Press. P. 32.

17 Sk.: Bauman, Z. (1996). From Pilgrim to Tourist — Or a Short History of Identity. In: Hall, S., Du
Gay, P. (eds.). Questions of Cultural Identity. Cambridge: Sage Publications. P. 18-36.

'8 Castells, M. (2004). The Power of Identity. Oxford, UK: Blackwell Publishing. P. 6.

17



piemé&ram, nevar apzinaties sevi ka virieti bez salidzinajuma ar sievieti, homoseksualu
bez salidzindjuma ar heteroseksualu u.tml."

Filozofe Dzudita Batlere (Judith Butler) norada uz sabiedribas un identitates
izpratné plasi lietoto binaro opoziciju, izvirzot jautajumu, vai defingjot sievieti ka
pret, pastav kada “specifiski sieviska” sfera, ko varétu atsSkirt no viriska ka tada un
kuras atSkiribu var€tu atpazit pec neitrala, tatad pienemta “sieviska” universaluma.
Viriska un sieviska binaritate rada “analitisku un politisku noSkirumu no $kiras, rases,
tautibas un citu varas attiecibu asim, kas vienlaikus gan veido “identitati”, gan ari
padara So vienoto identitati par kltidainu j &dzienu”.*® Tomer jaatzime, ka identitatei ir
sociala daba, jo individa identitate ir butiska tikai attiecibas ar citiem individiem un
grupam, un tiek (re)producéta tikai mijiedarbiba. Ar1 Piters Bérks (Peter J. Burke) un
Zans Stets (Jan E. Stets) norada, ka identitasu verifikacijai ir nepiecie$ama pretgjas
nozimes manifestacija.*’

Bérks un Stets akcent€ nozimju svarigumu identitates izpratnei, uzsverot, ka
identitates nozimém bis ietekme uz individa uzvedibu, savukart individa uzvediba
apstiprinas vina/vinas identitates nozimes. Katrai identitatei ir nozimju kopums, kurus
individi attiecina uz sevi bridi, kad vinu identitates atklajas vai individi izvirza
pretenzijas iegiit identitati. Identitatei piedéveétas nozimes kliist zinamas individam
interakcija ar citiem, situacijas, kuras citu reakcija pret individu manifesté noteiktas
nozimes.”> Tadgjadi var sacit, ka identitate ir nozimju kopums, kas individam kalpo
ka norazu standarts. Identificgjot individa identitates nozimes, var noteikt un skaidrot
individa uzvedibu.”

Hofs arT norada, ka identitates ir socialie produkti, kas rodas interakcijas ar
citiem. Politologs, pieméram, atzist, ka “biit sievietei” nav individuala prata radits
koncepts, kas veidots no dzimSanas bridi pieejamajiem materialiem. TieSi pretéji,

sievietes identitate rodas ne tikai no vecaku un gimenes piedavatajam konstrukcijam

' Hopf, T. (2002). Social Construction of International Politics: Identities & Foreign Policies. Ithaca:
Cornell University Press. P. 4-7; Hopf, T. (2009). Identity Relations and the Sino-Soviet Split. In:
Abdelan, R., Herrera, Y., M., Johnston, A., I., McDermott, R. (eds.). Measuring Identity. A Guide for
Social Scientists. Cambridge: Cambridge University Press. P.280. Ari sk.: Hopf, T. (1998). The
promise of constructivism in IR theory. International Security, 23(1), 171-200.

0 Batlere, Dz. (2012/1990). Dzimtes nemiers. Feminisms un identitdtes grausana. Riga: Mansards.
17. 1pp.

! Burke, I., P., Stets, E., I. (2009). Identity Theory. P. 177.

22 Turpat. 49. Ipp.

3 Turpat. 50. Ipp.
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vai sakotndju socializaciju, bet ari ikdienas neizbégamajas sociilajas prakses.”*
Identitates socialas struktiiras, kas vienlaicigi gan iedroSina, gan atruna noteiktas
argjas pasaules izpratnes, darbojas trijos savstarpgji saistitos veidos. Hofs norada, ka
identitatei ka socialajai struktiirai piemit tris aspekti — seku, atbilstibas un paraduma.
Pirmkart, ta soda novirziSanos no intersubjektivas socialas identitates izpratnes un
atalgo par stingru turéSanos tas domingjosos ietvaros. Pieméram, z€ns, ejot spéléties
ar saviem draugiem, drizak Iidzi nems sp&lu traktoru, nevis rotalu lelli, jo ir veicis
atrus potencialo ieguvumu—zaud€jumu aprékinus (seku aspekts). Otrkart, Sis
struktiiras ar nosaka, ka zénam ir jauzvedas, ja vin$ vélas saglabat savu maskulino
identitati vienaudzu acis (atbilstibas aspekts). Treskart, domingjoSie dzimtes
identitates diskursi var nodroSinat, ka z€ns izv€las rotalu traktoru bez ipasSas
domasanas. Vina maskulina identitate ir tik dzili internaliz&usies, ka z&nam nav
apzinati jaizvert€ ieguvumi un zaud&jumi, ne ari jadoma par savu ricibu, jo jebkura
cita iesp€ja (rotallietas izv€le) nav iedomajama (paraduma aspekts).*

Bérks un Stets atzimé, ka katram cilvékam dzimtes identitate ir sam&ra stabils
nozimju kopums, kas raksturo vina dzimtes butibu. Nozimes, kas defin€ identitates
standartu, uzglabajas atmina un ir pieejamas salidzinajuma veikSanai. Ari citam
individa identitatém ir savi nozimju kopumi, kas kalpo ka standarts citu individu
identitasu pz?lrbaudei.26 Identitates modelt norisinas nepartraukta identitaSu parbaude,
uztvertie uzvedibas modeli nemitigi tiek salidzinati ar identitates standartu, lai
noskaidrotu to atbilstibu.?’ Turklat dzimtes identitate biezi vien ir vado$a (master)
identitate, augsta Iimena identitate, kas palidz noteikt citu zemaka limena identitasu
standartu.”® ArT sociologs Entonijs Smits (dnthony Smith) uzsver, ka dzimums
joprojam pieder pie patibu veidojosajam fundamentalakajam kategorijam.*’

Kopuma “identitate” ir loti svarigs jédziens dzimtes petnieciba. Ta galvenokart
balstas uzskata, ka identitates nav fiksé€tas, bet elastigas un mainigas. Batlere uzsver,
ka “jedziens “sieviS$ks” wvairs neSkiet stabils, ta nozime ir tikpat neskaidra un
nenoteikta ka “sieviete” un abi termini ir ieguvu$i savu nemierpilno nozimi tiesi

saistiba viens ar otru”.’® Vina uzskata, ka termins “sievietes” nevar tikt izmantots

* Hopf, T. (2009). Identity Relations and the Sino-Soviet Split. P. 281.

* Turpat.

% Burke, I., P., Stets, E., J. (2009). Identity theory. P. 63.

*7 Turpat. 65. Ipp.

2 Turpat. 177. Ipp.

¥ Smits, E. D. (2002/1991). Nacionald identitdte. Riga: AGB. 12. Ipp.

30 Batlere, Dz. (2012/1990). Dzimtes nemiers. Feminisms un identitates grausana. 8. lpp.

19



kopigas identitates apziméSana, jo sava biitiba tas nav stabils apzimétajs, bet strida

abols:
“But “sievietei” noteikti nav pilnigs apzim&jums; $is termins nav izsmeloSs nevis tapéc, ka
dzimte vel nenoteikta “persona” stav pari sava dzimuma specifiskajiem atriblitiem, bet gan
tapéc, ka dzimte ne vienmér tiek veidota saskanoti vai konsekventi dazados vesturiskos

kontekstos un tapec, ka dzimte mijiedarbojas ar diskursivi raditu identitasu rases, Skiras,

tautibas, dzimumam un regionalajam modalitatem.”’

Dzimtes identitates formas nekad nav nejausas. Tas nereti atklaj eksist&joSo
socialo un kultiiras spiedienu, ka ar1 sniedz informaciju par apstakliem, kados savas
dzives vada virie§i un sievietes.”” Cilvékam piemitodas identitates nav pasu individu
noteiktas, to efektivitati, lietojamibu un pieejamibu nosaka konkréta sabiedriba un
individiem uzspiez domingjosas socialas vértibas.™

Identitates jeédziens un ta teorctiskas pieejas ir loti noderigas daudzu
sabiedribas aspektu izpratng, it IpaSi marginaliz€to un diskriminéto socialo grupu
izzinaSana. Arl atstumsSana, otrSkirtba un pardarijumi lauj cilvékiem ar lidzigam
pieredz€m justies vienotiem. Socialo grupu, kas ir izslégtas no ietekmes un tadejadi
ari no savas pieredzes legitiméSanas, pieredze atSkiras no normativas pieredzes.
Kultiira ta parasti netika uzskatita par vertigu, jo ir sociali un politiski vaja un
neparliecinoSa. Feministiska pieeja lauj pieskirt balsi arlT marginalizetajam
identitatem. Taja balstitajos pétijumos identitate nav vienkarss individa raksturojums,
bet gan marginalizéto vienojo§a stratégija.>*

Identitates teorijas, kas balstas sociala konstrukcionisma pieejas, ir piemérotas
sociali, vesturiski, kulturali un politiski defin€tu socialo grupu un procesu p&tnieciba.
Vienlaikus jaatzist, ka to lietojumam ir jabut izsveértam, rékinoties ar identitasu

mainigumu, fragmentétibu un pretruniguma iesp&jamibu.

1.2. Dzimtes identitate socialisma un parejas perioda uz peécpadomju
sabiedribu
SieviesSu pieredzes socialais standarts allaz ir mediéts ar dazadu kulttras un

socialo konstrukciju palidzibu. Tas, kadai sievietei vajadzetu biit vai kada ir “pareiza”

3! Batlere, Dz. (2012/1990). Dzimtes nemiers. Feminisms un identitates grausana. 16. 1pp.

3 Gal, S., Klingman, G. (2000). Reproducing Gender. Politics, Publics, and Everyday Life after
Socialism. Princeton: Princeton Univeristy Press. P. 151.

3 Hopf, T. (2009). Identity Relations and the Sino-Soviet Split. P. 281.

34 Cranny-Francis, A., Waring, W., Stavropoulos, P., Kirkby J. (2003). Gender studies. Terms and
debates. Houndmills: PALGRAVE MACMILLAN. P. 34-35.
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sieviete, tika akcentéts ari padomju ideologija. Padomju Savieniba vara kontrol&ja
dzimtes diskursu un tiecas izveidot un nostiprinat vienotu sievietes identitates modeli.

Var izdalit tris pamata faktorus, kas ietekm&ja dzimtes konceptu padomju
perioda. Pirmkart, oficiala padomju ideologija tiesa veida veidoja sieviesu lomas,
méginot radit jaunu sabiedribu, tostarp arT “jaunu sievieti”. Dzimtes p&tniece Rebeka
Keja (Rebecca Kay) norada, ka noteikta sieviskibas “ideala” veicinaSana un
popularizéiana bija viena no padomju laika ideologijas raksturigaim iezimém.”
Sievietes t€ls ieklavas ari padomju mitologija, ta uzdevums bija graut visus vecos
(proti, kapitalisma laikmeta) priekSstatus par sievieti. Jaunas ideologiskas shémas
pamats bija padomju Krievijas pirma vaditaja Vladimira Lenina (Braoumup Jlenun)
dzivesbiedres Nadezdas Krupskajas (Haodeixcoa Kpyncrxas) vardi, ka sieviete ir
“stradniece un mate”.”® Dzimtes pétniece Irina Zerebkina (Mpuna JKepebruna)
uzsver, ka jaunas padomju sievietes socialaja konstrukcija visas dzimti biologiski
mark&josas Tpasibas tika nomainitas ar ideologiskajam, bet reproduktivas biologijas
modelis — ar “socialas atrazoSanas” modeli. Sievietes seksualas, kermeniskas pasibas
publiskaja diskursd ieguva “nevélamibu” un “negativu” raksturojumu.’’

Sievietei atv€léta loma — nakotnes veidotaja, revolucionare, darba
triecienniece, traktoriste, mate varone u.c. — padomju ideologija bija svariga. Sadus
viens otram loti [idzigus t€lus vargja atrast gan padomju prese, gan literatira, gan ar1
kinematografa. Nadezda Azgihina (Haodeoxcoa Aowceuxuna) norada uz savdabigu
sakaribu, ka idealizétie padomju sieviesu téli preses izdevumos bija seviSki iecieniti
tiesi stalinisko represiju gadu laikos:

“No 1937. lidz 1938. gadam, galvenaja ilustrétaja valsts zurnala Ozownex praktiski nav rakstu

par politisko procesu norisi, savukart ir loti daudz padomju cilvéku portret€jumu, turklat 70%

no tam ir sievietes. Traktoristes un pianistes, austrumu sievietes, kuras ir nometusas parandzu,

vinas visas izstaroja bezgaligu laimi un entuziasmu. Vinu smaidiem un darbam gaisas

nakotnes varda vajadzgja veidot padomju &ras seju.”*®

Sievietes formala Iidztiesiba ar virieti un vinas pozicijas algota darba sfera bija viens

no nozimigakajiem Padomju Savienibas ka “progresivas” valsts indikatoriem.

> Kay, R. (1997). Images of and ideal woman: perceptions of Russian womanhood through the media,
education and women’s own eyes. In: Buckley, M. (ed.). Post-Soviet Women: From the Baltic to
Central Asia. Cambridge: Cambridge University Press. P. 77.

% Axruxmma, H. (2000). TenuepHble CTEPEOTHIBI B COBPEMEHBIX Macc-Meaua. I endepuble
Hccneoosanus, 5(2), 263.

7 Kepebruna, W. (2002). JKenckoe norumuueckoe 6eccosnamensroe. Cankt-IlerepOypr: Anereiis.
C. 198, 210.

¥ Axruxuna, H. (2000). ['eHIepHbIe CTEPEOTHIIBI B COBpeMeHbIX Macc-Meua C. 264.
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Statistika rada, ka padomju laika sievieSu nodarbinatiba algotaja darba bija augstaka
pasaulé — 90% darbspé&jas vecuma sievieSu stradaja vai macijas. Turklat nodarbinatiba
bija pilnas slodzes, jo iesp€jas veikt nepilnu darbu talaika sistéma bija loti mazas.
Tome@r augsta nodarbinatiba un izglitiba neatspogulojas lideriba, ienemot vadosas
pozicijas padomju sabiedriba, — tikai 5,6% vaditaju bija sievietes. Tikai dazas no
vinam ienéma augstus amatus Komunistiskas partijas hierarhija.” Sievietes parsvara
tika nodarbinatas maz atalgotas un zema statusa jomas, pieméram, lielakais vairakums
skolotaju, medicinas personala, ierédnu un sekretaru bija sievietes. Proti, sievietes tika
nodarbinatas t.s. sievieSu profesijas. Turklat vinu atalgojums bija vidgji zemaks neka
virieu.*

Otrkart, tradicionalie dzimtes attiecibu modeli, kas Krievija pastaveja pirms
padomju rezima izveidoSanas, turpindja eksistét ari Padomju Savieniba. Jauna
socialistiska sabiedriba nesp€ja un/vai negrib&ja izskaust tradicionalas dzimtes
socialas uzvedibas formas. Jo, neskatoties uz valsts piilliniem dominét visas dzives
jomas, individu pratos un paradumos turpindja eksistét jau dzili iesaknojusas dzimtes
prakses un priekSstats par patriarhala dzives modela pareizibu.

Treskart, globalas tendences un izmainas, parsvara no Rietumiem, piedavaja
no padomju ideologijas atskirigu sievietes lomas modeli. Oficiali, protams, padomju
rezima tas netika akceptets.

Kopuma Sie tris apstakli — valsts politika, kultiiras tradicijas, argja ietekme —
veidoja padomju laika un parejas perioda dzimtes konceptu, brizam nonakot
savstarpgjas pretrunas, piedavajot konflikt€josus t€lus, ka sievietetm veidot savu
individualo dzimtes identitati.*' V@sturniece Lina Atvuda (Lynne Attwood) konstatg,
ka Padomju Savieniba sievieSu emancipacija tika realiz€ta, kombin€jot mates
pienakumus ar darbu sabiedribas laba. P&tniece ari norada, ka padomju sievietes

identitate ir pretrunu pilna:

3 Kuehnas, K., Nechemias, C. (2004). Introduction: Women Navigating Change in Post-Soviet
Currents. In: Kuehnas, K., Nechemias, C. (eds.). Post-Soviet Women Encountering Transition. Nation
Bulding, Economic Survival, and Civic Activism. Baltimore: The Jons Hopkins University Press. P. 4.
Padomju sievie$u politisko, socialo un saimniecisko poziciju raksturojumu sk.: Engel, B. A. (2004).
Women in Russia, 1700-2000. Cambridge: Cambridge University Press. P. 186-249; Jlenucosa, JI.
(2007). Cyosba pycckoii kpecmovsanku 6 XX sexe. Mocksa: POCCIIOH; Kon, U. (2010). Knybruxa na
bepeske. Cexcyanvnas kyavmypa 6 Poccuu. 3-e w3n. Mocksa: Bpems. C.209-317. Latvijas PSR
situacijas analizi sk.: Bleiere, D. (2015). Sievietes un vara Padomju Latvija: sievietes LKP CK sastava
(1940-1990). Latvijas Véstures Institiita Zurnals. 3: 100-145.

% Stukuls Eglitis, D. (2002). Imagining the Nation. History, Modernity, and Revolution in Latvia.
Pennsylvania: The Pennsylvania State University Press. P. 197.

*! Marody, M., Giza-Poleszczuk, A. (2000). In: Gal, S., Klingman, G. (eds.). Reproducing Gender.
Politics, Publics, and Everyday Life after Socialism. Princeton: Princeton Univeristy Press. P. 155.
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“Vina bija paSapziniga, bet kautriga, ambicioza, bet ziedoties sp&jiga, varoniga, bet
ievainojama, stipra, bet vaja. Vina stradaja ka virietis, bet bez nodoma ieglit personigo

labumu. Vina bija aktiva un radoSa, stradajot riipnica vai aparot laukus, bet pazemiga vira
9942

autoritates prieksa, tiklidz nokluva majas.

Jauzsver, ka Padomju Savienibas noslédzosas desmitgades kopuma raksturo
atsveS$inajums starp padomju ideologijas postulatiem un liclas sabiedribas dalas
ikdienas dzivi. No 1960. lidz 1985. gadam praktiski nepastavéja izteikta pretestiba
valdoSajam rezimam vai ta lideriem. Oficialas sist€mas publiska akceptéSana bija
vispargji izplatita norma.” Tomér p&cstalinisma &ru ari raksturoja padomju
ideologijas un tas galveno vertibu prestiza, ka ari darba &tikas samazinaSanas.
Sabiedriba valdija cinisms (faktiski skepticisma un viltus entuziasma apvienojums).*
Komunistiskas partijas neierobezota/visaptverosa vara sekmé&ja savdabigas dubultas
morales attistibu padomju sabiedriba, ka ari divdabigu dzives standartu rasanos.
Divdomiba aptvéra ar1 ikdienas dzivi — cilvékiem piemita ironiska attiecksme pret
varas ideologiskajiem saukliem, ta¢u publiski tie tika atbalstiti.*’

Ar1 padomju sievietes ideals strauji ira PSRS pastavéSanas izskana. Publiskaja
diskursa sievietes loma gimené tika aktualizéta jau parbives (perestroikas) gados.
Tapéc nacionalas ievirzes politiskajam organizacijam p&cpadomju telpa atlika tikai
turpinat iesakto, rundjot par gimenes atveseloSanu, sievietes atgrieSanos gimeng,
uzsverot So apstaklu nepiecieSamibu nacijas stiprumam. P&tijjumi rada, ka padomju
sistéma esoSie formalie lidztiesibas mehanismi, kurus agrak apzimgja ka komunisma
sasniegumus, p&cpadomju telpa tika likvideti. Tomér nevar apgalvot, ka pretestiba
oficialajai padomju dzimtes ideologijai bija tikai PSRS sabrukuma izraisits fenomens.
aktualiz€jas jau pagajusa gadsimta septindesmitajos gados. Savukart devindesmitajos

gados jautdjumi par sieviskibu un viriskibu, sievietes un virieSa bitibu vairs nebija

# Attwood, L. (1999). Creating the New Soviet Woman. Women’s Magazines as Engineers of Female
Identity, 1922—1953. Basingstoke: Macmillan. P. 171. ArT sk.: Rotkirh, A. (2005). ‘Coming to stand on
firm ground’: the making of a Soviet wprking mother. In: Bertaux. D., Thompson, P., Rotkirh, A.
(eds.). Living Through the Soviet System. New Brunswick; London: Transaction Publishers. P. 146—
175.

4 Shlapentokh, V., Shiraev, E., Carrol, E. (2008). The Soviet Union. Internal and External
Perspectives on Soviet Society. New York: Palgarve Macmillan. P. 120.

4 Turpat.

* Xomskos, M. (pex.). (2004). Hoseiiwas ucmopus Poocuu. Mocksa: YOpaiir. C. 422.
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akademiskas literatiiras un debates apspriedes objekts, bet gan publiskas diskusijas*®
temats.*’

Ikdienas diskursa par normu kluva idiomas, kas atainoja sievieti ka vajako vai
skaistako dzimumu, ka ari banalitates par sievietes dabisko nepiecieSamibu péc
skaistuma, laba un sieviSkibas. R.Keja sava pétijjuma konstateé, ka parlieciba
“sievietei ir jabiit sieviSkigai” mediju vestijumos tika izteikta ar parsteidzoSu
regularitati un biezi vien bez talaka izskaidrojuma un pamatojuma. Vinas skatjjuma
sieviskibas slavinaSana ka paSsaprotamas paradibas iestradasana publiskaja diskursa
kluva par integrétu padomju pagatnes noraidiSanas un tas veértibu noliegSanas procesa
dalu. Turklat §is pecpadomju sievisSkibas diskurss tika uzskatits ka iesp&ja atdarit par
t.s. komunisma nodarito kait€§jumu padomju sievietem un ka virziba uz civilizéto
Rietumu sabiedribu. Devindesmito gadu sakuma popularizétaja femininaja ideala
galvenais bija sieviskiba ka skaistums, trauslums un skaists apgérbs, un mode.*®
Rezultata daudzas bijusajas padomju republikas publiskaja diskursa domingja izteikti
konservativi uzskati par sievietém, virieSiem un gimeni, ka arT tika akcenttas
pirmspadomju etniskas un nacionalas identitates. Jauno pé&cpadomju valstu
nacionalajos projektos sievietes galvena loma ir nacijas biologiska un nacijas kultiiras
reprodukcija (vispirmam kartaim gimenes ietvaros).” Tadgjadi sievietes — mates —
loma kluva par bitisku nacijas atjaunoSanas diskursa sastavdalu p&cpadomju
kultiirtelpa.

Katlina Kjunasta (Kathleen Kuehnast) un Karola Necemiasa (Carol
Nechemias) norada, ka neonacionalisms, kas uzplauka bijusajas padomju republikas

péc 1991. gada, sekméja parliecibu, ka “blit matei ir sievietes dzives galvena

* Piemeram, Latvija devindesmito gadu sakuma tiek izdotas dzimtes atikiribas, dzimtes lomu populari
skaidrojosas gramatas. Piem&ram: Grejs, Dz. (1995). Viriesi ir no Marsa, sievietes — no Venéras. Riga:
Jumava. 302 lpp.; Erharte, U. (1999). Labds meitenes tiek lidz debesim, sliktas — veél talak: kapéc
krietnums nepalidz tikt dzivé uz prieksu? Riga: Jumava. 185 Ipp.; De Endzelisa, B. (1995). Noslepumi,
kas jazina katrai sieviete par virieti. Riga: Kontinents. 347 Ipp.

47 Kay, R. (1997). Images of and ideal woman: perceptions of Russian womanhood through the media,
education and women’s own eyes. In: Buckley, M. (ed.). Post-Soviet women: from the Baltic to Central
Asia. P. 81; Kon, U. (2010). Knybnuxa na 6epesxe. Cexcyanvnas xyremypa 6 Poccuu. C.318-339;
3npaBomeicioBa, E., Temkuna, A. (2002). Ananu3 HapparuBa: B03MOXXHOCTH PEKOHCTPYKLHMH
CeKcyanpHON HIOeHTHYHOCTH. B kH.: 3apaBombicnoBa, E., Temkuna, A. (pen.). B nouckax
cexcyanvnocmu. Cankt-IlerepOypr: «Imurpuit Bynasuny». C. 549-558.

* Kay, R. (1997). Images of and ideal woman: perceptions of Russian womanhood through the media,
education and women’s own eyes. In: Buckley, M. (ed.). Post-Soviet Women: From the Baltic to
Central Asia. P. 81.

* Yuval-Davis, N. (1997). Gender & Nation. London: Sage Publications. P. 22, 23.
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misija”.>’ Biezi vien padomju dzimtes ideologijas noraidisana noziméja subordinétas
sievietes socialas lomas parnemsanu.

Jau mingju, ka dzimtes jautdjumi faktiski netika ieklauti 20. gs. 90. gadu
sakuma akadémiskajas debat€s. Sjiizena Geila (Susan Gal) un Gaila Klingmane (Gail
Klingman) uzsver, ka vairums pétnieku detaliz€ti analiz&ja ekonomiskos un politiskos
procesus, pieméram, demokratizaciju un tirgus attistitibu, bet socialo problematiku
atstaja novarta. S. Geila un G. Klingmane uzskata, ka transformacijas procesu

izpratne dzimtes aspekts ir loti biitisks:

“Dzimtes perspektiva izgaismo p&cpadomju transformacijas, kas tikuSas uzskatitas par
passaprotamam, tadejadi parveidojot un saasinot miisu izpratni par parmainam. Talab,

pieméram, demokratizacija ir pilnigak izp&tama, ja tiek uzdots jautajums, ka ‘politika’ tika

pardefinéta ka izteikti maskulina nodarboganas.””'

Tadgjadi Austrumeiropas ekonomiskie un politiskie transformacijas procesi nevar tikt
verteti ka dzimtes neitrali un jaatzist, ka dzimte bija viens no transformacijas procesu
ietekméjosiem faktoriem. Anna Temkina (4Aura Temxuna) akcente, ka p&€cpadomju
ekonomiskas un tirgus reformas biitiski ietekme sievietes socialo stavokli. Vinas skara
valsts sociala atbalsta mazinaSanas, sociala stratifikacija, dzives iesp€ju dazadoSanas,
ka ari dzimumu nelidztiesiba. Nereti tika runats pat par “patriarhata renesansi”.”
Merija Baklija (Mary Buckley) norada uz griittbam noskirt notikuSas dzimtes
parmainas no socialisma transformacijas uz tirgus sistemu.” Krisa Korina (Chriss
Corrin) uzskata, ka parejas procesa sievietes ir gan parmainu objekts, gan subjekts.™
Savukart sociologe Daina Eglitis atzimé€, ka sievietes drizak ir bijusas transformacijas
objekti, nevis tas agenti.”

Secinagjumos M. Baklija ir radikalaka un norada, ka sievietes notikusaja

transformacijas procesa uzskatamas par ciet€¢jam un upuriem (victims). Vina raksta:
“Sievietes ir vairak piedzivojusas darba zaud&jumu, darba pienemsanas praksu seksualizaciju,

pornografijas izplatibu, ka arT vardarbibu no virieSu puses. Ir samazinajies likumdevgju

% Kuehnas, K., Nechemias, C. (2004). Introduction: Women Navigating Change in Post-Soviet
Currents. In: Kuehnas, K., Nechemias, C. (eds.). Post-Soviet Women Encountering Transition. Nation
Bulding, Economic Survival, and Civic Activism. P. 5.

1 Gal, S., Klingman, G. (2000). Reproducing Gender. Politics, Publics, and Everyday Life after
Socialism. P. 4.

2 Temknna, A. (2008). Cexcyanvhas scusms scenuyunsi: Mexcoy noduunenuem c606000ii. CaHKT-
[MerepOypr: UznarensctBo EBponeiickoro yuusepcurera B Cankr-IlerepOypre. C. 38—43.

> Buckley, M. (1997). Victims and agents: gender in post-Soviet states. In: Buckley, M. (ed). Post-
Soviet women: from the Baltic to Central Asia. Cambridge: Cambridge University Press. P. 3.

3% Corrin, C. (1999). Gender and Identity in Central and Eastern Europe. London: Frank Cass. P. 2.

> Stukuls Eglitis, D. (2002). Imagining the Nation. History, Modernity, and Revolution in Latvia.
P. 209.
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institlicijas ieveleto sievieSu skaits. SievieSu politiska reprezentacija ir daudz mazaka neka
9556

virieSu, it seviski tapec, ka ‘virieSu’ prakses neruna sievieSu varda sieviesu balsTs.
P&cpadomju transformacijas posma notika art citas norises, ko var vertét pozitivak un
kam ar1 bija liela ietekme uz sievieSu dzivém. Piemé&ram, daudzveidigu precu un
pakalpojumu pieejamiba, karjeras iesp&ju dazadibas picaugums, jaunu dzivesstilu un
subkultiiru paradisanas.”’ Tom@r sievietes vértiba briva tirgus situacija nav lemumu
piené€mgja un precu razotdja, bet gan paterétaja un pircgja.

Bitisks aspekts ir ne tikai strukturalas un ekonomiskas parmainas, kas
pardefingja sieviesu lomas, bet ar1 reklamas un masu mediju piedavato t€lu eksplozija.
Mediji un reklama butiski parveidoja sieviesu simboliskas reprezentacijas, piedavajot
vinam jaunus t€lus, pec ka tiekties, tadejadi ar1 ietekméjot realas dzives lémumus un
dzivesstilu izv€les. It 1pasi jaunie sievieSu dzivesstila zurnali sniedza p&cpadomju
sievietem citadus sieviskibas un ar1 viriSkibas modelus, kuri izteikti atS$kiras gan no
padomju laika konstrukcijam, gan tradicionalajiem priekSstatiem par dzimtes lomam.
Mira Marodija (Mira Marody) un Anna Giza-Poles¢uka (Anna Giza-Poleszczuk)
uzsver, ka politiskas un ekonomiskas iekartas transformacija piedavaja ari daudz
individualistiskaku sievietes identitates modeli salidzinajuma ar padomju laiku, kad

sievietes identitates pamats bija kolektivisms. P&tnieces skaidro:
“Sievietei netika skatita ka tada, kurai piemit paSai sava personiba. TieSi pretji, vina tika
att€lota sava socialaja konteksta; vinas tiekSanas p&c paspilnveidosanas tika parcelta uz vinas

bérnu dzivém, un vinas vajadzibas tika subordinétas gimenes vajadzibam un galu gala ari

sabiedribas vai valsts politikas vajadzibam.”*®

Sievietes atainojums p&cpadomju Zurnalos demonstréja atSkirigu, citadu telu.
ST jauna sieviete tika pozicionéta ka individs, kuram galvenais ir sevis pasrealizacija
un individualie panakumi visas dzives jomas — gan karjera, gan seksualaja dzive.
Sievietes panakumu pamats gan personiskaja dzive, gan darba tirgii — vinas pievilciba.
Pecpadomju sievieSu zurnalos fiziska pievilciba biezi tika pozicionéta ka
sievietes vertigaka 1pasiba, kas bija pretmeta oficialajam padomju sievietes t€lam.

Skaistums ka vertiba tika popularizéts gan zurnalu redakciju sagatavotajos materialos,

gan ari ar reklamu palidzibu. “Jauno sievieti” atainoja no fiziska izskata un apgérba

*% Buckley, M. (1997). Victims and agents: gender in post-Soviet states. P. 5.

°7 Marody, M., Giza-Poleszczuk, A. (2000). Changing images of identity in Poland: From the self-
sacrificing to the self-investing women? In: Gal, S., Klingman, G. (eds.). Reproducing Gender.
Politics, Publics, and Everyday Life after Socialism. P. 155.

¥ Marody, M., Giza-Poleszczuk, A. (2000). Changing images of identity in Poland: From the self-
sacrificing to the self-investing women? In: Gal, S., Klingman, G. (eds.). Reproducing Gender.
Politics, Publics, and Everyday Life after Socialism. P. 167. lpp.
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pozicijam. Jaunais sieviSkibas ideals pastiprindja virieSu socialo dominanci, jo
sievietes vértibas méraukla — vinas pievilciba virie$u acis.”

Kopuma, vertgjot transformacijas ietekmi uz sievieSu dzimti, japiekrit
D. Eglitis atzinai, ka sievieSu transformacijas pieredzi veidoja ta laika sabiedriba
domingjosa normalitates (atteikSanas no padomju pieredzes, t.i., nenormalibas)
narativa ietekme uz socialajiem procesiem, ka ari parejas uz brivo tirgu raditas
strukturalas izmairalas.60

Velos atzimét, ka transformacijas procesu izvert€§jums maskulinas dzimtes
skatijuma nav veikts. EsoSie pétijumi par dzimti transformacijas un p&cpadomju
perioda koncentréjas uz femininas dzimtes pieredz€m. Transformacijas ietekmi uz
virieSiem un maskulino dzimti kopuma var konstatét péc sociologiskajiem datiem par
virieSu veselibas raditajiem, nodarbinatibas Iimeni, atalgojuma Iimeni, ka ar1
pasnavibu skaita raditajiem. P&tijumos tiek secinats, ka pecpadomju pasaule viriesi
tiek uztverti ka transformacijas procesa agenti un ieguvéji. Tomér uzskatu, ka virieSu
dzimtes identitates transformacijas procesi ari ir ietekmé&jusi un parveidojusi. Tapéc
sava promocijas darba pétjuma esmu analiz&usi gan sievieSu, gan virieSu

(at)veidojumu reklama.

1.3. PatérinS un identitate

Feministiskas pétniecibas kritiskais skatfjums ir veicindjis arT pat€rniecibas
témas atziSanu akadeémiskaja vide. Tas licis dazadam zinatnu jomam parskatit lidz $im
kategorija “pats par sevi saprotams” ieklautos socialo paradibu raksturojumus.
Pieméram, agrak sociologijas un kulttiras studiju ignorétais iepirk$anas fenomens, kas
tradicionali deévets ka sievieSu dzives raksturlielums, patlaban tiek arvien vairak atzits
par loti sarezgitu un svarigu pétniecibas jomu. Sobrid iepirk3anos var raksturot gan
ka biutisku industrialas razoSanas cikla sastavdalu (un tadgjadi ari ka moderna
kapitalisma attistibu), gan ka komplic€tu nozimju (par identitatem, dzivesstiliem,

vertibam un uzskatiem) tiklu, kas ieklaujas modernitates ikonografija.®! Jaunakajos

> Marody, M., Giza-Poleszczuk, A. (2000). Changing images of identity in Poland: From the self-
sacrificing to the self-investing women? In: Gal, S., Klingman, G. (eds.). Reproducing Gender.
Politics, Publics, and Everyday Life after Socialism. P 169.—170.

% Stukuls Eglitis, D. (2002). Imagining the Nation. History, Modernity, and Revolution in Latvia.
P.224.

8! pieméram, sk.: Miller, D., Jackson, P., Trift, N., Holbrook, B. Rowlands, M. (1998). Shopping, Place
and Identity. New York: Routldge; Zukin, S. (2004). How Shopping Changed American Culture. New
York: Routledge; Keller, M. (2005). Needs, Desires and the Expierence of Scarity. Representations of
recreational shopping in post-Soviet Estonia. Journal of Consumer Culture, 5(1), 65-85; u.c.
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petijumos iepirkSanas ka viens no pat€rniecibas aspektiem vairs netiek uzliikota tikai
ka sieviesu triviala nodarbosans.®*

Patérina svarigums Sodienas laika un telpa ir iekod@ts patérétaja sabiedribas
jédziena. So sabiedribu trakteé ka vésturisku sabiedribas veidu, kas modernitates
attistibas gaitd pamazam ir kluvis doming&joss Rietumos.® Patérina sabiedribu un
kultiiru radija gan dazadi socialie fenomeni (socialas mobilitates picaugums, attiecibu
evoliicija dzimumu starpa, urbanizacija u.c.), gan daudz specifiskaki ekonomiskie
faktori (luksusa precu patrina pieaugums per capita, standartiz€tds razoSanas
attistiba, sarezgitas komercialas sist€mas pastiprinasana, patérina kreditu pieejamiba
u.c.), kurus papildindja un medi€ja jauna ekonomikas &€tika un kultiiras uzskati par
socialo identitati. Sis transformacijas rezultata tapa jauna realitate, par kuras centralo
socialo figiru kluva patérétajs.** Patérésanas process kluvis par kaislibu un emociju
pilnu piedzivojumu, identitates manifestaciju, tas mainas procesu, pat par pilsonisko
ricibu, proti, pirkSana vai nepirkSana ka protests vai atbalsts konkrétam notikumam
politika vai ekonomika vai ki nacionalas identitates un patriotisma izpausme.*

“Pareizo” lietu esamiba ipaSuma ir loti butiska, ne tik loti paSu materialo
labumu dél, bet ceréto socialo ieguvumu (piem&ram, popularitate, identitate, laime)
labad.®® Ari Z. Baumans akcente izmainas patérniecibas socialaja nozime, apgalvojot,
ka miisdienu patérnieciba vairs nav vajadzibu apmierinasana, bet gan vélme — daudz
netveramaka, gaistosaka un kaprizaka vieniba neka vajadzibas. Vinaprat, tas ir
pasizraisits un pa$stimul&ts motivs, kas neprasa citus iemeslus vai attaisnojumus.®’

Viens no patérétajkultiiras un sabiedribas mijiedarbibas ieverojamakajiem
pedejas desmitgades teorétikiem Grants Makkrekens (Grant McCracken) norada, ka
patérina preces ir svarigs sabiedribas kultiiras medijs, jo materialie labumi ir vieta,

kura individi ievieto un uzglaba savas privatas un publiskas nozimes:

62 Nava, M., Blake, A., MacRury, 1., Richards, B. (eds.). (1997). Buy This Book. Studies in advertising
and consumption. London, New York: Routledge. P. 2.

% Sassatelli, R. (2007). Consumer Cultre. History, Theory and Politics. London: SAGE Publications.
P. 43.

% Turpat. 50. Ipp.

% Hanovs, D. (2005). Patérétaju kopiena un tas robezas Latvija — everyone is invited? Gram.: Ozolina,
7. (red.). Robezu paplasinasana: identitates un kopienas. Starptautiskds konferences zinojumi Riga,
2005.gada 9.—12.novembris. 154. lpp.

5 Dittmar, H. (2008). Consumer Culture, Identity and Well-Being. New York: Psychology Press. P. 1.
7 Bauman, Z. (2001). Liquid Modernity. Cambridge: Polity Press. P. 74.
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“Automobili un apgerbs, pieméram, ir piepildits ar nozimém, kuras més izmantojam sevis

defineéSanai. M&s nepartraukti smelamies nozimes no misu Ipasuma esosajam lietam un

izmantojam tas, lai konstrutu savu privato un publisko pasauli.”®®

Materialie labumi sniedz cilvékiem kontroles un parvaldibas izjiitu, ka ar1 funkciong
ka cilveku personiskas un socialas identitates veidotaji. Helga Ditmara (Helga
Dittmar) uzsver, ka “Sodienas patérétajkultira daudzejadi piederét ir bar’.% Vina
norada, ka individi izdzivo materialas vertibas un to iegiiSanu ka savas butibas
integralu dalu. Sodienas patérétajs ir identitates mekl&tajs.

Vina vai vinas socialais status vairs nav fikséts un mantots stavoklis. Sodienas
sabiedriba individs var mérktiecigi sevi konstruét. G. Makkrekens atzimé, ka “meés
vairs nenoradam cilvékiem, kadiem un kam viniem je'1b1‘1t”.7O Cilveki pasi pienem $o
lemumu, izvéloties veidu, ka definét savu dzimti, vecumu, socialo statusu un
dzivesstilu. Identitate arvien vairak tiek “iegiita”, ta aizvien mazak tiek piedéveta. Loti
svariga iegiitas identitates sastavdala ir tie$i materialo labumu un labklajibas iegtiSana
un patérésana.”’ Patérniecibas kultiiras pétniece Roberta Sasatelli (Roberta Sassatelli)
secina, ka patéréSanas akts socialajam aktoram vésta ne tikai, ka vina pasaules
interpretacijas ir sociali atzitas, bet ari domingjosas. P&c pé&tnieces domam, katrs
individs, sacenSoties ar citiem, tiecas ienemt vadoSo poziciju nozimju veidoSana.
PatéréSana ir bitiska, jo ta lauj nepartraukti “apzimét” un no jauna “parapzimét”
apkartgjo pasauli, ka arT nemitigi konfrontét ar citiem, tadéjadi nodroSinot atbilstoSu
pasaules interpretaciju un lomu kontroli.”

Patérniecibas pé&tnieciba valda patiesiba, ka precu pirkSana, lietoSana un
izradi$ana ir viens no socialas identitates izteikSanas veidiem. Sis nodarbes tiek
vertétas ka simbolisks darbs pasrefleksija, parraidot citiem identitates, piederibas un
atskiribas zinojumus.”” Preces var definét ki zimes (reklamas ramé&uma), kas
funkcioné ki komunikacijas forma savas identitates konstrukcijas procesa.’*

G. Makkrekens norada:

8 McCracken, G. (2005). Culture and Consumption II. Markets, Meaning, and Brand Management.
Bloomington: Indiana University Press. P. 3.

% Dittmar, H. (2008). Consumer Culture, Identity and Well-Being. P. 26.

" McCracken, G. (2005). Culture and Consumption II. Markets, Meaning, and Brand Management.
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! Dittmar, H. (2008). Consumer Culture, Identity and Well-Being. P. 12.

2 Sassatelli, R. (2007). Consumer Culture. P. 98.

3 Cronin, A., M. (2000). Advertising and Consumer Citizenship. Gender, images and rights. London:
Routledge. P. 1.
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“Preces palidz mums apgiit, izdartt, izradit un izmainit izvéles, kuras no mums prasa miisu

individualistiska sabiedriba. Tas nav vazas, bet patibas instrumenti.””

Individi var izmantot materialos simbolus, lai kompensétu savas identitates realos vai
izt€lotos trikumus, vajas puses. Ta ka materialie labumi simbolizé daZadas atSkirigas
kvalitates, individi m&dz nepartraukti pirkt preces, lai censtos “pabeigt” savu
identitati, pilnveidojot to ar, vinuprat, trikstogo.”®

Ar idealo telu, prakSu un tadu dzivesstilu, kas asociativi tiek saistits ar
materialajiem labumiem, palidzibu paterétaju kultira piedava individam ari
simbolisko resursu kopumu, kur vin§ var giit iedvesmu savas personiskas un socialas
identitates definéSanai. Izmantojot materialo resursu simboliskas dimensijas, individi
izsaka, uztur un parveido savu identitati vai tas atseviSkus aspektus. Tostarp gan
identitates privato un personisko dimensiju (pieméram, uzskati, vertibas, personiska
pieredze), gan publisko un socidlo identitati, pieméram, socialo statusu.’’

Filozofs Zans Bodrijars (Jean Baudrillard) uzskata, ka patérésana darbojas ka
valoda, kura cilveki sarunajas. Zimju valoda prasa rakstitprasmi un lasitprasmi, tapec,
lai pilnvértigi piedalitos patérniecibas sarund, patérétajiem ir jazina kods.” Japiekrit
R. Sassatelli noradei, ka preces ir art domasanas veids. Tas ir savdabigs neverbalas
komunikacijas instruments un kalpo ka simbolisks Iidzeklis pasaules klasificéSana.
Cilveki nespétu racionali darboties, ja apkartgja pasaulé nevalditu zinamas sakaribas
un regularitate. Tapéc socialajiem aktoriem ikdiena nepiecieSama realitates skaidriba.
kuru veido ari vizualas zimes. Precém piemit §1 funkcija, tad€jadi tas nodroSina
kultiiras kategoriju stabiliz€Sanas materialo bazi.”” R. Sasatelli uzskata, ka apzinats
patérin$ verte§jams ka moderna un individualistiska identitates un socialas atSkiribas
konstrukcijas tehnika.™

Antropologe un iepirk$8anas kultiras pétijumu aizsacgja Sarona Zukina
(Sharon Zukin) uzsver, ka pats iepirkSanas process var tikt uztverts ka veids, kada tiek
apmierinatas socializacijas vajadzibas un piederiba publiskajai dzivei. Turklat “mes

biezi vien izjutam, ka iepirkSanas ir visvairak pieejamais kreativas izteiksmes

" McCracken, G. (2005). Culture and Consumption II. Markets, Meaning, and Brand Management.
P. 4.

7% Dittmar, H. (2008). Consumer Culture, Identity and Well-Being. P. 12., 23.

"7 Dittmar, H. (2008). Consumer Culture, Identity and Well-Being. P. 8.
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lidzeklis”.*' §. Zukina norada, ka cilveki perk patérina preces, jo ilgojas péc vertibas,
proti, péc “tikumiskas vértibas, ko m&s vairs negistam no religijas, darba vai
politikas”.82 Pétniece atzim€, ka, ekonomikai mainoties uz patérina ekonomiku,
patérin$ kluvis par individa vertibas radiSanas pamatstratégiju. To sekm& vairuma
individu vaja sasaiste ar makslu, religiju un politiku, tadgjadi tiesi iepirkSanas lauj
definét savu pasreiz&jo un vélamo identitati.*

Lidzigas domas ir ar1 G. Makkrekens. Vin$ uzsver vértibas klatesamibu preces
iegadg, jo to veido taja ietvertas nozimes. Dalgji tiesi tas ir iemesls, kap€c pateretaji
perk preces vai pakalpojumus, — vini ieglst tajos esosas nozimes.** Patérina preces
ietvertas nozimes nerodas pasas no devis, tas saknojas kultiira. Ar preces starpniecibu
tas noklist patérétaja dzivé. Paterina precu nozimes medz but lielakas neka to
utilitarisms un komerciala vértiba. Tas tiek aizgiitas no kultiiras raditas pasaules un
parnestas uz patérina preci. Savukart patérétajs nozimes patapina no konkrétas preces
un ietver sava individualaja identitat€. Tadejadi nozimé€m ir tris izcelsmes un
atrasanas vietas — kultiira, patérina prece un individualais patérétajs — ka ar1 divi
parneses celi — no kultiiras uz preci un no preces uz individu. Jasecina, ka G.
Makkrekens raksturo patérinu ka izteiktu kultiras fenomenu, ko veido, virza un
ierobezo kulturas apsvérumi. P&tnieks piebilst, ka arT dizaina un razoSanas sistéma,
kur top patérina preces, ir kultiira balstita nozare. Patérina preces, kuram patérétajs
velta savu laiku, uzmanibu un ienakumus, ir piepilditas ar kultiiras nozimém.*®

G. Makkrekens uzsver, ka attistitajas Rietumu sabiedribas kultiira ir dzili
saistita ar pat€rinu un atkariga no paterina:

“Bez patérina precém modernas, attistitas sabiedribas pazaudétu savus galvenos instrumentus

savas kultiras reproduc€Sanai, reprezentacijai un manipulacijai. [..] Bez patérina precém
individualas un kolektivas pasdefinésanas akti Sajas kultiiras noteikti blitu neiespgj ami.”*

Tomér janem vera, ka cilveki pasi ne vienmér apzinas, cik liela méra patérina kulttiras
piedavatas identitates laika gaita ietekmé vinu paspriekSstatu un attieksmi pret citiem.

Nenoliedzami, identitasu komunikacija ne vienmer ir eksplicita, tomér tas nemazina

81 Zukin, S. (2005). Point of Purchase. How shopping changed american culture. New York; London:
Routledge. P. 7.
%2 Turpat. 8. Ipp.
% Turpat.
¥ McCracken, G. (2005). Culture and Cosumption II. Markets, Meaning, and Brand Management. P.
117-178.
% McCracken, G. (1988). Culture and Consumption. New Approaches to the Symbolic Character of
8Céonsumer Goods and Activities. Bloomington: Indiana University Press. P. 72.
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So zinojumu ietekmi uz individu, pasveért§jumu un citu vertgjumu.®” Rezumgjot
patérétajsabiedribas pétnieku secinajumus, 1pasi jauzsver paterina simboliska
funkcija: ar patérina precém socialie aktori reproducé tas kultiiras nozimes, kas
strukturé socialo telpu. Tas savukart rada socialo robezu iezimé&Sanu un noteikSanu.
Cilveku gaume, paterina precu izvéle atspogulo vinu konkréto socialo un kultiiras
dispoziciju, kas tieck demonstréta un reproducéta ar precu izvéli.

Patérina kultiiras fenomens socialajas zinatn€s galvenokart tiek analizéts
kritiskaja griezuma. Sociologs Z. Baumans noskir patérinu (consumption) un
patérniecibu (consumerism), noradot, ka paterin§ ir nepiecieSamiba, savukart
patérnieciba tada nav.*® Vin§ secina, ka paternieciba ir socials produkts, nevis
“neapstridams biologiskas evoliicijas verdikts”, turklat paternieciba ir kas daudz

vairak neka vienkarsa paterina veikSana. Ta Isteno daudzus un dazadus uzdevumus:

“Pirmam kartam paternieciba nozime cilveéku parveidoSanu paterétajos, pazeminot visus citus

cilveku aspektus uz sekundaram, atvasinatdm un zemakam kategorijam. Pat€rnieciba ari

nozimé biologiskas nepiecieSamibas parstradi komercialaja kapitala. Dazkart ari politiskaja

kapitala.”"
Z. Baumans, kritiz&jot pat€rniecibas kultiiras “dievinasSanu”, iztirza ASV ikdienisko
praksi, kura “amerikani pieradinati akceptét, ka iepirkSanas ir veids, ka izarstét
jebkuru likstu, atvairit un novérst jebkurus draudus un korigét jebkuru disfunkciju”.”’
Sociologs atzimée, ka $ada “arstnieciska” iepirkSanas izpratne kluva seviski izplatita
péc tragiska 2001. gada 11. septembra, kad: “Go shopping’' noziméja: viss ir atkal
kartiba. Viss ir ka parasti.””

Z. Baumans norada, ka nozime “but pilsonim” pakapeniski tiek aizstata ar
izpratni par ratna patérétaja modeli. Patérina sabiedriba visi veikali un pakalpojumu
sniedzg&ji pirmam kartam kalpo ka “aptiekas”. Tie iedarbojas ka zales, neraugoties uz
to, kas tiek pardots. Lielaka dala precu faktiski ir “medikamenti”. To pirkSana un
patéréSana ir darbibas, kuru mérkis ir mierinat, noveérst uzmanibu no nepatik§anam un
problémam.”* Deniss Hanovs secina, ka patérétaju sabiedriba preces netiek parvérstas

jauna religija vai filozofiska koncepcija, bet tick dehumanizeta patérétajvide, kura
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individs atrodas divvientuliba ar vinam adres€tiem un (vai) karotiem priekSmetiem.
Vinaprat, tas izriet no individa izv€les un ar to saistitam unikalam paterétaja ipasibam.
Kopa ar ideju par brivas izvéles neierobezoSanu, lidzcilvéku eksistence tiek izslegta
ka ierobezojoss faktors.”*

Grants Makkrekens, kur§ savos darbos vairakkart uzsveris patérina precu lielo
nozimi Sodienas kultiira, arT norada, ka paterétajsabiedriba nekada zina nav ideala un
taisniga cilvéku kopiba. Vin§ uzsver, ka “paterina preces satur ari stereotipiskas
nozimes. Tas veicina ierobezojumus, kas veido sievieSu, imigrantu, vecaka
gadagajuma cilvéku un jaunie$u pa$definiciju”.”” Realitaté nemaz nevar bit citadi, jo
preces, kas reflekté esosSo sabiedribu, vertibas un normas, ietver tas gan pozitivas, gan
negativas un diskrimingjosas nozimes. Tadgjadi paterina preces ir savdabigs, bet
diezgan precizs sabiedribas spogulis. Vienlaikus G. Makkrekens uzsver, ka
pateérétajsabiedriba nav uzlikojama ka maksligs un katastrofals socialais izgudrojums.
“Ta ir kultira ar savam sist€mas Ipasibam/iezimém. Un mes neesam rijigi zveri, kas
ielaizas ar nelabo. M@&s esam radijumi, kas ir atkarigi no materialaja pasaulé
ietvertajam nozimam,” piebilst patérétajsabiedribas pétnieks.”

Materialo labumu piederibas psihologiskaja aspekta ipaSi svarigs ir dzimtes
faktors. VirieSi un sievietes, konstru§jot savu dzimtes identitati, parasti lieto
atskirigas, pat pretstata esosas precu psihologiskas funkcijas. Viriesi tradicionali veido
salidzino$i neatkarigakas identitates konstrukcijas un izpausmes formas, turpreti
sievietes identitate ir vairak atkariga no citiem cilvékiem un saknojas cieSas
personiskajas attiecibas. Sievietes attiecibas ar personiskajam lietam lielaka nozime ir
attieksmei un to simboliskajai jégai, savukart viriesi vairak izmanto instrumentalu un
egocentrisku pieeju. H. Ditmara norada, ka paterina precu iegade ir integrala sievietes
socialas un personiskas identitates dala, tadel vinai iepirkSanas ir izteikti emocionala,
psihologiska un simboliska darbiba. Savukart virieSa identitate ir daudz mazak
atkariga no patérina procesiem.”’

Dzimtes un patérétaju kultiiras attiecibas ir piesatinatas ar aizspriedumiem.
Izsakot jokus par sievieteém, kuras ieperkas “lidz pulsa zudumam”, vai virieSiem, kuri

neorient€jas majsaimniecibas precu klasta, patérétajkultiira atdzimst labi atpazistamie
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un popularie dzimtes stereotipi, secina sociologe DzZenifera Skanlona (Jennifer
Scanlon).”®

Cilveki ne vienmér apzinas to pakapi, kada paterina kultliras piedavatas
nozimes ietekmé cilveéka paspriekSstatu un citu vert§jumu, ka art veido identitati.
Patéretajsabiedribu skaidrojosas teorijas ir nepiecieSamas, lai saprastu $a laika cilvéku
individualo un kolektivo identitati veidojoSos procesus, ka ari analiz&tu pilsoniskas
sabiedribas pastavéSanas riskus un taja pastavos$os netaisnibas un diskriminacijas

faktorus.

1.4. PatérinS un identitate reklama

Identitate parasti tiek veidota pretnostatijuma un salidzinajuma, So pieeju ari
aktivi lieto marketinga un reklama. Reklamas zinojumus izmanto ka simboliskos
resursus identitasu konstruéSanas un komunikacijas procesos. Vienlaikus nedrikst
aizmirst, ka reklama manipulé ar cilvékiem un paklauj vinu patibu komercialiem
nolikiem.”” Reklama rada realitati, kas nav ista, ta sniedz spilgtu un iedarbigu (tadu
nerealistisku) normu kopumu, skaistuma, materialo un dzivesstila vertibu jetvaru.'®
Misdienu sabiedriba sevi uztver un reprezenté ka paterina sabiedribu. Bet tikpat liela
mera, cik ta pateré preces un pakalpojumus, sabiedriba pati sevi patéré ka patérina
sabiedribu, ka ideju, uzsver Zans Bodrijars. Vin$ piebilst, ka reklama ir “3is idejas
slavas dziesma”.'”!

Sodienas patérétajkultiiras vizualas komunikacijas formu klasta tiesi reklamu
verteé ka unikali varenu un vienlaikus ka patérniecibas alku radiSanas un patérina
zZimju veidoSanas vaininieci.'”” Nevar noliegt, ka reklamas ietekme ir sasniegusi
jaunas virsotnes, pétijumi rada, ka patérina sabiedribas, ka Rietumeiropa un
Ziemelamerika, individs dienas laika nondk saskarsmé ar aptuveni 3000 reklamam.'*

Reklamas mérkis ir sekmét pre¢u pardosanu un palielinat pardoSanas raditajus,
tade] tas efektivitate biezi vien tiek aplikota ka tieSas iedarbibas efekts. Tomeér

reklamai piemit netieSi efekti, kuru ietekme mana promocijas darba ietvaros veiktaja

% Scanlon, J. (2000). Introduction. In: Scanlon, J. (ed.). The Gender and Consumer Culture Reader.
New York: New York University Press. P. 1.

% Cronin, A.M. (2000). Advertising and Consumer Citizenship. Gender, images and rights. P. 1.

' Dittmar, H. (2008). Consumer Culture, Identity and Well-Being. P. 15.

' Baudrillard, J. (1998). The Consumer Society. Myths and Structures. P. 193.

102 Nava, M., Blake, A., MacRury, 1., Richards, B. (eds.). (1997). Buy This Book. Studies in Advertising
and Consumption. P. 39.

19 Dittmar, H. (2008). Consumer Culture, Identity and Well-Being. P. 2.
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pétijuma ir daudz svarigaka. Tas jasaka it Tpasi par reklamas lomu patérina kultiiras
ideala normu un identitasu veidoSana.

Pielauju, ka liela dala cilvéku neuzskata, ka reklama nekliidigi atspogulo
sabiedribas piedzivoto un pieredzeto ikdienas realitati. Tapat liela dala cilvéku netic,
ka kada noteikta produkta iegade nekavgjoties parvertis vinu un pieskirs iekarotas
reklamas t€lu 1pasibas.

Piekritu uzskatam, ka reklamas iedarbiba drizak ir universals process, no kura
ilgtermina ir gruti izvairities. Piem@ram, bérni iemacas materialo labumu simboliskas
nozimes, noverojot pieauguso interakciju ar materialajiem labumiem gan tiesi, gan ar
masu mediju starpniecibu. Bérniem tiek piedavata atzina, ka materialie labumi sniedz
simbolisku informaciju par to ipasniekiem un veido vinu raksturojumu.'®*

Reklamu var uzskatit par patérétaju dzivesstila un identitates instrukcijam. Ar
reklamas palidzibu, raksta sociologe Eva Iliza (Eva Illlouz) patérina kultira piedava
individiem att€lus, kas satur sevi dzivesstila un identitates vadlinijas — ta ir jaizskatas,
ta ir jauzvedas, tas ir jagrib, péc ta ir jatiecas. Ta ietekm@ paterétaju, jo vini tiesi un
netieSi salidzina sevi ar reklamas piedavatajiem idealiz€tajiem t€liem un dzives
stiliem. Reklama konstru€ idealiz€to objektu, ainavu un socialas attiecibas, faktiski
saskanotu Visumu. Tas vara slépjas skaidri formulétas nozimés, kuras saista
patérétaju vélmes ar tirgus spekiem.'®’

Reklamas komunikacija izmantota tehnika, uzrunajot kopienu ka vairakus
atseviSkus individus, nenozimé, ka patérétaju identitatei nepiemit ari kolektivas
iezimes. Neskatoties uz tu dominanti, veikalu tiklu precu reklamas var konstatet
pasibas, kas apvieno individus kopiena un uzruna tos ka masu, grupu un kolektivu
jau bez individualam ipasibam.'*

Eva Iliza atzim€, ka reklamas galvena nozime ir materialo labumu
“pacelSana” apgarotibas Iimeni, un tad€jadi reklama veicina patérniecibu ar vélmju
daudzveidibas un daudzskaitlibas palidzibu. Reklamas centra ir metaforas, ka

attiecibas starp cilvékiem (un atsevisSkiem individiem) tiek medi€tas ar materialo

labumu un lietu starpniecibu.'”’

1% Dittmar, H. (2008). Consumer Culture, Identity and Well-Being. P. 19.

' Tllouz, E. (1997). Consuming the Romantic Utopia. Love and the Cultural Contradictions of
Capitalism. Berkeley: University of California Press. P. 82.
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Nenoliedzami, reklama ir nozimiga Sodienas kultiiras sastavdala, atzimé Anna
Kronina (4nn Cronin). Ta ietekmé socialo attiecibu konceptus saskana ar saviem
mérkiem. Individi nepartraukti konstrué savas identitates, arT reklama ka nozimju
mediators ir § procesa biitisks dalibnieks.'*®

Savukart reklamas loma patérina kontekstd ir loti interesanta, uzsver
G. Makkrekens. Ta kalpo ka kanals, kura nepartraukti norisinas kultiira nostiprinato
nozimju virziSana uz pat€rina pre¢u pasauli. Reklama palidz “notvert” esosas un
jaunas sabiedriba cirkulgjosas kultliras nozimes un ievieto tas pat€rina produktos,
tadgjadi padara jaunas nozimes zinamas un pieejamas paterétajam. Individi ar
reklamas palidzibu uzzina un sp&j lietot jaunraditas kultiira eso$as nozimes.
Makkrekena skatijuma reklama veicina kultiiras apriti sabiedriba.'” Pétnieks norada,
ka reklama Iidzinas vardnicai, kas nepartraukti informeé par jauniem apzimétajiem un
apzimé&jamajiem:

“Reklama strada ka potencidla metode nozimju parneSanai, apvienojot pat€rina preci ar

kultiira nostiprinatajam pasaules reprezentacijam konkretas reklamas telpa. Process norisinas,

jo reklamas uztvergjs piedéve noteiktas iezimes, kuras vin$ vai vina zina, ka tas pastav kultiira
nostiprinataja pasaulé, patérina precei. Tadgadi zinamas pasaules iezimes klist par
raksturigajam patérina preces iezimém.”''’
Tiesi reklamas vizualitate savieno kultliras nozimju pasauli un materialo objektu,
starp kuriem norisinas minéta nozimju parnesana.

Reklama nodroSina, ka patérina preces nepartraukti iegiist jaunas nozimes.
Liela meéra reklama uztur saskanu starp “kultiras kartibu” un “patérina precu
kartibu”.'"! Taja patérétaji allaz meklg jauno, ko var izmantot sevis, savas gimenes,
kopienas identitaSu veidoSana, papildinaSana un maina. Makkrekens uzsver, ka
pateérétaji reklama parasti nemekl€ eksistenciali nozimigus veéstijumus:

“Vini mekl€ mazas nozimes, izpratnes par to, ko nozimé bt sievietei vai virietim, izpratni par

dzivi pusmiiza, izpratni par novecoSanu, izpratni par to, kas ir berns un par ko b&rns kliist

pieaugot, izpratni par to, ko nozime bit sabiedribas loceklim vai valsts pilsonim.”""?

1% Cronin, A. M. (2000). Advertising and Consumer Citizenship. Gender, images and rights. P. 5.
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P&tnieks atzimé€, ka §is dzives norises cilvékus nodarbina nepartraukti. Vins norada,
ka paterétaji, aplikojot reklamu, meklé simboliskos resursus, jaunas idejas un veco
ideju parveides labakas versijas, kas noderigas savas patibas attistibai.'">

Kultiiras nosacitas nozimes ietver ar1 dzimtes atveidojumu un talako tas
interpretaciju reklama. Tas p&tnieciba piedava veidu, ka noteikt kultiiras, politikas un
ekonomikas jaunas tendences. Reklamas t€lu analize atklaj tajas iekod€tas socialas
nozimes, kas savukart sniedz informaciju par reklamas ideologisko nozimi.''* Izzinot
reklamas vizualo vestijumu, ir iesp&jams noteikt arT tajos iekod€tos dzimtes identitates

paraugus un ietvarus, kas ir svarigs sabiedribas raksturlielums.

1.5. Patérin$ un reklama socialisma

Viena no socialisma ekonomiskas sistémas pamata paradigmam bija
sabiedribas vajadzibu un Iidz ar to arf raZo$anas centralizéta planoana.'”” Daudzgjada
zina tieSi talab patérina veikSanas un reklamas komunikacijas pieredze padomju
sisttma izteikti atSkiras no vélakas transformacijas un pécpadomju laika pieredzes.
Ar1 patérina veikSanas prakses centralizétas ekonomikas ietvara bija atSkirigas no
briva tirgus piedavatajam iespgjam. Tomer visos minétajos posmos — padomju,
transformacijas un pecpadomju — piemita izteikts dzimtes raksturs.

Ar1 padomju sistéma bija patérétaji, kuri savu dzives jégu apzinajas ar mediju,
tostarp reklamas, radito objektu un t€lu starpniecibu. Tomér §1 pieredze ieveérojami
atskiras no Rietumu prakses. Viens no iemesliem, péc antropologes Karolinas
Hamftrijas (Caroline Humphrey) domam, mekl€jams padomju sabiedriba praktizetaja
materidlo lietu radiana savas majsaimniecibas.''® Vésturniece Viktorija TjaZelnikova
(Buxmopus Taxcenvnukosa) norada, ka majsaimniecibu gan ka ekonomiski nozimigu
vienibu, gan ka identitates veidotaju pastavéSanu noteica: 1) paterina precu un
pakalpojumu sfera valdoSais deficits; 2) patérétaja vajadzibam atbilstigas kvalitates
precu trikums tirgt; 3) precu, ko bija iesp€jams pagatavot arl pasiem, nesamerigi

augsta cena; 4) majrazoSanas (piemé&ram, StSanas un adiSanas) augstais prestizs.

"3 McCracken, G. (2005). Culture and Consumption II. Markets, Meaning, and Brand Management.
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Turklat majrazoSanas izstradajumi ar1 bija galvena padomju cilvéku individuala stila
komponents.'!”

Respektivi, padomju paterétajam veidojas divejada identitate — gan ka
masveida produkcijas paterétajam, gan ka majrazotajam. Patérinu ierobezoja izvéles
un precu klasta vienveidigums. Padomju perioda sabiedriba (it ipasi pat€rina
priekSmetu asa deficita perioda) pastavéja tas loceklus vienojosa izjiita, ka lielaka dala
precu netika iegadatas ar brivas gribas izveles palidzibu, bet gan pieskirtas (dabiitas)
neatkarigi no individa izvéles. Padomju patérétajs bija spiests veidot un reprezentét
savu identitati gan ar nopirktajam precém, gan (tas bija v€l bitiskak) ar
majsaimnieciba raditajam lietam.''® Viena no padomju patérinu spilgti raksturojosam
iezim@m ir centieni iegiit deficita preces. 1985. gada izteikta deficita preCu saraksts
ietvéra 250 nosaukumus, savukart 1989.gada sakuma So precu skaits bija
divkarSojies. Togad PSRS lielakajas pils€tas ziepes, tabakas izstradajumi, sviests,
cukurs un alkohols bija pieejams apmaina pret taloniem.'"” Padomju Savieniba precu
apgade pastaveja specigas regionalas atskiribas. Vislabaka situacija bija Maskava, citu
pilsétu iedzivoju dzives limenis bija zemiaks.'”” Daudzu produktu patérind PSRS
ievérojami atpalika no Rietumu valstim. Pieméram, auglus padomju cilveki 20. gs.
70.—80. gados €da pat tris reizes mazak, neka bija paredz€ts mediciniskajas uztura
normas. Kopuma péc patérina apjoma uz vienu iedzivotaju astondesmito gadu vida
PSRS atradas 77. vieta pasaulé.121 Planveida ekonomika nesp&ja nodrosSinat lielu
apjomu augstas kvalitates produktu. Tiecoties péc kvantitativajiem raditajiem, novarta
tika atstata precu kvalitate.'?

Deficits radija ar1 specifiskas patérina prakses, kuras raksturoja milzigs laika

patérin$ un sarezgita cilvéku savstarpgjo attiecibu shéma. Pieméram, vairakas dienas
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ilgas rindas “ar pierakstiSanos” un nakts deziiram, lieli produktu uzkrajumi majas,
“blats”, bartera darfjumi u.c.'” Astondesmito gadu sakuma stavéSana rindas bija
ikdienas sastavdala, to var dévet pat par “otro darbu”. Saskana ar statistikas datiem,
1985. gada padomju cilvékam rindas bija japavada vidgji 27,2 stundas nedgla.'**
Publicists Aleksandrs Kustarevs (Azexcandp Kycmapes) raksta, ka precu ieguve
Padomju Savieniba arpus oficialas sadales sist€mas tikliem — “blats”, “kreisais
sektors”, atseviSska nozaré stradajoSo papildu apgade, “specsadale” —, radija daudz
sarezgitaku socidla statusa un prestiza sistému neka Rietumvalstis.'*

Deficits bija “iedzimta” socialistiskas planveida ekonomikas pazime, padomju
cilvéka ikdienas ierasta sastavdala. Padomju patérétaji, peéc Borisa Gladareva (bopuc
Imadapes) un Zannas Cinmanas (Kawna [Junman) vértgjuma, “sakot ar
septindesmitajiem gadiem, preCu un pakalpojumu trukumu saka izjust seviski
sapigi”.'*® Pétnieki uzsver, ka precu deficitam nebija nekada vésturiski ideologiska
pamatojuma, to nevaréja attaisnot ar industrializacijas tempu palielinaSanas
nepiecieSamibu vai péckara grutajiem apstakliem, kas bija galvenie argumenti
ieprieksgjas desmitgad@s. Deficita saasinajumu izjiitu uzturja ari cauri ‘“‘dzelzs
priekSkaram” 1idz patérétajam nonakuSie kapitalisma parpilnibas vizualie t€li, kas
palielinaja veélmju loku. Rietumu lielveikala ainas padomju tiiristiem radija iltiziju par
padomju valsts lielo atpalicibu, biezi ari — psihologisku Soku, tadgjadi kardinali
mainot cilvéku uzskatus par socialismu ka pareizako valsts iekartu. Deficits kaitinaja,
tracindja un arvien vairak parvértas par asu socidlpsihologisko problemu.'?’

Vairaki padomju perioda pétnieki atzim€, ka valdiba paterina veikSanas
prakses uzskatija par veidu, ka radit 1pasu “padomju patérétaju”. Standartizéto precu
masveida razoSanas uzdevums bija v&l vairak nostiprinat sociala izlidzinajuma
tendences. Par domingjoSo uzskatu kluva priekSstats, ka tiesi valsts ir visu materialo

labumu avots, kuru sadale tiek istenota “p&€c sociala taisniguma un vienlidzibas
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principiem”.'*® Varas uzspiesto dzivesstilu vienadoganos veicinaja ari atalgojuma un
cenu nolidzinajums, kam “tad€jadi vajadzgja atspogulot kopigo un objektivo padomju
materidlo apstaklu pasauli”.'®® Jasecina, ka padomju telpa vienlaicigi valdija divi
pret&ji diskursi — oficialo retoriku par “sapratigu vajadzibu veidosanu” un ideologisko
“cinu pret aps€stibu ar lietam (sewusm)” papildingja sabiedriba aktualas un daudz
apspriestas t€mas par deficitu, par “blatu” iegiitajiem produktiem un daudzam
nepiepilditajam patérina vélmaém.'*’

Patérin§ ka sociala izlidzinajuma instruments socialistiskajas valstis ir
analizéts vairakos pétfjumos. Pieméram, Dzads Sticels (Judd Stitzel) §ada griezuma
apliikojis modes industrijas funkcionéSanu Austrumvacija. Petnieks norada, ka vara
ieguldija lielas ptles, lai izglitotu paterétajus un audzinatu vinus par socialistiskas
valsts “apzinigiem pilsoniem”. Publiskaja telpa tika kultiveti “socialistiska paterétaja
paradumi” — saimnieciskums un racionala pirkSanas [émumu pienemsana. B3

Sticels raksta, ka bieza “modes ka nepastavigas, impulsivas aizdomigas
patérina dzinu dzitas sievietes personifikacija, atspoguloja visparpienemto uzskatu par
sievieti ka biitni, kura tendéta paklauties iracionalam v€lmé&m un kurai piemit arl
parspiléta seksualitate un “maldigas vajadzibas™.'*? Sada uzvediba savukart tika
pozicionéta ka drauds valsts centieniem racionaliz€t razoSanu un pat€rinu. Vara
mégingja ietekmét un ierobezot sievieSu v€lmes, savienojot sievietes — patérétajas
tiesibas — ar vinas ka precu razotdjas lomu, ka ari populariz€jot racionalus

“socialistiska paterétaja paradumus” ka svarigu pilsona biitibas dalu.13 3

Gan reklamas,
gan patérniecibas pamata bija idealistiska koncepcija par sapratigu un sabiedribas
kolektivajas interes€s saknotu patérinu socialisma, kas nesaskangja ar reali esoSajam
individu vajadzibam. Reklama un patérnieciba bija vidutajs starp razoSanu un patérina

veikSanu, ta sasaistija Sos abus procesus. Faktiski tas uzdevums bija aizstat neesoSos
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tirgus mehanismus. Proti, reklamas uzdevums bija populariz€t socialistiska patérétaja
idealu un, izglitojot sabiedribu, ietekmét vajadzibu defingsanu.'**

Kludaini ir apgalvot, ka padomju laika reklama vispar neeksist€ja. Reklamas
komunikacija pastavéja, tacu tai bija citi mérki un uzdevumi neka tirgus ekonomika.
Reklamas darbibas ietvarus noteica tas vieta padomju centralizétaja ekonomika. Saja
sisteéma sarazotos produktus sadala centraliz€ti, tad€jadi gandriz pilniba tiek izslégta
vajadziba pec industriala marketinga. Padomju tipa ekonomika svarigakie razoSanas
lémumi bija centraliz€ti, tie paredz€ja planveida razoSanu un precu pardoSanu,
izslédzot materialu ieinteres€tibu pardoSanas apjomu pieauguma. Padomju sisteéma
primara un godalgota tika plana izpilde, nevis produktu noieta palielinajums. Lidz ar
to uznémumi pasi nebija ieintereséti marketinga aktivitaSu istenosana. Turklat tirgi,
kur pieprasijums ir lielaks par piedavajumu, marketingam nav nekadu attistibas
stimulu. Taja reklama ir nebutisks fenomens, kam nav ari ekonomiskas sistémas
atbalsta.'*’

Runat par reklamu ka padomju perioda reala paterina atspogulotaju ir
problematiski. Viens no pirmajiem padomju reklamas pétniekiem Filips Hansons
(Philip Hanson) uzsver, ka padomju reklama domingjosos produktus var iedalit divas
galvenajas grupas: 1) preces un pakalpojumi, kas nav deficits un ir jauni un 2) preces
un pakalpojumi, kas nav deficits un nav ar1 jauni.136 Raugoties no Rietumu reklamas
industrijas viedokla, pirmas grupas reklamas objekti ir visai netipiski. To vida bija
vairaki partikas produkti, pieméram, zivis, kefirs, kaus€tais siers un ilglietojuma
preces — elektriskas bardas skujamas masinas, kinokameras, tranzistori un adamas
masinas, dazi majsaimniecibas produkti. Sai grupai piedergja ari salidzinoi jauni
pakalpojumi — velas mazgatavas un kimiskas tiritavas. Otraja kategorija ieskaitams
piens, siers, konservéti augli, t€a, kosmétika un smarzas, pulksteni, motocikli,
krajbankas pakalpojumi, apdroSinasana, vilciena un avio biletes. Hansons uzskata, ka
padomju reklamas galvena funkcija bija iepazistinat paterétaju ar vinpam V&l
nepazistamiem jauniem produktiem un sekmét produktu uzkrajumu likvidéSanu

gadijumos, kad piedavajums parsniedz pieprasijumu esoo cenu limeni."*’ Konkurenci

P Merkel, 1. (2008). Alternative Rationalities, Strange Dreams, Absurd Utopias. On Socialist
Advertising and Market Research. P. 329.

15 Hanson, P. (1974). Advertising and Socialism: The Nature and Extent of Consumer Advertising in
the Soviet Union, Poland, Hungary, and Yugoslavia. New York: International Arts and Sciences Press.
P.11.

3¢ Turpat. 51. Ipp.

57 Turpat. 61.~71. Ipp.

41



rosino$a reklama nebija pielaujama, jo vélmes, kuras nebija piepildamas, nevargja tikt
rosinatas. Tapéc reklama kluva par mediju, kas sniedza informaciju par jauniem
produktiem, populariz€ja augoSo padomju sabiedribas labklajibu un ekonomiskos
panakumus, ka ari propagandéja socialistiska dzivesstila idealus.'*®

Tirgus ekonomikas iespaida peécpadomju perioda izteikti mainijas gan
reklamas uzdevumi, gan arT reklaméto predu klasts. Sada aspekta reklama daudzgjada
zina pardeva gan patérétaju individualo, gan kolektivo piederibu. Iesakot produktus ka
ieglistamas Rietumu vértibas, reklama ar1 piedavaja celu uz jauno paterina kulttiras
sabiedribu. Patérin§ kluva par sféru, kura Rietumu pasaule tiesa veida ienaca
pecpadomju cilvéku dzivé. Dafne Berdala (Daphne Berdahl) atzim€, ka pat€rina
visspilgtak izpaudas atSkiriba starp Rietumu un p&cpadomju sabiedribu. Austrumu
bloka ekonomisko griitibu dikt&tais ierobezotais paterins izteikti kontrastgja ar
patérina precém parbagatajiem Rietumiem. Sis kontrasts radija “zelta Rietumu” télu
ka pasauli, kur itin viss mirdz un laistas, “paradizi”, kuru sasniedzot, var atrisinat
visas dzives problémas. Tika radita vélésanas péc citadibas un citadakas dzives.'”
Savukart Valérijs BuSujevs (Bazepuu bywiyeg) uzskata, ka Rietumu un pat€rina
pieliigsmes iemesls mekl&jams agrako septindesmito gadu jaunieSu arvien mazakaja
ticiba padomju ideologijai. Sai paaudzei zuda pozitivie padomju ideali, izplatijas
neticiba socialisma sasniegumiem, piecauga cinisms. lestajas vienaldziba pret dzives
jégu, ko parasti apzimé ar netulkojamu terminu no krievu valodas — “pofigisms”. Tas
ar1 sekmgja t.s. Rietumu vilinajumu, lai gan padomju cilvéku zinaSanas par dzivi aiz
“dzelzs aizkara” bija pieticigas. P€&cpadomju perioda §1 attiecksme veicinaja mantu un
pirkSanas kultu. Turklat tiesi §1 vélina padomju paaudze 20. gs. 80. un 90. gadu mija
kluva par galvenajiem politisko, socialo un ekonomisko parmainu agentiem.'*’

Sava zina So mantu kultu, ka norada D. Berdala, pastiprindja pat€rina
politizésana padomju sistéma. Sovetiska racionala patérina ideologija poziciongja
patéréSanas prakses kolektiva labuma, nevis individualo tiesibu ietvaros. Tas kopa ar
pastavigajam un ilglaicigajam ikdienas patérina gritibam nemitigi stimul&ja paterétaju

alkas.'"' Tadgjadi padomju sistéma pieradinaja cilvekus iekarot materilas lietas,

P Merkel, 1. (2008). Alternative Rationalities, Strange Dreams, Absurd Utopias. On Socialist
Advertising and Market Research. P. 333.

9 Berdahl, D. (2010). On the Social Life of Postsocialism. Memory, Consumption, Germany.
Bloomington: Indiana University Press. P. 35.

0 Bymyes, B. (2010). 'unenne 3a dacamom Guaromonyums. B: Bymaeka, JL, Kpymwm, P. (perm.).
3acmou. Juckoumenmor CCCP. Mocksa: [IEMC Kynbrypaas pesomonus. C. 202.

1 Berdahl, D. (2010). On the Social Life of Postsocialism. Memory, Consumption, Germany. P. 36.

42



ilgoties péc to iegades. Tirgus ekonomika beidzot lava §is alkas un sapnus piepildit.
Precu pieejamiba un to pat€rnieciba uzskatama par nozimigu parejas perioda simbolu.
Savukart padomju razojuma preces kluva par neveiksmigas socialistiskas ekonomikas
simboliem. D. Berdala uzsver, ka “neveiklie socialisma laika produkti iemiesoja sevi
pasa reZIma izgasanos, socialisma neefektivitati, atpalicibu un mazvértigumu”.'**

1989. gada veiktaja petijuma “Sievietem Latvija” respondentiem tika uzdots
jautajums: “Ar ko sievietes Rietumos atSkiras no sievietétm Latvija?”
20,5% respondentu atbild€ja — ar neatkaribu, 13,5% — ar materialo labklajibu, 10% —
ar drosmi, 9,3% noradija — “cits”. Atbildes “cits” ietveéra: ar smaidigumu, ar augstaku
dzives standartu, ar patérina pre€u kvalitati un kvantitati, ar savu sieviskibu un
stilu.'® Atbildés iezim@jas patérina aspekts un iztélotie Rietumi, kur pieejamas
kvalitativas preces lautu ari Latvijas sievietem klut izglitotakam, neatkarigakam,
drosmigakam un skaistakam.

Akadémiskaja lauka patérin§ un reklama Padomju Savieniba un citas
Austrumeiropas valstis ir jauna t€ma, tomér veérojams, ka ta piesaista aizvien lielaku
petnieku veribu. Patérin$ un reklama bija butiskas arm padomju sabiedribas dzives

sastavdalas, kuru pétnieciba sniedz dzilakas zinasanas par to.

1.6. Paterin$, paterina iespéjas un simboliskas nozimes pécpadomju
perioda
P&cpadomju sabiedriba paterin§ kluva par socialu darbibu un socialas
identifikacijas instrumentu, ar kuru tika defin€ts gan savs, gan citu veiksmigums,
vertigums un godigums. lkdienas Itmeni p&cpadomju patérina ipatniba bija cilvéku
vélesanas palutinat sevi ar padomju iekarta “liegtiem labumiem”.'**
Tirgus ekonomika cilvéki saskaras ar patérina praksém, kur precu un
pakalpojumu pieejamibu vispirms noteica ta cena, nevis fiziska pieejamiba, kas

padomju perioda bija galvenais patérina praksi nosakosSais aspekts. Jauna realitate lika

12 Berdahl, D. (2010). On the Social Life of Postsocialism. Memory, Consumption, Germany. P 37.

5 Millere, A. (1992). Women in Latvia: they endure all. In: Trapenciere, I., Kalnina S. (eds.).
Fragments of Reality: Insights on Women in a Changing Society. Riga: VAGA Publications. P. 46—47.
14 Ppatico, J. (2008). Consumption and Social Change in Post-Soviet Middle Class. Stanford: Stanford
University Press. P. 140.
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apgiit jaunas paterina prakses, ta veidoja patérina stilu, kuras svarigs komponents bija
identitates un sociala statusa demonstracija ar iegadatajam precém.'*’

Pécpadomju vidusskiras paterétaja identitate, kas bija veidojusies deficita
ekonomikas apstaklos, sakotn€ji bija veél neskaidra un nestabila. Tai piemita gan
padomju laikam raksturigas iezimes, gan ari tirgus ekonomikas radito parmainu
pirmie rezultati, galvenokart precu un pakalpojumu patéréSana ar mérki apmierinat
velmes. Var sacit, ka “darba sabiedriba (o6wecmeo mpyoa) pakapeniski transformejas
par patérina sabiedribu”.'*® Pécpadomju patérétajam tirgus ekonomikas sniegtas
patérina iesp€jas simboliz€ja ne tikai izve€les brivibu, bet arl “normalas dzives”
atgrieSanos. Daudzi ticgja, ka demokratija nozimé kapitalisma pat€rina precu
pieejamibu kombinicija ar socialisma socidlajam garantijam.'*’ Patérina briviba kluva
par tirgus reformu legitim&josas ideologijas biitisku dalu, jo parejas laika sabiedribai
tika piedavata universala motivacija, ka tuvaka nakotné sasniedzama pat€rina
paradize.'*®

Antropologi Agnese un Gabors Kapitaniji (Agnes & Gabor Kapitany) norada,
ka “dzinsu bikses un Coca-Cola jau sesdesmitajos gados Austrumeiropa un Centralaja
Eiropa simboliz€ja “brivo pasauli”, turklat Rietumu paterina preces simboliz€ja ar1
ckonomisko attistibu un labkldjibu, un augSupeju”.'* Tapéc, nenoliedzami,
atgrieSanas pie normalitates (normality) ietvéra sevi arl Rietumos razotu
majsaimniecibas precu iegadi ka dzivesveida butisku elementu. Zigrida Rausinga
(Sigrid Rausing) sava petijuma par kada Igaunijas neliela ciema iedzivotaju paterinu
un ar to saistitajam simboliskajam nozim&m norada, ka Rietumu precu patérins
veidoja nozimigu dzives rietumnieciskoSanas procesa dalu. Ta bija sabiedribas
parvietoSanas “no Austrumiem uz Rietumiem”. Tadgjadi “normalo” Rietumu precu
patéring simbolizéja kolektivu valsts atgrieSanos pie normalibas. So produktu
normalitate cilvéku izpratn€ nav saistita ar vinu pirktsp&ju. Salidzinajuma ar realajiem

ienakumiem Sie produkti bija dargi. Tie tika uztverti ka “normali”, jo atspoguloja

S Tnamapes, b., Lluaman, XK. (2009). Jlom, mIKONa, Bpadd W My3CH: IOTPEOHTENBCKHE MPAKTHKH
cpennero kiacca. C. 199.

1 Tyrpat. 218. Ipp.

"7 Ghodsee, K. (2011). Lost in Transition. Ethnographies of Everyday Life after Communism. Durham,
London: Duke University Press. P. 187.

8 Kypxenxo, T. (2002). Ueonorus “cBOGOIHOr0 PhiHKa” H MOCTCOMMATHCTHIECKHE METAMOPDO3bI
XKeHCKOM uueHtnuHocTH. B kH.: I'anoBa, E. Ycmanosa, A., Ilero, A. (pen). [endepuvie ucmopuu
Bocmounoii Eeponvi: coopuux nayunvix cmameu Esponetickuii eymanumapnwiti ynugepcumem. C. 370.
149 Kapitany, A., Kapitany, G. (2011). Globalisation and mode of habitation in Hungary. In: Térnquist-
Plewa, B., Stala, K. (eds.). Cultural Transformations after Communisms. Central and Eastern Europe
in Focus. Lund: Nrodic Academic Press. P. 66.
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igaunu vélmi piederét Rietumu pasaulei. Savukart letakie un gadu gaitd pierastie
Austrumeiropa raZotie produkti reprezentgja “ne-normalo” padomju pagatni.'°

Padomju Savieniba biezi vien tika apzimé&ta ka “ne-normala”, kamér Rietumi
(it Tpasi kaiminvalstis Somija un Zviedrija) tika reprezentéti ka “normali”. Sociologe
Anita Kalns-Timans sava devindesmito gadu sakuma veiktaja petijjuma apliecina, ka
Baltijas valstu iedzivotaju vidii pastavéja parlieciba par piederibu pie jauna veida
valstu grup&uma kopa ar Skandinavijas valstim."”' Arf sociologe Daina Stukuls-
Eglitis norada, ka Latvijas un citu Baltijas valstu iedzivotajus vienoja kopiga izpratne,
ka padomju periods nebija normals un ka tas neatbilst izpratnei, kas ir normala dzive
un sabiedriba.'*? Juris Dreifelds ari uzsver, ka parmainu pécpadomju telpa viens no
svarigakajiem motiviem bija véléSanas biit tadiem paiem ka Rietumeiropas valstis.'*®
Politiskas elites galvenais merkis, uzsakot transformacijas procesus, bija parveidot
Latviju no “padomju socialistiskas republikas” uz “normalu Eiropas valsti”.'* Ari
Anatols Livens akcentg, ka baltieSu nacionalo jiitu uzplaukuma vadmotivs Atmodas
laika bija vélme “atgriezties Eiropa”.'>

Savukart Austrumeiropas un Centraleiropas petnieki Barbara Tornkvista-Pleva
(Barbara Toérnquist-Plewa) un KSistofs Stala (Krzysztof Stala) norada, ka Rietumu
patéréSanas modeli kalpoja ka pozitivs pamudinajums austrumeiropieSiem, radot
ceribu, ka vienotiba ar Eiropu ir “tepat aiz stiira”."*®

Rietumos ikdieniSko patérina precu iegade kluva par sava veida simbolisku
inauguracijas ritualu: ta bija zime par piederibu Rietumiem, nevis Austrumiem jeb
“normalibas”, nevis “ne-normalibas” apliecinajums. Cilveékiem bija izteikta v€lme
iegadaties Rietumu produktus (pieméram, sadzives tehniku, elektroniku), lai novietotu

tos savas majsaimniecibas, tadgjadi veicot “normalizéSanas” procesu. Rausinga

norada, ka ta bija padomju kultiiras pareja uz pasaules kulttiru, turklat “normalais”

130 Rausing, S. (2002). Re-constructing the ‘Normal’: Idenitity and the Consumption of Western Goods
in Estonia. In: Mandel, R., Humphrey, C. (eds.). Markets and Moralities. Ethnographies of
Postsocialism. Oxford, New York: BERG. P. 127.

131 Kalns-Timans, A. (1992). Latvian women: the way forward? In: Trapenciere, L., Kalnina S. (eds.).
Fragments of Reality: Insights on Women in a Changing Society. P. 32.

12 Stukuls Eglitis, D. (2002). Imagining the Nation. History, Modernity, and Revolution in Latvia. P.
12.

133 Dreifelds, J. (1996). Latvia in Transition. Cambridge: Cambridge University Press. P. 139.

' Plakans, A. (2009). Latvia: Normality and Disappointment. East European Politics and Societies.
23 (518). P. 519.

13 Lieven, A. (1993). The Baltic Revolution. Estonia, Latvia, Lithuania and the Path to Indepencence.
New Haven, London: Yale University Press. P. 374.

156 Tornquist-Plewa, B., Stala, K. (2011). Introduction. In: Tornquist-Plewa, B., Stala, K., (eds.).
Cultural Transformations after Communisms. Central and Eastern Europe in Focus. P. 11.
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talaika priekSstatos parstavéja vienkarSu Ziemeleiropas komforta Iimeni, nevis
greznibu. Sabiedribas lielaka dala tiecas patérét Rietumu ikdieniSkos produktus,
savukart luksusa lietas asoci€jas ar pecsocialisma pasaules jaunbagatniekiem. Pieeja
patérnieciskas kultiiras paradumiem un zinasanam, kas bija nepiecieSamas, lai
iecement€tu “normalibas” vai rietumnieciskuma identitati bijusaja padomju pasaulg,
bija sarezgitaka."”’

Parejas perioda sakuma, ka norada antropologs Sergejs UsSakins (Cepee
Ywakun), sabiedriba valdija izteikts zinaSanu trikums par “patérina valodu”.
Padomju laika ierobeZotas patérina iesp€jas noteica to, ka cilveki, saskaroties ar gluzi
pretéju situaciju, nespéja par to reflektét.””® “Normalitates” konstrugSanas projekts
ietvéra izpratni par objektivas (preces kvalitaté balstitas) gaumes radiSanu, par
procesu, kura cilveki sev izveidotu uzticamu produktu un zZimolu nosaukumu sarakstu,
kas viniem lautu orient€ties jaunajos veikalos valdoSaja parpilniba. Rausinga apraksta,
ka pati, dzivojot un veicot savu pétijumu neliela Igaunijas ciema 20. gs. 90. gadu
sakuma, kalpoja par $adu zinaSanu avotu. P&tniece stasta par viet€jo cilveéku
briniSanos, ka vina ikdiena daudz lieto vienkarSu tideni:

“Vini bija ieintereséti taja, kas péc vinu domam bija neparasts Gidens paterins, tapat ka es biju

parsteigta par to, ka vini praktiski neuznéma nekadu citu Skidrumu, iznemot t&ju, kafiju un

alkoholu.”">
Atskiribas starp Austrumiem un Rietumiem raisija ne tikai zinkaribu, bet arT ve€lmi
izp@tit un izzinat Rietumu sabiedribas dzives paradumus. ArT reklama bija viens no
informatoriem, kas sniedza nepiecieSamas zinaSanas un sekméja to uzkraSanu.

Uzlabojoties ekonomiskajai situacijai un palielinoties cilvéku pirktsp€jai, ari
pecpadomju pasaulé saka veidoties patérina sabiedriba, kura preces un pakalpojumi
tiek izmantoti atbilsto$i individa vértibam, dzivesstilam. Statistikas datu analize par
iek§zemes kopprodukta pieaugumu, darba samaksas palielinaSanos, majsaimniecibu
patérina modelu izmainam lauj izvirzit pienémumu, ka 2004.—2005. gads bija laiks,
kas iezim&ja paterina sabiedribas, pat€rina kultiiras veidoSanos un nostiprinasanos
Latvija. Lidzigu atzinu pauz ari kultiras pétnieks Deniss Hanovs pétijuma, kas

publicéts 2005. gada, noradot, ka salidzinajuma ar citam Eiropas Savienibas valstim

"7 Rausing, S. (2002). Reconstructing the ‘Normal’. P. 132

8 Virakun, C. (2002). Ha nocmcosemckom puinke (nonos): nompefienue 8 yenosusx CuMeoiuiecko20
Odegpyuma. B xu: I'anoBa, E. YcmanoBa, A., Tleto, A. (pen). I'endepuvie ucmopuu Bocmounoii Egponul:
coopruk nayunwvix cmameii Egponetickuil eymanumapnuii ynusepcumem. C. 345.

13 Rausing, S. (2002). Reconstructing the ‘Normal’. P. 139.
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Latvija paterétaju sabiedriba ir jauns fenomens. Patérin$ ka kolektivs process ir
atkarigs no dazadiem faktoriem (tai skaitd, no cilvéka ienakumu limena, situacijas
darba tirgii, gimenes stavokla u.c.). Turklat viena individa maksatnesp&ja var biit
nepamanama kopienai, ja tai nepartraukti pievienojas aizvien jauni dalibnieki. D.
Hanovs atzim€, ka vin$ neuzdroSinas piedavat jebkadas skaidras laika robeZas
attieciba uz patérétaju sabiedribas izveidoSanos Latvija. Tomér vin$ norada, ka
“iesp&jams, patérétaju sabiedribas izteikta, pamanama sakumfaze bija sakusies péc
“Bankas Baltija” slég8anas un tai sekojosd masveidiga ekonomiska Soka”.'®® Pétnieks
uzsver, ka piedava tikai vienu no vairakam iesp&jamam versijam:

“Kad ar “Banka Baltija” vesturg aizgaja finansialo piramidu virkne ar pasakainajiem procentu

piedavajumiem, niSu aiznéma Eiropas banku parstavniecibas, kas 1sa laika atdzivinaja klientu

uztictbu bankas fenomenam, jo balstijas uz valdibas garantijam, ka klientu uzkrajumi
bankrotesanas gadijuma nezudis.” te1
D. Hanovs norada, ka kreditkarSu izsniegSana sagatavoja pamatu nakamajam ciklam —
banku kreditu piedavajumiem:

“Kops 2000. gada dzive uz kredita, kas aptver visu patérétaju vélmju spektru — no sulu spiedes

l1dz jahtai un majai —, strauji saka mainit ekonomisko stavokli un precu pieej amibu.” %
Naudas lidzeklu pieejamiba nenoliedzami veicina patérina palielinaSanos.

D. Hanovs akcenté ne tikai sadzives precu, bet ari partikas produktu paterina
lomu identitates veidoSana. Partikas veikalu tikla talaika sortimentu vin$ apzimé ka
“identitates komplektus”, noradot, ka “partikas izvéle vairak neka cenu atskiribas var
papildinat individualu identitati ar sastavdalam, kas nepiecieSamas vai iesp&jamas
konkréta bridi”.'® Hanova atzina ir loti biitiska, nemot véra, ka tiesi partikas precu
iegadei terétais izdevumu lielums tiek izmantots ar1 nabadzibas indikatora aprélgina'l.164
Uzskatu, ka partikas precu iegade identitates veidoSanas un pausanas noliukos jau

liecina par izteiktas patérina kultiiras esibu. Individam ir nepiecieSams plaSs

1 Hanovs, D. (2005). Paterétaju kopiena un tas robezas Latvija — everyone is invited? Gram.: Ozolina,
7. (red.). Robezu paplasinasana: identitdtes un kopienas. Starptautiskds konferences zinojumi Riga,
2005.gada 9.—12.novembris. 149. lpp.

o1 Turpat.

12 Hanovs, D. (2005). Patérétaju kopiena un tas robezas Latvija — everyone is invited? Gram.: Ozolina,
7. (red.). Robezu paplasinasana: identitates un kopienas. Starptautiskds konferences zinojumi Riga,
2005.gada 9.—12.novembris. 150. lpp.

19 Tyrpat. 152. Ipp.

1% Jaatzimg, ka izdevumu dala, kuru majsaimnieciba atvél partikas iegadei, pétijumos tiek izmantots ka
nabadzibas indekss — lielakas izdevumu dalas atvélésana partikas iegadei norada uz nabadzibas risku.
Petijumi atklaj, ka partikas preces sastadija tikai 29,4% no izdevumiem 1990.gada, izaugot lidz 37,8%
1991.gada, 48,2% 1992.gada un 44,4% 1993.gada. Plasak ST situacija raksturota: Dreifelds, J. (1996).
Latvia in Transition. P. 135.
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instrumentu klasts identitates veidoSanai. Jaatzist, ka p€cpadomju sabiedribas
aizrauSanas ar jaunajos lielveikalos rodamajiem partikas produktiem liecina ari par
zinamu nabadzibu, jo, nesp€jot veidot un izteikt savu identitati ar ilglietojuma
patérina precém, tas tiek realiz€ts ar izmaksu zina daudz pieejamakajam un
neapstridami arT — nepiecieSamajam partikas precém.

Hanovs analizé universalveikala “Stockmann” reklamas komunikaciju,
noradot, ka lielveikala reklama pasniegtais saturs uzruna individu, kur§ spgj patérét
konkr&tu preci kopa ar noteiktu dzivesstilu, kas apliecina vina/vinas statusu. 163

2004. gads, kura notikuSie procesi ir analizéti Hanova raksta, ieklaujas mana
petijuma apskatita perioda nosléguma. Pécpadomju patérétaju 2004. gada raksturo
citats:

“2004. gada decembri universalveikala “Stockmann” skatlogos tika piedavats patérétaja

idealais tels — baltas drébés gerbies paris ar davanam un Ziemassvétku noskanojumu, ko tas

ieglist no iepirksanas procesa. Sis paris ir pateicigs objekts ikonologiskai analizei, jo lauj
izdarTt virkni secindjumu par patérétaja telu, ko veido uznémums, un attiecinat So tirazeto telu
uz paterétaju past€lu. Pirmais secindjums — baltas, tiras krasas dominante apgerba nesaistas ar
fizisko darbu; fizisko ripju par ikdienas dzivi nav, un domingjosa eksaltacijas un harmonijas
izteiksme seja liecina ne tikai par svétku noskanojumu, bet arT par paterina procesu ka pozitivu

emociju avotu. Lietas veido emocijas. Emociju veidoSanas process klist atkarigs no lietu

- 166
iegades procesa.”

Var sacit, ka ar1 Latvijas sabiedriba jau lidzinas tai, ko savos darbos apraksta
sociologs Grants Makkrakens'®” un kura patéring rada identitati.

Hanovs uzsver, ka, analiz€jot 2004. gada paterina paradibas Latvija, var
konstatét paterétaju sabiedribas strauju attistibu. Patérétaju sabiedribas kulttras
veidoSanas notiek péc principa: “Seit un tagad”. Turklat paterétaju kultiiras
uzplaukums Latvijas sabiedribas publiskaja doma tiek “uztverts lielakoties ar sajismu
ka Latvijas ekonomiskas izaugsmes pamats”,'®® nevértgjot o pretrunigo fenomenu
kritiski. Strauja materialas kulttiras uzlaboSanas 1sa laika posma ir c€lonis kritiskas
refleksijas trikumam par patérétaju sabiedribas blakusparadibam un atvieglo masu

izklaides sabiedribas veidoSanos. Tai “laujas” vairak cilvéku neka ilgstosi partikusa

1% Hanovs, D. (2005). Paterétaju kopiena un tas robezas Latvija — everyone is invited? 152. Ipp.

1% Hanovs, D. (2005). Paterétaju kopiena un tas robezas Latvija — everyone is invited? 150. Ipp.

167 gk, McCracken, G. (1988). Culture and Consumption. New Approaches to the Symbolic Character
of Consumer Goods and Activities. Bloomington, Indianapolis: Indiana University Press. 190 p.;
McCracken, G. (2005). Culture and Consumption II. Markets, Meaning, and Brand Management.
Bloomington: Indiana University Press. 232 p.

18 Hanovs, D. (2005). Paterétaju kopiena un tas robezas Latvija — everyone is invited? 150. Ipp.
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sabiedriba, kura pastav kritiskas domasanas tradicija un opozicija popularas kultiiras
ietekmei.'” Filozofe Skaidrite Lasmane, kritiski vértgjot patérniecibas kultiiras

attistibu Latvija, norada:
“Misdienas politiska vara tiek atzita par vienu no Iidzekliem, ka iegtt labklajibu un
neierobezotas, biezi vesela saprata nevaditas patérina iesp&jas. Tadgjadi nereti tiek piemirstas

citas cilvéka vajadzibas — krietnums, godpratiba, kas nodrosina cienu, ko aizstaj patérésanas

standartos giits apbrins, ievériba [..].”'"

Ar paterina kultiru un pateérétaja statusu saistami ari Latvija notiekoSie sabiedribas
stratifikacijas procesi. Peécpadomju kapitalisms, kads tas tiek veidots Latvija, péc
bitibas nepiedava patvérumu (dazkart burtiski) jauna laikmeta izstumtajiem. Viniem
piemitosas prasmes diez vai sniedz iespeju iegiit kultiiras vai ekonomisko kapitalu,
kas lauj 1egiit statusu un poziciju patérétaju tirga.'"!

Tirgus ekonomikas atnakSana radija arT pekSnas izmainas patérina joma, ne
tikai attieciba uz to, kas tiek patéréts, bet ar1 cilvéku attiecksmé pret dzivi un tam
aktivitateém, kas saistas ar patérina veikSanu. Cilvékiem peksni tika piedavats daudz
plasaks izvelu klasts, tapec izmainas vertibas un patérina precu ka ikonisko zimju
nozimiba kluva seviski jutama. Ta nebija vienkarSa zimolu nosaukumu un reklamas
att€loto fantaziju nolasiSana, bet gan aktiva zimju artikulacija ar jau esoSajam un
jaunajam socialajam praksem.'"?

Robezu nojaukSana jaunpaplaSinataja Eiropas Savieniba veicinaja aktivu
Rietumu—Austrumu vertibu apmainu, sava zina apstiprinot, ka abu pusu konvergence
ir gan iespgjama, gan driza. ST konvergence visvairak izjitama tiesi patérina kultiira,
atpiitas praksés un homogenizéta tirgus tendencés.'

Patérnieciba kluva ar par biutisku dzimtes konceptu pardefinéSanas lauku.
Transformacijas procesi ietekm&usi ari sievieSu ikdienas darbibas patérina joma.
Pieméram, iepirkSanas, kas padomju pieredzé nozim&a garas rindas,
konfliktsituacijas sacensiba par pardosana pieejamajam precém, neformalo kontaktu

izmantoSanu un citas nepatikamas prakses, pécpadomju briva tirgus sist€éma tika

1 Hanovs, D. (2008). Seit, visur un tagad... Globalizacija Latvija: konteksti, diskursi un dalibnieki.
Riga: Drukatava. 219. lpp.

" Lasmane, S. (2006). Labklajibas mérkis ikdienas apkaimé. Gram.: Lasmane, S. (red.). Patérnieciba
Latvija: tendences un alternativas. Agora 5. Riga: LU Akadémiskais apgads. 13. lpp.

"I Eglitis, D., Lace, T. (2009). Stratification and the poverty of Progress in Post-Communist Latvian
Capitalism. Acta Sociologica, 52 (4), 338.

"> Humphrey, C., Mandel, R. (2002). The Market in Everyday Life: Ethnographies of Postsocialism.
P.7.

' Tornquist-Plewa, B., Stala, K. (2011). Introduction. In: Térnquist-Plewa, B., Stala, K. (eds.).
Cultural Transformations after Communisms. Central and Eastern Europe in Focus. P. 11.
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pozicionéta ka izklaide un atpiita. Jauna veida patérin prasija apgiit jaunas lidz $im
svesas, izteikti ar dzimti apveltitas un to veidojosas kultiiras prakses.'”

P&cpadomju normativa feminitate bija izteikti uz paterinu orienteta, taja
sieviete tika definéta ka pievilciga, sieviskiga un respektabla personiba. Tiesi patérina
prakses, to demonstracija un izc€lums pastiprindja tiekSanos péc idealizétas
sieviSkibas. BieZi vien trivialu precu — sejas kréma vai apakSvelas iegade un lietoSana
— lava sievietei sevi izjust ka veiksminieci un rietumnieciska feminina ideala
iemiesojumu. Savukart nespéja §1s preces nopirkt ierobezoja un liedza piedzivot So tik
iekarojamo pieredzi.'”

Kopuma patérina veikSana gan atspoguloja, gan radija nozimigas identitates
transformacijas un pardefin€Sanas parmainu pilnaja laika. Jateic, ka viena no
nedaudzajam liecibam par ekonomisko reformu panakumiem izradijas paterétaju
jauna izvéles briviba.'”® S. Usakins norada, ka pécpadomju telpa politisko parmainu
narativs partapa stasta par patérina paradumu transformaciju. ArT politiskas parmainas
tika “tulkotas” cilvékiem tik saprotamaja patérina kultiiras valodu. So procesu var
vertet ka vienu no visdabiskakajiem veidiem, ka tika akcept@tas vai noraiditas socialas
parmainas un to diskursi, kuros §is transformacijas guva atspogulojumu.177

Dz. Patiko secina, ka “jebkuras sabiedribas parmainas var atklat izmainas
attiecibas starp cilvékiem un ap viniem esoajos objektos”.!”™ Péc pétnieku domam,
tranzitsabiedribu socialas dzives vadmotivi un pretrunas biezi vien izkristalizgjas
patérina pre€u iegadé un citas ar tam saistitajas prakses. Tadejadi pat pasi
ikdieniSkakie patérétaja 1émumi un diskursi sniedz zinaSanas par Siem procesiem.
Patiko apluko patérina produktus, to izraisitas vélmes un bazas ka cilvéku refleksiju
par vinu pasu socialo poziciongjumu un kultird defingto vértibu.'” Patérina produkti
ir tie, kas lauj cilvékiem apzinaties un pavéstit citiem par izmainam sava socialaja

statusa.

174 Berdahl, D. (2010). On the Social Life of Postsocialism. Memory, Consumption, Germany. P. 41.
'3 Patico. I. (2008). Consumption and Social change in Post-Soviet Middle Class. P. 167-168.
7% Kypxenxo, T. (2002). Ueonorus “cBOGOIHOrO PhiHKa” H MOCTCOMMATHCTHIECKHE METAMOPHO35I
XKEeHCKOM wmaeHTmuHOCTH. B kH: T'amoma, E. YcmanoBa, A., [leto, A. (pex.). I'endepruvie ucmopuu
Bocmounoti Eeponvi: coopuux nayunvix cmameu Esponetickuii eymanumapnwiti ynueepcumem. C. 369.
" Vurakun, C. (2002). Ha nocmcosemckom puinke (nonos): nompefienue 8 yenosusnx CuMeoiuiecko20
degpyuma. C. 342-343.
i:z Patico. J. (2008). Consumption and Social change in Post-Soviet Middle Class. P. 3.
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2. Parejas periods un izmainas ekonomika, dzives limen1 un

dzimumu Iidztiesiba Latvija

Laikposma no 20. gs. 80. gadu beigam un 90. gados Eiropa norisinajas
dramatiskas parmainas, kas ietvéra ari dazadus politiskos, socialos un kultiiras
procesus Austrumu un Centralaja Eiropa.'*® Defingjot parejas perioda jeédzienu, — tas
ir laikposms, ko valstis pavada cela no ieprieksgjas sist€tmas uz jaunu — tirgus
orientetu, demokratisku un tiesisku sabiedribu. Visas p&csocialisma valstis §1 pareja
izpaudas Iidziga veida. Parejas perioda pirmais redzamakais rezultats bija ilgaks vai
1saks ekonomiskas krizes periods. Strauji samazinajas nacionalais kopprodukts un it
seviski ripnieciska razoSana, inflacija uz laiku tuvojas hiperinflacijai vai pat tieSam
tada bija. Sakas privatizacija un privata sektora lomas palielinasanas, bet lidztekus
auga ar1 nekontrol§jamas “@nu ekonomikas™ Tpatsvars tautsaimnieciba. Palielinajas
sociala nevienlidziba, un dzives limena kritums seviski smagi skara no valsts budzeta
atkarigas socialas grupas, pieméram, pensionarus, invalidus un bezdarbniekus.
Pasliktinajas ar1 sabiedribas vispar€jais veselibas limenis, lidz ar to — dzimstiba un
iedzivotaju muza ilgums. Demokratijas pamatmehanisms — v€l€ts parlaments —
paradijas driz, bet efektiva un taisniga tiesu vara, pilsonu lidzdaliba partijas un
nevalstiskajas organizacijas veidojas daudz Iénak.'®'

Transformacijas periods sakas ar demokratizacijas procesu, kas sastavéja no
pluralistiskas politiskas sisttmas un jaunu politisko institiiciju izveides. Tam sekoja
pareja no planveida uz tirgus ekonomiku, ar visiem no ta izrietoSajiem izaicinajumiem
un klidam. P&dgjais norisinajas paatrinatas modernizacijas process, kas ietvéra
gandriz visas cilvéka dzives sferas — socialas vertibas un normas, uzskatus,
dzivesstilus un dzives stratégijas, simboliskds nozimes un gimenes modelus.182
Turklat, ka norada Krievijas politikas p&tniece Sji Bridzere (Sue Bridger) un sociala
antropologe Fransisa Paina (Frances Pine), jaunas ekonomikas sastapas arl ar

ierobezojumiem, pieméram, ilgstosi valdija neskaidriba par tuvako nakotni: kas

180 Tornquist-Plewa, B., Stala, K. (2011). Introduction. In: Tornquist-Plewa, B., Stala, K., (eds.).
Cultural Transformations after Communisms. Central and Eastern Europe in Focus. Lund: Nordic
Academic Press. P. 7.

181 Raudseps, P., Bérzins, A., Krimins, J., Lakis, P. (1996). Tautas attistiba parejas perioda: Latvijas
specifika. Gram.: Muiznieks, N. (red.). Latvija. Parskats par tautas attistibu 1996. Riga: KOKS. 23.
Ipp. Par transformacijas procesiem Latvija, to periodizaciju un specifiku sk.: Skudra, O. (2002).
Sistemtransformacija Latvija un tas periodizacija. Latvijas Vesture, 1(37), 43.

182 Tornquist-Plewa, B., Stala, K. (2011). Introduction. In: Tornquist-Plewa, B., Stala, K., (eds.).
Cultural Transformations after Communisms. Central and Eastern Europe in Focus. Lund: Nrodic
Academic Press. P. 7.
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izveidosies socialistiskas valsts iekartas vietd, kas no tas tiks saglabats.'®

Antropologes Karolina Hamfrija un Ruta Mandela norada, ka bijuSo padomju bloka
valstu piedzivota pareja nav uzskatama par vienkarSu divu savstarp&ji sveSu
ekonomisko sistému — tirgus un planotas ekonomikas — sadursmi, bet gan daudz
sarezgitaku saskarsmes kompleksu ar vairakam specifiskam, kultiira ietvertam un
praktiskam organizacijas formam. Lai to izprastu, nepietiek vien ar ekonomikas
analizi, bet janem véra ari kultiira, kas ietekmé identitates parmainas.'®* Pétnieces
norada, ka “tirgus” konfront€ cilvekus dazados kontekstos un nav tikai tiri
ekonomisks fenomens: “tas var izpausties ka zemes privatizacijas programma,
Rietumu produktu reklama, ikdiena noveérotas nevienlidzibas starp nabadzigajiem un
jaunbagatniekiem pieaugsana vai pekini konstatéta prostitiicijas esamiba”.'®

Hamfrija un Mandela ar1 uzsver, ka devindesmitie gadi bija loti kritisks
periods, ko bijuSas padomju valstis pardzivoja lidzigi, neskatoties uz atskirigajam
nakotnes trajektorijam. TieSi Saja desmitgadé cilveéki pieredz&ja valsts kontroles un
parraudzibas mazinasanos un pierasto socialo, ka arT ekonomisko institliciju
sabrukumu, taja pasa laika noklustot tiesa saskarsmé ar skarbo bezkompromisa tirgus
realitati.'™ Sociologes Daina Stukuls-Eglitis un Tana Lace norada, ka talaika
Austrumeiropa notikusSie procesi lidzinas ari Latvijas parejas perioda pieredzei, tapec
var runat par kop€ju pecsocialistisko valstu parejas pieredzi. Latvijas parejas perioda
procesi neatSkiras no norisem kaiminzemeés, visas bijusas socialistiskas valstis ir
piedzivojusas ekonomiskos sarezgijumus un strauju sabiedribas parstratifikaciju, ka
ari valsts socidla atbalsta samazina$anos.'*’

Pastav atSkirigi viedokli par transformacijas procesu noslégumu p&cpadomju
un pécsocialisma telpa. Eiropas Savienibas paplasinasanas Austrumu virziena tiek
vertéta ar1 ka loti nozimigs, pat izskiroSs parejas perioda notikums. Tas ievadija jauna

posma sakumu Eiropas vésturé, un ES jaunajiem locekliem, kas parstaveja

'S Bridger, S., Pine, F. (1997). Surviving Post-Socialism: Local Strategies and Regional Responses in
Eastern Europe and the Former Soviet Union. P. 5.

"% Turpat. 13. Ipp.

'3 Humphrey, C., Mandel, R. (2002). The Market in Everyday Life: Ethnographies of Postsocialism.
P. 1.

18 Turpat. 3. Ipp.

187 Eglitis, D., Lace, T. (2009). Stratification and the poverty of Progress in Post-Communist Latvian
Capitalism. P. 331.
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Austrumeiropu un Centraleiropu, iezim&ja ilga noSkirtibas un izolacijas perioda
beigas.'®®

Tomeér pecsocialistiskaja telpa turpinajas modernizacijas norises, kas vél nav
pabeigtas. Rietumos tas tika Tstenotas piecdesmit un pat simts gadu ilguma, jaunajas
ES dalibvalstis Sie procesi norisinajas vien kop§ devindesmito gadu sakuma.'® Pareja
uz demokratiju ietvera ar1 paatrinatu modernizaciju, individualizaciju, urbanizaciju un
(re)kapitalizaciju. Sie procesi noritéja dazadas savstarpgji saistitas dzives jomas,
piemé&ram, individualizacija un urbanizacija ietekméja dzivesstilus un vértibu sisteému,
modernizacija — attistibu, (re)kapitalizacija — demokratijas attistibu.'*

Pareja uz demokratiju apliecinaja, ka p&€cpadomju bloka valstis gandriz vai
visas jomas ir mazak attistitas neka Rietumu valstis un ka ir nepiecieSama
modernizacijas politika, lai parvarétu So atS8kiribu. Lielakai dalai cilvéku
individualizacija, urbanizacija, modernizacija, kapitalizacija un globalizacija
reprezentéja Rietumu pasaules pievilcibu, tadejadi Sie procesi drizak tika saistiti ar
rietumnieciskoSanos, uzsver pétnieki Agnese un Gabors Kapitaniji.lc)1 Tika paredzets,
ka parejas procesu beigas pecpadomju sabiedribu kultlira virzisies pretim
individualistiskakai vertiborientacijai un mazinasies kolektivie nacionalie mérki un
vértibas, kam piemit augsts mobilizacijas potencials.'**

Igaunu sociologe Marju Lauristina (Marju Lauristin) norada, ka, skaidrojot
transformacijas procesus peécpadomju un pécsocialisma Eiropa, tos nevar definét tikai
ka Rietumu iedvesmoto un novertéto pozitivo parmainu kopumu. Transformacija ka
socialas parmainas bija iekS€jo pretrunu pilna, ta rezult€jas dazadu socialo un
politisko aktoru mijiedarbiba politiskaja, kultiras un ekonomiskaja lauka.'”
Japiebilst, ka Siem aktoriem, protams, bija izt€lots savs idealais sabiedribas tips, kuru

vini tiecas izveidot:

18 Tornquist-Plewa, B., Stala, K., (eds.) (2011). Cultural Transformations after Communisms. Central
and Eastern Europe in Focus. P. 7.

' Turpat. 10. Ipp.

%0 Kapitany, A., Kapitany, G. (2011). Globalisation and mode of habitation in Hungary. In: Térnquist-
Plewa, B., Stala, K., (eds.). Cultural Transformations after Communisms. Central and Eastern Europe
in Focus. P. 59.

P Turpat. 61. Ipp.

2 Lauristin, M. (1997). Contexts of Transition. In: Lauristin, M., Vihalemm, P. (eds.). Return to the
Western World. Tartu: Tartu University Press. P. 40.

13 Turpat. 26. Ipp.
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“So idealo tipu parsvara veidoja popularais “Eiropas valsts labklajibas” tels, sajaukuma ar
abstraktakam idejam par “integréto Eiropu”, “Rietumu demokratiju” un “atvérto tirgus
ekonomiku”.”' 4
P&cpadomju sabiedribas notiekoSas parmainas nevar skaidrot tikai ar politiskajiem un
ekonomiskajiem procesiem. Tas norisinajas ar1 sabiedribas, socialaja un individualaja
[imeni. Lauristina atsaucas uz sociologa Pjotra Stompkas (Pjotr Sztompka) uzsvérto
kultiiras faktoru nozimi pécpadomju pareja. Vina piekrit Stompkas domam, ka jaunas
socialas kartibas izveidoSanai p&cpadomju valstis ir japarvar padomju pagatnes
kultiiras mantojums, dodot priekSroku prodemokratiskajam, protirgus ekonomikas
Rietumu tipa kultirai.'”

Lauristina uzsver, ka cilvéki no parejas procesa gaidija atgrieSanos Rietumos:
“Vinu véléSanas biit Rietumu akceptétiem un atzitiem par Rietumu kulttras integrétu
dalu ir daudz spécigaks attistibas dzingjspeks neka tikai ekonomiska un politiska

1% pgcpadomju Centraleiropas un Baltijas valstu pareju var vértét ka

motivacija.
rietumnieciskoSanos (Westernization) vai pat atkal-rietumnieciskoSanos (re-
Westernization). Pécpadomju valstis notiekoSie procesi tika apzinati meérketi uz pirms
Otra pasaules kara pastavéjuso Rietumu institucionalas un juridiskas kartibas
elementu atjaunoSanu. Paraléli Siem procesiem sabiedriba noritgja ari citi
rietumnieciskoSanas procesi, kas radija kultiiras izmainas sabiedriba:
e izmainas demografiskaja un gimenes uzvediba — laulibu un pirma bérna
dzimsSanas atlikSana, neregistrétas kopdzives pieaugums;
e izmainas vertibas — pieaugoss individualisms un hedonisms;
e izmainas simboliskaja vidé un komunikacija — masu kultiiras simboli,
patérnieciba, postmoderna kultiira, interaktiva mediju kultiira;
e izmainas patérind — Rietumu mode un zimoli, simboliska patérina praksu
parnemsana no Rietumiem;
e izmainas dzivesstila — kultiras aktivitaSu mazinaSanas, nodoSanas naudas

pelniSanai, automobilizacija, celoSana;

% Lauristin, M. (1997). Contexts of Transition. In: Lauristin, M., Vihalemm, P. (eds.). Return to the
Western World. Tartu: Tartu University Press. P. 26.

"% Turpat. 40. Ipp. Sociologa P. Stompkas socialo parmainu teoriju sk.: Sztompka, P. (1993). The
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Western World. P. 29.

54



e izmainas uzvediba — vairak uzmanibas personiskajiem panakumiem, t€lam,
pasizpausmel, atvertiba, uzvedibas modelu dazadosanas."”’

Kopuma parmainu process Centralaja un Austrumeiropa ir Rietumu
tehnologisko un institucionalo modernizacijas formu panaksana, kas norisinajas
vienlaicigi ar postindustrialas kultiras veértibu un modelu parnemsanu, ka ari jaunu
informacijas tehnologiju ievie$sanu. So normali secigo kultiras attistibas fazu
vienlaicigums padara p&cpadomju sabiedribas pieredzi vél stridigaku un gritak

. 198
1zprotamu.

2.1. Parejas procesi ekonomika un dzives Iimeni

Rietumu tipa demokratijas ievieSana, ka raksta vésturnieks Tonijs DZads (Tony
Judt), nesa sev lidz art centraliz€ti planotas un vaditas ekonomikas transformaciju uz
privatipaiumu balstita tirgus ekonomika.'” Latvija, tapat ka citas postsocialisma
Centraleiropas un Austrumeiropas valstis, pareja uz tirgus ekonomiku iezimgjas ar
tautsaimniecibas dzilu krizi. Galvenie ekonomisko grutibu c€loni — tradicionalo
izejvielu un produkcijas noieta tirgus izmainas, cenu limena virziba uz pasaules
cenam, raZzoSanas parstrukturizacija un ipasumu formu maina. Griitibas radija arT tas,
ka pédgjos padomju gados komunistiskas valdibas atslabinaja centraliz€to
ekonomisko kontroli un drukaja vairak naudas ceriba “nopirkt” arvien
neapmierinatako iedzivotaju paklausibu. Ta rezultata naudas apjoma palielinajums
bez preCu seguma radija milzigu budzeta deficitu, kas izraisija pieaugosu inflaciju
bridi, kad notika atteikSanas no centralizétas cenu noteikSanas un kontroles.*”

Baltijas valstis pastaveja uzskats, ka atbrivoSanas no Maskavas ekonomiska
diktata automatiski radis labklajibu un cels produktivitati.*' Realitaté tika piedzivota
smaga ekonomiska krize, kas nebija vienkarSi izstasanas no Padomju Savienibas
rezultats, bet gan visas §is lielas valsts un tas ekonomiska mantojuma sabrukuma
rezultats. Bitisks faktors bija monopola limenis padomju riipniecibas sisteéma.
AtseviSkas riipnicas bija atbildigas par kadas konkrétas preces vai precu (ieskaitot ar1

izejvielas un detalas) grupas razoSanu visa socialistiskaja pasaule. Tadgjadi pec

7 Lauristin, M. (1997). Contexts of Transition. In: Lauristin, M., Vihalemm, P. (eds.). Return to the
Western World. P. 30.-31.

8 Turpat. 36. Ipp.
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sist€émas sabrukuma daudzas riipnicas nebija sp&jigas efektivi funkcionét. Padomju
noieta tirgus sabrukums Baltijas riipniecibai un lauksaimniecibai radija lielas
problémas.””* Uzdevums, kas bija jarisina jaunajam ekonomikam, bija arf strukturalas
izmainas — jarada tirgus ekonomikai atbilstoSa legala un finansiala infrastruktira,
vienlaicigi likvid€jot planotas ekonomikas institiicijas. ZinaSanas par moderno tirgus
ekonomiku veidojoSajiem elementiem p€cpadomju sabiedribas biezi vien bija
rudimentaras, savukart tirgus ekonomika cilvéku pratos tika identificéta tikai ar
Rietumeiropas uz Ziemelamerikas kapitalisma labklajibu.’” Parejas situaciju vél
griitaku padarija fakts, ka cilveki patiesiba nesp€ja aptvert, cik slikta ir esos$a, no
padomju laikiem mantojuma sanemta ekonomiska situacija, un cik nabadzigi vini ir

% Papildu problema bija

salidzindgjuma ar Rietumu valstu iedzivotajiem.’
nepiecieSamiba izmainit socialas vertibas un apvaldit ekonomiskas ekspektacijas, lai
tirgus ekonomikas raditas socialas sekas biitu pienemamas sabiedribai, kura izaugusi
egalitara socialisma apstaklos. BieZi vien sabiedribas un ari politiku gaidas par
transformacijas nestajam izmainam bija parak optimistiskas. Realitateé pecpadomju
valstim bija japiedzivo sapigs ekonomiskas transformacijas periods, kas lielakai dalai
cilveku radija arkartéju ekonomisko un socialo recesiju.?”

Ekonomisko krizi Latvija veicinaja un attistibu kavéja padomju laika veidotas
riipniecibas organizacijas T1patnibas. Baltijas valstim atglstot neatkaribu, to
ekonomikas var€ja uzskatit par padomju planotas ekonomikas miniatiiram versijam.
Atjaunojot tirgus ekonomiku, nacas saskarties ar situaciju, ka visas parvaldes
institlicijas vajadz€ja veidot no “tukSas vietas”, turklat loti strauji un politiskas
nedrogibas apstaklos.””

1991. gada augusta Latvijas valsts san@ma mantojuma ripniecibu, kura
iepriek§ darbojas Maskavas tieSa vai pastarpinata paklautiba. Padomju Latvijas
ekonomika galvenais wuzsvars tika likts uz smago riipniecibu — masinbiivi,
metalapstradi, elektrisko un elektronika industriju. Papildus viegla ripnieciba —

tekstilriipnieciba — veidoja apméram vienu piekto dalu un partikas razoSanas

%2 Lieven, A. (1993). The Baltic Revolution. Estonia, Latvia, Lithuania and the Path to Indepencence.
P.334.

% Nergaard, O. (1996). The Baltic States after Independence. P. 7.

% Laar, M. (2010). The Power of Freedom. Central and Eastern Europe after 1945. Brussels: Center
for European Studies. P. 151.

205 Norgaard, O. (1996). The Baltic States after Independence. P. 122—-124.

296 [ jeven, A. (1993). The Baltic Revolution. Estonia, Latvia, Lithuania and the Path to Indepencence.
P. 316.
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industrija— aptuveni vienu ceturto dalu no riipnieciskas razoSanas.””’ Iegiistot
neatkaribu, nacas konstatét, ka daudzas specializétas industrijas bija tik loti atkarigas
no padomju ieguldijuma un pardoSanas, ka nesp&ja saglabat savas razoSanas apjomu
ieprieksgja Itmeni. J. Dreifelds raksta, ka “Latvijai palika sagrautds un izlaupitas
arhaiskas riipniecibas, kas bija domata visas padomju imperijas apgadei,
infrastruktiiras paliekam”.>”® Jauzsver, ka ekonomiskais sabrukums pécpadomju telpa
neradas tikai ka tirgus ekonomikas ieviesto reformu rezultats, bet arT summgjas no
problémam un deformacijam, kas bija uzkrajusas padomju varas laika.”"

Devindesmito gadu sakuma ekonomiska aktivitate strauji saruka. Riipnieciska
razoSana samazinajas, to nosacija eksporta uz bijusas Padomju Savienibas republikam
partrauksana, ka arT I€tas izejvielu un energijas resursu nepieejamiba. Izejvielu
piegades un gatavo precu tirgus praktiski pazuda vienas nakts laika, turklat bijusi
planveida ekonomiska sist€ma neveicinaja Latvijas riipniecibas gatavibu tirgus
ekonomikas apste‘tkliem.210 Riipniecibas attistibu kavéja gan novecojusi tehnika, gan
nepiecieSamiba jaunajos apstaklos izejvielas pirkt par pasaules cenam. Turklat
produkcijai bija jaatrod jauni noieta tirgi. Pieaugosas izmaksas un politiski motivetas
sankcijas no Krievijas puses apgriitindja Latvijas produkcijas noietu austrumu tirgi,
savukart kvalitates standartu trukums, vizuali nepievilcigie izstradajumi un
marketinga trikums liedza produktu ienak$anu rietumu tirgos.”'' Ole Norgards (Ole
Norgaard) raksturo situaciju:

“Pec neatkaribas daudzas bijusas padomju republikas, it Tpasi Krievija, varéja nopirkt daudzas

patérina preces, kuras tas agrak bija sanémusas no Baltijas valstim, 1&tak un labaka kvalitate
no citiem piegadatajiem. Tad Rietumu tirgi un it IpaSi ES wvalstis bija aizvertas
lauksaimniecibas un riipniecibas precu eksportam no Baltijas valstim. Produkcijas kvalitate un

.. Coge . e o _ . 212
rilpnieciskais dizains padarija tas nepardodamas Rietumos.”

Investiciju iendk8anu razo$ana kavéja vietéja kapitala trikums.?'® Ari arzemju
investicijas ienaca ekonomika loti skopi, §T situdcija bija raksturiga p&cpadomju

ekonomikam Centraleiropa un Austrumeiropa kopuma. T. Dzads atzimé, ka “arzemju

27 Lieven, A. (1993). The Baltic Revolution. Estonia, Latvia, Lithuania and the Path to Indepencence.
P. 124.

% Dreifelds, J. (1996). Latvia in Transition. P. 113.

2% Laar, M. (2010). The Power of Freedom. Central and Eastern Europe after 1945. P. 155.

19 Smith, D., J., Pabriks, A., Purs, A., Lane, T. (2002). The Baltic States. Estonia, Latvia and
Lithuania. P. 92.

2 Turpat. 93. Ipp.

212 Norgaard, O. (1996). The Baltic States after Independence. P. 125.

213 Smith, D., J., Pabriks, A., Purs, A., Lane, T. (2002). The Baltic States. Estonia, Latvia and
Lithuania. P. 93.
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investicijas neatgadinaja ilgstosas pules péc Otra pasaules kara palidzet atjaunot
Rietumeiropu, bet gan pakapenisku privata sektora ienaksSanu, kada bija sekojusi péc
Versalas mierizliguma: investgjot labos laikos un aizejot, kad apstakli kluva
neizdevigi”.?'* Tapéc austrumeiropiesiem nacas konkurét ar Rietumiem péc
nevienlidzigiem noteikumiem — trikstot viet€§jam kapitalam un arzemju tirgiem, tie
bija sp&jigi eksportét tikai zemu pelnu nesoSu partiku un izejvielas vai art industrialas
un plasa patérina preces, kuras zemo algu un valsts subsidiju d&l bija létas.”"

Latvija raZzoSana faktiski samazinajas vél vairak neka iek§zemes kopprodukts.
Riipniecibas industrija straujs$ kritums bija noveérojams lidz pat 1993. gadam, savukart,
sakot ar 1994. gadu, bija noveérojams neliels piecaugums razoSanas apjoma, tomeér
industrija izaugsmi saka uzradit tikai 1996. gada, ne tuvu nesasniedzot 1989. gada
rayo$anas apjoma raditajus.’'® Lielaka dala rapnicu lidz 1998. gadam nespéja
parorientét savu darbibu.?'’

Nodarbinatibas un ienakumu zaud€umam Ilidzi naca ari nodarbinatibai
piesaistito pakalpojumu sabrukums — b&rnu apriipe, veselibas apriipe, subsidétie
veikali, majokla nodro$inajums un pat elektriba, degviela un tidens. Ripniecisko
uznémumu likvidacija daudziem cilvékiem nozimé&ja visu So paligpakalpojumu
zaudesanu.*'®

P&c reformu uzsakSanas Latvijas ekonomika saka griloties, IKP 1991. gada
samazinajas par 6,4%, tam 1992. gada sekoja dramatisks kritums par 32,9%. Latvijas

ripniecibas raZoSanas samazinasanas notika par 44,4% laikposma starp 1991. un

1992. gadu.

1% Dzads, T. (2005/2007). Péc kara. Eiropas vésture péc 1945.gada. 764.~765. 1pp.

13 Tyrpat. 765. Ipp.

16 Smith, D., J., Pabriks, A., Purs, A., Lane, T. (2002). The Baltic States. Estonia, Latvia and
Lithuania. P. 99.

27 Turpat. 100. Ipp.

218 Bridger, S., Pine, F. (1997). Introduction: transitions to post-socialism and cultures of survival. In:
Bridger, S., Pine, F. (eds.). Surviving post-socialism. Local strategies and regional responses in
Eastern Europe and the former Soviet Union. P. 9.
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1992. gada valsts kontrolétas cenas tika atceltas paterina precém un
pakalpojumiem (iznemot 8% no visam precém un pakalpojumiem), paraléli notika
cenu kapums importétajam precém un energijai, tadéjadi inflacija bija nenovérSama.
Starptautiska tirdznieciba ar strauji kritas, un inflacijas apjoms no 10,5% 1990. gada
izauga Iidz 124,5% 1991. gada un 951% 1992. gada. Péc 951,2% inflacijas
sasniegSanas 1992. gada, ta saka samazinaties. Inflacijas apjoms 1993. gada bija 34%
un 1993. gadd samazinajas lidz 26,3%.>"

Algas laikposma no 1990. gada lidz 1992. gadam samazinajas par 60%.
Jauzsver, ka, neskatoties uz iedzivotaju ien@émumu samazinaSanos, patérina apjoms
kritis vien par 35%. To dalgji var skaidrot ar cilvéku iekrdjumiem®’ un
neoficialajiem iegémumiem.221 Tomer, lai arT nav Saubu par to, ka Latvija un pargjas
Baltijas valstis piedzivoja dramatisku IKP samazinajumu, tiek noradits, ka gan dati,
gan arl citi statistiskie raditaji pecpadomju ekonomika ir jauzliko ar zinamu
piesardzibu. Skaitli ir veért€§jami drizak ka aptuveni aprékini, pamatojoties uz

tendencém un apmériem, nevis ki ekonomiskas attistibas precizas refleksijas.”?

19 Dreifelds, J. (1996). Latvia in Transition. P. 116.

20 “privatpersonu skaidras naudas uzkrajumi Baltijas valsts bija ievérojami un lielaki neka Krievija.
Igaunija, kuras iedzivotaju skaits bija 1,5 miljoni, privato krajkontu daudzums bija tuvs miljonam un
vidgjais krajkonta naudas apjoms sasniedza 1000 rublu.” Sk.: Misiunas, R., J., Taagepera, R. (1993).
The Baltic States. Years of Dependence 1940-1990. P. 285.

21 Dreifelds, J. (1996). Latvia in Transition. P. 114.

2 Norgaard, O. (1996). The Baltic States after Independence. P. 139.
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Turklat nacionalie oficialie dati par ienémumiem pilniba neatspoguloja privataja
sektora notieko$as aktivitates.”>

Salidzinajuma ar citam bijusajam padomju republikam Baltijas valstis, tai
skaita Latvija, [idz 1994. gada vidum bija parvargjusas galvenas griitibas — ieviesusas
stabilu un konvertgjamu valiitu, inflacija bija samazinata lidz kontrol§jamiem
apmeriem, tika ieviestas strukturalas reformas, ka ari produkcijas samazinajums un
patiesais ienakumu limenis izlidzinajas.***

Devindesmito gadu vidii pirma agrako komunistisko valstu kopa nostajas uz
drosakiem pamatiem, sp€jot piesaistit Rietumu investorus, un prognozg€ja iesp&ju
pievienoties Eiropas Savienibai.”*® Tiek ari noradits, ka Latvijas ekonomiskais
sniegums devindesmitajos gados ir bijis visnotal iespaidigs, lai gan tas netika iegiits
bez biitiskam klidam. Latvijas celu nevar uzskatit par ekonomisko “brinumu”, tomer
tas iedzivotaju vispargjais dzives limenis bija ievérojami labaks par lielakas dalas
bijuo padomju republiku iedzivotaju ikdienu.”*® Tadgjadi jasecina, ka analiz&tais
laikposms noslédzas ar ekonomisko stabilitati un pat augSupeju, kas pozitivi
ietekméja ar1 iedzivotdju paterina paradumus un veicindja paterina kultiras
nostiprinasanos kopuma.

Tomeér, ka norada Marja Nisinena (Marja Nisinen), makroekonomiskie raditaji
nesniedz pilnigu un precizu Latvijas attistibas ainu. Vina raksta: “Lidz §im ir bijis
viegli legitimizgt prioritates pieskirSanu ekonomiskajai attistibai par sociala sektora
izveérsanu, par spiti izplatitajai nabadzibai.”**’ Ekonomisko reformu galvenajam
meérkim bitu bijis jabiit labklajibas un izaugsmes radiSanai visam iedzivotaju grupam.

Padomju laika vispargja norma bija visas sabiedribas zems, bet apmierinoSs
dzives Iimenis, jo valsts nodroSinaja gandriz visas cilvéku pamata vajadzibas ar
subsidiju, algu vai tieSu patérina precu vai pakalpojumu pieskirSanu. Tadejadi nedz

absoliita nabadziba, nedz ar1 organiz€ta sociala palidziba nebija izplatitas un ierastas

3 Thomas, S. (1997). Social Policy in the Economies in Transition: The Role of the West. In:
Kapstein, E., Mandelbaum, M., (eds.). Sustaining the Transformation: The Social Safety Net in
Postcommunist Europe. Concil on Foreign Relation Books. P. 147.

4 Norgaard, O. (1996). The Baltic States after Independence. P. 122.

¥ Dyads, T. (2005/2007). Péc kara. Eiropas vésture péc 1945.gada. 761. Ipp.

226 Smith, D., J., Pabriks, A., Purs, A., Lane, T. (2002). The Baltic States. Estonia, Latvia and
Lithuania. P. 89.

227 Nissen, M. (1999). Latvia’s Transition to a Market Economy: Political Determinants of Economic
Policy. London: Macmillan Press. P. 217.
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aktivitates.”® Padomju vara piedavaja iztikas minimuma garantijas, bet ne ceribas uz
visas sabiedribas uzplaukumu.??’

Pareja no socialistiskas uz tirgus ekonomiku radija ievérojamas izmainas ari
socialas noslanosanas modelos.”** Sekojosais razoSanas kritums radija nevienlidzibas
pieaugumu, ko ietekmgja arT konkurences saasinaSanas. Privato uznémumu tapSana un
valsts uznémumu privatizacija radija jaunu privatipasnieku Skiru. Visi Sie procesi
kopa fundamentali parveidoja sabiedribas labklajibas un ekonomiskas varas
distribiiciju.”®' Lai gan bijudas socidlisma bloka valstis parejas procesus istenoja
atSkirigi, tas visas parsteidzigi metas ieksa brivaja tirgii, nenemot véra un neizvertejot
parmainu raditas izmaksas vienkarSajiem cilvekiem.

P&tnieki norada, ka attieciba uz valsts Tstenoto socialo politiku kops Latvijas
neatkaribas atjaunoSanas 1991.gada, tas wvaldiba ir sekojusi neoliberalajam
ekonomiskas attistibas modelim, fokus€joties uz neierobezota tirgus un individualas
parvaldibas un atbildibas attistibu, uzskatot to par bitiskaku neka sociala labklajiba.”*
Devindesmitajos gados, piedzivojot Soka terapiju ar cenu un algu atbrivosanu, valsts
cer&ja, ka jostu savilk§ana uz laiku radis priek$noteikumus labakai dzivei nakotng.***
Latvija §is politikas ietekme uz iedzivotajiem bija loti smaga.”*> Ta valsts iedzivotaju
dala, kas dzivoja zem oficiala iztikas minimuma, no 18% 1990. gada palielinajas Iidz
83% 1992. gada. Sis limenim saglabajas lidz 1994. gadam. >

Statistikas dati liecina ari par to, ka cilvéki lietoja dazadas stratégijas, lai

kompensétu zemos ienakumus. 1994. gada tikai 59% majsaimniecibu ienakumus

veidoja viena vai vairakas algas. NorBalt pétijuma dati liecina, ka vairak neka puse no

¥ Informacija par nabadzibu padomju telpa liecina, ka pie grupam, kas agraka rezima apstaklos bija
visvairak apdraud@tas, piederéja gimenes ar trim vai vairak bérniem, vientulo vecaku gimenes,
gimenes, kuras ir tikai viens apgadnieks un vecie laudis, kas nespgja stradat. Gasmane, F. (2001).
Parejas periodu 10 gadu sociala realitate. Gram.: Labklajibas sistémas reforma — Sodien un nakotne.
Riga: Latvijas Republikas Labklajibas ministrija, Apvienoto Naciju attistibas programma. 62. lpp.

229 Eglitis, D., Lace, T. (2009). Stratification and the poverty of Progress in Post-Communist Latvian
Capitalism. P. 340.

230 Piirainen, T. (2003). Transition and Social structures: general determinants of change. In: Mikhalev,
V. (ed). Inequality and Social Structure during the Transition. P. 25.

21 Nergaard, O. (1996). The Baltic States after Independence. P. 8.

2 Ghodsee, K. (2011). Lost in Transition. Ethnographies of Everyday Life after Communism. P. 186—
187.

3 Eglitis, D., Lace, T. (2009). Stratification and the poverty of Progress in Post-Communist Latvian
Capitalism. P. 331.

34 plakans, A. Latvia: Normality and Disappointment. P. 521.

33 Dreifelds, J. (1996). Latvia in Transition. P. 115.

56 Norgaard, O. (1996). The Baltic States after Independence. P. 143.
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visam majsaimniecibam sanéma kadu pensiju, parasti vecuma pensiju.”®’ Tas
apstiprina, ka turpinajas padomju gados ierasta prakse — vairakam gimenes paaudzém
dzivot kopa viena majokli. 1999. gada, analiz€jot majsaimniecibas péc to gimenes
tipa, veél ir izplatitas divu paaudzu majsaimniecibas, kuras bez laulata para ir art kads
no vinu vecakiem (15%), ka ari tris paaudzu majsaimniecibas (6,9%).2* Tomer to
skaits ir samazinajies, kas netiesi norada ar1 uz ekonomisko augSupeju vai stabilitati,
jo daudzam gimeném vecakas paaudzes pensija vairs nebija tik butiska ienakumu
nodros$inasanai.

Par vél vienu stratégiju kluva darbs vairakas darbavietas. Devindesmitajos
gados papildu darbs ir vismaz vienam majsaimniecibas loceklim, ieskaitot garaku
darbadienu. Viena treSdala majsaimniecibu ir vismaz viena persona un 9%
majsaimniecibu — divas personas vai vairak, kam ir vai nu papildu darbs, vai art to
locekli pamatdarba strada 50 stundas vai vél vairak. Turklat, jo lielaks ir patérétaju
Ipatsvars majsaimnieciba, jo vairak ticams, ka majsaimnieciba ir kads, kas strada
garaku darbadienu pamatdarba vai arT veic papildu darbu.*® Pielauju, ka detalizétaka
informacija atklatu neparprotamu dzimtes aspektu ar1 $aja sfera.

Tre$a iedzivotaju lietota stratégija, kas sabiedribai bija zinama un plasi
izmantota jau padomju gados, bija majrazoSana. 1994. gada pé€tijums rada, ka
daudzam Latvijas majsaimniecibam ir darzini, kas dod iesp&ju sagadat partiku pasu
patérinam vai ar1 pardosanai. Lai nopelnitu papildu ienakumus, cilvéki pieversas ar1
neoficialai ekonomiskajai darbibai, pieméram, “sniedz individualos pakalpojumus par
maksu, izmanto savu privato masinu taksometra pakalpojumiem, brauc uz citam
valstim, lai nopirktu 1&tus izstradajumus un péc tam tos pardotu Latvija, kur cenas ir
augstakas”. **

Statistikas dati liecina, ka devindesmitajos gados notika ekonomiska
augSupeja, bet reala izteiksmé 40% iedzivotaju izdevumu limenis 1996.-2000. gada
palika nemainigs vai mazliet pazeminajas.”*' Jasecina, ka apméram pusei no Latvijas

iedzivotaju parejas periods nedz ienakumu, nedz izdevumu limeni nepaaugstinaja.

7 Oslands, O. (red.) (1996). Dzives apstakli Latvija. NORBALT dzives apstakiu pétijums. Riga: ZZZ.
220. 1pp.

% Latvijas Republikas centrala statistikas parvalde. (2000). Dzives apstiklu apsekojums Latvija
1999.gada. Riga: Fafo. 15. Ipp.

% Oslands, O. (red.) (1996). Dzives apstakli Latvija. NORBALT dzives apstaklu pétijums. 223. 1pp.

0 Turpat. 222. Ipp.

! Gasmane, F. (2001). Parejas periodu 10 gadu sociala realitate. Gram. Labklajibas sistémas reforma
— Sodien un nakotné. Riga: Latvijas Republikas Labklajibas ministrija, Apvienoto Naciju attistibas
programma. 59. lpp.

62



2.2. Dzimtes lomas, dzimumu lidztiesiba parejas perioda

Petijumos, kas veltiti dzimumlidztiesibas dinamikai parejas perioda, par
atskaites punktu tieck nemta padomju laika situacija. Petijumi rada, ka sabiedriba
padomju perioda beigas uztvéra pastavoso dzimumu nevienlidzibu.

Jau minétaja 1989. gada pétijuma — aptaujas “Sievietetm Latvija” ietvaros —
respondentém tika uzdoti jautajumi par dzimumu lidztiesibu sabiedriba. Uz jautajumu
“Ka virie$i Latvija izturas pret sieviettm?” 33% aptaujato sievieSu atbildeja —
iecietigi, 28% sievieSu respondentu atbild€ja, ka attiecksmé triikst cienas, 8,5%
sievieSu atbild@ja, ka viriesi izturas ar cienu pret sievietem.”** Pétijuma aptaujatas
sievietes noradija, ka daudzi virieSi nevar, nesp&j un pat nemégina saprast sievietes.
Viena no pétijuma respondenteém skumji koment&ja, ka “viriesi biezi neapzinas, ka
iepirkSanas, majas darbu veikSana un b&rnu audzinaSana ir papildus darbs — griits un
prasigs, tai pat laika vins velas redzet savu sievu skaistu un labi atpuituos”.** To, cik
grits un prasigs ir majsaimnieciba veicamais papildu darbs, labi ilustré art 20. gs.
70. gadu pétijums, kura tika saskaitits, ka majsaimniecibas apripéSanai padomju
sievietes pilséta teré aptuveni 40 stundas nedéla, ka sievietes pilna darba diena (darbs
un majas darbi) ir 14 Iidz 15 stundas un ka majas darbi sievietei gimené ar diviem
bérniem atbilst smagam fiziskam darbam metalriipnieciba nodarbinatajiem. VirieSu
darbu slodze majsaimniecibas bija ievérojami mazaka.***

Padomju dzimtes sisttma sievietes ieguva papildu rakstura iezimes un
pienakumus, vienlaikus riip€joties par majas sféru un stradajot algotu darbu. Vinas
publiskaja telpa tika pozicionétas ka stradnieces un mates. Ari padomju perioda
virieSus galvenokart raksturoja ka gimenes apgadniekus. Tomér, ka wuzsver
socialantropologe Aivita Putnina, $aja laika ari virieSiem radas jauni pienakumi, kas
vél joprojam veido biitisku viriSkibas dalu. Vina raksta: “Vaja komunalo pakalpojumu
organizacija un kvalitate padomju gados virieSu pienakumos ietilpindja ari dazadu
remontdarbu un celtniecibas iemanas.”**

Devindesmito gadu sakuma neatkarigas Latvijas sabiedribas uzskatus par

dzimuma lidztiesibu veido atminas par padomju perioda istenoto oficialo “dzimumu

2 Millere, A. (1992). Women in Latvia: they endure all. In: Trapenciere, 1., Kalnina S. (eds.).
Fragments of Reality: Insights on Women in a Changing Society. Riga: VAGA Publications. P. 46-47.
* Turpat. 52.-53. Ipp.

* Cemennnxosa, JI. (2009). Poccuckas noscednesnocms: emopas nonosuna XIX—nauano XXI eexa.
C. 182.

25 Putnina, A. (2005). Viriesi Latvija: situacijas ieskicjums. Gram: Zvidrins, P. (red.). Demografiska
situdcija Sodien un rit. Riga: Zinatne. 63. Ipp.
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vienlidzibas” politiku, kas bija lickulibas, melu un netaisnibas caurausta. Sos uzskatus
ietekmgéja arT idealistiska attiecksme pret pirmskara laiku, kura domingja tradicionalas
dzimtes lomas un gimenes modelis. Tapéc $a laika publiskaja telpa valdija diskurss
par “sievieti ka gimenes pavarda sargataju”, kas noradija uz sievietes piederibu
privatajai, nevis publiskajai telpai.**® Tomér devindesmitajos gados Latvija sakas
sievieSu lomas veésturé un kultiira pétisana, “piedavajot daudzu paradibu un procesu
raksturojumu no feminisma viedokla”.**’

Parsvara gan devindesmito gadu sakuma Latvija dzimumu lidztiesibas
jédziens asocigjas ar padomju perioda lozungiem un tam piemita negativa konotacija.
Cilveki bija parsvara noraidosi pret dzimumu lidztiesibas jautajumu, vienkarSi cerot
uz “labakiem laikiem”, kas atrisinas arf $o problému. Sos jautajumus licla dala
uzskatija par neaktualiem, atlickamiem lidz tam, kad vairs nepastavés ekonomiskas
gritibas. Aiz tradicionala dzimtes modela idealizacijas slépas art alkas péc stabilakas
un vieglakas dzives.**®

Realitaté griita ekonomiska situacija noteica to, ka ari sievietém, uz kuru
pleciem giilas majsaimniecibu pastavésanas nodrosinasana, bija nepiecieSams stradat
algotu darbu, tadgjadi sievietem turpinajas dubultas slodzes modelis. 1990. gada
marta veikta LR Valsts Statistikas komitejas petfjuma ietvaros 80,9% respondentu
atzimgja, ka sievietes strada, jo gimen€m ir nepiecieSama nauda, kuru vinas nopelna.
Parejas laika griitibas iezim&jas ar1 Saja pétijuma — lielakas griitibas aptaujatajam
sieviettm sagadaja nepiecieSamo partikas produktu un patérina pre€u krajumu
uzturé$ana (70,2%), ikdienas darba apjoms (47,9%), finansialas problémas (31,4%)
un nenokartoti, nepastavigi sadzives apstakli (18%). Sis pétijums atklaj, cik batiska un
laikietilpiga sievieSu ikdienas sastavdala ir majsaimniecibas darbi. Ka
vislaikietilpigadko majsaimniecibas darbu respondentes atzimg&ja “partikas produktu
iegadi” (80,5%), tam sekoja &st gatavoSana (30,7%), velas mazgasana (24,0%),

gludinasana (16,8%), mazdarzina apkopSana (34,1% pilsétniecem un 2,9%

46 Zitmane, M. (2003). Latvijas PSR Augstakas Padomes vél&sanas 1990.gada: Dzimumu vienlidzibas
un iesaistiSanas politiskaja sfera dzimtes diskurss. Gram.: Brikse, 1. (red.). Latvijas Universitates raksti,
655. séj.: Komunikacija: Kultira, sabiedriba, mediji. Riga: Zinatne. 60.—75. lpp.

7 Zelte, V. (2002). Nezinamd. Latvijas sievietes 19.gadsimta otraja pusé. Riga: Latvijas Arhivistu
biedriba. 11. lpp. Sk. arT citas 20. gs. 90. gadu un 21. gs. sakuma publikacijas : Trapenciere, 1. (red).
(1992). Sievietes cela. Riga: Vaga; Cimdina, A. (red). (1999). Feministica Lettica. Riga: LU Filologijas
fakultate; Buceniece, E., Cimdina, A. (red). (1997). Feminisms un literatira. Riga: Zinatne;
Goloubeva, M., Hanovs, D. (eds.). (2002). Women in Baltic Societies: Past and Present. Riga:
N.IM.S.; u.c.

8 Neimane, A. (red.), (1999). Dzimums un tautas attistiba Latvija. Riga: UNDP. 10. Ipp.
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lauciniecém).”* Sievietes majsaimniecibas prasmes parejas perioda sakuma posma
biezi vien bija loti nozimigas gimenes labklajibas limena kompensacijas stratégija:
“Vinas [sievietes] parasti strada un vinas biezi vien sarlipé ievérojamu partikas daudzumu

ziemai. Bez vinu konservésanas un marinésanas, bez $tiSanas un adiSanas, un daudzam citam
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sievieSu prasmém daudzas gimenes piedzivotu ievérojamu dzives limena kritumu.”

Tomér nevar apgalvot, ka tikai sievietes izjuta parejas posma smagumu.
Petijums Viriesi Latvija: situacijas ieskicéjums apliecina, ka transformacijas etapam ir
specigs dzimtes konteksts. Ekonomiskas sistémas maina Latvija 90. gados vissmagak
skarusi darba tirgu un lidz ar to — ari tradicionalo viriSkibu, kur virietim jabut
apgadniekam, tieSi no virieSa parmainu laikos tiek prasita lielaka mobilitate un
iniciativa:

“VirieSiem darbs tiek cieSi saistits ar socialo statusu sabiedriba un gimené. Veiksme gimenes

apgadasana ir dabiska un uztverta ka pienakums, un izdosanas ipasi netiek izcelta. Savukart
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neveiksme $aja sféra ietekmé viriskibas apzinu.”

Padomju gados, lai arT abi dzimumi tika iesaistiti darba tirgt, darba daliSana
un atalgojums bija pielagoti tradicionalo dzimtes lomu uzturéSanai — virietis ka
apgadnieks, kur§ parsvara ir nodarbinats ta saucamajas “virieSu profesijas”. Arl
J. Dreifelds norada, ka komunistiska iekarta pastaveja fiziska darba izc€lums un pat
glorifikacija.>* Parejas laika posma atalgojuma struktiira veidojas saskana ar tirgus
ekonomikas noteikto rezimu, proti, augstaka atalgojuma sanemsanu noteica augstaks
izglitibas un profesionalisma limenis.”® Tadgjadi §is izmainas vissapigak skara
padomju gados labi atalgotos manualo darbu stradniekus, kuri, “mainoties
ekonomikai, peksni atradas sabiedribas hierarhijas lejpusé bez 1pasam prasmém
situdciju mainit”** Parmainas pécpadomju perioda maskulinitates koncepcijs
ietekméja ne tikai ekonomiskie apstakli. Piem&ram, raksturojot situaciju Krievija, S.
Usakins norada, ka, izzidot Pilsonu kara, Otra pasaules kara un Afganistanas kara
varonu kultam, ka arT pasas upuréSanas socialo idealu varda koncepcijai zaudgjot savu

batisko nozimigumu, iepriekigjie viriskibas standarti kluva neaktuali.”

9 Schwarzkopf, A. (1992). A woman at work and in everyday life. In: Trapenciere, 1., Kalnina S.
(eds.). Fragments of Reality: Insights on Women in a Changing Society. P. 60.

0 Kalns-Timans, A.(1992). Latvian women: the way forward? In: Trapenciere, I., Kalnina S. (eds.).
Fragments of Reality: Insights on Women in a Changing Society. P. 32.

1 Pytnina, A. (2005). Viriesi Latvija: situdcijas ieskicg&jums. Gram: Zvidring, P., (red.). Demografiska
situdcija Sodien un rit. 69. lpp.

2 Dreifelds. J. (1996). Latvia in Transition. P. 111,

253 Putnina, A. (2005). Viriesi Latvija: situdcijas ieskicgjums. 70. Ipp.

24 Turpat.

5 ymakun, C. (2007). IHone Iona. Mocksa: Bapuanr. C. 229.
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Petijums Viriesi Latvija: situacijas ieskicéjums apliecina tradicionalas
izpratnes par dzimumu lomam stiprumu sabiedriba. A. Putnina norada, ka padomju
laika aktualas manuala darba prasmes analizétaja laika posma — 2005. gada —, tika
pieprasitas un veidoja virieSu veicamo darbu dalu. Parejas beigu posma viriskibas
definicijas svarigu lomu aiznéma darbs un nauda. A. Putninas interviju dalibnieku
(virie$u) vairakums viriSkibu ir aprakstijis tradicionala gimenes modeli, kur virietis
uznemas apgadnieka lomu, bet sieviete — bérnu audzina$anu un majas uzturéanu.”*°

Ekonomiskajai situacijai uzlabojoties, situacija attieciba uz izpratni par
dzimumu pienakumiem un lomam kardinali nemainijas. 1998. gada dati rada, ka
Latvija galvenokart sievietes (73%) ir atbildigas par visiem darbiem majsaimnieciba.
Lielaka dala sievieSu stradaja arpus majas. Tas nozimé, ka patiesiba sievietes ir
nodarbinatas divos darbos uz pilnu slodzi. Stradajosas sievietes veltija aptuveni divtik
daudz laika majas darbiem neka stradajoSie viriesi un §is pasas sievietes algotaja
darba stradaja tikai nedaudz mazak par nodarbinatajiem virieSiem. Rezultata
stradajosajiem virieSiem bija vairak laika gan vinu fiziologiskajam vajadzibam, gan
atputai — vairak par stundu diena. Sievietes divu vecaku gimen€ ar berniem majas
ripem vidgji veltija par 20 stundam vairak neka viriesi $ada situacija. Sads dalfjums
radija situaciju, ka sievieSu iesp€jas oficialaja darba tirgii ir ierobeZotas, vinas bija
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spiestas pakartot darbam visus savus pienakumus.>’

Transformacijas nestas parmainas nebija vieglas, “atgrieSanas Rietumos” bija
griits un sarezgits cels, kas lielu dalu cilvéku nogurdinaja un radija nomaktibu. Pareja
uz kapitalismu tika veikta neprasmigi, dezorient€jot cilvékus un izjaucot to normalo
dzives ritgjumu. Lietas, kas tika uzskatitas par paSsaprotamam, peksni pazuda, un
cilvéki kolektivi saka parvertét vecas sist€tmas priekSrocibas, saskaroties ar
nepazistamas jaunas sistémas realitati.”>® Pat vargja Skist, ka apsolita labaka nakotne
ta arT nekad nepienaks, ka izcinitd briviba ir atnesusi tikai augoSas problémas un
izaicina'ljumus.259 Seit vieta ir visnotal ironiska T.Dzada piebilde par parejas

procesiem pécpadomju telpa: “Sajos apstaklos sarezgita un nepilniga Austrumeiropas

26 putnina, A. (2005). Virie$i Latvija: situdcijas ieskicg&jums. 62. Ipp.

7 Neimane, A. (red.) (1999). Dzimums un tautas attisttba Latvija. 16. Ipp.

2% Ghodsee, K. (2011). Lost in Transition. Ethnographies of Everyday Life after Communism. P. 179—
180.

9 Laar, M. (2010). The Power of Freedom. Central and Eastern Europe after 1945. P.252.
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ekonomiska parveide uzvedina uz dZzonsonisku piezimi, ka, lai gan to nepaveica labi,
ir jabiit parsteigtam, ka to vispar paveica.”>*

Lai pilnvertigi izprastu parejas periodu un notikumus, procesus, kas taja
norisinajas, nav pietiekama tikai ekonomisko datu analize. Parejas periods nozimégja
ne tikai ekonomiskas sisttmas mainu, bet ari kardinalas izmainas cilveku dzives
praksés ka tadas. Parejas perioda mainijas visa sabiedribas simboliska vide.
UzkritoSas izmainas raksturigas ar1 publiskajai vizualajai komunikacijai. Jauni un
iepriek$ publiski neizraditi vizualie t€li piepildija avizu un Zurnalu lapas, televizoru
ekranus, bija redzami uz plakatiem pils€tu ielas. Parmainas materialaja kultura
atspogulojas simboliskaja valoda attieciba uz veiksmi, labklajibu, brivo izveéli un
tuvibu Rietumu pasaulei. UzkritoSu pat€rniecibu un publiskas uzvedibas simbolismu
atri apguva tie, kuri vélgjas demonstrét savu izcilo adaptéSanos jaunas pasaules
prasibam. Taja pasa laika Sie procesi lielai dalai cilvéku ir sapigi un nepatikami, jo
gan vini pasi, gan citi var nolasit neizdoSanas un neveiksmju zimes.”'

Kopuma parejas procesi ir atnesuSi panakumus vairak, neka neveiksmes,
pac€lumu vairak, nekd nomaktibu, bet tie nav atnesusi taisnvirziena augSupverstu
attistibas trajektoriju, uz kuru tika liktas lielas ceribas.”®* Tie radija jaunas dzives
formas, jaunas socialas attiecibas, jaunus ierobeZojumus, norit€ja parmainas ari
cilvéku pamata vertibas. Cilveki pieredz&ja izmainas savas paterina prakses, patérina
paradumos, pat izmainas produktu izvele, izmainas majokla un dzives vides pieredzg,
nodarbinatiba un darba apmaksa, izpratn€ par dzimtes lomam. Sabiedriba iepazina
nabadzibu un bagatibas uzkritoSu demonstraciju, pieticigu dzivi un iesp&ju pateréet
iekarotas lietas un pakalpojumus. P&tjjuma talaka analize atklas, ka min&tie procesi,

izmainot paterétaja identitati, veidos patérétaja dzimtes identitati reklamas vestijumos.

9 D7ads, T. (2005/2007). Péc kara. Eiropas vésture péc 1945.gada. 766. lpp.

81 Lauristin, M. (1997). Contexts of Transition. In: Lauristin, M., Vihalemm, P. (eds.). Return to the
Western World. P. 39.

262 plakans, A. Latvia: Normality and Disappointment. P. 519.
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3. Vizuala komunikacija. “Piktorialais pagrieziens”
socialajas zinatnés

Nodalas uzmanibas loka ir vizualais pasaules skatijums, vizualo telu
komunikacija, pétniecibas lauks un pétnieciskas pieejas. Nodala iztirzata att€lu
mijiedarbiba ar to uztveérgju un attelu raditie efekti. TieSi vizualie teli ir mediju,
tostarp arl reklamas, zinojumu pamata nes€ji. Nodala ietver arl iztirzajumu par
feministiskas domas skatijumu vizualaja kultiira, un taja ir apskatitas teor&tiskas
atzinas par nelidztiesibas vizualajam konstrukcijam, sievietes reprezentaciju attéla,
dzimtes vizualizacijas problematiku, ka ari ir aprakstita feminisma izpratne par
skatienu (gaze). Makslas veésturnieks Nikolass Mirzoefs (Nicholas Mirzoeff) norada,
ka globala un lokala Sodienas pasaule ir visvieglak parlikojama ar vizualajiem téliem

263

(images).””” Mediju, vizualas makslas un literatiras petnieks un teorétikis V. Dz. T.

Micels (W.J.T. Mitchell) uzsver: “Dzivot jebkura kultira ir dzivot vizualaja
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kultora.”

3.1. Vizualitates izpratnes

V.Dz.T. Micels izvirza apgalvojumu, ka interese par vizualo un ta fascingjosa
ietekme gan uz sabiedribu, gan individiem socialajas zinatn€s divdesmita gadsimta
otraja pus€ ir izraisijusi “piktorialo pagriezienu”. Vin§ lieto apzim&umu “att€lu
teorijja” attieciba uz daziem Rietumu filozofijas un zinatnes aspektiem, kas ir
pienémusi piktorialo, nevis tekstualo pasaules skatfjumu. Piktorialais pagrieziens
iezimé to, ka “pasauli-ka—tekstu” ir nomainijusi “pasaule—ka-attéls”. Viens no
vizualas kulttiras svarigakajiem uzdevumiem ir saprast, ka Sie sarezgitie attéli sapliist
kopa, veidojot veselumu. Apkart esoSos att€lus nav radijis viens, bet gan dazadi
mediji.?®

Saskana ar Mitcela viedokli, att€lu teorija ir radusies no atzinas, ka
spectatorship (skatiens, skats, acu skatiens, nov€roSanas prakses, novéroSana un

vizuala bauda) var biit tikpat svarigs problémjautajums ka dazadas lasiSanas (reading)

263 Mirzoeff, N. (1998). An Introduciton to Visual Culture. London, New York: Routledge. P. 255.

6% Mitchell, W. J. T. (2002). Showing Seeing: A Critique of Visual Culture. In: Holly, M., A., Moxey,
K., (eds.). Art History, Aesthetics, Visual Studies. Dalton: Sterling & Francine Clark Art Institute.
P. 241.

265 Mitchell, W.J.T. (1994). Picture Theory. Essays on Verbal and Visual Representation. Chicago,
London: The University of Chicago Press. P. 11.
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formas (Sifr§jums, atSifr€jums, interpretacijas utt.) un ka “vizuala pieredze” vai
“vizuala lasitprasme” nevar biit pilniba izskaidrojama tekstualitates modeli.®
Makslas vésturnieks Nikolass Mirzojefs 90. gadu beigas noradija, ka pieeju
“pasaule—ka—attels” var vertét ka revolucionaru, jo Rietumu kultira vizualais
tradicionali definéts ka sekundars attieciba pret tekstudlo.”®’ Zinatnieks norada, ka,
rungjot par Rietumu kultiiras attieksmi pret vizualo ka otrskirigo, jasaprot, ka Sadai
vizualitates kritikai ir loti sena vesture. Ta nepartraukti cildinajusi mutvardu formu ka

intelektualas prakses augstako veidu un skatijusi vizualas reprezentacijas ka ideju

otrskirigas ilustracijas. Mirzojefs raksta:

“Rietumu doma ir pastavejis nicigums pret vizualo kulttiru, kura izcelsme meklgjama Platona
filozofiskaja pieeja. Platons uzskatija, ka objekti, kas paradas ikdienas dzive, ieskaitot
cilvekus, vienkarsi ir perfekto idealo objektu sliktas, nepilnigas kopijas. Viss, ko més redzam

“realaja” dzive, ir idealu kopija. Lidz ar to maksliniekam veidot pasaulé redzama att€lu

reprezentaciju biitu radit kopijas kopiju, palielinot perfektas idejas deformacijas iespgju.”**®

P&tnieks uzsver, ka tieSi §1 naidiga attieksme, attiecksme ka pret otrSkirigo, ir ilgstosi
ietekméjusi Rietumu izpratni par attelu.”®

Vizualais ir bitisks Sodienas Rietumu sabiedribas socialas dzives kultiiras
konstruéSana. Uzsvars tiek likts uz to, ka daudzas nozimes tiek parraiditas ar vizualo
télu palidzibu. Sodienas pasaulé nozimes cirkulé vizuali, papildu mutvardu un
tekstualajam nozimém. Teli sniedz informaciju, piedava baudu un nepatiku, ietekmé

stilu, nosaka patérniecibu un medi€ varas attiecibas. Vizualas kultiras un dzimtes
pétniece Irita Rogofa (/rit Rogoff) uzdod jautajumu:

“Ko m@s redzam un ko m&s neredzam? Kas ir priviligetais vizualas skati$anas reZzima?Kuri

vésturiskas pagatnes aspekti ir parstavéti vizualas reprezentacijas cirkulacija un kuri nav?”*"
Dazadi, daudzveidigi, atskirigo tehnologiju parraiditi vizuali t€li piedava pasaules
skatfjumu, tie atveido pasauli vizualajos jeédzienos. Taja pasa laika tiek uzsvérts, ka
Sie teli nav caurlaidigi, atklati logi uz apkartgjo pasauli, bet tieSi pretéji, tie interpreté
pasauli un parada, atklaj to loti noteiktos veidos.

Ties1 tapec ir biitisks noSkirums starp terminiem redze (vision) un vizualitate
(visuality). Redze ir tas, ko cilvéka acs fiziologiski ir spgjiga uztvert. Vizualitate

savukart attiecas uz veidiem, kados vizuala pieredze var tikt konstruéta — ka mes

266 Mitchell, W.J.T. (1994). Picture Theory. Essays on Verbal and Visual Representation. P. 16.
27 Mirzoeff, N. (1998). An Introduciton to Visual Culture. P. 9.
%% Turpat.
269
Turpat. 8. Ipp.
270 Rogoff, 1. (2002). Studying Visual Culture. In: Mirzoeff, N., (ed.). The Visual Culture Reader.
London: Routledge. P. 25.
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redzam, ka mes varam, ka mums lauj vai liek redzet.?”! Redzesana, protams, ir dabisks
fiziologisks process, savukart vizualo elementu percepcija, uztvere tada nav. Vizualas
kultiiras pétniece Dziliana Roza (Gillian Rose) norada, ka gan tas, kas tiek redzets,
gan tas, ka tas tiek redzé€ts, ir sociali konstrugts.”’?

Vizualitates izpratnei svarigi ir apzinat pasu skatiena aktivitati. Loti biezi
redze un redzeSana tiek pienemta ka pati par sevi saprotama atzina, kas pamatojas uz
redzes dabiskumu. Vizualas kultiras pétijumos Sis apgalvojums tiek apSaubits — tas,
ko més redzam, ir tas, ko més padaram redzamu un kas ir padarits redzams. Cilvéks
redz, izmantojot savus dzives uztveres ram&jumus, filtrus, kurus ir izveidojusi
konkrétas personas piederiba noteiktai kultiirai, sabiedribai, ka ari personiska
pieredze. Jebkurs individs skatas uz jebkuru vizualas kultiiras aspektu caur vina/vinas
paSas habitusu — personisko ve@sturi, saistibu ar savu kultiru, savu gaumi un
ticksmém. Skatitaji nav tikai acu paris — skatitajiem ir savs prats, kermenis, dzimte,
personiba un vésture, pieredze.

Sakotngja izpratne par skatienu aprobezojas ar fizisko un psihologisko
procesu, kura gaisma nonak saskarsmé ar aci. Ped&jas desmitgad@s teoretiki daudz
runa par skatiSanos ka socialu procesu: vizualitate ir socializéta. Redzesanas darbiba ir
no miisu apzinas neatkariga, ta vienkarsi ir kaut kas, ko més daram. Varétu pat teikt,
ka redzesana ir fiziologiska darbiba. Savukart skatiSanas norisinas apzinata limeni ar
misu individualo iz8kir§anos par tas mérki un noliiku. Skatities nozime veikt aktivu
darbibu ar meérki izprast pasauli un pieskirt pasaulei nozimi. Makslas vesturnieks
Dzons Bergers (John Berger) uzsver, ka skatities ir izv€l€ta un apzinata darbiba, ar
kuras palidzibu m&s nosakam un veidojam socialas attiecibas un nozimes: “Mges

»273 Katrs attéls ietver

redzam tikai to, uz ko mé&s skatamies. Skatities ir izdarit izveli.
sevi skatiSanas veidus, pat fotografija.””

Vizualas kultiras teorétikes Marita Sturkena (Marita Sturken) un Liza
Kartraita (Lisa Cartwright) uzsver, ka skatiSanas ir tadas pasSas prakses ka runasana,
rakstiSana vai dziedasana — skatiSanas ietver sevi redzeta interpretacijas apguvi, un

lidzigi ka citas prakses, ari skatiSanas ietver sevi varas attiecibas.?”

' Rose, G. (2005). Visual Methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials.
London: SAGE Publications. P. 2.

" Turpat. 6. Ipp.

B Berger, J. (1972). Ways of Seeing. London: Penguin Books. P. 8.

2™ Turpat. 10. Ipp.

5 Sturken, M., Cartwright, L. (2001). Practices of Looking. An Introduction to Visual Culture.
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Dz. Bergers norada, ka més nekad neliikojamies tikai uz vienu lietu, mées
vienmér skatamies uz attiecibam starp lietam un sevi. Misu skatiens (gaze) ir
nepartraukti aktivs, nepartraukti dinamisks, tas nepartraukti notur lietas apli ap sevi,
nosakot, kas atrodas miisu prieksa, kad més esam.?’®

Skatienu veido dazadas uztveéréja intereses un vélmes, ka ari socialas attiecibas
starp skatitaju un vina/vinas skatiena objektu. SkatiSanas prakse tiek veikta ar merki

komunicet, ietekmé@t un tapt ietekm&tam.

3.2. Vizualo kultiiru veidojoSais lauks

Vizuala kultura vienkarSoti var tikt definSta ka materialie artefakti, ekas un
atteli, masu mediji un performances, kuras ir cilvéku fizisko aktivitaSu, darba un
izt€les rezultats un kuras apkalpo estetisku, simbolisku vai ideologiski politisku
ritualu noliikkus un/vai veic praktiskas funkcijas, un kuras visvairak uzruna, tiek
uztvertas ar skatienu.””’

Vienu no vienkarSakajam vizualas kultiras definicijam piedava N. Mirzojefs.
Pétnieks atzime, ka vizuala kultiira nav tikai dala no personas ikdienas dzives, ta ir
vina/vinas ikdienas dzive. Pamatojoties uz So atzinu, varam izprast vizualo kulturu ka
sferu, kas ietver sevi visu, ko més daram, jo viss, ko mes daram, ietver sevi lietu,
kuras més redzam, parvaldiSanu. Visas $is /iefas var izdalit ka cilvéku kultiiras auglus,
kas ir izveidoti, lai 1stenotu kadas funkcijas vai lai komunic@tu noteiktus ve€stijumus.
Nedrikst aizmirst ar1 tos objektus, kas nav cilvéka, bet gan dabas raditi, bet kas tada
vai citada veida art nes mums kadu zinojumu.

Vel vizualo kulturu defin€ ka pé€tniecibas jomu, fizisko un socialo vizualo
fenomenu izpratnes pieeju. Tad€jadi vizualo kultiiru var skaidrot nevis ka lietas, bet
ka domasanas veidu, intelektualo disciplinu, ka izprast pasauli. Vizuala kultiira ir ar1
taktika, ar kuru studét genealogiju, postmodernas ikdienas dzives definicijas un
funkcijas no patérétaja, nevis no producétaja skata punkta.”’®

Vizuala kultira Sodien ir loti nozimiga gan ekonomika, uznémeéjdarbiba, gan
jaunajas tehnologijas, ta arT ir gandriz katra cilvéka ikdienas darbibu neatnemama

sastavdala. Vizualas kultiras pé€tnieciba ir jauna disciplina, tieSi pateicoties tas

76 Berger, J. (1972). Ways of Seeing. P. 9.

21" Walker, J., Chaplin, S. (1997). Visual Culture: An Introduction. Manchester: Manchester University
Press. P. 2.

8 Mirzoeff, N. (1998). An Introduciton to Visual Culture. P. 3.
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fokusam uz vizualo ka lauku (field), kurd nozimes tiek izveidotas un izdebatgtas.””

Vizualas kultiiras studijas ietver sevi nozimju izvert€Sanas un novertésanas procesu.

Visparejas nozimes

Kultdras nozimes

Maksla Dizains

7

Vizualas kultdras

/ N\

Skatuves maksla Masu mediji

1. shéma. Vizualo kultdru veidojosais lauks.**

Sis attels shematiski attélo vizualas kultiras lauku divdesmita gadsimta beigas
un divdesmit pirma gadsimta sakuma, defingjot to no veidojoSajam jomam — makslas,
skatuves makslas, dizaina un masu medijiem. Laika aspekts Seit ir butisks, jo, ka
uzsver DZons Valkers (John Walker) un Sara Caplina (Sarah Chaplin), tad $ada veida
diagrammas ir tikai eso$as situacijas momentuznémumi, noradot vizualas kulttiras
stavokli attiecigaja bridi. Tehnologiju attistiba ietekm& vizualas kultiiras lauku,
tadejadi taja ienak laika dimensija.”™!

Dz. Roza jauta, kads ir paSa jédziena “vizuala kultura” lietojums attieciba uz
vizualo telu ietvérumu plasaka kulturas izpratné? Kas tiesi tiek saprasts ar jédzienu
“kultura”? Kas tiek definéts ka “vizuala kultiira”? Dazas vizualas kultiras definicijas
apgalvo, ka vizuala kultiira nozimé tikai vizualos objektus. P&c Rozas domam, $adas
definicijas ir neveérigas pret to, ka lietas tiek redzetas, kadi ir skatiSanas veidi. Biitiski

ir saprast, ka kultiru nevar skatit tikai ka unikalu veselumu. Vizualas kultiiras izpratné

7 Rogoff, I. (2007). Studying visual culture. In. Mirzoeff, N. (ed.). The Visual Culture Reader. P. 24—
25.

20 Walker, J.,A., Chaplin, S. (1997). Visual Culture. P. 33.

21 Turpat. 31-32. Ipp.

72



kultiiru ir butiski saprast ka nozimigu socialu prakSu kopumu, kura tiek ietverti

282 Vizuala kultira drizak ir sociali vésturiska

vizualo telu izraisitie efekti.
interpretativo prakSu sféra. Roza skaidro, ka vizualie teli tiek raditi, var tikt parvietoti,
att€loti, pardoti, cenzeti, godati, atmesti, iznicinati, apskatiti, aptaustiti, parstradati utt.
Attelus veido un izmanto daudzos dazados veidos dazadi cilvéki dazadu motivu
vaditi, un tieSi Sie veidoSanas un izmantoSanas apsvérumi biis nozimigi attla
nestajam nozimém. Att€lam var piemist savi efekti, bet tie vienmér tiek mediéti ar
att€la atSkirigajiem izmantojumiem. Att€ls biis atkarigs no ta ietekmes uz dazadiem
redzesanas veidiem, bet ie efekti vienmér bis ietverti noteiktas kultiiras prakses.**
Ar1 N. Mirzojefs norada, ka svariga ir vizualas kultiiras loma plasaka kulttra,
kuras dala ta ir. Vin$ uzskata, ka ir javeic vizualas kultiiras vestures izpéte, kas
izgaismotu tos momentus, kuros vizualitate ir bijusi sociala slana, dzimtes,
seksualitates un rases identitates defingSanas vieta.”®* Kultara ir ta vieta, kura cilveki

defin€ savas identitates, un ta mainas saskana ar individu un kopienu vajadzibas péc

iespgjas izteikt un paust savu identitati.

3.3. Vizualas kultaras studijas

Vizuilas kultiras studijas noteikti ir interdisciplinars pétniecibas lauks.”®
Vizualas kultiras pieejas saknes meklejamas kulturas teorija. Lidzigi ka vizualas
studijas, kultiiras teorija ir starpdisciplinara nozare, kurai ir tuvas saites ar
humanitarajam un socialajam zinatném — filozofiju, sociologiju. Kulttras teorijas
uzdevums ir izprast un demonstrét socialos, vesturiskos, ekonomiskos un politiskos
apstaklus, kas ir radijusi varas struktiiru nostiprinasanos, cinu péc varas sabiedriba.
Vizuala kultiira ir ciesi saistita ar kultiiras studijam.”®® Viens no centralajiem kultiras
studiju (cultural studies) merkiem socialajas zinatn@s ir noradit, ka socialas
kategorijas nav dabiskas, bet tiesi pretgji, ka tas ir konstruétas. Mirzojefs norada, ka
vizuala kultira mekle iesp&jas savienot makslas vestures vésturisko pieeju un filmu
studijas ar specifiskam, intelektuali iesaistitam gadijumu pé&tniecibas pieejam, kas ir

raksturigas kultiiras studijam.”®’

2 Rose, G. (2005). Visual Methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials.
P. 16.

3 Turpat. 14. Ipp.

24 Mirzoeff, N. (1998). An Introduciton to Visual Culture. P. 4.

85 Turpat. 4. Ipp.

286 Walker, J.,A., Chaplin, S. (1997). Visual Culture. P. 47.

27 Mirzoeff, N. (1998). An Introduciton to Visual Culture. P. 13.
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Rogofa uzsver, ka vizuala kultiira ietver sevi daudz vairak, neka tikai attelu
studijas. Vizualas kultiras viena Iimeni ta noteikti fokus€jas uz skatiena (skata)
centralitati un vizualo pasauli ka nozimju, dzimtes stereotipu un varas attiecibu
producétaju sabiedriba, estetisko vertibu noteicgju un saglabataju. Cita [imeni1 vizuala
kultiira tiek uzlukota ka aréna, kura kultiiras nozimes tiek veidotas, atverot to plaSam
interpretaciju un analizu kopumam, raugoties no audialas, telpiskas un fiziskas
skatiSanas  kvalitates dinamikas. Tadgadi vizuala kultira paver plasu
intertekstualitates pasauli, kura teli, skanas un telpiskas konturas tiek nolasitas viena
pret otru un viena caur otru, radot nepartraukti uzkrajoSos nozimju slanus un
subjektivas atbalsis katram miisu saskares punktam ar filmu, televiziju, reklamu,
makslas darbu, celtni vai pilsetu.”®

Uzsverot vizualas kultiras interdisciplinaro dabu, Rogofa norada, ka atteli
nepaliek abstrakta disciplinara lauka ietvaros, jo nedz cilvéka psihe, nedz acs
nedarbojas vai neatzist $adus noskirumus.”® Vina norada, ka vizualais lauks sastav
vismaz no trim atSkirigiem komponentiem. Pirmkart, taja ir teli, kurus rada un
atdzivina dazadas, dazkart savstarp&ji konkurgjosas véstures. Otrkart, miisu riciba ir
skatiSanas veidi (apparatuses), kurus vada tadi kultiras modeli ka narativs vai
tehnologijas. Treskart, pastav patibu (subjectvities) identifikacijas vai v€lmes, vai
pazemojumi, no kuru pozicijam més skatamies un ar kuriem més inform&jam par to
ko m&s skatamies.””

Rogofa wuzskata, ka vizualas kultiras ka transdisciplinaras un starp-
metodologiskas pieejas veidoSanas sniedz iesp&ju pardomat esosas kultiras
vissarezgitakas problémas no cita aspekta. Ta sniedz iesp&ju parskatit dazas no
diskusijam, kuras ir norisinajusas par klatbiitni un prombitni, iztrikumu,
neredzamibu, stereotipiem, vélmém, refleksijam un objektifikacijam tadas ar vizualo
lauku saistitajas disciplinas ka makslas veésture, filmu studijas, masu mediji un

S - : . - 291
komunikacija, skatiSanas (spectatiorship) un varas attiecibas.

% Rogoff, I. (2002). Studying Visual Culture. In: Mirzoeff, N., (ed.). The Visual Culture Reader.
P.24.

% Turpat. 25. Ipp.

2% Turpat. 28. Ipp.

21 Turpat. 26. Ipp.
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Vizuala kultira nefunkcioné ka makslas vestures vai filmu studiju, vai masu
mediju studiju forma, bet pilnigi noteikti vizuala kulttira ietver zinasanas par $Tm
studijam un mijiedarbojas ar tam.***

Vizuala kultira nav atkariga no att€liem un neatrodas tikai att€los, bet gan
Sodienas modernaja tendencé att€lot vai vizualiz€t miisu eksistenci. Mirzojefs atzist,
ka sava zina vizuala kultiira ir informacijas krize un ikdienas dzives parlade ar
vizualitati.””> Pétnieks saista vizualas kultiiras lauka attistibu ar modernisma krizi un

294 —
” Modernas

postmodernisma attistiSanos: “Postmodernais ir vizuala kultiira.
attiecibas starp redz€Sanu un patiesam zinaSanam, zinaSanu iegiSanu ir salauztas.
Tadgjadi Mirzojefs norada, ka postmodernitate ir okularcentriska, nevis vienkarsi
tapec, ka vizualo telu ir tik daudz un tie kliist arvien pierastaki, nevis ar tapéc, ka
zinasanas par pasauli arvien vairak tiek artikultas vizuali, bet tapec, ka mes arvien
vairak mijiedarbojamies ar pilniba konstruétam vizualajam pieredz€m. Vin$ uzskata,
ka kultiiras vizuala krize ir radijusi postmodernitati, nevis tas tekstualitati. Tomer
Mirzojefs uzsver, ka drukata kultiira neizzudis, bet miisu aizrauSanas ar vizualitati un
tas efekts, kas iezim&a modernismu, ir izraisijis postmoderno kultiru, kas ir
“vispostmodernaka” tiesi tad, kad ta ir vizuala.”® Un pirma virziba pretim vizualajai
kultiirai ir izpratne, ka vizualais att€ls nav stabils, bet mainas atkariba no ta attiectbam
ar argjo realitati noteiktos modernitates brizos.*”®

Kopuma globala un lokala Sodienas pasaule ir visvieglak parskatama ar
vizualajiem t€liem. Vizualais medi€ moderno dzivi nevis saistiba ar kadu pienemtu
ekonomisko pamatu, bet gan veidojot saiknes, kas ir iesp&jamas gan starp individiem,
gan starp “masam”.”’ Vizualas kultiiras studijas ir sava veida hibrids, inter- vai multi-
disciplinars pasakums, kas veidojies ka konvergences sekas no vairakam disciplinam

un metodologijam.

3.4. Vizualas kultuiras pétniecibas pieejas
Pastav dazadi veidi, ka izprast vizualo kulttru, un katram veidam ir savas
stipras un vajas puses. Kopuma pastav vairakas pieejas vizualas kultiiras izpratnei un

studijam: fenomenologiska un hermeneitiska subjekta pieeja, ka arT strukturala

2 Mirzoeff, N. (1998). An Introduciton to Visual Culture. P. 12.
% Mirzoeff, N. (1998). The Visual Culture Reader. P. 5, 8.

* Turpat. 4. Ipp.
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27 Turpat. 225. Ipp.
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objekta pieeja. Hermeneitiska vai fenomenologiska pieeja uzsver individa/individualo
apzinu “izpratnes” (understanding) procesa. Saja pieeja “izpratne” ir kaut kas, ko
individi dara, vai arT kaut kas, kas ar individiem notiek. Jebkura gadijuma “izpratne”
ir specifisks, apzinats, vesturiski un telpiski novietots individa apzinas process.

Hermeneitiskas tradicijas izskaidrojuma “izpratne” drizak ir kaut kas, kas
norisinas ar individu, nevis tas, ko individs dara un pilniba kontrol€. Rolans Barts
(Roland Barthes) fenomenologijas pieeju fotografijas izzinasanai izklasta $adi:

“Tels, saka fenomenologija, ir neesoSs priekSmets. Jo fotografija es postulgju ne tikai

priekSmeta prombiitni, bet vienlaikus tikpat labi arT to, ka §is priekSmets ir eksistgjis un ir bijis

tur, kur es to redzu.”**®

Savukart strukturala pieeja uzsver struktiru lomu “izpratnes” procesa.
“Izpratne” ir struktiiru produkts, ta ietvaros struktiiras sniedz dihotomus konceptus, ar
kuru starpniecibu tiek sakartota realitate.”®® Strukturdla pieeja “izpratnei” ir tiesi
pret§ja hermeneitiskajai pieejai par individa izpratni. Strukturalisma par individu,
ietverot vina/vinas ricibu un nodomus, doma ka par izpratnes produktu. Saja pieeja
visas apzinatas domas norisinas eso$a modela robezas un ir ta noteiktas. Individuala
apzina pati par sevi ir struktiiru produkts.**

Sada izpratne par nozimi ir pilnigi atskiriga no hermeneitiskas izpratnes, kura
nozime ir individa noliku produkts. Tomer, neskatoties uz abu pieeju atskiribam, tas
abas tiek uzskatitas par visatbilsto§akajam vizualas kultiiras studijam.*"’

Liela ietekme uz vizualas kulttiras attistibu ir bijusi tiesi strukturalisma pieejai.
Literatiirkritikis un politikas teorétikis Frederiks DZeimsons (Frederic Jameson)
norada, ka strukturalisms ir ekspliciti pastavoSo prata struktiiru meklejumi, ka art
organizatorisko kategoriju un formu, ar kuru palidzibu prats spgj piedzivot pasauli vai
organizét nozimi taja, kas butiba ir pats par sevi ir bez nozimes.’”> Nozime $aja pieeja
ir kaut kas, kas ir jaorganize, ta ir vietas struktira rezultats vai produkts, organizétu
elementu kopums. Sada izpratne par nozimi ir pretgja hermeneitiskajai izpratnei, kas

nozimi redz ka individuala noliika produktu.*®

% Barts, R. (1980/2006). Camera lucida. Piezime par fotogrdfiju. Riga: Laikmetigas makslas centrs.
131. Ipp.

% Barnard, M. (2001). Approaches to Understanding Visual Culture. Hampshire: Palgrave Macmillan.
P. 20.
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3 Tyrpat. 39. Ipp.
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Princeton: Princeton University Press. P. 109.
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Cilvéki var iegiit un radit materialas pasaules nozimi, tikai izmantojot
noteiktus kultiras kontekstus. Dalgji Sis process norisinas valodas sist€éma.
Materialajai pasaulei ir nozime, un més to varam “ieraudzit”, tikai lukojoties caur
reprezentacijas sistemu. Tadejadi pasaule netiek vienkarsi atgriezeniski reflektéta caur
reprezentacijas sisttmam, bet mes konstrugjam materialas pasaules nozimi, izmantojot
§is sist€mas. Valoda un reprezentacijas sistémas nereflekt€ jau esoSu pasauli, tas
drizak organize, konstrué un medi€ miisu izpratni par realitati, emocijam un izteli.
Reprezentacija kliist par procesu, ar kura starpniecibu més konstruéjam mums apkart
esoSo pasauli un iegiistam jégu no tas. Reprezentacijas sist€mas noteikumus un
konvencijas més apgiistam noteiktas kultiiras ietvaros. Valoda ir ta vieta, kura Sis
struktiiras ir atrodamas. Katras kultiiras valoda (nevis tautas, bet kultiiras valoda)
sniedz at$kiribu un opoziciju kopumus vai strukttras. Un §is atSkiribas un opozicijas
tiek izmantotas, lai konstrugtu un izprastu pasauli.’® Tadgjadi, ja kads vélas izprast
kadu kulturu, tad ir jaizprot tas struktiiras, kuras $1 kultiira izveido, ka art to, kadas
struktiiras ta izprot pasauli. Lidz ar to struktiiras ir paSas nozimigakas izpratng€. Prats
operé ar kategorijam. Sis kategorijas ka atskiribu un opoziciju kopumi veido
struktiiras. Struktiiras savukart tiek izmantotas, lai izprastu aréjo pasauli. Izrietosi tas
ar1 var tikt izmantotas, lai izprastu kultiru, kas pati tas lieto. Gan kategorijas, gan
struktiiras individs pats nevar ietekmét. Tas ir prata un apzinas produkti, bet tas nav
individuala prata vai apzinas produkti.

Izmantojot strukturalisma pieeju, tieck mekl&ti veidi, ka noteikt to, vai cilvéki
izmanto individualas zimes, lai saprastu un izprastu sabiedribas “dzilas struktiiras”,
kas veido individualos gadijumus. Sas pieejas parstavji cergja atklat struktiiras, kas ir
par pamatu visam sabiedribam un kultiram. Pieméram, Klods Levi-Strauss (Clod
Lévi-Strauss) uzskatija, ka incesta tabu, ka arT noskirums starp j€lu un apstradatu
partiku ir visu sabiedribu divas centralas struktiiras. Tomer neviena zimju sistéma
nevar tikt uzskatita par slégtu — jaunas nozimes un nozimes radiSanas veidi ir
pastavigi pieejami jebkuram valodas lietotajam. Ja visaptveroSa sist€tma nevar tikt
saprasta un izzinata, tad nevar ari deklarét, ka kads konkr€tais piemérs ir visas
sisttmas manifestacija. Lidz ar to zime klist arkartigi nosacita un var tikt saprasta

tikai tas vesturiskaja konteksta.

3% Barnard, M. (2001). Approaches to Understanding Visual Culture. P. 37.
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N. Mirzojefs uzskata, ka nepastav un nevar pastavét “tira” zimju teorija, kas
veiksmigi parvar€s laika un vietas robezas. Tad€jadi vin$ norada, ka strukturalisms ir
izradijies neproduktivs. Ir iesp&ams reducét visus tekstus Iidz formul&umu
kopumam, bet $aja procesa bitiskas atSkiribas starp tekstiem un paSos tekstos paliek
neizrunatas. Lai arT strukturalisms ir bitiski ietekméjis vizualo kritiku, vizualajai
kultiirai ir janem veéra strukturalisma nepilnibas un, ka jebkurai zimju nozimes

305

analizei, ir jaievero vésturiskais konteksts.”” Vizuala vestijuma (reklamu) vesturiskais

konteksts ir nozimigs arT mana pétnieciska darba ietvaros.

3.5. Attels

Vizualas kultiiras centra ir attels un izpratne par att€lu ka socialu konstrukciju.
Bergers norada, ka visi attéli ir cilvéka veidoti. Ja atteélu uztver ka ainu, kas ir radita
no jauna (recreated) vai atveidota (reproduced), ta ir paradiSanas vai So noriSu virkne,
kas ir atrauta no vietas un laika, kura $1 paradiSanas norisinajas pirmo reizi un ir
saglabata uz daziem mirkliem vai gadu simtiem.>*® Cilveka raditie vizualie t&li ari
atSkiras no miisu dabas uztveres, jo tie sava biitiba ir apzinata, kodéta komunikacija,
kas ir kaut ka jau pirms tam esoSa reprezentacija. Turklat att€la nozime mainas
atkariba no ta, ko skatitajs redz vienlaicigi tam blakus, vai péc tam.’"’

Lomas, kuras piemit vizualajiem att€liem, ir daudzas un dazadas, atSkirigas un
sarezgitas. Izprotot att€lus un runajot par tiem, batisks ir intertekstualitates jédziens,
jo jebkurs tels, kuru més savas ikdienas gaitas uzlikojam, ir radits (producéts) un
pieredzets ar dazadu mediju — televizijas, filmas, gleznas, fotografijas, skulptiras utt.
— starpniecibu.

Dz. Roza vizualaja kulttira izdala vairakus att€la socialos efektus. Pirmkart, ir
svariga atzina, ka atteli pasi par sevi kaut ko dara. Vizualajiem att€liem tiek piedévets
potencials veikt vizualo pretestibu, nepaklauSanos, ipatnibu, speku vai baudu, kuru
gan ir griiti artikulét. Noteikti vizualo att€lu aspekti, piemeram, ellas gleznu krasas,
piedzivo sava veida tulkojumu, kad tie tiek aprakstiti. Roza norada, ka ir biitiski
apzinaties, ka vizualie atteli ka tadi var but vareni un pavedino$i. Otra svariga atzina
skar vizualo t€lu sp&ju darit redzamas socialas atSkiribas. Att€ls nekad nav tikai
ilustracija, bet gan socialo atSkiribu att€lojuma un konstrukcijas vieta. Tresa atzina

saistas ne tikai ar to, ka att€li izskatas, bet ka uz tiem skatas. Svarigs ir ne tikai pats

395 Mirzoeff, N. (1998). The Visual Culture Reader. P. 14.
3% Berger, J. (1972). Ways of Seeing. P. 9.-10.
397 Turpat. 29. Ipp.
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attels, bet gan — ka tas tiek redzets no dazado skatitaju puses, kuri to apliiko noteiktos
veidos.**®
DZons Bergers norada, ka socialo atSkiribu attéli nerada, vienkarsi kaut ko

reprezentgjot, bet gan atkariba no ta, kadu redz€jumu tie izraisa:

“Mes nekad neskatamies tikai uz vienu lietu, m&s vienmer skatamies uz saistibu starp lietam

un mums pasiem.””

Atteli rada efektu ikkatru reizi, kad tie tiek aplikoti. P&c Bergera domam, attélu
uzruna ir iesp&jama talab, ka mes vél joprojam dzivojam sabiedriba, kura notiek
socialo attiecibu un moralo veértibu salidzinaSana. Un tiesi tas pieSkir att€liem to
psihologisko un socialo uzbazibu un neatlaidibu. Sa iemesla dél, nevis makslinieka
parliecinoo prasmju iespaida, més varam pazit attéla redzamos cilvékus.*"

Roza izvirza atzinu, ka noteiktas auditorijas var pretoties un nepaklauties
attelam. Ne visas auditorijas vares vai grib€s atsaukties uz to noteikto redz&€jumu, kuru
nosaka dazadi att€li un to att€loSanas prakses. Mirzoefs uzsver, ka vizualo attelu
sekmigums vai nesekmigums ir atkarigs no tas pakapes, kada mes tos sp&jam sekmigi
interpretét.’!!

Lai saprastu un pétitu att€lus, ir jaapzinas, ka tie ir raditi socialas varas un
ideologijas ietekm@. Ar jédzienu “ideologija” Saja gadijuma tiek saprasta uzskatu
sistéma, kura eksisté wvisas kultiras.’'> Viens no kritiskas diskursa analizes
pamatlicEjiem Téns van Deiks (Teun van Dijk), skaidrojot ideologijas jédzienu,
norada uz vairakiem svarigiem, butiskiem aspektiem. Pirmkart, ideologija ka sava
veida “ideju sisteéma” attiecas uz kogniciju. Otrkart, ideologijas ir socialas un biezi
asoci€jas ar grupu interesém, konfliktiem un cipam, un tas var tikt izmantotas, lai
legitimiz&tu vai pretotos varai un dominéSanai vai lai simboliz€tu socialas problémas
un pretrunas. Ideologijas var ietvert socialos kolektivus ka Skiras un citas grupas, ka
ar institlicijas, organizacijas un citas socialas strukttras dalas. Treskart, ideologija
asoci€jas ar valodas izmantosanu vai diskursu, lai noraditu uz to, ka ta tiek izteikta un
reproducéta sabiedriba.’” Deiks uzsver, ka tas nenozimé, ka ideologijas tiek izteiktas

tikai diskursa, bet, ka diskursam ir noteikta loma ideologijas reproducésana:

% Rose, G. (2005). Visual Methodolgies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials.
P. 10-15.

3% Berger, J. (1979.). Ways of Seeing. P. 9.

1% Turpat. 14. Ipp.

3 Mirzoeff, N. (1998). The Visual Culture Reader. P. 13.

312 Sturken, M., Cartwright, L. (2001). Practices of Looking. An Introduction to Visual Culture. P. 21.
33 Dijk, T. A., van (1998). Ideology. A Multidisciplinary Approach. London: SAGE Publications. P. 5.
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“Ja mes velamies uzzinat, kadas ideologijas patiesiba ir, ka tas strada un ka tas tiek raditas,

izmainitas un reproductas, mums ir nepiecieSams ripigi analiz€t diskursivas

manifestacijas.”'*

Sturkena un Kartraita ideologiju definé ka plasu, bet neaizstajamu, kopg&ju
vertibu un uzskatu kopumu, kuru individi izdzivo savas sarezgitajas attiecibas ar plaso
socialo struktaru klastu. Ideologija ir Iidzeklis, ar kura palidzibu noteiktas vértibas
klust par dabisku, neizbégamu ikdienas dzives aspektu. Attéli ir ievérojams
instruments, ar kuru palidzibu ideologijas tiek producétas un uz kuriem ideologijas
tiek projicétas.’"” SkatiSanas prakses ir ciesi, intimi saistitas ar ideologiju. Attélu
kultiira, kura més Sodien dzivojam, ir ka aréna dazadam un biezi vien konflikt€joSam

ideologijam. Vizuala kulttra ir butiska ideologijam un varas attiecibam.

3.6. Feminisms un vizuala kultiara

Nenoliedzami, ka dazadas socialas kategorijas, socialas nevienlidzibas un pat
diskriminacijas konstrukcijas var iegiit vizualo formu, proti, izpausties vizuali. So
parliecibu visizteiktak paudusi feminisma un postkolonialisma pétnieki, izzinot
feminitates un rases vizualizaciju. Tadgjadi att€lu pétnieciba nosaka uzdevumu —
analizet, ka atteli piedava loti noteiktu socialo kategoriju, pieméram, Skiru, dzimti,
rasi, seksualitati u.c.

Feminisma pieeja vizualajai kultiirai ir cieSi saistita ar feministisko makslas
kritiku. Feministiska vizualas kultiiras teoretizéSana ir atkapSanas no tradicionalajiem
makslas veéstures apsvérumiem. Miislaiku p&tnieku uzdevums ir apskatit veidus, kados
aptvert jaunas feminisma un vizuala socialas sasaistes formas, ka arT iztirzat to, kados
jaunos veidos vizuala kultiira tiek apdzivota un pieredzéta Sodienas pasaulé.’'® Esosa
pareja uz interdisciplinaro vizualas kultiiras analizi ietver sevt ari epistemiologisko un
metodologisko pieeju un problému parvertésanu.

Vizualas kultiiras izpratne feministiskaja skatijuma koncentréjas uz galveno
jautajumu: kada ir sievieSu un citu socialo grupu ietekme uz t€lu vizualizaciju, ka §is
zinasanas kalpo teorétisko koncepciju radisana?’"’

Feministiska pieeja vizualo komunikaciju neskata ka nevainigu un atklatu

aktivitati. Feminisms norada, ka pastav dzimtes atSkiribas, un uzstdj, ka izpratnes

Y Dijk, T. A., van (1998). Ideology. A Multidisciplinary Approach. London: SAGE Publications. P. 6.
13 Sturken, M., Cartwright, L. (2001). Practices of Looking. An Introduction to Visual Culture. P. 21.
316 Betterton, R. (2005). Feminist Viewing: Viewing Feminism. In: Jones, A. (ed.). The Feminism and
Visual Culture Reader. London: Routledge. P. 11.

37 Turpat. 13. Ipp.
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subjekta ar dzimti apveltitajai (gendered) pozicijai ir nozime un ka ta ietekmé vizualas
komunikacijas izpratni. Feministiskas vai dzimtes pieejas vizualajai komunikacijai ir
atSkirigas no daudzam citam pieejam, jo tds nem vera izpratnes subjekta ar dzimti
apveltito poziciju. Tas saprot, ka ar dzimti apveltitajam subjektam ir sava loma un ar1
ietekme uz vizualas komunikacijas procesu.

Feministisko pieeju vizualajai kultiirai raksturo Cetri aspekti.

Pirmkart, vizuala komunikacija ir ar dzimti apveltito atSkiribu subjekts, lidz ar
to atSkirigam dzimtem biis atSkirigas izpratnes par to, kas veido vizualo kultiiru.

Otrkart, vizualas komunikacijas objektam piemit dzimtes atSkiribas. Dazadas
dzimtes piedavas atSkirigus objektu, praksu, institliciju un personala kopumus, kurus
vizualajai kultiirai butu jaizprot.

Treskart, feministiska un dzimtes pieeja vizualajai kultiirai nav tikai viena no
daudzajam pieejam, ta ir ar1t doming&joso disciplinu kritika.

Ceturtkart, vizualas komunikacijas autora (virieSa) pozicija ir atSkiriga no
sievietes pozicijas diskusijas par feministisko un dzimtes vizualas kultiras izpratni.*'®

Cits feministiskas pieejas aspekts ir tas neskaidra pozicija attieciba uz to, vai ta
pieder pie strukturalajam vai ar1 individa—subjekta pamatotajam vizualas kultiiras
izpratnes tradicijam. Feministiska pieeja ir kritiska attieciba pret domingjoSo,
maskulino un zinatnisko tradiciju, kura objektivitate ir galvenais tikums. Feministiska
pieeja drizak apsver vizualas kultiiras objektus saistiba ar to cilvéku pieredzém, kuri
tos péta un mégina izprast. Sada neskaidriba kliist par feminisma problému. No vienas
puses, feminisms uzskata, ka dzimtes struktiiras ir produktivas vizualas kultiiras
nozimes un tadejadi ir vizualas komunikacijas pamats. No otras puses, tiek uzskatits,
ka §is struktiiras zinama veida ir personiskas, un tadgjadi subjekta dzimtes pieredze ir
vizualas komunikacijas pamats.®"

Feministiskas pieejas pamata ir ari biitiska feminisma izpratne par skatienu
kopuma. Feministiska doma norada uz skatiena patriarhalitati, uz virieSu dominéSanu

par tiem. Filozofe Liisija Irigaraja (Luce Irigaray) par skatienu raksta:

“Vizuala doming&sana ir it Tpasi nepiederiga sievieSu erotismam. Sieviete glist baudu vairak no

pieskarSanas, nevis no skatiSanas, un vinas ieeja domingjosa skopiskaja ekonomika vélreiz

apzImé vinas ieslégsanu pasivitate: vinai ir jabiit par véroanas skaisto objektu.”**’

*'® Barnard, M. (2001). Approaches to Understanding Visual Culture. P. 90.

319 Turpat.

320 Jay, M. (1993). Downcast Eyes:The Denigration of Vision in Twentieth Century French Thought.
Berkeley: Univeristy of California Press. P. 535.
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Savukart Dona Haraveja (Donna Haraway) norada uz tehnologiju nozimi skatiena

konstruéSana:
“Skatiens $aja tehnologiskaja mielasta klaist nereguléti rijigs; visas perspektivas padodas

bezgala mobilam skatienam, kas vairs neskiet tikai mitiska dievam lidziga visa redz&$ana no

nekurienes, bet veic mita Tstenosanu ikdienas praksgs.”?!

Taja pasa laika Haraveja atzist, ka Sodienas “nereguléta vizuala rijiba” piemit tikai
daziem cilvékiem un institicijam. Vina uzskata, ka §1 vizualitate rada noteiktus
socialas atSkiribas skatijumus — Skiriska hierarhija, rase, dzimte, seksualitate u.c.
Turklat vizualitate sola, ka ta nav piederiga hierarhijai un tapec ir universala. Haraveja
norada, ka vizualitate ir cieSi saistita ar kapitalisma, kolonialisma un patriarhata
tradiciju. Domin&josa vizualitate noraida citu socialo atSkiribu vizualizéSanas veidu
pamatotibu.’* Tapéc ir svarigi pétit dazadas konstruétas reprezentacijas, jo tas ir ciesi
saistitas, saaugusas ar socialajam varas attiecibam.

Runajot par sievietes reprezentaciju att€la, Bergers uzsver, ka sievietes sociala
klatbutne ir atSkiriga no viriesa klatbtitnes veida. Viriesa klatbutne ir atkariga no varas
solfjuma (promise), kuru tas iemieso. Ja solijums ir liels un ticams, tad vina — virieSa —
klatbiitne ir spilgta un uzkritoSa. Ja tas ir neliels vai neticams, tad §1 klatbiitne tiek
paredzeta ka neliela. Solita vara var bt morala, fiziska, ekonomiska, sociala,
seksuala — bet tas objekts vienmér ir virieSa eksterjers. Savukart sievietes klatbtitne
izsaka vinas pasas attiecksmi pret sevi un defing, kas var un nevar tikt darits ar vinu un
vinai. Sievietes klatbiitne tiek manifestéta vinas Zestos, balsi, viedoklos, izteiksmés,
apgerba, izveleta apkartné un gaumée: “Viss, ko vina dara, veicina vinas klatbiitni.” 323
Bergers uzsver skatienu un skatiSanas prakses ka neatnemamu un dabisku

sievietes dzives sastavdalu:
“Sievietei ir nepartraukti jaskatas uz sevi un javéro sevi. Vina gandriz nepartraukti tiek
pavadita ar sevis pasas att€lu. Kam@r vina parvietojas istaba vai kamér dara ko citu, vina
gandriz nespgj izvairities redzet sevi pasu ka ejosu vai dziedoSu. No agras bérnibas vina ir
mactta un parliecinata sevi nepartraukti uzraudzit, un tadejadi vina nem vera parraudzitaju un
parraugamo sevi pas$a ka divus sastadamos, tom&r vienmér atSkirigus vinas ka sievietes
identitati veidojogos.”**

Sievietei ir japarredz un jaspg€j redzet to, kas vina ir un ko vina dara, jo tas, ka vina

paradas citiem un visbeidzot tas, ka vina paradas virietim, ir loti biitiski. Tas tiek

! Haraway, D. (1991). Simians, Cyborgs and Women: The Reinvention of Nature. London: Free
Association Books. P. 189.

22 Haraway, D. (1991). Simians, Cyborgs and Women: The Reinvention of Nature. P. 189.

323 Berger, J. (1972). Ways of Seeing. P. 46.

32 Turpat.
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uztverts ka vinas dzives panakumi. Sievietes pasas izpratne par savu esibu ir aizstata
ar izpratni par vinas novertgjumu, ko veic citi. Bergers, to rezumgjot, raksta:
“Vienkarsojot var teikt: virietis rikojas, un sieviete pare‘lda'ls.”325

Viriesi skatas uz sievieteém, sievietes savukart skatas, ka vinas tiek noverotas
un ka uz vinam skatas. Tas nosaka ne tikai lielako dalu attiecibu starp virieSiem un
sieviet€m, bet ar1 sievieSu pasu attieksmi pret sevi. Sievietes noverotajs vinas pasas ir
virietis: novérota sieviete. Tadgjadi vina parver§ sevi objekta — it paSi skatiena
objekta.**® Subjekts (sieviete) apzinas, ka to (attéloto sievieti) véro skatitajs. Veids,
kada tiek redzetas sievietes, nav mainijies. Sievietes ir att€lotas atSkirigi neka viriesi —
nevis tapéc, ka sieviskais ir atSkirigs no viriska, bet tapéc, ka “idealais” skatitajs
vienmér tiek pienemts ka virietis, un sievietes att€ls ir veidots ta, lai glaimotu

vinam.**’

Peétijuma ietvaros atzina, ka vizualitate nes sevi vestljlumus par varas
attiecibam sabiedriba, par dzimtes konstrukcijam, valdoSajam vertibam, ir loti bitiska.
Jo tiesi vizualaja lauka, konkréti, reklamas tiks veikta paterétaju identitates un dzimtes

parmainu analize.

325 Berger, J. (1972). Ways of Seeing. P 47.
326 Turpat.
327 Turpat. 46. Ipp.
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4. Reklama un vizualais vestijums

Nodala apliikotas vairakas reklamas komunikacijas un reklamas vizualas
komunikacijas pieejas. Taja analizétas reklamas socialas un simboliskas nozimes, tas
sp&ja reprezentet un veidot socialas uzvedibas normas, vértibas un tikumus. Reklama
teorétiku atzinas tiek skatita ka socializacijas agents, ideologijas nes€js un socialas
realitates (at)veidotajs. Nodala ar1 iztirza reklamas vizualas komunikacijas un
reklamas att€la varu par uztveéréju. Apskatitas reklamas att€la ka nozimju nes€ja un

raditaja, ka ar1 reklamas efektivitates nosacijuma pieejas.

4.1. Reklamas vara par uztvereju

Nemot veéra reklamas acimredzamo nozimi moderno izteiksmes,
reprezentacijas un komunikacijas formu izprasana, ta ir kluvusi par daudzu socialo
zinatnu pétniecibas objektu. Runajot par dazado skolu pieejam un uzskatiem par
reklamu un tas biitibu, jaatzimé, ka funkcionalistu skatfjuma reklama sabiedriba strada
utilitariem meérkiem, lielam skaitam cilvéku sniedzot informaciju par potencialajiem
ieguvumiem. Savukart marksisma skatijuma reklama uztur iltizijas, ar kuru palidzibu
tiek iemuzinata cilvékus ekspluatgjosa un iracionala sist€ma.

Neomarksisma skolas tradicija reklama tiek definéta daudz plasak, vert&jot
mediju un sabiedribas attiecibas. Komunikacijas petnieks Greims Bartons (Graeme

Burton) norada, ka §1s pieejas skatijuma reklama izskaistina, lai maldinatu un kraptu:

“Ta parveido lietoSanas vertibu mainas vertiba. Reklamas reprezentacijas ietver sevi
domingjosas ideologijas nozimes. Tas par dabisku padarita vieta socialaja pieredzé novieto to

hegemonijas pasa sirdi. Ta palidz radit atSkirtbas un nevienlidzibas akcepteSanu. Visas
95328

reklamas, dazadas pakapes, mégina pardot kapitalismu.
Politiskas ekonomikas (political economy) pieeja uzsver institiicijas, razoSanu
un regulésanu, skatot reklamas ietekmi uz mediju darbu, ka ar1 regul§joSo mehanismu
iespaidu uz reklamu veidotajiem un reklamu saturu. ST pieeja akcente mediju
finans€jumu ka svarigu reklamas vietas sabiedriba priekSnoteikumu un reklamu ka
mediju ekonomikas dabisku (naturalize) saste'wdalu.3 29
Postmodernisma pieeja reklamai pieveérS uzmanibu ka simulaciju pasaulei un

sava veida hiperrealitatei:

328 Burton, G. (2004). Media and Society: Critical Perspectives. Berkshire: McGraw-Hill Education.
P. 231.
329 Turpat. 232. Ipp.
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“Reklama ir pina ar simulétam pieredzém. Pat iepirkSands jaunajos bezgala plaSajos
iepirk8anas centros kliist par sava veida alternativo realitati, pat par “arpus kermena” pieredzi.
Pastav noskiruma trikums starp realo un iedomato. Identitates ir kluvusas plistosas, cilveki ir

atSkirti no realas socialas pasaules ar reklamu un tas sp&ju likt nepartraukti pardefinét sevi

pasu. M@s dzivojam pat@rina pieredzu pasaul€, kas manifestgjas ar reklamas starpniecibu.”**

Neskatoties uz to, ka visas minétas pieejas saprot reklamas efektus, kopiga ir
izpratne, ka ta darbojas, icklaujoties sarezgitajas sabiedribas, ekonomikas, politikas un
kultiiras attiecibas. Var secinat, ka reklama ir labs p€tniecibas objekts, jo piedava
plasu socialo tekstu kopumu, kas vésta par socialajam konstrukcijam. Reklama sniedz
So iespéju, jo, ka to norada Roberts Goldmans (Robert Goldman) un Stefans Papsons

(Stephen Papson), ta atrodas ekonomisko un kulttiras vajadzibu konflikta krustpunkta:

“No vienas puses, reklamai ir javelta sevi patrina attiecibu reproducésSanai (japardod vairak
produktu); no otras puses, tai jaiegiist patérétaju uzmaniba un daliba, bombardgjot tos ar vinu

pasu “esibu”. Reklama tadejadi var atklat ne tikai domingjoSo reprezentacijas veidu, bet ar1

patérniecibas kultliras pretrunigas reprezentacij as.”!

Vizualas kultiiras pétniece Dzudita Viljamsone (Judith Williamson) atzimg,
reklama ir visur esosa, universala un ikviena nenovérSama dzives dala — pat, ja mes
nelasam avizes, neskatamies televiziju, nevaram izvairities no vides reklamas uzrunas.
Reklama ieklaujas visos medijos, ta nav iegrozota viena medija robezas, tadejadi
reklama veido pati savu superstruktiiru, autonomu eksistenci un bezgaligu ietekmi.**?
Reklama cilveku uzruna, neskatoties uz vina/vinas vélmém, laika resursiem,
garastavokli vai interesi par tas piedavato informaciju. Reklama uzruna cilvéku
vinam/ vinai pasai pat to neapzinoties.””’

Reklamas semiotiki Rons Beislijs (Ron Beasley) un Marsels Danest (Marcel
Danesi) norada, ka miisdienu reklama sava biitiba uzskatama par makslas un zinatnes
sajaukumu. Ta izmanto gan estétiskas tehnikas, lai iedarbotos uz to, ka cilveki uztver
preces un pakalpojumus, gan psihologijas un statistikas instrumentus, lai novertetu

estetisko tehniku iedarbibu uz paterétaju uzvedibu. Abi petnieki arT atzist, ka reklama

ir masdienu magijas forma:

% Burton, G. (2004). Media and Society: Critical Perspecitves. P. 233.

3! Goldman, R. Papson, S. (1996). Sign Wars. The Cluttered Landscape of Advertising. New York;
London: The Guilford Press. P. 98.

332 Williamson, J. (1978). Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising. London:
Marion Boyars. P. 11.

333 Sedivy, J., Carlson, G. (2011). Sold on Language. How Advertisers Talk to You and What This Says
About You. Wiley-Blackwell. P. 10.
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“Lidzigi ka magija reklama impliciti apsola radit brinumainus efektus, izmantojot pardabiskas

vai okultas sp&jas. Reklama var netieSi noradit, ka mutes skalojamais lidzeklis vai zobu pasta
29334

magiski parveidos nepopularu cilvéku populara.
Lidzigu domu izsaka DzZonatans Bignels (Johnatan Bignell) noradot, ka “reklama
cilveku uzruna neskatoties uz vina vélmeém, laika resursiem, garastavokli vai interesi
par tas piedavato informaciju”.>*

Dzudita Viljamsone norada, ka reklama ir viena no ietekmigakajam
ideologiskajam formam Sodienas kapitalistiskaja sabiedriba. Vina uzskata, ka ta ir
visur esosa, tadejadi nodroSinot sev anonimitati. Rezultata reklama iegtist “sava veida
neatkarigu realitati, kas sasaista to ar misu pau dzivem”.** Sim apgalvojumam

piekrit art semiotikis Roberts Goldmans (Robert Goldman):
“Reklama strukturé misu dzives, tomér reklama ir tik parliecinos$a, un més to nolasam tik

rutinizeti, ka reklamas dzili ietvertos socialos pienémumus uzlikojam ka patiesus: més tos

neatpazistam ka ideologijas jomu.”**’

Goldmans norada, ka, uzlikojot reklamu ka ideologijas vietni, més to redzam $adas
nozimgs: (1) ka diskursus, kas sociologiski un ar kultiiras palidzibu konstru¢ pasauli,
(2) ka diskursus, kas apslépj nevienlidzibas, netaisnibas, iracionalitates un pretrunas;
(3) ka diskursus, kas veicina miisu pasaules un miisu attiecibas normativu redz&jumu
un (4) ka diskursus, kas “reflektg kapitala logiku”.**®

Reklamai ir arT estétisks iespaids, Sodien ta un nevis augsta maksla veido
“vienkar$o” cilveku estetisko pieredzi. Reklamas maksla ir adaptiva, ta nepartraukti
mekleé jaunas izteiksmes formas, atspogulojot socialo tendencu un veértibu
pﬁrmailgas.3 3% Tapéc apgalvojums, ka reklama Sodienas globalaja kultiira ir kluvusi par
visur esoSu masu komunikacijas formu, nav parspiléts. Izmantojot gan verbalos, gan
neverbalos zinojumus, lai padaritu savus veéstijumus péc iesp&jas parliecinosakus,
reklama ir kluvusi par Sodienas sociala diskursa integrétu kategoriju, kas tapusi, lai

ietekmétu attiecksmes un dzivesstilus, slépta veida stastot, ka vislabak ar pat€rniecibas

palidzibu apmierinat viskvélakas veéléSanas un ceribas.

334 Beasley, R. Danesi, M. (2002). Persuasive Signs. The Semiotics of Advertising. Berlin; New York:
Mouton de Gruyter. P. 155.

333 Sedivy, J., Carlson, G. (2011). Sold on Language. How Advertisers Talk to You and What This Says
About You. Chichester; Malden: Wiley-Blackwell. P. 10.

3¢ Williamson, J. (1978). Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising. P. 11.

337 Goldman, R. (1992). Reading Ads Socially. London: Routledge. P. 11.

3% Goldman, R. Papson, S. (1996). Sign Wars. The Cluttered Landscape of Advertising. P. 98.

339 Beasley, R. Danesi, M. (2002). Persuasive Signs. The Semiotics of Advertising. P. 2.
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Sabiedriba, kuru nepartraukti “bombarde” reklamas teli, nenoliedzami, klist
arvien uznémigaka pret objektifikacijas (objectification) ekstréemako formu efektiem.
Misu apzinu veido stimuli un informacija, kurai esam tikusi paklauti, tapéc milzigais
daudzums reklamas radito telu slépti ietekmeé miisu dzives stilus un uzvedibas, it 1pasi
uzskatus par to, cik daudz iekarojamiem materialajiem objektiem ir japieder un cik
daudz baudas ir jaizjat.**’

Reklama no saviem pirmsakumiem ka instruments produktu un pakalpojumu
popularizésana ir izveidojusies par veértibu, dzivesstilu un ilgu veidoSanas lidzekli.
Sodien reklama ir viens no vissvarigakajiem kultiiras faktoriem, kas rada un reflekte
misu dzivi. Reklamas zinojumi ir izplatijuSies visa kultiiras lauka. Reklama kluvusi
par kultiiras veidotaju. Pieméram, ka vienu no reklamas efektiem var minét Rietumu
kultoiras jauneklisko$anu, kura galvenais uzsvars — pareizi bit jauniem un saglabat
savu jaunibu izskata un domasana jebkura vecuma. Turklat reklama ir instruments,
kas balsta kultira domingjoSo veidu ka redz€t, uzlikot un skatities uz lietam.
Reklamas uztvergji sakusi apdzivot reklamas attelotas kulturas formas. Ta kluvusi par
sava veida kultiiras metavalodu, sintez&jot verbalos un neverbalos elementus
“saspiesta” tekstualitate, kas savu zinojumu noraida tulitji, bez piepiiles un sajiitu
liment.**!

DZons Bergers uzskata, ka reklama ir kapitalisma kultiiras dzive. Kapitalisms
ir tik loti atkarigs no publicitates (Bergers izmanto plasako jédzienu “publicitate”, lai
apzimétu reklamu), ka nevarétu bez tas eksistét, — un tai pasa laika publicitate ir
reklamas sapnis. Savukart Stivens Kempers (Steven Kemper) apgalvo, ka kultiiras
radiSana ir nejauSs reklamas komercialo, nevis reprezent€Sanas motivu rezultats,

tomér §im blakusproduktam ir liels iespaids uz cilvéku paSapzinasanos.*** Savukart

Dz. Viljamsone, raksturojot reklamas galveno uzdevumu, norada:

“Reklamas loma ir pievienot nozimes produktiem, lai raditu precu un pakalpojumu

sniedzgjiem identitates, kuras promotgt.”***

Protams, precu un pakalpojumu pardoSana ir reklamas pamata un visparzinamaka
funkcija. Tacu svarigaka reklamas funkcija, vinasprat, ir tieSi nozimju struktiiru

radiSana. Proti, ta ir funkcija, ko sabiedriba tradicionali veikusi maksla un religija. Pat

9 Beasley, R. Danesi, M. (2002). Persuasive Signs. The Semiotics of Advertising. P. 147.

3! Turpat. 151. Ipp.

2 Waal, M., T., de (ed.). (2003). Advertising Cultures. New York: Berg Publishers. P. 37.

3 Williamson, J. (1978). Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising. P. 6.
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reklamas acimredzamaka funkcija — lietu pardoSana —, péc Viljamsones domam,

ietver sevi nozimju radiSanas procesu:

“Reklamam ir janem v&éra ne tikai pardodamajiem produktiem piemitosas Tpasibas un atribiiti,

bet arf veids, kada ta var panakt, lai §is ipasibas kaut ko mums nozimé.”>**

Reklama tulko lietu pasaules vestijumu jédzienos, kas kaut ko nozimé cilvékiem.
Pieméram, sejas adas kréma kimiskas atjauninasanas ipaSibas tiek pasniegtas ka
skaistuma un miiZigas jaunibas solfjums. Reklamas, partulkojot lietu vestijumus
cilvekiem svarigos vestijumos, tiem pieskir simbolisko vértibu. Tas sniedz struktiiru,
kas spgj 1stenot So transformacijas procesu.

Bergers reklamas varu par uztvérgju skata tas sp€ja piedavat cilvekam vina
dzives alternativo un uzlaboto versiju. Reklama nav tikai savstarpgji konkurgjosu
zinojumu kopums: ta ir valoda pati par sevi, kas vienmér ir izmantota vienam
kop&jam mérkim. Reklama izveles tiek piedavatas starp vienu krému un otru krému,
zilo maSinu un sarkano masinu, bet reklamai ka sistémai kopuma ir tikai viens vienigs
kopgjs merkis. Bergers uzsver, ka §is mérkis ir ikvienam piedavat iesp&ju parveidot
sevi vai savu dzivi, nopérkot konkrétu produktu vai pakalpojumu. Reklama apgalvo,
ka iegadatie produkti padaris miis bagatakus, lai gan tiek teéréta nauda un faktiski
cilveks kliist mazak turigs.”*> Reklama parliecina par §adu transformaciju, attélojot
cilvékus, kuri jau sevi jau ir “parveidojusi” ar taja atainotajam prec€m, un rada

apbrinu, pat skaudibu par iegiito rezultatu.

4.2. Nozimju radisana reklama

Misdienu reklama lielakoties tiesa veida neliek pirkt tos vai citus produktus.
Reklamas biezi vien pat uzjautrina tas uztvergjus, it ka piedava vinam/vinai miklu
risinaSanai. Tomér reklamas biitiskakais meérkis ir iesaistit uztveérgjus sava nozimju
struktiira un iedroSinat piedalities, dekodgjot vizualas un lingvistiskas zimes un
izbaudot So aktivitati. Lasot un dekodgjot zimes reklamas, uztvérgjs vienlaicigi
iesaistds nozimju struktiiras, kuras reklamas izmanto, lai reprezentetu uztveérgju,
reklam&to produktu un sabiedribu.**® Reklama pieskir produktiem noteiktu socialu
nozimibu, lai tie spetu funkcion&t realaja socialaja pasaulé ka indeksialas zimes, kas

konot€ pircéja labo gaumi, modernumu, modes izjutu vai citas ideologiski vértéjamas

* Williamson, J. (1978). Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising. P. 12.
5 Berger, J. (1972). Ways of Seeing. P. 131.
346 Bignell, J. (2002). Media Semiotics. Manchester, New York: Manchester University Press. P. 31.
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kvalitates. Reklama pieskir nozimes produktiem, produktu paterétajiem, ka ari
reklamu uztvérgjiem un socialajai videi, kura patérétaji un produkti eksistg.**’
Reklamas nozime neslépjas tas reklamétaja produkta, bet gan simbola, ko ta

3 Nozime rodas reklamas véstijuma par lietim un reklaméto preci. Tas sava

rada.
bitiba ir vestijums par cilvékiem un solijjums viniem. Pieméram, reklamas véstita
nozime biis nevis, ka, nopérkot §o masinu, patérétajs izdaris izdevigu pirkumu, bet, ka
patérétajs apliecinas sevi ka gudru, pratigu un apkérigu. Reklamas pausta nozime —
maginas Tpasnieks ir gudrs, pratigs un apkérigs.”* Reklamu nozimes ir veidotas, lai
komunicgjot pari att€la vai ekrana robezam uztvergju realitates pieredzei pieskirtu
svarigumu. Uztvergjs tiek iedrosinats skatit sevi, produktus vai pakalpojumus, kas tiek
reklaméti, un vienlaikus savu socialo pasauli mitisko nozimju jédzienos, kurus sniedz
un veicina reklama.*°
Dz. Viljamsone norada, ka reklama savas nozimes rada, parnesot
“apzimétajus” starp zimém. Kada objekta “apzimétajs”, kura nozime var biit biitiska
un kardinoSa auditorijai, tiek parnesta uz reklaméto paterina preci, pieskirot
reklam@tajai patérina precei bitisko un kardino$o nozimi. Saja procesa tiek izdaliti trs
butiski secinajumi:
“Pirmkart, “apzimétaja nozime” ietver divu lietu korelaciju: viena nozimiba tiek parnesta uz
otru. ST korelacija ir ne-seciga; abas lietas nav savienotas ar argumenta vai narativa Iiniju, bet
ar savu vietu att€la, ar tas formalo struktiru. Otrkart, nozimes parnesana reklama neeksiste ka
pabeigta, bet pieprasa, lai mes izdaram saistibu; [..] tadgjadi ST nozime nepastav, kamér mes
pasi neesam veikusi parcelSanu. Treskart, parnesana ir balstita uz faktu, ka pirmajam objektam
ir nozimiba, kuru var parcelt: reklama sakotngji nerada nozimes, bet aicina mis veikt
parnesanu, tadgjadi ta tiek nodota no viena objekta uz otru. Nozimju sist€éma ir jau pastavosa

[..], un $1 sisteéma ir arpus reklamas, reklama vienkarsi atsaucas uz to, izmantojot vienu no

saviem komponentiem ka nozimes nesgju.”>"'

Sist€mas, kas sniedz reklamam tas pamata nozimju materialu, Viljamsone sauc par
referentajam sistémam. Vina uzsver, ka tas neparprotami ir ideologiskas sist€mas un
saista savas nozimes ar citam arpus reklamas eso$am jomam. Tadgjadi reklama var
atspogulot ar1 sabiedriba pastavosas dzimtes sist€émas, kuru analize ir mana pétijuma

merkis.

7 Bignell, J. (2002). Media Semiotics. P 36.

¥ Sedivy, J., Carlson, G. (2011). Sold on Language. How Advertisers Talk to You and What This Says
About You. P. 18.

9 Williamson, J. (1978). Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising. P. 12.

%0 Bignell, J. (2002). Media Semiotics. P. 30.

3! Williamson, J. (1978). Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising. P. 19.
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Viljamsone uzskata, ka reklamas paSas par sevi neveic parnesi. “Apzimétaju”
kustibas avots nav pati reklama, bet gan reklamas uztvergjs, kam tiek piedavatas

reklamas nozimes. Bez uztvérgja, kas dekodetu reklamu, ta biitu bez nozimes:

“Visu zimju nozimes veidoSanas process ir atkarigs no specifisku, konkrétu uztvergju

esamibas, cilvékiem, kuru uzskatu sistéma tam ir nozime.”*>

Viljamsone raksta, ka reklamas aicina uztveérgjiem radit to nozimes. Bet $§aja nozimju

tapSanas procesa ar1 pats uztvergjs tiek veidots noteiktos, ideologiskos virzienos:
“[..] m&s ieejam telpa starp apzim&taju un apzim&jamo, starp — kas ir nozime — un starp to, ko
nozimé. S1 ir individa ka subjekta telpa: vin$ vai vina nav vienkarss sanémgjs, bet gan nozimes
izveidotajs. Bet sanémgéjs ir veidotajs tikai tapec, ka vins/vina tiek aicinats par tadu klat.

Reklama ar mums runa, mes vienlaicigi radam So runu (nozimes sev) un tiekam raditi, ka tas
2353

raditaji (ta pienem, ka ta mums nozime).

Tadgjadi, pec Viljamsones domam, reklama aicina mis (reklamas uztvergjus)
radit sevi atbilstosi tam, ka ta jau ms ir radijusi. Reklama uztvérgjus maldina, liekot
domat, ka vini/vinas var izv€leties savu socialo poziciju, patéréjot konkrétas lietas.
P&étniece nodala “realas” sabiedribas struktiiras (Skiru attiecibas) un reklamu
piedavatas kltidainas zinaSanas par socialajam struktiiram. Viljamsone uzsver, ka §1
izvéle ir maldinoSa ne tikai tapéc, ka patieso socialo poziciju nosaka kapitalistisko
sabiedribu Skiriskas struktiiras un nevis patéréSana, bet ari tapeéc, ka reklamas ir
atkarigas no kodiem un referentajam sisttmam, kas loti precizi ierobezo
interpretacijas iespgjas. Vina pamato So atzinu, izp€tot uztvéréja un reklamas
saskarsmes stadijas. Vispirms uztvér€js rada pat€rina preces nozimi, savstarpgji
saistot zimes, tad uztveérgjs sev iegiist nozimi no patérina preces. Un tic, ka kliis
pievilcigs, neatvairams un iekarojams, lietojot reklamé&to matu Sampiinu. Visbeidzot,
cilvéku jau rada reklama:

“Katra reklama pienem noteiktu uztvergju; ta projekté iedomatu personu, izveidotu reklamas

elementu attiecibu nosacijumos.”>*

Savukart Bergers iesaka nevienadot reklamas véstijjumu ar baudu vai
ieguvumiem, ko sniedz reklaméta produkta reala lietoSana. Reklama ir efektiva tiesi
tapéc, ka ta barojas no realitates. Drébes, partika, masina, kosmétika u.c. ir realas
lietas, kuras var izbaudit. Reklama sakas ar cilvéku baudu un dabisko apetiti. Jo
parliecinosak reklama piedava baudu, kuru ta sniedz, piemeram, silta vanna, saulriets,

pludmale, un jo vairak skatitajs—pirc€js apzinasies, ka patiesiba vin$/vina atrodas

32 Williamson, J. (1978). Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising. P. 40.
353 Turpat. 41. Ipp.
3% Turpat. 50.—51. Ipp.
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tukstoSiem kilometriem talu no §is pludmales, jo skaidrak vin$/vina apzinasies, ka tas
nav sasniedzams. Tapéc, uzsver Bergers, reklama nekad nevar atlauties bit tikai par

355 Reklamas

produktu vai iesp&ju, ko ta piedava pircgjam, kuru tas vél neizbauda.
meérkis ir padarit skatitaju tikai nedaudz neapmierinatu ar esoSo dzivi vai dzivesveidu.
Nevis ar sabiedribas dzivesveidu, bet ar savu vietu Saja sabiedriba. Reklama piedava
risingjumu, — ja reklamas uztvergjs nopirks reklaméto, tad vina/vinas dzive klis
labaka. Reklama uztvéréjam piesola alternativu par sevi pasu.”>® Ta ir par socialajam
attiecibam, nevis par produktiem. Reklamas solijums nav bauda, bet gan laime. Ta
laime, kuru par tadu nosaka sabiedriba ar savam normam, veértibam un uzskatiem.*’
Tadejadi arm Bergers uzsver reklamas ka socialo attiecibu reprezentétajas dabu.
Sabiedriba valdosie uzskati par dzimti paradisies ar1 reklamas.

Runajot par reklamas nozimju radiSanu, Stivens Kempers norada, ka reklama
iegiist savu speku, parveidojot preces un pakalpojumus nevis to libidinalos (/ibidinal)
att€los, bet gan radot ka iekares un bailu motivatorus.”™® Ari Kempers, lidzigi ka
Viljamsone, uzskata, ka reklama rada savus uztvérgjus. Tacu vin$ So procesu redz
atSkirigi. Reklama nerada kulttiru vienkarsi, jo ta paveic daudz vairak. Reklama ne
tikai sniedz informaciju par produktiem un uzruna patérétajus. Kad reklamas
industrijas profesionali izmanto vardu “segmentet”, tas nav tikai vienkarSs darbibas
vards. Tirgus segmentéSana ir tirgus segmenta radiSana, nevis vienkarsi atbilde uz
eksistgjoSo pieprasijumu. Ir nepiecieSams kaut kas vairak, lai parveidotu fiktivas
kopienas paterétaju kopienas. Reklama nevar radit So segmentu nepiesaistot dzimti,
etniskumu, skiru un novietojumu, kas liek patérétajam identific€ties ar reklamas
att€lotajiem cilvékiem un praksém. Tadgjadi reklamas profesionali rada jaunus un
biezi vien izsmalcinatus un izcilus to cilvéku télus, kas uztver reklamas. >’

Bergers ari izvirza jautajumu: ka reklama saglaba savu ticamibu? Un atbild:
reklamas patiesigumu nosaka nevis tas solfjumu izpildiSana, bet gan tas fantaziju
atbilstiba skatitaja—pirc€ja fantazijam. Pats svarigakais ir nevis saskana ar realitati, bet

. 360
gan ar sapniem.

3 Berger, J. (1972). Ways of Seeing. P. 132.

6 Turpat. 142. Ipp.

*7 Turpat. 132. Ipp.

3% Kemper, S. (2003). How Advertising Makes its Object. In: deWaal Malefyt, T., Moeran, B. (eds.).
Advertising Cultures. P. 37.

359 Turpat.

3% Berger, J. (1972). Ways of Seeing. P. 146.
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Savukart Viljamsone piedava vairakus veidus, kados reklama iesaista uztveérgju
savas nozimes veidoSanas efektos:

1) attela telpiska organizacija piedava konkrétu poziciju ta uztvergjiem;

2) reklama ir vai ta norada uz vizualajiem trikumiem, kurus uztvergjs tiek
aicinats aizpildit;

3) reklamas teksts ievelk un piesaista reklamas uztvergjus;

4) tekstualie vai vizualie kalamburi vai miklas liek uztvérgjam iesaistities
reklamas apskatg;

5) kaligrafijas tehnika, kad produkts tiek transforméts varda, vardam klistot par
reala objekta, produkta referentu.*®’

Tomeér janem véra, ka reklamas uztvere ir ieraméta, pat ierobezota. Viens no
butiskakajiem reklamas uztveres ierobezojumiem ir to esoSie izplatiSanas kanali, kas
nosaka, ka reklamas netiek uztvertas parak nopietni. Més saskaramies ar reklamas
materialiem Zurnalos, televizija, kino un plakatos. Reklamas uztverSanas rezims
nosaka, ka tas ir visnotal virspusigas lietas. Reklamas faktiski ir izklaide, no tam
netieck sagaidits butisku problémjautajumu iztirzajums, kaut gan atbilstosi
semiotiskajai pieejai reklama ir ietverti biitiski jautajumi — socialas atSkiribas un
socialas hierarhijas atveide. Bet tieSi tas, ka reklama netiek uztverta nopietni, ir
bitiska tas varas dala.

Reklama ir plaSs lauks socialo nozimju un attiecibu izzinaSanai. Tacu §1
pétijuma ietvaros mani interes€ reklamas vizualais zinojums un ta sniegtie dzimtes

(at)veidojumi, idejas par dzimtes lomam, dzimtes stereotipi un vertibas.

4.3. Reklamas attéla petnieciba

Teli ka misdienu reklamas industrijas un patérniecibas kultiiras dala kalpo, lai
raditu pien€mumus par skaistumu, vélmém un socialajam vertibam.

Att€lu spéja ietekmét miis ka paterétajus un skatitajus ir atkariga no kultiiras
pamatnozimém, kuru tie atdzivina un rada, ka ari no sociala, politiska un kultiiras
konteksta, kura tie tiek skatiti. T€lu nozime un jéga nav ieslégta tikai pasa elementa,
bet gan ta rodas, tiek saprasta, paterjot, skatot un interpretgjot télu. Reklamas
vizualais veéstljums ir loti atkarigs no kodiem, kurus parvalda noteikta pat€rétaju

grupa, kurai reklama véelas pardot savu produktu. AtbilstoSajiem kodiem ir jabit

36! Williamson, JI. (1978). Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising. P. 20-24,
77-95.
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ietvertiem reklama, lai parnestu nozimes un sp€tu uzrunat mérkauditoriju. DZziliana
Daijere (Gillian Dyer) norada, ka daudzas reklamas izmantotas fotografijas lieto
auditorijai visparzinamas noteiktas cilvéciskas kvalitates simbolizgjosas zimes. Sis
kvalitates — “apzimétaji” — tiek parnestas no cilvéku apzim&jumiem uz produktu, kuru
reklama censas pardot.*®

Katrs reklamas zinojums sastav no divam dalam: eksplicitais zinojums
reklamas virspusg, ka ari implicitais zinojums reklamas sléptakajos slanos. Sie divi
Itmeni rada reklamas sp&ju izvairities no sekam, nepauzot reklamas teksta divdomigus
un pretrunigus zinojumus, bet sniedzot norades attélos. Ta, piem&ram, zinojumi par
precém un pakalpojumiem ir pieskaitami pie reklamas eksplicita zinojuma, kamér
reklamas implicitie zinojumi norada uz cilvéku attiecibam konkrétaja sabiedriba.
Implicitais [imenis sniedz zinojumu par to, kam ir jarip€jas par savu arieni un jabut
seksuali pievilcigai/-am, kura pienakums ir riipéties par gimeni, kur$ lieto datoru,
brauc ar auto un ce] majas.

Izpetot reklamu veidojosas sastavdalas, varam skaidrak saprast, kadi ir
reklamas implicitie zinojumi, kas ietverti reklamas sléptakajos slanos. DZ. Viljamsone
norada, ka reklamas analize neaprobezojas tikai ar reklama redzamo elementu

komentésanu. Reklamas nozimju parnesanas daba nosaka specifiskus uzdevumus:
“‘Dekodgésanas” process bija ieceréts ka reklamas mehanismu demontaza, lai paraditu, ka tie

parce] nozimes uz saviem produktiem. Un kame@r §1s nozimes mainas visu laiku, mehanismi
95 99363

paliek tadi pasi: tap&c strukturala analize turpina bt bitiska, ta joprojam “darbojas”.

Reklamu analize ietver sevi reklamas zinojuma gan verbalo, gan vizualo
aspektu izpéti. Turklat janem veéra, ka reklamas attéls ir svarigs, ja ne pat svarigaks
par rakstito vai mutvardu materialu. Att€lus uztvergjiem ir vieglak saprast, tiem ir ar1
lielaks iespaids un parliecinaSanas sp&jas. Att€ls piedava plasakas iesp€jas radit
uzbudinajumu, noteiktu garastavokli un attistit fantaziju. Dz. Daijere uzsver, ka
reklamas patiesas parliecinaSanas spéjas slépjas tie§i reklamas attéla.’** Vizualas
kultiiras petnieki un semiotiki Ginters Kress (Gunther Kress) un Teo van L&uvens
(Theo van Leeuwen) ari uzsver attéla svarigumu. Viniem tas ir centralais informativais

medijs, savukart valodai ir komentgjosa medija loma. Attels ietver sevi argument€josSo

veéstijumu. Reklamas uztvereja patiba (subjectivity) veidojas semiotisko izteiksmju

362 Dyer, G. (1982). Advertising as Communication. P. 126.
363 Williamson, J. (1978). Decoding Advertisements. Ideology and Meaning in Advertising. P. 8.
3% Dyer, G. (1982). Advertising as Communication. P. 89.
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sajaukuma, kura vizualajam ir doming€josa loma. Tie$i patiba palaujas un ir atkariga
no vizuala nevis no verbala, gan ka no izklaides, gan ki no informacijas medija.>®

Art Beislijs un Denest norada uz vizualitates nozimigumu, jo tieSi vizualie
“apzim@taji” nes sev1 informaciju par zinojuma zemtekstiem. Tiesi tapéc, ka reklama
balstas uz vizualajiem atteliem ka zimém, ta ir tik efektiva. Sie fragmentarie attéli
ietekm€& musu uztveri, veidojot iluzoru realitati. Turklat vizualos t€lus cilvéki atceras
un spgj atsaukt atmina daudz labak, precizak un atrak neka vardus un tekstus.’®
Bergers uzskata, ka més Sodien esam tik loti pieradusi, ka miis uzruna reklamas attéli,
ka gandriz nemaz nemanam to visaptveroSo ietekmi. Cilvéks var ieverot noteiktu
att€lu vai informacijas vienibu, jo ta atbilst §is personas interes€m. Bet més pienemam
reklamas attélu kopgjo sistému lidzigi tam, ka pienemam vides elementus.*®’

Kopuma ir jaatzimé, ka reklamas pasaul@ ir noticis pagrieziens un virzisanas
prom no verbala un literara dominances uz vizualo izteiksmju parsvaru. G. Bartons
atzimée, ka §1 parmaina ir radijusi tadu reklamu, kuras zinojums ir atdalits un nesaistits
ar pasu produktu. Tas ir radijis situaciju, kura pieredzes patéréSana un patéréSanas
pieredze ir savstarpgji saistita.’®® Péc Bartona domam, tie§i vizualitates domin&$ana
reklama ir radijusi pat€rniecibas pieaugumu, tadg€jadi ari noradot uz tas lielako
parliecinaSanas speku salidzinajuma ar verbalo tekstu.

Makslas vesturnieks Ervins Panofskis (Erwin Panofsky) uzskata, ka attela var
izdalit tris nozimes ltmenus. Atklajot pirmo un otro Iimeni, ir iesp&jams nokliit pie
treSa limena:

1) pirmais Iimenis ir primarais vai dabiskais elements, tapat ka gaismas, krasas,
formas un kustiba, ka arT pamatizpratne par reprezentaciju.

2) otrais Iimenis ietver konvencionalos vai sekundaros elementus, kas attiecas uz
plasaku kultiiras kontekstu. Saja Iimeni motivi un motivu kombinacijas tiek
saistitas ar ttmam un konceptiem (noteikti motivi var tikt apziméti ka teli).

3) treSaja Iimeni var pieklut pie reklamas butiskas, patiesas nozimes vai satura,
kuru var atklat, nosakot pamatprincipus, kas izsaka nacijas, laikposma, Skiras,

religijas atticksmes vai filozofisko parliecinaganu.’®

% Kress, G., Leeuwen, T. van (1996). Reading Images. The Grammar of Visual Design. London; New
York: Routledge. P. 38.

3% Beasley, R. Danesi, M. (2002). Persuasive Signs. The Semiotics of Advertising. P. 123, 149.

%7 Berger, J. (1972). Ways of Seeing. P. 130.

368 Burton, G. (2004). Media and Society: Critical Perspecitves. P. 227.

39 Sk.: Panofsky, E. (1970). Meaning in the Visual Art. In: Dyer, G. (1982). Advertising as
Communication. Harmondsworth: Penguin. P. 93.
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Pirmo Itmeni var apzimét ka denotativo, otro Itmeni ka konotativo, bet treSo —
ka ideologisko. Reklama rada nozimes, izmantojot zimju konotativas un denotativas
ipasibas. Rolans Barts uzskata, ja attéls satur zimes, tad més varam bt parliecinati, ka
tie$i reklama §1s zZimes izpaudisies un bis izveidotas visparakaja pakapé, lai tas biitu
visoptimalak nolasamas.”

Vizualo att€lu interpretacijas pieejas kopuma akcepte, ka pastav tris vietas,
kuros tiek radita att€la nozime. Tas ir: att€la izstrades vieta(-as); atteéla vestijums un
vieta(-as), kur attélu var apliikot dazadas auditorijas.’”" Attéla izstrades vieta norada,
ka izstrades apstakli var ietekmét attéla efektus. Pat Skietami patiesa fotografija var
bt apzinati izveidota.

Attela vestijums attiecas uz katra att€la esosajiem formalajiem komponentiem,
kurus var izskirt ka tehnologiskos un tos, kuri ir atkarigi no socialajam praksem.
Attela var but un tas var izraisit pats savus efektus, neraugoties uz att€la izstrades
apstakliem. Att€la vestijums bieZi saistas ar att€la kompozicionalitati.

Vieta, kur att€lu var aplikot skatitaji, norada uz procesu, kura attéla nozimes
un efekti mijiedarbojas ar auditoriju, tas skatiSanas veidiem un citam zinaganam.’
Atseviski teoretiki atzist, ka §1 ir pati svarigaka vieta, kura tiek izveidotas att€la
nozimes — process, kura vizualo t€lu nozimes noteiktos skatiSanas apstaklos tiek
parkartotas vai pat atseviskas auditorijas noraiditas.

Daudzi teorétiskie disputi par vizualo kultiiru, vizualitati un vizualajiem objektiem
var tikt izprasti tieSi ka pardomas par to, kurS no apskatitajiem aspektiem ir
vissvarigakais att€la nozimes veidoSana un — kapec.

Dziliana Roza norada, ka S$ie tris aspekti ir komplicéti, jo katra no tiem norisinas
dazadi papildu procesi. P&tniece Sos procesus apzimé ar jédzienu “modalitate”,
noradot, ka ta var veicinat attelu kritisko izpratni:

1) tehnologiska modalitate — jebkura veida iekarta, kas izveidota, lai ar to skatitos

vai uzlabotu dabisko redzi;

2) kompozicionala modalitate — kada no formalajam stratégijam, kas nosaka

attela izveidoSanu, pieméram, krasa, telpiska organizacija;

370 Barthes, R. (1964). Rhetoric of Image. In: Evans, J., Hall, S. (2005). Visual Culture: The Reader.
London: SAGE Publications. P. 33-34.

3 Rose, G. (2005). Visual Methodologies. An Introduction fto the Interpretation of Visual Materials.
P. 16.

372 Turpat. 25. Ipp.
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3) sociala modalitate — institlitu un prakSu ekonomisko, socialo un politisko
attiecibu klasts, kas ieskauj att€lu un caur kuram tas tiek redzéts un
izmantots.>”

Roza norada, ka §1s modalitates ir atrodamas visas trijas t€la izstrades vietas. Péc

autores domam, lai veiktu pétijumu vizualaja kultura, pétniekam ir janosaka, kuras
modalitates ir pasSas svarigakas attéla efektu izskaidroSana, seviski tapec, ka neviena

no vizuala lauka metodém neaptver visas modalitaSu jomas.

Rezumgjot jauzsver, ka reklama nesniedz véstijumus tikai par produktiem un
pakalpojumiem, bet arl par sabiedriba domingjoSajam socialajam, politiskajam un
citam attiecibam, tai skaita arT par dzimtes modeli. Reklama vienlaikus stasta gan par
socialajam attiecibam, gan par pardodamajiem produktiem. T&li reklamas tiek

izmantoti, lai nodotu socialo informaciju un iemiesotu to socialas ekspektacijas.

13 Rose, G. (2005). Visual Methodologies. An Introduction fto the Interpretation of Visual Materials.
P. 17.

96



5. Reklama un dzimte

Nodala apskatita reklamas un dzimtes mijiedarbiba. Izpratne par reklamu ka
socialo vidi veidojoSu instrumentu ir pamats atzinam par reklamu ka dzimtes lomu,
normu un uzvedibu reprezent&josu un nostiprino$u komunikacijas kanalu. Saja nodala
dzimte ir iztirzata ka individa identifikacijas kategorija, aplukoti dzimtes nozimju
konstrukcijas aspekti. Dzimte ir analiz€ta ka nozimiga reklamas komunikacijas un

nozimju veidoSanas sastavdala.

5.1. Dzimte reklama

Dzimte ir viena no svarigakajam socialajam identifikacijas kategorijam.
Balstoties uz biologiskajam iezimém, kas noskir virieSus un sievietes, tiek veidoti
neskaitami kultiiras noteikumi. Tie nosaka un kontrolé katra dzimuma uzvedibu ar
dzimtes normu priekSstatu starpniecibu. Dzimte ir viena no vissvarigakajam
kodificetajam uzvedibas normam visas sabiedribas, un katra kultura ir akceptétas
dzimtes identitates komunikacijas rutinizétas formas. Piemé&ram, kultiras socialas
normas norada, ka virieSiem un sievietem vajag izskatities, darboties un izturéties
vienam pret otru. Semiotiki Roberts HodZs (Robert Hodge) un Ginters Kress atzZimé,
ka parravums starp biologisko dzimumu un dzimti ka socialu konstrukciju rada
vajadzibu péc dzimtes kategorijas izveidoSanas. Viens no dzimtes sist€émas
uzdevumiem, péc vinu domam, ir realitates sistematizéSana, kas projic€ socialas
nozimes par sieviettm un virieSiem uz nedzivo (objektu, paradibu utt.) pasauli, un
pasa valoda ierakstot dzimuma lomu un dzimuma identitasu ideologiju.’”*

Hodzs un Kress uzsver dzimtes semiotisko dabu. Pastav tas metazimes, kas
konstrué dzimtes identitates un izplata nepartrauktus un parliecinoSus zinojumus par
tas esamibu. So metazimju nozime, neap$aubami, atspogulo sabiedriba domingjo3os
uzskatus. Hodzs un Kress uzsver, ka semiotiskas valodas zinasanas paSas par sevi

nosaka ar1 dzimtes konstrukciju parnemsanu:
“Lai zinatu valodu, ir detaliz&ti japarzina dzimtes shéma. Tadgjadi kops mazotnes cilveki
absorbe dzimtes sheému un viegli kope katra runas akta; $adi ta darbojas ka nosacijums ieejas
biletei “pareizaja” valoda. Tas neapSaubami ir specigs individu socializ€Sanas veids konkrétas
sabiedribas dzimtes ideologija.”"

Dzimtes nozimes tiek ari konstru€tas ar specifisku runas stilu, apgérbu,

uzvedibu un citu instrumentu palidzibu. Feminitate un maskulinitate zinama méra ir

374 Hodge, R., Kress, G. (1988). Social Semiotics. Ithaca; New York: Cornell University Press. P. 98.
375 Turpat. 97. Ipp.
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cilvéka biitibas izpausmju prototipi, — tas ir IpaSibas, kas var tikt parraiditas
acumirkligi jebkura socidlaja situacija un vienlaicigi paust katra individa identitati.*”®
TieSi tapéc dzimte ir tik loti nozimiga reklamu vestijumu sastavdala. Tam ar
auditoriju ir jakomunic€ atri, acumirkligi, un reklama ari prasa uztvér&u dalibu
nozimes konstruéSana. Tadgjadi tas veidotdji labprat palaujas uz dzimtes — $is
vienkarsakas identifikacijas sist€émas — shémas spejo efektu.

Art Dzilinana Daijere uzsver, ka reklama dzimte ir viens no svarigakajiem
patérétaju identifikacijas avotiem, — ta nodro$ina uztveérgja identificésanos ar reklama
redzamajiem personaziem un situacijam. Reklamas personaza dzimtes attélojums
lielakoties tiek radits saskana ar kultiira nostiprinatajiem konvencionalajiem dzimuma
atveidojumiem.””’

Sociologs Ervings Gofmans (Erving Goffinan) uzsver, ka cilveki uz reklamu
lukojas Iidzigi tam, ka ikdiena skatas uz sveSinieku. Ikvienam gandriz katru dienu
nakas saskarties ar daudziem un dazadiem cilvékiem, ar kuriem lielakoties vinm nav
nekada personiska kontakta. Veidojot sapratni par realitati, tas vienkarSakas un
sakartotakas uztveres labad plasas kategorijas tiek sagrupéti taja sastopamie tik
dazadie iespaidi, lietas un satiktie cilvéki, lai arT parasti nav zinaSanu par to
specifiskajam iezim&m. Tadgjadi radits t.s. saisinatais vai saspiestais iespaids par
realitati. Cilveki arT raugas uz reklamas piedavatajam realitates reprezentacijam, tapat
ka apliiko kadu “svesinieku apkart esogaja realaja vide”.*’®

Gofmans apgalvo, ka pastav stingra saistiba un attiecibas starp reklamu un
ikdienas realitati vai vismaz starp reklamu un ikdienas ritualam darbibam. Reklamas
veidotaji nerada reklamas pasaules realitati no “tuksa gaisa”. Par tas pamatu kliist tie
pasi ritudlie resursi, ko izmanto visi sabiedribas locekli. Sis ricibas mérkis —
nodroSinat, lai reklamas zinojums auditorija tiktu atbilstosi un pareizi dekodets.

Izv€loties tikai noteiktas un konkrétas /ietas un v€lreiz integréjot tas reklamas
sistémas nozimés, reklamas var radit jaunas nozimes.’”” Reklimai piemit spéja

nemitigi radit jaunas nozimes, tostarp ari par dzimti un dzimtes lomam, lai gan ta

savos vestijumos reti izmanto S1s iespgjas.

376 Goffman, E. (1976). Gender Advertisements. New York; London: Harper Colophon Books. P. 7.
7 Dyer, G. (1982). Advertising as Communication. P. 97.

3”8 Goffman, E. (1976). Gender Advertisements. P. 23.

379 Leiss, W., Kline, S., Jhally, S. (1997). Social Communication in Advertising. London, New York:
Routledge. P. 216.
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Sievietem adreséta reklama parsvara stasta, ka ar vinu dabisko skaistumu
tomér nepietiek un ka talab ir nepiecieSams grims. Japiebilst, ka, raugoties no dzimtes
aspekta, Sis vestijums ietver socialo nevienlidzibu, jo virieSiem $adas argja skaistuma
kopSanas pules netiek pieprasitas. Kaut gan misdienas, pateicoties tieSi reklamas
zinojumiem, aiz kuriem slépjas kosmétisko lidzeklu razotaju vélme iekarot ar1 virieSu
kosmétikas Iidzeklu tirgus segmentu, spiediens uz virieSu ar¢ja izskata veidoSanu
pieaug. Sociologs un mediju teorétikis Deivids Gountlets (David Gountlett) uzskata,
ka reklama regulari pastiprina pieprasijjumu péc noteikta fiziska veidola, ka ar1
lielakoties att€lo laimigus heteroseksualus parus un prieka pilnas nuklearas
gimenes.>*

Savukart Bergers lielu uzmanibu velta sievietei adreséto reklamas att€lu
parliecinasanas komunikacijas analizei. Tie liek potencialajai pirc€jai izt€loties sevi
par reklamas piedavata produkta parveidotu sievieti, ko citi apskauz par jauniegiito
kvalitati. So skaudibu attaisno sevis milestiba. Bergers raksta: “Publicitates téls nozog
vinas milestibu pret sevi pasu — tadu kada vina ir — un piedava vinai to atpakal par
produkta cenu.”*®!

Dzons Bergers arT iztirza Cetrus sieviesu tradicionala atveidojuma tipus, kurus
reklama aizguvusi no Eiropas glezniecibas tradicijam. Tie ir:

e apgarota mate (Madonna);

e cmancipéta sekretare (aktrise, valdnieka milaka);
e piekS§zimiga namamate (skatitaja/ipasnieka sieva);
o scksa objekts (Venéra, parsteigta nimfa).**

Seit ir bitiski atzimét to, ka Eiropas maksla, seviki aktu Zanra, gleznotajs un
skatitajs/ipasnieks parasti ir virietis, savukart gleznas attglotie objekti ir sievietes. Sis
nevienlidzigas attiecibas ir loti dzili iesaknojusas Rietumu kulttira. Tas joprojam
struktur€ gan sievietes atveidojumu, gan, ka norada Bergers, ar1 veido daudzu sievieSu
apzinu: “Vinas versas pret sevi, tapat ka viriesi pret vinam. Vinas dara sev to pasu, ko
virieSi dara vinam. Vinas izvert€ un noveéro pasas savu sieviskibu lidzigi virieSiem,

tapat ka viriesi.”**

3 Gountlett, D. (2002). Media, Gender and Identity: An Introduction. London, New York: Routledge.
P. 81.

31 Berger, J. (1972). Ways of Seeing. P. 134.

32 Turpat. 138. Ipp.
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Bergers norada, ka reklama arvien vairak izmanto seksualitati, lai pardotu
jebkuru produktu vai pakalpojumu. Bet $1 seksualitate nekad nav vienkarSs tas
atveidojums. Ta simboliz€ kaut ko vairak, proti, labo dzivi, kura patérétajs var nopirkt
itin visu, ko v€las. Bt sp&jigam nopirkt ir tas pats, kas bt seksuali pievilcigam.
Parasti seksualitate ir reklamas implicitais zinojums: “Ja tu busi sp&jigs nopirkt So
produktu, tu biisi milams. Ja tu to nespgj, tad tevi milés mazak.”*

Reklamas industrijai biezi vien tiek parmests izteikts konservativisms un
ierasto elementu nemainiSana, izaicinajumu trikums. P&éc reklamveidotaju domam,
konservativas vertibas ir auditorijas galvenais pieprasijums. Tomér, raugoties
reklamas veésturé, iesp€jams izsekot, ka mainijies sievietes un arl virieSa
atspogulojums reklama.

Japiezimé, ka Saja nodala iztirzata tikai dzimtes atspogulojuma maina
Rietumeiropas un Ziemelamerikas reklamas. Reklamas dzimtes t€lu feministiska
kritika aizsakas Iidz ar sievieSu kustibas uzplaukumu pagajusaja gadsimta
septindesmitajos gados. Ta analiz&ja péc Otra pasaules kara tapusas reklamas attelus,
kuros sieviete parasti tika radita ka paklauta, pasiva, padeviga un marginala biitne, kas
veic visai ierobeZotu skaitu sekundaru un neinteresantu darbu. Vina tika t€lota
privataja telpa un tradicionalas femininas seksualitates normu un emociju ietvara.
Sievietes lielakoties atainoja ka dekorativus un tukSus objektus, kuru galvena veértiba
ir sievietes Tpasas sieviskibas realizacija, kuras spilgtaka izpausme, protams, ir dazadu
lietu patérésana.’™ Septindesmitajos un astondesmitajos gados, liela méra pateicoties
feminisma spiedienam, bet v€l lielaka mera — sievieSu pirktsp&jas pieaugumam,
reklamas industrija radas jauns ‘“pozitivas” sievietes, proti, neatkarigds jaunds
sievietes t€ls. Tam sekoja ari jauna viriesa téla raSanas reklama astondesmitajos
gados. Tomér, neskatoties uz jauno t€lu, kas akcent€ja sievietes neatkaribu, tas
vienlaikus ietvéra sevi sievieti ka apskates objektu un viriesa seksualo vélmju augli.
Savukart jauna virieSa te€ls uzsvéra virieSu emocionalitati un tas izpausmes
nepiecieSamibu. Talaika reklama piedavaja informaciju, uzstajigi iesakot noteiktus
produktus, ka klit par jauno sievieti un jauno virieti. Pagajusa gadsimta

devindesmitajos gados patérétaju kultiiras uzplaukums, virieSiem lika, pat piespieda

3% Berger, J. (1972). Ways of Seeing. P 144.
35 Par talaika sievietes socidlo statusu un atveidojumu medijos ari sk.: Friedan, B. (1963). The
Feminine Mystique. London: Penguin.
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skatities uz sevi un citiem virieSiem ka pat€rétaju vélmju objektiem, kas Iidz §im bija
tabu vai feminina darbiba.**®

Reklamveidotaji arT reaggja uz feminisma kustibas inici€to pretestibu pret
sievietes poziciongjumu klasiska virieSu skatijuma, kas sevi ietvéra norades uz
dzimtes subordinaciju. Roberts Goldmans (Robert Goldman) un Stivens Papsons
(Stewen Papson) norada, ka kritika par reklamas pausto sievieSu kontroles un varas
par vinam narativu ir likusi radit jauna veida skatienu (gaze) sievietém paSam uz sevi.
Petnieki $0 skatienu raksturo ka narcistisku.’®’ Pieméram, Laura Malvi (Laura
Mulvey) un DZons Bergers uzskata, ka skatiens veésturiski ir funkciongjis tieSi ka
objektifikacijas instruments, kas reproducé virieSu varu. Sieviete klist par skatiena,
proti, jebkura skatiena, objektu. Turklat So skatienu isteno ne tikai viriesi, bet ar1
sievietes to parnem ka savu skatiSanas praksi. Savukart ped€jas desmitgadés S1
situacija ir mainijusies. Tai skaita ar1 reklamdev€ji sak apzinaties patriarhalo
hegemoniju ka anahronismu, ko tie vairs nevar atlauties ne komercialu, ne socialu un

politisku iemeslu del.

5.2. Dzimtes displeji reklama

Viens no ievérojamakajiem darbiem, kas analiz€ dzimtes att€lojumu reklama,
ir Ervinga Gofmana pétijums “Gender Advertisements”. ST gramata ir viens no
pirmajiem pétijumiem par reklamas t€lu simbolisko potencialu, kas turklat art [idz Sai
dienai nav zaudgjis savu nozimi.”**

Gofmana darbs un taja sniegtds atzinas ir pamats un iedvesmas avots
daudziem talakajiem pétijumiem par dzimtes reprezentacijam medijos. Vina petjjums
tiek atzits par jauna pétniecibas virziena iedibinataju un dzimtes atveidojuma reklama
izp@tes aizsacgju.

Gofmans identificgja noteiktu sist€ému zinojumos par dzimti, kas reklama tiek
regulari atkartota un plasi tirazéta. Tadgjadi ta arT piedava realitates atspogulojumu,
kas cilveku priekSstatos ieguvis dabiskuma un patiesuma izjtitu. Vina izstradata pieeja
apluko, ka reklama potencialajiem paterétajiem piedava ikdienas praksé pastavoSo

darbibu ritualizétus fragmentus, lai tajos vini ieraudzitu pazistamu un saprotamu

3 Mistry, R. (2008). From ‘Hearth and Home’to a Queer Chic. A Critical Analysis of Progressive
Depictions of Gender in Advertising. Sk. 2008. gada 4. apr.. www.theory.org.uk/mistry-

printversion.htm
7 Goldman, R., Papson, S. (1996). Sign Wars. The Cluttered Landscape of Advertising. P. 98.

3 Shields, V. R., Heinecken, D. (2002). Measuring Up. How Advertising Affects Self-Image.
Philadelphia: University of Pennsylvania Press. P. 36.
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dzimtes atainojumu. Neraugoties uz centieniem atspogulot realitati, reklama ka
nozimju sist€ma ietver loti izkroplotu un hiperritualizétu realo dzimtes attiecibu
atveidojumu. Ta piedava arkartigi stiliz€tas socialo tikumu versijas, definicijas,
atticksmes, vertibas un uzvedibas tendences.

Gofmana rosinata diskusija par dzimti un reklamu balstas uz simboliska
interakcionisma pieeju. Ta lauj skaidrot socialo praksi, kura individi sevi redz un
izvelas uzvedibas un ricibas veidu interakcija ar citiem individiem. Gofmana dzimtes
atveidojuma reklama analizes pieeja ir vina “dzimtes displeju” (gender display)
koncepcija:

“Ja dzimti defin€ ka kultiira noteiktus un nostiprinatus dzimuma korelatus (vienalga, vai

biologiskaja vai iemaciSanas seciba), tad dzimtes displeji atspogulo S$o korelaciju

konvencionalo atveidojumu.”**

Tadgjadi galvenais dzimtes komunikacijas reklama izpratnes priekSnoteikums ir
atzina, ka reklama piedava visiem zinamus ritualam lidzigus displejus. Tomeér tiem
realaja dzive vai reklamas pasaul@ var biit un parasti ar1 piemit daudznozimju raksturs.
Sajos displejos iekodéta vairak neka viena kultdiras informacijas vieniba. Tiklidz
displejs ir labi iedzivinats ikdiena un tiek nemitigi atkartots (pieméram, seciba un
zesti, kas lietoti situacija, kad virietis atver durvis sievietei) noteikta §is darbibas dala
var tikt fikseta un klasificeta. Fotoattéls, kur redzama sieviete stavam ietves mala un
lukojamies uz blakus stavoSo taksometru, kamér att€la redzamais virietis sniedzas
pretim taksometra durvim, uztvér€ja prata atmodina visu vinam/vinai labi zinamo
darbibas “virietis atver durvis sievietei” secibu. Darbibas stilizacija klaist par uztvergja
uzmanibas objektu. Uztveréjam ka socialajam aktoram ir iesp&€ja un vienlaikus art
prasme ar to identificéties. Saskana ar Gofmanu, §is ir hiperritualizacijas process, kura
“to, ka cilveki izmanto displejus, sarezgi cilvéku kapacitate parramét savu
uzvedibu”. >

Gofmans uzskata, ka dalgji, pateicoties hiperritualizacijas sist€mai, individi
izjut dzimti ka vienu no cilvéka bitibas visdzilakajam iezim@m. Feminitate un
maskulinitate ir prototipi vinu bitibas izteiksmei. Tad€jadi dzimtes displeji var tikt
lietoti un izprasti acumirkligi. Turklat tiem piemit sp&ja sniegt personas raksturojumu

pasa pamatliment.

3% Goffman, E. (1979). Gender Advertisements. P. 1.
3% Turpat. 3. Ipp.
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Reklamas Iidz ar to ir “ritualam lidzigi uzvedibas fragmenti, kas atveido divu
dzimumu idealo koncepciju un vinu strukturalas attiecibas vienam pret otru”.*”!
Reklama eksisté nepartraukta hiperritualizacijas stavokli.

Dzimtes displeji reklama tas uztvérgjam skiet tik pazistami, jo tie rada ikdienas
ritualus, kurus sabiedribas locekli realizé realaja dzive. Tomér reklamas efekts panak
So ritualu vel talaku un dzilaku nostiprinasanos. Reklamas apgada individus ar
parspiléti izkroplotu pasaules skatfjumu, tomeér — viniem labi zinamu un pazistamu.

Gofmans izdala seSas vispar€jas dzimtes displeju hiperritualiz€Sanas grupas —
relativais izmérs (relative size), femininais pieskariens (the feminine touch), funkciju
pakapes (function ranking), gimene (the family), subordinacijas ritualizéSana (the
ritualization of subordination), atlauta atnemsana (licensed withdrawal).

Dzimtes displeja relativais izmérs ir veids, kada socialais nozimigums — vara,
autoritate, amats, slava — tiek izteikts ar izméra (it IpaSi ar auguma garuma)
palidzibu.**® Virie$a parakais status par sievieti tiek pausts, attélojot vinu auguma
garaku un apkartmera lielaku. Reklama atainotais virietis talab parasti ir lielaks, proti,
sociali nozimigaks, varenaks par taja att€loto sievieti.

Femininais pieskariens norada uz atskiribam reklamas att€lotas sievietes un
virieSa pieskariena rakstura. Tas sniedz informaciju par sievieti, kura lolo un glasta,
un virieti, kur§ sagrabj, tver un tur. Att€los tas izpauzas ka sievietes rokas
atveidojums, kas liegi pieskaras objektu virsmai, un ka viriesa roka, kas stingri satver
objektu.

Funkciju pakapes dzimtes displejs atspogulo socialo realitati, kura, sievietei un
virietim savstarpgji sadarbojoties, virietis ienem, veic un izpilda vadoso lomu. Tas var
tikt att€lots ka situacijas, kuras virietis sniedz instrukcijas sievietei vai kuras sieviete
sanem palidzibu no viriesa.

Gimenes displejs atspogulo tradicionalo nuklearo gimeni ka socialas
organizacijas pamatvienibu. Parasti vizuali tas tiek t€lots — pieaudzis virietis kopa ar
sievieti un diviem b&rniem (z&nu un meiteni).

Subordindcijas ritualizéSana izpauzas ka reklamas attéla redzama varona
fiziska pazeminasana. Varonis, kura kermenis ir izsliets un galva pacelta, simbolizé

parakumu, augsts fiziskais novietojums atspogulo augstu socialo statusu. Savukart

31 Goffman, E. (1979). Gender Advertisements. P. 84.
392 Turpat. 28. Ipp.
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persona, kas atrodas fiziski zemaka pozicija (s€ézot, gulot, stavot saliecies) norada uz
atkaribu un zemaku statusu.

Atlautd atnemsana Gofmanam izsaka att€lojumu, kura sievietes vairak neka
viriesi tiek paraditas ka pardzivojumu dalibnieces, bet ne situacijas risinatajas. Vinas
tiek psihologiski “aizvaktas” no problémam. Sievietes reprezentétas ka bitnes, kuras
nespéj pasas rast risindjumu un tadejadi ir atkarigas no kada aizstavibas un labas
gribas.

Mingtos dzimtes displejus cilveki (reklamas uztvergji) atpazist un pienem ka
realitates atveidojumu, jo tajos ierauga dzimteé pamatotas ritualizétas uzvedibas
fragmentus. Gofmans apgalvo, ka pastav stingra saistiba, attiecibas starp reklamu un
ikdienas realitati vai vismaz starp reklamu un ritualajam darbibam.

Jau mingju, ka kops gramatas “Gender Advertisements” public€Sanas daudzi
petnieki ir attistfjusi taja piedavato koncepciju un analiz€jusi dzimtes atveidojumu
reklama. Gofmana idejas par dzimtes displeju ir izmantotas gan ka pamats, gan ka
teoretiskais atsperiena punkts dazados darbos. Dzimtes displeja teorijas jaunie virzieni
ietver dzimtes attiecibu reproduc€Sanu laika un simboliskajas konvencijas. Vairaki
petnieki ir bagatinajusi Gofmana piedavato dzimtes displeju pieeju un izzinajusi, ko
So ritualu atveidojums vésta uztvérejam, ja reklama tos nemitigi atkarto un auditorija
nepartraukti uzliko.*”?

Dzina Kilborna (Jean Kilbourne) savos darbos dzimtes displeja ideju attista
par “fotografiskas apcirpSanas” koncepciju. Reklamas sievietes kermenis tiek aizstats
ar kermena dalu reprezentacijam. SievieSu vieta biezi ir vinu apzim&jums fragmenteta
veida, proti, ka lupas, kajas, mati, acis vai rokas. Reklama Sie fragmenti vienlaikus
parstav visu veselumu — sievietes kermeni. Savukart viriesi reklamas parasti $ada
veida netiek atveidoti. Kilborna norada, ka sieviete ka fragment€ts t€ls tiek uztverts ka

objekts daudz lielaka méra neka viriesa tels.*”*

3% Piemeram, sk.: Coward, R. (1985). Female Desires: How They are Sought, Bought and Packaged.
New York: Grove Press. 253 p.; Hey, J. (1989). Advertising as Cultural Text. In: Devin, B., Grossberg,
L., O’Keefe, B. J., Wartella E. (eds.). Rethinking Communication. Newbury Park: Sagel. P. 129-151;
Masse, M., Rosenbaum, K. (1988). Male and Female Created They Them: The Depiction of Gender in
the Advertising of Traditional Women’s and Men’s Magazines. Women’s Studies International Forum,
11 (2), 127-144; Millum, T. (1975). Images of Women: Advertising in Women'’s Magazines. London:
Chatto and Windus. 208 p.; Myers, K. (1986). Understains: The Sense and Seduction of Advertising.
London: Comedia. 157 p.; Williamson, J. (1978). Decoding Advertisemetns. Ideology and Meaning in
Advertisements. 180 p.; Winship, J. (1981). Handling Sex. Media, Culture and Society, 3, 25-41;
Shields, V. R. & Heinecken D. (2002). Measuring Up. How Advertising Affects Self-Image. P. 35-62.
3% Kilbourne, . (1999). Deadly Persuasion: Why Women and Girls Must F: ight the Addictive Power of
Advertising. New York: Free Press.
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Savukart Dzenisa VinSipa (Janice Winship) balsta reklamu analizi uz
attiecibam starp roku poziciongjumu reklama un seksualitati. Autore tad€jadi apvieno
fotografiskas apcirpsanas ideju ar publiska virieSa un privatas sievietes pieeju.
Sievietes un virieSa rokas reklama ir dala no kopg€jas zinojumu sist€émas par
socialajam reprezentacijam, kas norada uz noteiktu, atbilstoSu dzimtes uzvedibu —
virieSa rokas atveido “pasaules Iideri”, sievietes rokas — “gimenes pavarda
sargataju”.>”

Dz. Viljamsone un Dz. Kilborna savos darbos izvirza koncepciju par dzimtes
displeju ar aktiva virieSa un pasivas sievietes reprezentaciju reklamas. Abas pétnieces
piedava loti lidzigas atzinas par aktiva un publiska virieSa un pasivas, atkarigas un
privatas sievietes ideologiju. Viljamsone S$is atSkiribas reprezentacijas apzimé ka
virietis—darbs—sabiedriba un sieviete—nenodarbindtiba—daba. Saja dzimtes displeja
virietis tiek radits ka reklaméta objekta paterétajs/pircéjs, bet sieviete ka pateréjama
prece/objekts.>®

Vel viens plasi akceptets dzimtes displejs reklama ietver dihotomiju starp
darbibu un paradisanos. Taja virietis tiek att€lots darbibas veic€ja un 1stenotaja loma,
savukart sieviete ir statiska sava paradiSanas loma, vina pati neveic nekadas darbibas
un aktivitates.

Vikija Sildsa (Vickie Shields) un Dona Heinekena (Dawn Heinecken) sava
pétijuma piedava “jaunas stradajosas sievietes” un “mates” dzimtes displeju reklama.
Straddjosas sievietes dzimtes displejs pauz dzimtes lidztiesibu darba vidé, ignor€jot
realas dzives griitibas. Lai gan, no vienas puses, Sis dzimtes displejs vésta par
sievietes emancipaciju, radot to aktivu darba vidg€, bet, no otras puses, tas art stingri
ievero tradicionalas patriarhalas sievietes atveidojuma metodes reklama — slaidumu,
nevainojamu adu, kuplus matus, grimu, jaunibu un seksualitati.*"’

Savukart madtes dzimtes displejs ietver dihotomiju starp sievieti ka dabas,
privatas sféras simbolu un virieti ka sabiedribas, publiskas telpas simbolu. Reklamas
atteli ar sieviettm un zidainiem iemieso sievieti ka privatas sferas dalu, turklat ari

skaidri norada uz darba dalijumu — virietis pelna naudu publiskaja telpa, bet sieviete

aukl€ bérnu privataja sfera.

*% Winship, J. (1981). Handling Sex. Media, Culture and Society, 3, 25-41.

3% Williamson, J. (1978). Decoding Advertisemetns. Ideology and Meaning in Advertisements. P. 180.
97 Shields, V. R. & Heinecken D. (2002). Measuring Up. How Advertising Affects Self-Image. P. 48—
56.
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Dzimtes displeju pieeja sniedz plasas iesp€jas sistematizet un analizét reklamu
vizualajos tekstos ietvertos daudzos vestijumus par dzimtes normam, lomam un
veértibam sabiedriba. Turklat ta ir saméra elastiga analizes sist€ma, ko ir iesp&ams
transformét un papildinat ar jaunam kategorijam, ko rada allaz mainiga sociala
realitate.

Bitiski ir uzsvert, ka dzimtes displeji reklama ir iekodeti un tiek lasiti ar
vizualas komunikacijas palidzibu. Uztvergjs ierauga/redz att€loto ritualiz€to situaciju
un momentani atpazist to. Ar1 Gofmans uzsver, ka att€ls sp& sniegt uztvérgjam
“socidli svarigu un redli eksist&josu aspektu aktudlu attelojumu”.**® Dzimtes displeji
vizuali komunicé ar uztvéréju. Aplikojot reklamas att€lu vél pirms reklamas teksta
izlasiSanas, tiek atpaziti noteikti dzimtes displeji, piem&ram, funkciju pakapes
atveidojums (pie biroja galda sédosSa sieviete, kas pieraksta, un blakus stav virietis,
dodot noradfjumus). Sadi uztvérgjam tiek sniegta informacija, ka virietis ir situacijas
noteic€js un prieksnieks, savukart sieviete ir atkariga un padota. Tadéjadi no jauna

tiek apliecinats tradicionalais dzimtes lomu sadalijums sabiedriba.

Aplukotas pieejas un atzinas par reklamu, reklamas att€liem un dzimtes
reprezentacijam reklama sniedz plasas iesp€jas analiz€t dzimtes atspogulojumu
reklama. Reklama, radot un radot savu v@stijumu, piedava ar1 noteiktas dzimtes lomas
un attiecibas, kas reklamas uztvergjiem tiek ieteiktas ka v€lamais dzimtes modelis.
Reklama piedava ceribu, ka parpemot reklama redzamas dzimtes attiecibas, arl
patérétajs spes sasniegt un realiz€t reklamas att€loto labas dzives, komforta,

pievilcibas, veiksmes vai cita solijuma viziju.

3% Goffman, E. (1979). Gender Advertisements. P. 12.
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6. Metodologiska dala

Pétijuma veikSanai par patérétaja (at)veidojumu Latvijas reklamas
perestroikas un peécpadomju perioda dzimtes identitates analizei tiek lietotas vairakas
vizualas analizes metodes — kvantitativa kontentanalize un kritiska diskursa analize.
Abas minétas metodes $aja petijuma tiek izmantotas tiesi reklamas vizualo vestijumu
izzinasana. ST nodala sniedz ieskatu gan vizualas pétniecibas, gan reklamas vizuala
diskursa analizes un kontentanalizes, it Tpasi vizualas kontentanalizes ka p&tnieciskas
metodes lietoSana.

Viens no identitates pétniecibas veidiem ir noskaidrot, kadas identitates
dominé dazados tekstu zanros. Lai izzinatu domin€joSos identitates diskursus
sabiedriba, vispirms ir jaizvélas analiz€jamo tekstu kopums. Tam jabiit
daudzskaitligam un dazadam, lai reprezentetu tas vai citas sabiedribas identitates
diskursu. P&tniecibai nepiecieSams tekstu kopums, kas ir visvairak lasitais plasa
publika.*®” Reklama, kas ir mana promocijas darba pétnieciskais objekts, atbilst §iem
nosacijumiem. Tadgjadi, analizéjot drukatas reklamas ka tekstu kopumu, var iegiit
vertigus datus par identitati, tai skaita art dzimtes identitati.

Savukart Donalds Silvans (Donald Sylvan) un Amanda Metskasa (Amanda
Metskas), rakstot par diskursa analizi ka identitates izp€tes instrumentu, norada, ka $1
metode fokus€jas uz identitasu publiskajam prezentacijam, nevis uz pétamo individu
privatajiem viedokliem. Galvena ideja Sada veida analizes lietojumam ir ta, ka stasti
vai shémas, kuras cilvéki izmanto, lai izskaidrotu pasauli, ir butiski vinu identitates
izprasanai un ka izmainas Sajos stastos korelé ar izmainam subjektu identitates
definicijas.*” Tadgjadi varu izvirzit pienémumu, ka izmainas reklamas diskursos
liecinas par izmainam ar1 dzimtes identitates izpratné.

Rezuméjot var secinat, ka reklama ir pateicigs lauks identitates pé&tniecibai.
Savukart analizét reklamas vizualo vestijumu ir noderigi, jo reklamveidotaji formulé

vizualos telus, lai izveidotu skaidras socialas norades un apzimétajus.

399 Hopf, T. (2009). Identity Relations and the Sino-Soviet Split. In: Abdelan, R., Herrera, Y., M.,
Johnston, A., 1., McDermott, R. (eds.). Measuring Identity. P. 285.

400 Sylvan, D. A., Metskas, A. K. (2009). Trade-offs in Measuring Identities: A Comparison of Five
Approaches. In: Abdelan, R., Herrera, Y., M., Johnston, A., 1., McDermott, R. (eds.). Measuring
Identity. P. 90.
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6.1. Vizualas analizes metode

Vizualie kultiras materiali un liecibas ir kluvusi aizvien svarigaki nozimes
vestljumu nesgji. Vizualas socialas pétniecibas (visual social research) pamata ir
atzina, ka vertigu, ticamu un pamatotu zinatnisku ieskatu sabiedriba un tas noris€s var
iegiit, noverojot un analiz€jot sabiedribas vizualas manifestacijas. Vizualie teli ilustré
tipisku vidi, procesus, piedava piemerus un apraksta deviantus vai izn€muma
gadfjumus, ka arT sniedz “holistisku” elementu uzskaitijumu to telpas un attiecibu
apkartng.*”' Vizualo materialu ka datu izmantoSana zinatniskajos pétijumos ir gan
prasigs, gan pétnieka darbu atalgojo$s process. IpaSu interesi ir izraisijusi pétijumi,
kas dokumente vizualos artefaktus saistiba ar noteiktu laiku, cilvékiem un vietam. Ta
spilgts piemérs ir arl promocijas darba jau apliikotais Ervinga Gofmana pétijums
“Gender Advertisements”, kas $aja konteksta kalpo par sievietes un virieSus att€lojoso
reklamas fotografiju katalogu un analizi.**

Vizualas kultiiras p€tnieks Dzons Vagners (Jon Wagner) norada, ka
pétnieciskaja lauka pastav izplatits uzskats, ka vizuala p@tnieciba p&c bitibas ir
salidzinama ar materialas kultiiras vizualo pétniecibu. Visi kultiiras fenomeni var tikt
pétiti vizuali vai nu tiesa veida ar cilvéka skatiena vai fizisku instrumentu palidzibu,
vai arl ar medi€tajam reprezentacijam, kas ver§ uzmanibu uz sasaisti starp kultiiras
formam un materialitati.*”> Vagners tomér ari kritiski norada, ka raditas kultiiras un
socialas dzives vizualie nospiedumi nav pilnigi un var bit arT maldinoSi. Tomér
potencialas kltidas var noverst, izvertgjot artefaktus nozimibas konteksta, kas sniedzas
pari to tiri fiziskajiem un vizualajiem atribiitiem, pieméram, tehnologiju un socialas

4% Tas nozims, ka, analiz€jot vizualos materialus, ir japievers

dzives konteksta.
uzmaniba ne tikai tam, ka vizualie materiali “izskatas”, bet arT — ka tie ir izveidoti un
ka tiek lietoti. ST pétfjuma ietvaros reklamas attéla lictojums tiek skatits ka tads, kas
sniedz identitates vadlinijas.

Komunikacijas studiju p&tnieks Luks Pauvels (Luc Pauwels) norada, ka, lai ar

vizualas studijas un vizuala pétnieciba attistas strauji, nepastav izteikta integracija

starp vizualo metozu praksém un atklajumiem un daudzam citam socialo, humanitaro

1 pauwels, L. (2011). An Integrated Conceptual Framework for Visual Social Research. In: Margolis,
E., Pauwels, L. (eds.). Visual Research Methods. London: SAGE. P. 18.

2 Wagner, J. (2011). Seeing Things: Visual Research and Material Culture. In: Margolis, E., Pauwels,
L. (eds.). Visual Research Methods. P. 74.

9 Turpat. 87. Ipp.

%% Turpat. 76. Ipp.
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un biheivioralo zinatnu metodém un praksém. Tadgjadi vizualas metodes it ka tiek
izgudrotas/izstradatas no jauna, bieZi vien nenemot véra petnieciba jau zinamas un pat
klasiskas pieejas.*”” Vairak pilu tiek veltits, lai “pielagotu” metodi, nevis izstradatu
jaunu, atbilstoSaku un piemérotaku vizuala materiala pé&tniecibas metodi. Pauvels
aizrada, ka daudzi pétnieki “parlec” no vizualo materialu ikonisma un indeksialitates
aprakstiSanas uz iegiito vai radito vizualo datu aprakstiSanu, izlaizot vai maz pievérSot
uzmanibu sasaistei abu starpa'l.406

Pauvels rosina zinatniekus izmantot pé€tniecibai apjomigos vizualos datus.
Sabiedribas t€li un vizualie artefakti miisdienas ir visuresoSi un tiek no jauna raditi
katru dienu un nepartraukti, veidojot lielus datu kopumus par aktualajam,
vésturiskajam un iedomatajam pasaulém. Sis lielais gan misdienu, gan véstures
vizualo materialu kopums ir loti un izteikti atSkirigs: taja ir naivi, utilitari, ikdieniski
vai loti profesionali raditi vizualie atteli, kas aptver dazadus sabiedribas sektorus un
piedava plasu ieskatu publiskaja un privataja telpa. So materialu analize sniedz
ieskatu pasa kulturas produkta socialajas funkcijas, ka arT lauj pieklit plasakiem un
daudz dzilakiem sabiedribas aspektiem. T€li biezi vien piedava pieeju pasaules
attelojumam, bet taja pasa laika tie vienmér veido kulturalos artefaktus pasi sevi un
var piedavat piekluvi ta raditdja un iedomatas auditorijas kultirai. No otras puses,
atrasto materialu izmantoSana pétniekiem ka “att€lu apkopotdjiem” biezi pietrikst
zinasanu vai kontekstualas informacijas par precizu attéla izcelsmi vai uznemsanas
apstakliem, ka arT par iegiito vizualo datu reprezentativo raksturu.*”’

Vizualie sociologi un antropologi galvenokart izmanto ‘“‘ar-kameru-fiks€tus”
att€lus. To seviskais svarigums nav apSaubams gan talab, ka Sie attéli ir visur
sabiedriba, , gan to specifisko ikonisko un indeksialo ipaSibu d€l. Tomer jebkuras
vizualas prakses un tas produkti ietver sevi sarezgitu att€lojama un att€lota kultiru
saskarsmi, ka arf kultiiras ietekmétas reprezentacijas tehnikas vai medijus.*"®

EsoSo vizualo att€lu (pieméram, reklamu, gimenes fotografiju) izpetes
galvenais fokuss tradicionali biis uz att€loto, fiks€to — izmaindm modg, arhitekturu,
notikumiem, pozam, personam utt. Tomer izp€te var ar1 daudz iegiit, fokus€joties uz

attelosSanu ka reprezentativas prakses rezultatu (kas sevi ietver kultliras un

495 pauwels, L. (2011). An Integrated Conceptual Framework for Visual Social Research. In: Margolis,
E., Pauwels, L. (eds.). Visual Research Methods. P. 3.

4% Turpat. 4. Ipp.

“7 Turpat. 6. Ipp.

%8 Turpat. 10. Ipp.

109



tehnologisko normativu sistému), un pétot to, ka laika gaita noteiktus objektus vai
notikumus vizuali attelo konkréti aktori vai institiicijas. Tad€jadi uzmanibas fokuss
mainas no formas un stila, un Iidz ar to ari no att€la producétaja pasaules izpétes uz
atte€lotas pasaules izp@ti, iznemot tos gadijumus, kad abas pasaules parklajas. Vizuala
forma tiek problematizeta un attéls vairs netiek skatits ka vienkarSs logs uz attéloto
pasauli, bet arT ka attéla veidotdja socialas un kultiiras pasaules atspoguloteijs.“o9
Uzskatu, ka manis izvéletaja petniecibas virziena un analiz€amaja materiala $is
pasaules ar1 dal&ji parklajas — reklamas veidotajs ir arT konkrétas sabiedribas parstavis
un patérétajs. Velos uzsvert, ka $a pétijuma ietvaros reklamas specialists ir att€la
veidotajs un Sis attels (reklama) liecina par konkréta laika sabiedribas vértibam, kuras
vin$ vai vina parstav. TieSi tapec vizuala diskursa pétnieciba ir izvéletas Latvija
razoto precu un piedavato pakalpojumu reklamas.

Apkopojot jau esoSos socialas t€lainibas vizualos materialus, pe€tniekam ir
nepiecieSamas zinasanas par tehnisko un ekspresivo t€lainibu un reprezentacijas
tehniku, lai spetu Sos materialus adekvati lasit un izmantot. Analiz&jot $adu apkopotu
telu kopu, biezi vien IpaSa uzmaniba tiek pieversta to izveidoSanas un patéréSanas
vésturiskajam un kultiras kontekstam.*'® Arf mana pétijuma vésturiskais konteksts ir
loti svarigs — parejas periods no vienas sist€émas uz citu — un t€lu kopums, kas gan
reflekt€, gan veicina minétos procesus.

Dziliana Roza definé tris svarigus sekmigas vizualo att€lu analizes
priekSnoteikumus:

1. Uztvert attélus nopietni. Ar So bridinajumu pétniece norada uz nepiecieSamibu
loti riipigi izvertet att€lu ka tadu, jo att€lus nevar reducét tikai Iidz to kontekstam.
Vizualajam reprezentacijam ir pasam savi efekti.

2. Apsvert vizudlo objektu socialos apstaklus un to raditos efektus. Vizualas
reprezentacijas ka kultiras prakses ir atkarigas gan no socialas ieklauSanas un
izslégSanas, gan reiz€ rada tas. Tapec analizjot ir janem vera abas §is prakses —
ieklausana un izslégSana, ka arf to kulttiras nozimes un efekti.

3. Nemt véra pétnieka pasa attéla skatiSanas veidu. Ir nepiecieSams reflektet, ka

“es” — vizualo attélu pétnieks — skatos uz analizéjamo attglu.*!!

49 pauwels, L. (2011). An Integrated Conceptual Framework for Visual Social Research. In: Margolis,
E., Pauwels, L. (eds.). Visual Research Methods. P. 11.

419 Turpat. 14. Ipp.

411 Rose, G. (2005). Visual Methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials.
P. 12-13.
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Vizuala satura analizes process nav iedomajams bez vizuala materiala
izveidoSanas un uztverSanas konteksta. Att€la analize nenozimé vienkarsi aplikot
fotografiju un uzskaitit taja redzamos telus. Lai saprastu vizuala satura nozimi, ir
butiski savakt kontekstualo informaciju jau no paSa attéla. Ir janem vera, ka ta
veidotaja individualas ipasibas neapzinati ietekmé att€lu veidoSanas un uztveres
procesus. Proti, ietver sevi individualas pieredzes, atSkirigus socializacijas procesus,
viedoklus, kultiiras fonu un vidi.*'? Tapéc $aja pétijuma diskursa analizes ietvaros tieck
izzinatas Latvija veidoto produktu un pakalpojumu reklamas. Uzskatu, ka Latvija

veidotas reklamas precizi atspogulos mani interes€josa laika un sabiedribas kontekstu.

6.2. Vizuala kontentanalize

Reklamas materiala apstradei tiek lietota kontentanalize. Tas mérkis —
apstradat un sagrupét apjomigos empiriskos datus, lai noteiktu reklamu lielumu,
reklam&jama produkta/pakalpojuma razotajvalsti, t€lu un dzimtes t€lu esamibu
reklama, reklaméto produkta/pakalpojuma sferu, reklamas vizualo un tekstualo
vestijumu, ka arT dzimtes displejus reklama. Kontentanalizes uzdevums ir ar1 atlasit
reklamas materialu diskursa analizes veikSanai — Latvijas izcelsmes produktu un
pakalpojumu reklamas, kas satur dzimtes t€lus. Kontentanalizes rezultata tiek iegiits
priekSstats par reklamas vestijuma attistibu apliikojama laika perioda — reklamé&to
produktu/pakalpojumu klasta izmainam, tekstualajiem veéstijumiem, ka ari dzimtes
displeju pielietosanu reklama.

Kvantitativa kontentanalize ir empiriska metode sistematiskai analizei audio,
tekstualajam, vizualajam un/vai audiovizualajam mediju saturam. Ta ir nereaktiva
(nonreactive) metode, kas prasa izlemt, vai analiz€t visu pieejamo saturu vai tikai
reprezentativu paraugu, defingjot parauga laika posmu, materialu, vienibu un vienibas
analizi, ka ari veikt kategoriju kodu defind$anu.*'? Parasti kvantitativa mediju satura
analize tiek veikta lielam daudzumam mediju zinojumu, kas tiek parlukoti, lai

izveidotu generaliz€jamas prognozes. Sadas analizes merkis ir paradit tendences

412 Boc, A., Isermann, H., Knieper, T. (2011). Quantitative Content Analysis of the Visual. In:
Margolis, E., Pauwels, L. (eds.). Visual Research Methods. London: SAGE. P. 272.
13 Turpat. 265. Ipp.
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mediju satura zinojumos, nevis iegiit absollitu izpratni par konkrétu mediju
zinojumu.*'*

Vizuala kontentanalize fokus€jas uz paSu attelu ta kompozionalaja
konstrukcija. Vizuala satura kvantitativa kontentanalize ietver sevi ari dazadas
problémas un izaicinajumus, taja pasa laika, ka norada Annekatrina Boka (Annekatrin
Bock), Holgers Isemans (Holger Isermann) un Tomas Knipers (Thomas Knieper),

att€lu satura analize tiek uztverta ka relativi vienkarSa metode, raugoties no

realizacijas aspekta. Filips Bels (Philip Bell) defing:
“Vizuala kontentanalize ir sistematiska noveroSanas metode, kas tiek izmantota, lai parbauditu
hipotézes par to, ka mediji reprezenté cilvékus, notikumus, situacijas un citas lietas un

paradibas. Ta nodroSina parbaudama datu kopuma kvantifikaciju, klasificgjot noteiktas

kategorijas.”*"

Vizuala kontentanalize var sniegt atbildes uz jautajumiem par to, kas vai ka ir
reprezentets medijos, ka arT noteikt, cik reizes kada téma vai aktori ir tikusi minéti
mediju satura. Koncentr€joties uz noteiktiem vizualajiem mediju zinojumu aspektiem,
§1 metode tiek izmantota, lai mazinatu mediju satura komplicétibu. Izplatitakie izpetes
jautajumi, uz kuriem atbildes var sniegt kvantitativa analize, ir par mediju satura
prioritatém, valdoSajiem aizspriedumiem, vesturiskajam izmainadm reprezentacijas
prakses.*'® $T metode tick izmantota, lai apstradatu lielu daudzumu vizualo datu, kas
lauj izdarit visparinamus secinajumus par analiz€to materialu.

Viens no pirmajiem soliem, uzsakot vizualo kontentanalizi, ir nepiecieSamiba
skaidri defingt, kas tiek saprasts ar jeédzienu “vizualais saturs”, kas konkrétas analizes
ietvaros bus “vizualais saturs”. Vizualaja kontentanalizé termins “vizualais saturs” ir
apzim&jums grafiskajiem atteliem, pieméram, fotografijai, kustigajiem att€liem,
zZim€jumiem, rasgjumiem un skulptiram. Datu apstrade var izdalit divu veidu
pétniecisko jautajumu grupas — objektivas kategorijas (pieméram, att€la izmers, attéla
novietojums u.tml.), subjektivas kategorijas (vizualo datu saturs).*'” Subjektivas
kategorijas, protams, ir komplicétakas, jo tas ir grutdk identificét, vienkarsi
“aplikojot” vizualo materialu. Ja objektivo kategoriju kodeSana ir salidzinosi

vienkarSa procediira, tad daudz problematiskak ir kodet fotografijas satura kategorijas.

14 Rose, G. (2005). Visual Methodologies. An Introduction of the Interpretation of Visual Materials.
P. 54-56.

13 Bell, P. (2001). Content analysis of visual images. In: Leeuwen, van T., Jewitt, C. (eds.). Handbook
of Visual Analysis. London: Sage Publications. P. 14.

416 Turpat.

47 Boc, A., Isermann, H., Knieper, T. (2011). Quantitative Content Analysis of the Visual. In:
Margolis, E., Pauwels, L. (eds.). Visual Research Methods. P. 267.
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Tas tiek skaidrots ar att€la uztveres Ipatnibam — parasti att€la nozimes uztvergjs
nosaka sekundes simtdalas atruma. Tapéc kode€tdjam ir jacenSas parvarét savu
subjektivo uztveri.*'®

Ar1 medija att€la reprezentacijas konteksts ietekmé veidu, ka skatitajs uztver
attelu, tapéc kontentanalizes veikSana svarigs ir jautajums par skatiSanas praksém.
Pieméram, vai uztvérgji dekodé att€lus un audio vizualo mediju saturu kopa, vai
kontekstd ietvertajiem attéliem ir tas paSas nozimes ki atseviskiem atteliem?*"
Konkréta petijuma ietvaros svarigs aspekts ir att€la — reklamas — atraSanas dzivesstila
zurnala: Vai kopgja patérétajkultura, kas tiek atspogulota un veidota visa Zurnala
satura, veicina reklamu zinojumu uztveri? Vai Zurnali, kas maca patérina prakses,
atvieglo reklamas vizualo zinojumu dekod&Sanu? Es uzskatu, ka atbilde uz visiem
Siem jautajumiem ir pozitiva. Piem&ram, lasitaja, iepazinusies ar rakstu zurnala, kas
cildina jaunibas svarigumu miisdienu sabiedriba, biis atvértaka kosmétisko Iidzeklu
reklamas zinojuma uztverei.

Kontentanalizei ka metodei ir arT atseviski trukumi, ja veicama tieSi vizualo
att€lu analize. Piemé&ram, sarezgits ir vizualas informacijas apstrades process.
Dz. Roza norada, ka analize fokus€jas tikai uz attélu veidojoSo elementu nozimém,
tacu ar tas palidzibu gandriz neko nevar pateikt par att€lu veidoSanas apstakliem vai
dekodésanu, ko veic auditorija. Saja zina kontentanalize drizak uzskatama par
kompozicionalo interpretaciju, kurai nav daudz iesp&ju sniegt informaciju par nozimju
radiSanas un veidotaju—uztvérgju procesiem.*” ST metode nesniedz atbildes ari uz
citiem vizualo att€lu analize svarigiem jautajumiem.

Kvantitativa vizuala kontentanalize ir problematiska, ja ir jaizdara secinajumi
par vizualo reprezentaciju sakaribam vai nozimeém, jo att€lu saturs var biit neskaidrs
un daudznozimigs un ta iespaids uz uztveérgju ir griiti izvertejams. Vienkarsojot var
teikt, ka kontentanalize tiek veikta, pienemot, ka atskirigi uztvergji redz vienu un to
pasu attelu vienadi vai vismaz lidzigi. Respektivi, lietojot So metodi, jarékinas, ka ta
nelaus iegiit zinasanas par auditorijas viedokli. Sis metodes lietojuma ierobezojumu
del ta promocijas darba ir izmantota, lai aptvertu petamo lauku, noskaidrotu reklamas

satura un vestijumu galvenas tendences. Kontentanalize parasti ir labs sakums un

418 Boc, A., Isermann, H., Knieper, T. (2011). Quantitative Content Analysis of the Visual. In:
Margolis, E., Pauwels, L. (eds.). Visual Research Methods. P. 268.
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20 Rose, G. (2005).Visual Methodologies. An Introduction of the Interpretation of Visual Materials. P.
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dross pamats, lai, rodot atbildes uz pirmajiem pé&tnieciskajiem jautajumiem, uzdotu

nakamos.

6.3. Diskursa vizuala analize

Sodien més dzivojam vizualo télu kultira, ka norada A. Kronina. Drukatie
atteli ir sava veida nozimju “konteineri”, kurus uztver€ji dekodé un lieto, lai
konstruétu un komunic@tu citiem savas identitates. A. Kronina uzskata, ka vizualitate
ir galvena vieta, kur notiek nesaskanas un domstarpibas par paﬁbu.421

Atteli, kas satur sevi vestijumus par atSkiribu un mainibu, piedava sabiedribai
zinasanas par individu un grupu identitatém, kas ir citadakas neka Vispe'lrpielgemtzis.422
Tadgjadi Kronina norada uz iespgjam, kuras vizuala komunikacija sniedz jaunu un
atSkirigu priekSstatu par identitati formuléSana. Reklamas ietvertie vizualie kodi
iegiist savas nozimes ar nostiprinatu diskursu starpniecibu. Kronina uzskata, ka pastav
noteikti diskursi par zinaSanam jeb zinasanu diskursi. Ta ir sava veida visparpienemta
vienoSanas, kas nosaka, ko un ka noteiktie vizualie teli apzimé€, ka art to, kas un ka
nevar tikt vizuali att€lots. Tadgjadi konkréti vizualie t€li var tikt uzskatiti par
eksplicitiem, tie manifesté sevi ka passaprotamus. Tajos ir noverojama tieSa saistiba
starp apzimétaju un apziméjamo. Piemé&ram, att€ls izmanto noteiktus vizualos kodus,
lai reklama izveidotu skaistas sievietes vizualo konceptu. Sads attéls var tikt
visparpienemts popularas kultiiras diskursos ka tie$a norade uz “idealo sieviskibu”. St
norade tiek uztverta ka pamatota, apvienojot to, kas ir redzams, ar to, kas ir zinams.
(Meés zinam to, ko redzam. Meés redzam ar nozimém). P&c Kroninas domam, tas
norada uz attélu diskursivo statusu un dabu.**® Ari Teo van Léuvens un Ginters Kress
norada, ka reprezenticija vizudli tiek medicta ar diskursiem.*”* Vizualas
reprezentacijas tiek veidotas, izmantojot sabiedriba esoSos nostiprinatos diskursus un
diskursu struktiiras. Lidz ar to, analiz€jot vizualo diskursu, m&s varam noteikt un
noskaidrot zinaSanas par dzimtes identitati.

Zinasanu atveidoS$ana vizualajos t€los ir sarezgits un pretrunigs process, kas
vienlaicigi norisinas dazados diskursa limenos. Diskursam ir loti specifiska nozime.

Tas attiecas uz izteikumu grupam, kas struktur€ to, ka més domajam par lietam, un to,

#! Cronin, A. M. (2000). Advertising and Consumer Citizenship. Gender, images and rights. P 3.
22 Turpat. 85. Ipp.

423 Turpat.
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ka, izejot no §is domas, rikojamies. Ruta Vodaka (Ruth Wodak) defing, ka diskurss ir

425 Diskursu

noteiktas zinasanas par pasauli, kas veido izpratni par to un tas kartibu.
var uzskatit par socialas interakcijas noteiktu formu, ko piepilda konkréta socialaja
situacija pabeigts komunikativs notikums. Tadg€jadi diskurss nav skirams no citam
socialas prakses formam. Diskurss ir sociali veidots, ka ari sociali nosacits, — tas
izveido situacijas un zinasanu objektus, ka ari cilvéku un cilvéku grupu socialas
identitates un savstarpg€jas attiecibas. Diskurss ir konstitutivs, jo tas vienlaikus atbalsta
un atrazo socialo status quo un veicina ta parveidoganu.**®

T. wvan Leuvens parstav pieeju, ka diskursi ir socialo prakSu
rekontekstualizacijas. Vins norada, ka diskursi ka sociali konstruéti zinasanu veidi par
konkrétiem realitates aspektiem var tikt lietoti konkrétas realitates reprezentacija.
Ving diskursu vienkar$oti apzimé ka “lietu izpratnes konteksta noteiktus ietvarus”.**’
Diskurss tiek izteikts ar dazadu vizualo un verbalo t€lu un tekstu palidzibu. Tadgjadi
diskurss nav tikai runa, bet ar1 vizuala komunikacija. T. Van L&uvens norada, ka
kritiska diskursa analize ir parsniegusi valodas robezas un ta izprot, ka diskursi biezi
vien tiek realizéti multimodali, nevis tikai ar teksta vai runas starpniecibu, bet ar1
izmantojot citus komunikacijas veidus, pieméram, attlus.**®

Art Dziliana Roza norada, ka ir iespg€jams domat par vizualitati ka sava veida
diskursu. Vina norada, ka diskursa analizi var izmantot, lai izp&titu, ka teli veido
noteiktus uzskatus par socialo pasauli.** Saja gadijuma vizualitate ir izpétes objekts,
un diskursa analizes veic€js ir ieintereséts taja, ka t€li veido socialas pasaules
izklastus.

Vizuala materiala diskursa analize piever§ 1paSu uzmanibu teélam, ka ar1 citiem
vizualajiem atveidojumiem, pieméram, grafiskajiem risindgjumiem. Ipasi vizuala
diskursa analize péta, ka noteikti viedokli vai redz&jumi tiek konstruéti ka reali vai
patiesi, vai dabiski konkréta patiesibas ramja ietvaros. Svariga analizes dala ir

konkrétas diskursa darbibas, lai istenotu parliecinasanu un raditu patiesibas iespaidu.

Dz. Roza uzsver, ka diskursa analizes uzdevums ir noteikt ari to, kas netiek pateikts

23 Wodak, R. (1997). Issues in the Research of Gender and Discourse. In: Wodak, R. (ed.). Gender
and Discourse. London: SAGE Publications. P. 6.

26 Tyrpat.

7 Leeuwen, T. van (2009). Discourse as recontextualization of social practice. In: Wodak, R., Meyer,
M. Methods of Critical Discourse Analysis. London: SAGE Publications. P. 144.

¥ Leeuwen, T. van (2008). Discourse and Practice. New Tools for Critical Discourse Analysis. New
York: Oxford University Press. P. 136—148.

29 Rose, G. (2005). Visual Methodologies. An Introduction fo the Interpretation of Visual Materials.
P. 137.
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un netiek paradits, att€lots. Neesamiba vai izlaidums var biit tikpat produktivi ka tieSa
nosaukSana un attélosana, neredzamibai un neatt€losanai ir tikpat spécigs iespaids ka
redzamibai un attélosanai.***

Visi diskursi ir organizeti ta, lai tie biitu parliecinoSi. Ar1 diskursa vizuala
analize apluko parliecinaSanas stratégijas. Ta ari pievér§ vairak uzmanibas sociali
izveidotam diskursivas varas formam, pétot, pieméram, atSkiribas un autoritates
socialas konstrukcijas. Tadgjadi diskursa vizuala analize apliko ari diskursa socialo
veidoanu un ta radito ietekmi.**!

Konkréti ka metode diskursa vizuala analize apliiko t€lus un to socialo
veidoSanos un ietekmi. Biidama viena no vizualo t€lu analizes metodém, ta sniedz
iespgju pétit socialo atSkiribu konstruéSanu. Dz. Roza apraksta konkrétus solus
diskursa vizualas analizes veikSanai. Pirmais solis, veicot diskursa vizualo analizi, ir
iztirzat att€la redzamo t€lu savstarp&jas attiecibas un piedavat kompozicionalo
interpretaciju. Nakamais solis ir noteikt attéla galvenas témas. Tie var biit
atslégelementi vai vizualie tli, kas atkartojas dazada un plasa konteksta. Si
informacija raksturos kop€jas tendences un to, ka atSkiribas tiek atveidotas visparigi,
nevis viena attéla ietvaros.**

Lingvista Gaja Kuka (Guy Cook) izstradataja pieeja reklamas diskursa analizei
noradits — lai gan diskursa analizes galvenais fokuss tiek versts uz valodu, diskursa
analize neaprobezojas tikai ar valodas izpéti. G. Kuka piedavata reklamas diskursa
analize ietver sevi komunikacijas konteksta izpeti: kas ar ko un kapéc veic
komunikaciju, kada sabiedriba un situacija ta noris; ar kada medija palidzibu; dazado
elementu savstarpgjas attiecibas. Reklamas diskursu veido reklamas teksts un
konteksts kopuma, savstarp€ji mijiedarbojoties. Kuks uzsver, ka ‘“neeksiste tadi
komunikacijas akti, kuros nebiitu dalibnieku, intertekstu, situaciju, zemtekstu”.*?
Reklamas diskursa analizes pieeja uzsver, ka reklama jaskata ka vienots veselums,

nenodalot atseviskus tas komponentus. Tikai veseluma analize atklas reklamas

diskursa nozimes. G. Kuks raksta:

“Daudzi reklamas p&tfjumi nodala atseviskus reklamas elementus, koncentrgjoties uz vienu vai

vairakiem, ignorgjot citus. Tadgjadi ir daudz reklamas valodas p&tjjumu, kuri nevésta par

B0 Rose, G. (2005). Visual Methodologies. An Introduction to the Interpretation of Visual Materials. P.
158.

! Turpat. 141. Ipp.

2 Turpat. 151. Ipp.

3 Cook, G. (1996). The Discourse of Advertising. London: Routledge. P. 5.
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reklamas att€liem, miiziku vai reklamas veidotajiem. Vai tiesi pretgji — reklamas att€lu analize,

kas nepievér§ uzmanibu reklamas valodas komponentam.”***

Analizgjot jebkuru reklamu, ir svarigi ne tikai pétit atseviskus tas elementus,
bet ar apsvért kop&jo reklamas radito iespaidu, ka art tas tehnikas, kas ir lietotas, lai
iegiitu So iespaidu. Ja p€tnieciba més koncentréjamies uz reklamas vizualo materialu,
ir nepiecieSams uzskaitit reklamas att€la redzamos elementus, un tad virzities talak
par So vienkarSoto pieeju, lai izprastu attiecibas un sasaisti starp citiem attéla
elementiem un [imeniem.

Reklamas ka diskursa aprakstiSana, peéc G. Kuka domam, ir daudz sarezgitaks
un komplicetaks process, neka tikai atsevisku elementu analizes pieejas, jo “reklamas
diskurss nozimé méginat aprakstit visus $os elementus un to savstarpgjo ietekmi”*>.

Rezuméjot G. Kuka pieeju, — reklama ir elementu savstarp&ja interakcija (sk.

2. shemu).

atteli sabiedriba

dalibnieki
funkcija

zemteksts

___— situdcija
-

Reklama

saturs valoda

troksnis T Citas reklamas

2. shéma. Elementu interakcija reklama®*®

Reklama nav stabila vieniba, ta ir daudzu komponentu dinamiska sintéze un ta
rod savu jégu visu elementu mijiedarbiba. Katrs elements ieglist savu nozimibu
interakcija ar citiem elementiem. Kuks neizdala atseviSkus elementus ka vairak
svarigus un nozimigakus. Katrs elements iegiist savu nozimibu interakcija ar citiem
elementiem. G. Kuks arT min nepiecieSamibu reklamas diskursa analizét reklamas
miziku un att€lu, ja kombinacija ar valodu/tekstu tie pieskir vai maina reklamas
véstijuma diskursivas nozimes.”’ Sava pétijuma ietvaros esmu analiz&jusi drukato
reklamu, tapéc mizikas un valodas iedarbiba uz reklamas diskursu nenotiek.
Reklamas mijiedarbiba notiek ar konkréto preses izdevumu un taja public€tajiem

rakstiem, att€liem, izdevuma maksliniecisko noform&jumu un poligrafisko kvalitati.

% Cook, G. (1996). The Discourse of Advertising. London: Routledge. P. 5.
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Ka svarigakos reklamas diskursa elementus mana pétijuma ietvaros izvirzu attélu,
saturu, situaciju, zemtekstu, sabiedribu, dalibniekus, funkciju un citas reklamas.

Papildus reklamas esamibai Seit un tagad katrs reklamas komunikacijas
elements nes sevi ari véstures kontekstu. Reklamu veidojoSie elementi iesaistas
reklamas diskursa veidoSana, katrs nesot sevi savu iepriek$€jo pieredzi. Konkréta
pétijuma gadijuma S§is ir loti biitisks aspekts, jo lauj reklamas uztveérgju — potencialo
patérina praksSu veicgju — skatit ka individu ar savu vésturisko pieredzi, kura patérétaja
identitate atrodas zinama parejas procesa no padomju uz pecpadomju. Konteksts
konkréta pétijuma ietvaros ir sabiedribas piedzivotais parejas periods — ekonomiska,
sociala un kulttiras pareja no padomju uz pe€cpadomju sabiedribu.

Petijuma veikta reklamas vizuala diskursa analize fokus€jas uz reklamu ka
veselumu, apliikojot ka reklamas tekstu, ta reklamas atteélu. Analiz&jot reklamu, tiek
nemta veéra ari tas kontekstuala situacija — konkréta laikposma ietvars, ka arl
vesturiskie apstakli, kas ir ietekméjusi gan reklamas veidotajus un tadgjadi iestradati
reklamas ve@stljuma, gan reklamas uztvér&jus un tadejadi tiek atkodéti reklamas
vestijuma. P&tijuma empiriskas dalas veikSana ka metode tiek lietota vizuala diskursa
analize. Tomér, sekojot G. Kuka noradém, lai pilniba izprastu/dekodétu reklamas
diskursa zinojumu, tiek nemts véra ari reklamas teksts ka att€la paskaidrojoSais
elements, ja tas ir svarigs diskursa analizes veikSanai. Tomer, priekSplana izvirzot
att€la nozimibu reklamas komunikacija, parsvara analiz€ts reklamas vizualais
vestijums.

Kopuma diskursa vizuala analize apliko t€lus ka tadus, ka ari to
intertekstualitates tiklu, kura ieklauts katrs individuals t€ls. Diskursa vizuala analize
peta, ka ar vizualitati tiek veidotas socialas atSkiribas, ka ari ar vizualo t€lu

starpniecibu veikto varas artikulaciju.

6.4. Petijuma dizains
Peétijuma veikSanai izv€leti zurnali “Zvaigzne”, “Liesma”, “Padomju Latvijas
Sieviete”, kas parstav padomju periodu, un zurnali “Liesma”, “Sieviete”, “Santa” un
“Klubs”, kas reprezenté pécpadomju laikposmu. Analiz&ti no 1989. lidz 2004. gadam
iznakuS$ie zurnalu numuri un tajos ievietotas reklamas:
e zurnals “Zvaigzne” (1985-1991, analiz&ti visi Zurnala numuri);
e zurnals “Liesma” (1985-1990, analiz&ti visi zurnala numuri, ka ar1 1991. gada

apvienotie janvara—februara, marta—aprila, maija—jlnija, jilija, augusta,
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oktobra, novembra—decembra numuri; 1992. gada februara, marta, aprila,
maija, junija, jilija, augusta, septembra, oktobra, novembra, decembra numuri;
1993. gada februara, marta, aprila, maija, jinija, jilija, augusta, septembra,
oktobra, novembra, decembra numuri; 1994. gada janvara, februara, marta,
aprila, maija, jlnija, jilija, augusta, septembra, oktobra, novembra, decembra
numuri; 1995. gada februara, marta, aprila, maija—jiinija, jilija numuri);

e 7zurnals “Padomju Latvijas Sieviete” (1985-1990, analiz€ti visi zurnala
numuri);

e 7zurnals “Sieviete” (1991-1992, analiz€ti visi Zurnala numuri, ka ari
1993. gada janvara, marta, aprila, maija, jlinija, augusta, septembra un
novembra numuri; 1994. gada aprila, julija, augusta un septembra numuri,
1995. gada janvara, augusta, novembra un decembra numuri, 1996. gada
februara un aprila numuri, 1997. gada maija, jiinija, augusta, oktobra un
decembra numuri, 1998. gada februara, aprila, maija, junija, julija, augusta un
decembra numuri, 2000. gada un 2001. gada visi numuri);

e Zzurnals “Santa” (1991. gada novembra ménesa numurs; 1992. gada februara,
marta, aprila un jinija numuri; 1993. gada janvara, marta, aprila, junija, julija,
augusta, septembra, oktobra, novembra un decembra numuri; 1994. gada
februara, aprila, maija, jilija, augusta, septembra, oktobra un decembra
numuri; 1996. gada aprila, junija un julija numuri; 1997. gada februara un
junija numuri; 1999. gada janvara, februara, aprila un maija numuri; 2003.
gada februara, maija, augusta un novembra numuri);

e zurnals “Klubs” (1994. gada novembra numurs; 1995. gada februara, marta,
jinija, septembra un novembra numuri; 1996. gada februara, marta, aprila,
maija, julija, augusta, septembra, oktobra, decembra numuri; 1997. gada
februara, julija, augusta, septembra, oktobra, novembra, decembra numuri;
1999. gada janvara, aprila un maija numuri; 2000. gada janvara un aprila
numuri; 2001. gada maija un jilija numuri; 2003. gada septembra, oktobra,
novembra un decembra numuri; 2004. gada jiinija, julija, augusta, septembra,
oktobra, novembra un decembra numuri).

Vizualas kontentanalizes veikSanai tika izveléti atseviski numuri péc
nejausibas principa, lai ierobezotu p&tama materiala apjomu. Kopa analizétas 2367

reklamas. Visi kontentanalizes rezultatu dati ir apkopoti un apskatami 2. pielikuma.
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Savukart diskursa analizei izvéletas tikai Latvijas izcelsmes produktu
reklamas. Sadu izvéli noteica apsvérums, ka Latvija veidotie reklamu zinojumi
visprecizak atspogulo lokalo pécpadomju sabiedribas realitati gan par sabiedriba
notiekoSajiem procesiem un parmainam, gan vertibam, stereotipiem un dzimtes
lomam. Latvija veidotas reklamas atspogulos patérétaju dzimtes identitates. Lai
nevaditos no subjektiviem apsvérumiem un pien€mumiem, kura reklama ir vai nav
veidota Latvija (jo informacija par reklamu izcelsmi ir fragmentara) par
reprezentativitates garantu tika izveléta Latvijas izcelsmes produktu (Latvija radito
precu zimju) reklamu analize.

Vizualas kontentanalizes dati lauj iegiit informaciju par reklamas industrijas
attistibas procesiem, par kuriem var spriest péc reklamas veidoSanas tehnikas un
reklamas vestljumu izmainam. Informaciju par patérina attistibu sniedz reklaméto
precu un pakalpojumu klasta izmainas un pieaugums. Kontentanalizes metode ir
lietota, ar1 izzinot dzimtes atveidojumu reklamas. Ar tas palidzibu ir noteikti reklamas
izmantotie dzimtes displeji.

Kontentanalizes kategorijas ietver sevi reklamu lielumu (reklamas laukuma
lieluma mérfjums), reklam&jama produkta/pakalpojuma razotajvalsti, t€lu (dazadu telu
izmantojums reklama vai grafisko risinajumu izmantojums reklama) un dzimtes télu
esamibu reklama (ar dzimti apveltitu te€lu esamiba reklama), reklaméto
produkta/pakalpojuma sféru (reklaméto produktu vai pakalpojumu nozare), reklamas
vizualo (vizuali atveidotais vestljums reklama) un tekstualo vestijumu (tekstuali
atveidotais vestijums reklama), ka ar1 dzimtes displejus reklama (iepriekSaprakstitie
E. Gofmana un citu dzimtes pétnicku izvirzitie dzimtes displeju atveidojumi).
Kategoriju uzskaitijums un kodesanas tabula ir apliikojama 1. pielikuma.

Petijuma ietvaros tiek analiz€ti sievietes un virieSa vizualie (at)veidojumi un
dzimtes lomu noteikumi. Att€loto reklamas dalibnieku argjais pievilcigums ir svarigs
analizes kriterijs, jo noteikta kermena un izskata popularizéSana reklama sekmé
skaistuma un pievilcibas standartu nostiprinaSanos sabiedriba. Kermenis tiek uzlikots
ka noteikta sociala konstrukcija, tas ir, ka socialie un kulttras noteiktie prieksstati par
viriskibu un sieviskibu, nevis ka dabas dota vieniba.**® P&tfjuma izmantotie jaunibas
un pievilcibas att€lojuma kriteriji ir aizgtti no dazadu dzimtes p&tnieku teorétiskajam

atzinam un lauj mediju saturd konstatét noteikta skaistuma standarta dominéSanu.

8 Kom, 1. (2003). Myacckoe meno 6 ucmopuu kyismypsi. Mocksa: Cioo/Slovo. C. 8.
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Jaunas, slaidas un garas sievietes kermenis ir Sodienas sievietes skaistuma

439

ekvivalents.”™” Helga Ditmara (Helga Dittmar) norada, ka sievietes skaistuma idealu

veido izteikts tievums, savukart virieSa — atlétisks kermenis, ar izteikti muskulotu V
veida (V-shaped) torsu.**® Muskulots augums ir virie§a kermena ideals.**!

Peétijuma butiska ir izpratne par tradiconalajam dzimtes lomam, kas ierobezo
sievietes dzimti ka sievas un mates lomu.*** Tradicionala feminitates izpratne rodas
no sievietes biologiskas un reproduktivas lomas, tadgjadi sievietes loma — dzive majas
un riipes par bérniem.** Savukart tradicionala viriskiba tiek konstruéta, uzsverot
racionalitati, sancensibu, atlétismu, finansialos panakumus, agresiju, kontroli par
emocijam, ka ari heteroseksualitati ka virietim obligati piemitosas Ipasibas.***

Reklamas vizuala diskursa analize ir izmantota, lai aplikotu reklamu
komunic@tos telus, ka ar1 to raditos zinojumus par patérétaja identitatém, femininajam
un maskulinajam dzimtes lomam. Diskursa vizualas analizes uzdevums ir pétit, ka ar
vizualitati tiek veidotas socialas atSkiribas, veikta varas artikulacija patérétaja dzimtes
identitates veidoSana.

Vizualas diskursa analizes veikSanai ir izstradata 1pasa diskursa veésturiskas
analizes shéma, kuras pamata Rutas Vodakas un Martina Reisigla (Martin Reisigl)
izveidota diskursa vésturiskas analizes pieeja.*®

Diskursa vésturiskas analizes pamata ir ideologiskajos v&stijumos rodamo

piecu diskursivo strat€giju definéSana un skaidrosana (sk. 1. tabulu). Termins

439 Bignell, J. (2002). Media Semiotics. An Introduction. Manchester; New York: Manchester
University Press. P. 35.

“0 Dittmar, H. (2008). Consumer Culture, Identity and Well-Being. The search for the ‘Good Life’ and
the ‘Body Perfect’. P. 13.

1 Kom, 1. (2003). Myacckoe meno 6 ucmopuu kyiomypoi. C. 329.

2 Kypxenxo, T. (2002). Hoeonozus “c606001H020 polHKa” t ROCMCOYUATUCIUYECKUE MEMAMOPPO3bL
arcencrou udenmuunocmu. B kH.: TanoBa E., Ycmanoa A., [leto A. (pen.). Iendepuvie ucmopuu
Bocmounoii Eeponwi. C. 376.

*3 Lind, A., Brzuzy, S. (2008). Battleground. Women, Gender, and Sexuality. Westport: Greenwood
Press. P. 177

Ml ) O’Toole, L. (1997). Subcultural Theory of Rape Revisited. In: O’Toole, L., Schiffman, J., Kiter
Edwards, M. (eds.). Gender Violence. Interdisciplinary Perspectives. New York: New York University
Press. P. 218.

43 1zmantojot diskursa vésturisko analizi (turpmak tekstd — DVA), més izp&tam un analiz&jam misu
sabiedribas daudzskautnainos fenomenus. Lai to paveiktu, ir javeido multidisciplinars petijums, kura
ietvaros no dazadam analitiskajam perspektivam tiek apsverti vairaki atskirigi pieejami datu avoti.
Noteiktas p&tniecibas izveles nosaka katra konkréta probléma. Ar DVA var izpétit, ka diskursi, zanri un
teksti mainas saistiba ar socialpolitiskajam izmainpam. Diskursi ir atverti un biezi vien iegust
hibridformas, jaunas apaksteémas. Tie talak “izplatas” dazados laukos, saistas vai parklajas ar citiem
diskursiem. DVA ir trisdimensionala, jo pirmkart, identificé konkréta diskursa noteiktas satura
kategorijas vai t€mas, otrkart, izanaliz€ diskursivas strat€gijas un, treskart, péta lingvistiskos lidzeklus
un specifiskas, no konteksta atkarigas lingvistiskas izpausmes. Sk.: Reisigl, M., Wodak, R. (2009). The
Discourse-Historical Approach (DHA). In: Wodak, R., Meyer, M. (eds.). Methods of Critical
Discourse Analysis. London: SAGE Publications. P. 89-93.
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“strat€gija” apzimé vairak vai mazak apzinati pienemtas prakses (ari diskursivas

prakses), kas tiek izmantotas noteiktu socialo, politisko, psihologisko vai lingvistisko

merku sasniegSana. Diskursivas stratégijas var atrasties dazados valodas organizacijas

un sarezgitibas limenos.**®

1. tabula

Rutas Vodakas diskursa vesturiskas pieejas shéma

Stratégija Stratégijas merkis Stratégijas instrumenti
NosaukSana Socialo aktoru, objektu, e Piederibas kategorizacijas panémieni,
fenomenu, notikumu, procesu identitates konstrué$ana no rakstitaja
un darbibu diskursiva perspektivas (deictics), antroponimi u.c.
konstrugsana e Parnesta nozimé lietoti vardi, vardu
savienojumi ka metaforas, metonimijas un
sinekdohas
e Lietvardu un darbibas vardu izmantoSana
procesu, darbibu u.c. apzZim&Sanai
Apgalvosana Socialo aktoru, objektu, e Stereotipiski, pozitivo vai negativo iezimju
fenomenu, notikumu, procesu izvertgjosi piedevejumi (piemeram,
un darbibu diskursiva Ipasibas vardi, apozicijas, prepozicionalas
kvalificé$ana frazes, paligteikumi)
o Eksplictti apgalvojumi vai apgalvojosi
lietvardi, Tpasibas vardi un vietniekvardi
e Vardkopas
e Ekspliciti salidzinajumi, metaforas un citas
retoriskas figliras (metonimijas, hiperbolas,
litonTmijas, eifémismi)
e Majieni, atsaukSanas, pien€mumi, u.c.
ArgumentgSana Apgalvojumu par patiesibas e Formala vai kontekstuala tematika
un normativas pareizibas e Maldigi, kladaini secindjumi
pamatoSana un apSaubiSana
Perspektivizacija, | Teksta vai runas autora o Rakstitaja perspektivas konstrugsana
ram&jums vai viedokla poziciongSana un e Tiesa vai netiesa runa
diskursa B iesaistﬁanﬁs vai distances e “P&dinas”, partikulas
reprezentacija izpauSana e Metaforas
e lerosinosas poetizacijas
Pastiprinasana, Izteikumu komunikativa e Deminutivi vai augmentativi
mazinasana efekta speka parveidoSana e (modalas) partikulas, apstiprinajumu

(pastiprinasana vai
mazinasana) un tadgjadi ari to
epistémisko (zinasanu
aspektu) vai deontisko (&tisko
aspektu) statusu

pieprasosi apgalvojumi, konjunktivi,
svarstiSanas, neskaidri izteikumi, u.c.

e Hiperbolas, litonimijas

e Jautajums apgalvojuma vieta

e TeikSanas, juSanas, domasanas u.c.
darbibas vardi

Mana pétijuma ietvaros veiktaja

reklamu diskursa vésturiskaja analizé ir

izmantotas tris Vodakas un Reisigla izvirzitas diskursivas stratégijas — nosauksana,

46 Wodak, R. (2009). The Discourse-Historical Approach (DHA). In: Wodak, R., Meyer, M. (eds.).
Methods of Critical Discourse Analysis. London: SAGE Publications. P. 93., 94.
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apgalvojums un pastiprinajums vai mazinasana. Sis diskursivas stratégijas atbilst
reklamas komunikacijas biitibai: 1) informét par produktu wvai pakalpojumu;
2) pozicionét produktu vai pakalpojumu; 3) uzsvert produkta vai pakalpojumu labakas
ipasibas.*’ Sis tris diskursivas stratégijas atbilst ari reklamas komunikacijas
pamatprincipiem.

Promocijas darba ir izveidota originala diskursa vésturiskas analizes matrica,
kuras pamata ir diskursa strat€gijas un dzimtes displeja darbiba vizualaja
komunikacija (sk. 2. tabulu). ST matrica pétijuma lietota, lai konstatétu nosauksanas,
apgalvojuma un pastiprinagjuma/mazinajuma strat€giju izmanto$anu, to mérkus un
realizacijas lidzeklus Latvijas dzivesstila Zurnalos publicetajas reklamas, atveidojot
patérinu un dzimti. So stratégiju analize lauj identificét un skaidrot reklamas eso3os
dzimtes diskursus.

2. tabula

Patérina un dzimtes (at)veidojuma reklamas diskursa analizes matrica

Strategija Merki Realizacijas lidzekli
NosaukSana Socialo aktoru, objektu, Dzimtes displeju nosaukSana:
P P P D fenomenu, notikumu/procesu | gimene, relativais izmérs,
A A A Z un darbibu diskursiva sievietes socialais statuss.”
T T T I konstrukcija Vizualie komunikacijas
E E E M lidzekli, kas atveido
R R R T nosauksanu — paterins,
I I E E patérina prakses, paterétajs,
N N T dzives stils, statuss, dzimte
S A A

prakses | J

S

Apgalvojums Diskurss par socialo aktoru, Dzimtes displeju
L S D objektu, fenomenu un apgalvojums: funkciju
A T Z notikumu procesu, un darbibu | pakapes, sabiedriba:daba,
B A I novertgjums aktivitate:pasivitate,
K T M patérétajs: prece.
L U T Vizualie komunikacijas
A S E lidzekli, kas atveido
J S apgalvojumu, — labklajiba,
I statuss, dzimte
B
A

*7 Reklama ir planots vienvirziena un bezpersonisks véstijums, kas tick nodots ar masu informacijas
lidzeklu un citu sazinas lidzeklu starpniecibu, kas agité par labu kadam noteiktam produktam, zimolam,
uzne€muma, idejai vai personai. Arens, W. (2008). Contemporary Advertising. Boston: McGraw-Hill
Irvin. P. 7.
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Pastiprinajums, mazinajums Izteikuma mazinasana vai Displeju dzimtes

pastiprinasana, tadgjadi pastiprindjums, mazinajums:
izmantojot to episteémisko femintnais pieskariens,
(zinasanu) vai denotisko subordinacijas ritualiz€sana,
(etiska pienakuma) speka atlauta atnemsana,

[Tmeni fotografiska apcirpsana.”

Vizualie komunikacijas
lidzekli, kas veic apgalvojuma
— labklajiba, statuss, dzimte,
pastiprinajumu (nozimes )

Skaidrojumi

* Relativa izméra displejs ir veids, kada socialais nozZimigums — vara, autoritate, amats, slava — tiek
izteikts ar izméra (it 1pasi ar auguma garuma) palidzibu. Gimenes displejs atspogulo tradicionalo
nuklearo gimeni ka socialas organizacijas pamatvienibu. Sievietes sociala statusa displejs ir “jaunas
stradajosas sievietes” vai “mates” atveidojums, ieverojot tradicionalas patriarhalas sievietes telu.

™ Funkciju pakapes dzimtes displejs atspogulo socialo realitati, kura, sievietei un virietim savstarpgji
sadarbojoties, virietis ienem/veic/izpilda vadoSo lomu. Virietis—darbs—sabiedriba displeja un sieviete—
nenodarbinatiba—daba displeja virietis tiek radits ka reklameta objekta patérétajs/pircgjs, bet sieviete —
ka patergjama prece/objekts. Darbibas un paradisanas displeja virietis tiek att€lots darbibas
veicgja/istenotaja loma, savukart sieviete ir statiska sava parradisanas loma.

**% Feminind pieskariena displejs sniedz informaciju par sievieti, kura lolo un glasta, un virieti, kurs§
sagrabj, tver un tur. Subordindacijas ritualizésanas displejs izpauzas ka reklamas attéla redzama varona
fiziska pazeminasana, kas norada uz atkaribu un zemaku statusu. Atlauta atnemsanas displeja t€ls tick
paradits ka pardzivojuma dalibnieks, bet neka socialas situacijas risinatajs. Fotografiskas apcirpsanas
displeja kermenis reklamas tiek aizstats ar kermena dalu reprezentacijam un fragmentgts t€ls tiek
uztverts ka objekts.

Savukart pétijuma ietvaros veiktas dal€ji strukturétas intervijas lauj iegit
informaciju par Latvijas reklamas industrijas veésturi. Tajas iegutie dati sniedz ari
zinas par parmainu procesiem padomju un pécpadomju sabiedriba un papildu datus
par attistibas procesiem reklama, medijos, patérina un dzimtes attiecibas analiz&taja

laikposma.
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7. Patéretaja dzimtes identitates (at)veidojums. Reklamu

analize

7.1. Reklamas transformacijas procesi Latvija. 1985.-2004. gads

Padomju varas gados reklamas industrija Latvija, tapat ka visa Padomju
Savieniba, nebija attistita, lai gan pastavéja. Padomju paterétajam precu deficita un
ierobezota patérina apstaklos nebija vajadzibas lietot reklamu ka informacijas avotu
par pieejamajam prec€m un pakalpojumiem un ka pamudinajumu tas iegadaties.
Politiskas un ekonomiskas sistémas reformas astondesmito gadu beigds un
devindesmito gadu sakuma ienesa bitiskas parmainas arT $aja joma. Saja nodala tiks
apliikota reklama Latvija pirms min€tajam parmainam, to norises laika un isi péc tam
un analiz€tas taja notikusas izmainas, ka arT masu mediju industrija kopuma.

Latvijai, tapat ka visam p€cpadomju valstim, p&c politiskas un ekonomiskas
sistémas reformam astondesmito gadu beigas un devindesmito gadu sakuma bija atri
jaapgiist Rietumu tirgus ekonomikas principi, tostarp ar1 reklamas komunikacija un
mediju darbiba. Laika, kad padomju ideologija nicigi iztur&jas pret reklamu, Rietumos
reklama attistfjas lidz milzigas industrijas apjomam, ka art kluva par akadeémiskas
zinatnes izpétes objektu. Bez atbilstoSas teorétisko un praktisko zinasanu bazes
Latvijas reklamas industrija 1sa laika centas panakt Rietumu reklamas industrijas
[imeni. Sis nodalas priek3plana — masu mediju telpa padomju un p&cpadomju laika,
padomju periods Latvijas reklama, ka arT tas pirmo centienu laiks p&cpadomju
perioda, kas veidoja pamatu Sodienas jau saméra labi attistitajai Latvijas reklamas
industrijai. Nodala iztirzati ar1 Latvijas reklamas industrijas raditaji analiz€jama
perioda beigas.

Aptverosa pétijuma par reklamas vésturi Latvija padomju un p&cpadomju
laika nav. Par pecpadomju periodu ir pieejami statistikas raditaji, kas sniedz dal&ju
ieskatu procesos, tomer tos nevar uzskatit par precizu informacijas avotu. Ekonomiste
Anda Bataraga norada, ka “kaut ar1 Latvija pirmas iestrades reklamas tirgus izp&té
saktas 1994. gada, tomer reali $1 tirgus izpete uzsakta tikai 1996. gada, kad pirmo reizi
tika apkopoti tirgus izpétes rezultati”.**® Lidz ar to informacija par reklamas

procesiem devindesmito gadu sakuma nav pilniga. Nemot véra esoSo informacijas

8 Bataraga, A. (2004). Reklamas uzskaites attistiba un problémas Latvija. Gram.: Frolova, L. (red.).
Vadibas zinatne. LU Raksti. 674. séj. Riga: LU Akademiskais apgads. 258. Ipp.



trukumu, promocijas darba katra reklamas attistibas laikposma apskatam ir izv€léta
atSkiriga pieeja. Padomju laika reklamas vides raksturojums balstas galvenokart uz
padomju reklamas teor€tisko principu izklastu, sniedzot ari ilustrativu ieskatu
reklamas praks€ analiz€jamajos zurnalos. Devindesmito gadu sakuma un vidus etapa
analize balstas manis veikta pétijuma par reklamas komunikaciju Zurnalos “Liesma”,
“Padomju Latvijas Sieviete”/”Sieviete” un “Zvaigzne”.**’ Devindesmito gadu sakuma
analiz§jamo zurnalu publicéto reklamu apskata mérkis ir aplukot drukato reklamu
kvalitates un efektivitates aspektus. Savukart pétama perioda nosléguma posma

apskats koncentr&jas uz reklamas industrijas un reklamas tirgus datu skaitlisku analizi.

7.1.1.Masu mediji parejas perioda. Dzivesstila Zurndlu nostiprinasanas

Apliikojot reklamas attistibas procesus, biitiski ir ietvert arT masu mediju un
konkréti dzivesstila Zurnalu parmainas un attistibu pécpadomju laiktelpa. Kaut ar1
masu mediji bija pirmie ieguvéji politiskaja perestroika, viena zina tie kluva ar1 par
pirmajiem ekonomisko parmainu upuriem.””  Socialistiskaja ekonomika visa
produkcija vienmér tika centralizéti planota un izplatita. Masu mediji nebija
iznémums. Tos finans€ja, apgadaja un izplatija vienoti. Preses izdevumu cenas netika
saistitas ar to izdoSanas realajam izmaksam, tapec laikraksti un Zurnali bija loti 1€ti, lai
piesaistitu péc iesp€jas lielaku auditorijas dalu. Pastavéja ar1 atseviski izdevumi, kas
nesa pelnu, tacu to absorb&ja valdoSas komunistiskas partijas struktiras. Kopuma
padomju masu mediju sistéma tika subsidéta no valsts budzeta.*"

Tacu, sakoties parmainam, mediji saskaras ar jaunu realitati. Tiem nacas
rékinaties ar jauniem politiskiem un ekonomiskiem jédzieniem. Masu medijiem
vajadz€ja macities giit pietiekamu pelnu sevis uzturéSanai un piemerot sevi jaunajiem
tirgus ekonomikas nosacijumiem.** Lidz ar to reklama pakapeniski kluva par masu
mediju nozimigu ienakumu avotu. Izmainas drukato mediju paterina un tirgus
situacijas nosacijumos ilustré zurnalu tirazu apjomu dinamika. Padomju gadu augstas
tirazas strauji saruka devindesmito gadu sakuma, mainoties gan mediju izdevniecibu

finans€juma nosacijumiem, gan paterétaju pirktsp&jai (sk. 3. tabulu).

9 Zitmane, M. (2005). Reklamas transformacijas procesi Latvija. 1985.—1995.gads. Gram.: Brikse, I.
(red.). Latvijas Universitates raksti, 683. séj.: Komunikdacija: kultiras un véstures diskurss. Riga: LU
Akademiskais apgads. 270.—288. Ipp.

0 Androunas, E. (1993). Soviet Media in Transition: Structural and Economic Alternatives. Westport;
Connecticut; London: Praegar. P. 11.

! Turpat. 12. Ipp.

2 Turpat. 108. Ipp.
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5 3. tabula
Zurnalu tirazas (1985.-1995. gads)*

1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995
“Liesma” | 178 000— | 179 000— | 182 400— | 190000 | 175 000— | 200 000— | 90 000— 25000— | 25000— | 20 000— | Nr.1-7
179 000 187 500 186 000 200 000 180 000 130 000 70 000 35000 25000 metiens
nav
uzradits
“Zvaig- 123 000 124 000— | 123 700- | 127 000 | 92 000— 80 000— 53 000— 28 000— | metiens | metiens —_
zne” 124 500 125 500 130 000 130 000 63 000 43 000 nav nav
uzradits | uzradits
“Padomju | 23 0000— | 240 000— | 256 600— | 275000 | 261 000— | 265 000— | 155 000- | 42 000— | 30 000— | Nr.2 metiens
Latvijas 23 1000 242 000 259 000 283 000 280 000 220 000 130 000 | 36 500 metiens | nav
sieviete”/ 41 000 uzradits
“Sieviete” eks.
“Santa” — — — — — — Nr.1 30 000— | metiens | metiens | metiens
metiens 40 000 nav nav nav
30 000 uzradits | uzradits | uzradits
eks.

Analizgjot dzivesstila zurnalu vietu Latvijas preses sistéma, mediju p&tniece
Inta BriksSe raksta, ka parmainu perioda no padomju uz pécpadomju zurnalu attistiba

var izdalit divus posmus:

“Pirmkart, padomju perioda zurnalu sist€mas transformacija (gan paslikvid&joties, gan ari mainot saturu
un ekonomisko darbibu). Otrkart, jaunas zurnalu sistémas veidosanas atbilsto$i auditorijas interes€m un

pieprasijumam, reklamas tirgus attistibas specifikai. Abi Sie procesi risinas vienlaikus 90. gadu pirmaja

_ 454
puse.

Padomju perioda zurnalu sist€mas izjukSanu un parveidoSanos biitiski ietekméja
Preses nama ienemsSana 1991. gada, jo ta bija vieniga tipografija Latvija, kura tolaik
varégja iespiest zurnalus. Zurnalu tirgu sp&cigi skara ari ekonomiskie faktori: inflacija,
poligrafijas izejvielu piegade. Tadgjadi 1991. gada no visiem Latvija iznakoSajiem
7urndliem neviens nebija spéjigs saglabat savu periodiskumu.*®> Ari esodd, no
padomju laikiem mantotd zurnalu sist€éma vairs neatbilda jaunajam mediju tirgus
prasibam. Zurnali padomju preses sistéma nebija balstiti uz intere§u grupam vai
izklaides sniegSanu, bet gan fokus€jas uz noteiktam un plaSam auditorijam, un to
saturs bija pozicion€ts pa vecuma grupam, tadéjadi dazadas cilvéku intereses,
pieméram, darzkopiba, lauku dzive, rokdarbi, tika atspoguloti tikai fragmentéta

456

veida.”” Mediju pétniece Anda Rozukalne norada, ka §is paradibas ietekméja lasitaju

3 Kluce, R. (galv. red.). LPSR preses hronika. 1985-1989. Riga: Latvijas PSR valsts gramatu palata;
Kluce, R. (galv. red.). Latvijas preses hronika. (1990). Riga: Latvijas Bibliografijas institiits; B&rzina,
L., Smagare, G., Zalite, 1. (sast.). Periodikas raditajs 1991-1995. Riga: Latvijas Bibliografijas institits.
4 Brikge, 1. (2002). Latvijas mediji: izaicindjumi, ieguvumi un draudi. Gram.: Raudseps, V., Lideka,
Z., Zvirzdins, P., Zelgalvis, E., Sprogis, A. (red.). Socialekonomiska procesa trajektorija Latvija laika
no 1985. lidz 2002. gadam. Kur ta ved Latviju? Ventspils: Ventspils Augstskola. 5. lpp.

435 Brikse, 1., Skudra, O., Tjarve, R. (2002). Development of the Media in Latvia in the 1990s. In:
Vihalemm, P. (ed.). Baltic Media in Transition. P. 73.

46 Turpat. 74. Ipp.
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uztic€Sanos un gatavibu abonét Zurnalus, ar strauja inflacija samazinaja lidzeklus,
kurus cilveki vargja atlauties terét periodisko izdevumu iegadei.®’

Laikposms no 1991. lidz 1995. gadam tiek atziméts ka loti nozimigs Zzurnalu
tirgus attistiba, jo tiesi Saja laika, mainoties ekonomiskajai un ar1 politiskajai situacijai
un prasibam péc informacijas un izklaides, beidza pastavét lielaka dala no padomju
laikos iecienitajiem Zurnaliem, savukart atlikusie zurnali radikali mainija savu saturu
un ekonomiskas aktivitates. Mediju tirgum attistoties, Latvija norisinajas gan zurnalu
ar lielu kopgjo auditoriju veidoSanas, gan tadu izdevumu raSanas, kuri koncentrgjas
uz nelielu informativo un tirgus niSu atbilstoSi reklamas tirgus interesem un
attistibai.**® Par vislielako intere$u izdevumu grupu izveidojas sievie$u zurnali, tiesi to
raganas jau 20. gs. 90. gadu sakuma iezimgja transformacijas visa sistema.*”’

A. Rozukalne izdala piecas galvenas Latvijas zurnalu attistibu veicinoSas
tendences. Pirmkart, savu ietekmi saglabaja atseviski kopS padomju laikiem pazistami
zurnali; otrkart, izveidojas vairakas sp&cigas nacionalas izdevniecibas, kuras virzija
tirgll jauna tipa Zurnalus; treskart, tirgll ienaca starptautiskas izdevniecibas; ceturtkart,
veidojas reklamas tirgus, pirmas reklamas agentiiras, izdevniecibu reklamas nodalas;
piektkart, veidojas jaunas tipografijas, attistijas fotoagentiiras.*®

Svariga nozime zurnalu attistiba ir reklamas tirgum. Ari A. Rozukalne uzsver,
ka zurnalu izaugsme bija nesaraujami saistita ar reklamas tirgus procesiem, jo zurnalu
ienémumu lielako dalu veidoja ien@mumi no reklamas laukumu pardoSanas.
Devindesmito gadu sakuma reklamas tirgus Latvija vél tikai tapa, ka ar1 izpratne par
reklamas nozimi un tas funkcijam mediju tirgl. Jaunie zurnali, kas radas Saja
laikposma, daudz lielaka apjoma ievietoja reklamas, jo bija jau apzinati veidoti ka
reklamdevgjiem interes€joso mérkauditoriju uzrunajosi izdevumi. Savukart zurnaliem,
kuriem bija padomju mantojums, bija lielas griitibas apgit jauno jomu.**' Tomer

reklama Latvijas mediju tirgus attistibu devindesmito gadu sakuma ietekméja netiesi,

7 Rozukalne, A. (2005). Latvijas zurnalu tirgus attistibas tendences: 1991-1995. Gram.: Brikse, L.
(red.). Komunikacija. Kultiras un véstures diskurss. LU Raksti 683.sejums. Riga: LU Akadémiskais
apgads. 314.-315. Ipp.

% Brikse, L., Skudra, O., Tjarve, R. (2002). Development of the Media in Latvia in the 1990s. In:
Vihalemm, P. (ed.). Baltic Media in Transition. P. 73.

9 Turpat. 74. Ipp.

40 Rozukalne, A. (2005). Latvijas zurnalu tirgus attistibas tendences: 1991-1995. 325.-326. Ipp.

! Rozukalne, A. (2011). Kas? Kur? Kada? Misdienu mediju auditorija. Riga: Biznesa augstskola
Turiba. 209. Ipp.
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jo “tas vel tikai veidojas, bet cilveki no intereSu zurnaliem atteicas tapéc, ka to saturs
neapmierinaja intere$u dazadibu”.*%?

Savukart, raksturojot laikposmu Zurnalu tirgus attisttba 2002. gada,
A. Rozukalne atzim€, ka “Zzurnalu vieta Latvijas informacijas vidé kliist arvien
bitiskaka, jo tie piedava no citiem medijiem atSkirigu saturu un sarunas veidu ar
saviem lasitajiem”.**® P&tniece ari uzsver reklamas un reklamdev&ju aizvien

pieaugoso ietekmi uz zurnalu saturu:

“Zurnalu saturu ietekmé nepiecie$amiba to piemérot reklamdevéju interesem, un Iidz ar to art
atbilstosi Siem parametriem tiek izvéletas t€mas un rakstu varoni, ar kuriem vargtu
identificéties ekonomiski aktivie lasitaji ar vid€ji augstiem un augstiem ienakumiem. Un
Latvijas zurnalu auditorija, liclakoties atbilst reklamdev&ju vélmei par savu precu patérétajiem
redzet cilvekus no 15 Iidz 45 gadiem, pilsétu un lauku iedzivotajus ar vid&ji augstiem un

augstiem ienakumiem. Reklamdev€ju interesem mazak pievilcigajam lasitaju grupam zurnali

netiek izdoti.”***

Ja devindesmito gadu sakuma mediji v€l isti nemacgja veidot sadarbibu ar
reklamas vidi, tad p&c 2000. gada, ka norada A. Rozukalne, “Zurnalu tému loks un
tematisko nodalu sistémas tiek salagotas ar prec€ém un pakalpojumiem, ko piedava
reklamdevgji”.*®® Ka pieméru vina min Zurnalu “Klubs”, kurd, Latvijas tirgii ienakot
specigiem virieSu higi€nas un kosmétikas izplatitajiem, paradijas jaunas virieSu
skaistumkops$anai veltitas rubrikas. Rozukalne secina, ka “reklamdevéju prasibas un
veélamo zurnalu lasitaju raksturojums ietekmé redaktoru izpratni par savu auditoriju un
liek ai izpratnei piemérot arf atbilstodu saturu”.**°

Kopuma visa mediju sistéma tika transforméta, masu komunikacijas jomai
paplasinoties un ieklaujot sabiedriskas attiecibas un reklamu ka neatnemamas Sis
sferas sastavdalas.*”’

Talak nodala tiks apliukoti reklamas procesi padomju, agrinaja pe€cpadomju un

pecpadomju perioda.

2 Rozukalne, A. (2005). Latvijas zurnalu tirgus attistibas tendences: 1991-1995. 315. Ipp.

%3 Rozukalne, A. (2006). Vai Latvija veidojas ‘turndlu sabiedriba’?. Gram.: Brikde, 1. (red).
Informacijas vide Latvija: 21.gadsmita sakums. Riga: Zinatne, 2006. 266. Ipp.

% Turpat. 268. Ipp.

45 Turpat. 274. Ipp.

46 Rozukalne, A. (2011). Kas? Kur? Kada? Misdienu mediju auditorija. 254. 1pp.

467 Brikse, 1., Skudra, O., Tjarve, R. (2002). Development of the Media in Latvia in the 1990s. P. 101.
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7.1.2. Reklamas industrija Padomju Savieniba

Atskatoties vesturé, jasecina, ka reklama valsts reguléta modeli Padomju
Savieniba ir pastav€jusi jau kops §as valsts sakumiem, tomer 20. gadsimta trisdesmito
gadu sakuma, izverSoties industrializacijai un izveidojoties klasiskajai padomju
ckonomiskajai sist€mai, reklama batiski saruka un transforméjas par valsts ideologijas
sastavdalu. Preses reklama aprobezojas tikai ar filmu un teatra izraZzu repertuara
publicéSanu, nepastavéja arl specializ€tas starpnieciskas institiicijas. Trisdesmitajos
gados, kad par valsti velas stalinisko represiju vilnis, sadzives precu (piemé&ram,
zobupastas, SampanieSa, konservu) reklama kalpoja Stalina ideologiskas tézes:
“Dzivot kluvis labak, dzivot kluvis jautrak!” apstiprindgjumam.*®® Piecdesmitajos
gados nedaudzas reklamas institlicijam, kas bija Padomju Savieniba, bija loti
ierobezots aktivitaSu arsenals. Parsvara reklamas specialistu parzina bija veikalu
skatlogu dekoracija un tiem nepiecieSama inventara, pieméram, manekenu, razoSana.
Tikai seSdesmitajos gados reklamas joma saka palénam atdzimt.**® Savukart
astondesmitajos gados reklama jau tiek pozicionéta ka dala no padomju ekonomikas,

proti, ka instruments kompleksas padomju ekonomikas racionalizacijas planos:

“Reklamas darbu ieklaujot kompleksas racionalizacijas planos, var efektivi istenot daudzus
kompleksas racionalizacijas uzdevumus:
1. Uzlabot pircg&ju apkalposanas kultiiru,
Samazinat laika pat€rinu pirkumu iegadei,

Celt tirdzniecibas darbinieku darba razibu,

Racionali organizet tirdzniecibas tehnologisko procesu,

2.
3
4. Uzlabot veikalu sortimentu un veikalu precu apgadi,
5
6 25470

Uzlabot veikalu vitrinu un interjera noform&jumu un veikt citus uzdevumus.
Sesdesmito, septindesmito gadu mija verojamas izmainas ari attieksmé pret
reklamas komunikacijas zinatnisko pamatojumu. Saja laika Padomju Savieniba tika
izstradati vairaki zinatniskie darbi par tirdzniecibas reklamu, aktivi izdoti arzemju
reklamas teorijas gramatu tulkojumi.*”' Savukart astondesmito gadu sakuma reklamas
teorija jau parsvara balstfjas uz arzemju avotiem. TieSi eksporta reklama, tas ir,

eksporta precu reklama, ko publicgja arzemju meérktirgu izdevumos, kluva par

8 Par %0 laikmetu tuvak sk.: Petrone, K. (2000). Life Has Become More Joyous, Comrades.
Celebrations in the Time of Stalin. Bloomington; Indianapolis: Indiana University Press.

499 Brikse, ., Skudra, O., Tjarve, R. (2002). Development of the Media in Latvia in the 1990s. P. 22.

% Fedosgjeva, A. (1983). Reklama tirdznieciba. Riga: Latvijas PSR Augstakas un vidgjas specialds
izglitibas ministrijas Macibu metodiskais kabinets. 6. Ipp.

4"V yagnosa, B. (2004). Hemopus omeuecmeennoii paknamsl. Mocksa: Unity. C. 236-237.
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noteicoo stimulu ari iek§Gjas reklamas un marketinga attistibai.*’”? Minétaja
laikposma pieauga ari publikaciju skaits par tirgvedibu un reklamu, ari akadémiska
zindtne pievérsa uzmanibu $ai nozarei.*”?

Neraugoties uz arzemju avotu ietekmi padomju reklamas kreativajos procesos,
tas nepiecieSamiba planveida ekonomika un socialistiskaja sabiedriba tika skaidrota
padomju ideologijas ictvara:

“Socialistiskas ekonomikas attistibas gaita strauji pieaug precu daudzums un palielinas to

dazadiba. Atseviskiem uzpEmumiem un individualajiem pircgjiem kltst arvien gritak

orient€ties $aja augoSaja piedavajuma. Kad tirgli paradas jaunas preces, pircgji par tam biezi

vien nav savlaicigi un vispusigi informéti. Tas kave precu razoSanu un realizaciju. So un ar1
29474

citu apstaklu del nepiecieSama Ipasa tirdznieciska informacija — reklama.

No padomju viedokla reklamas un marketinga aktivitaSu centralizéta un
planota daba tika uzskatita par lielu prieksrocibu. Reklama var€ja attistit un stimulét
patérétaju vélmes tik daudz un tados virzienos, cik tas racionali (valsts interes€s) bija
nepiecieSams:

“Ar reklamu var aktivi iedarboties uz pirc€ju pieprasijumu, veidot to un uzlabot precu

patérésanas struktliru. Laba reklama cel pirc€ju apkalposSanas kultiru un tirdzniecibas

darbinieku darba razibu. Ar reklamu var veidot preCu sapratigu paterinu, lai pareizi tiktu

izmantotas visas materialas vertibas, ko radijusi miisu ripnieciba un lauksaimnieciba.

Reklamai ir jasniedz tada informacija, lai pircgji €rti un ar minimalu laika pat€rinu varétu
95475

iegadaties visas vajadzigas preces.

Domingja uzskats, ka privata patérina centralizéta planoSana var atspogulot
cilveku patiesas vélmes vairak neka privato uznémeéju noteiktas intereses attieciba uz
velamo paterina virzienu un apjomu.476 Tomér, neraugoties uz to, ka reklama tika
cildinata ka noderigs instruments padomju planveida ekonomika, to publiskaja telpa
kopuma uzlikoja art ka dalu no kapitalisma pastavosas cilveéku ekspluatacijas
mehanisma, kas pelna nosodijumu. Padomju ideologiskajos véstijumos reklamu un
citas marketinga formas poziciongja ka monopola varas un kapitalistu pelnas

intrumentus.””” Tika uzsvérts, ka padomju reklamai ir pilnigi citi uzdevumi,

pieméram:

42 yagnosa, B. (2004). Hemopus omeuecmeennoti paxnamel. C. 277-278.

7 Turpat. 279. Ipp.

4714 7vezdovs, A. (1971). Reklamas mérki un lidzek]i. Riga: Liesma. 3. Ipp.

75 Fedosgjeva, A. (1983). Reklama tirdznieciba. 5. pp.

% Hanson, P. (1974). Advertising and Socialism: The Nature and Extent of Consumer Advertising in
the Soviet Union, Poland, Hungary, and Yugoslavia. P. 8.

417 Turpat. 23. Ipp.
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“Socialisma apstaklos reklama vispirms ir objektiva, pareiza un pilniga tirdznieciska
informacija. Tas mérkis ir veicinat sabiedriska raZzosanas procesa un precu realizacijas gaitas
netrauc@tu, planveidigu norisi, paatrinat un virzit precu apgrozibu. To organiz€ sabiedriskie
razotaji, un ta kalpo sabiedribas interes€m. Tadgjadi reklama socialistiska ekonomika savos
pamatos ir pilnigi atSkiriga un pat pretSja kapitalistiskajai reklamai, kas kalpo privato
razoS$anas lidzeklu ipasnieku interesm un vinu noteiktajam méerkim — TpaSnieku pelnas,

ienakumu palielina‘té‘.anai.”478

Lai neparprotami noskirtu “padomju reklamu” no “kapitalistiskas reklamas”,
Socialistisko valstu reklamas darbinieku 1957. gada konferencé Praga noteica

“padomju reklamas” uzdevumus un mérkus:
“Pirmkart, izkopt cilvéku gaumi, attistit vinu vajadzibas, un tadgjadi aktivi veidot
pieprasijumu p&c preceém;
otrkart, palidzet paterétajam, sniedzot vinam/ vipai informaciju par patérina
visracionalakajiem lidzekliem;
treskart, palidzet paaugstinat tirdzniecibas kultaru.”*”
No Siem meérkiem izriet, ka socialistiskajai reklamai ir japiemit vairakam stingri
noteiktam Tpasibam:
“Pirmkart, ideologiskajam saturam. Tai ir jaatbilst partijas un valsts politikai taja joma, kura
reklama darbojas. Tapat reklamas radosaja darba ir jabiit ieverotam socialistiskajam
realismam. Tai ir javirza paterétajs pretim dzives apstaklu uzlaboSanai, racionalai paterina
veikSanai un briva laika izmantoSanai.
Otrkart, godigumam. Tam godigi jaatspogulo reklamgetais produkts/ pakalpojums.
Treskart, konkrétums. Ir jaizmanto precizi argumenti un dati. Reklamas dizaina tas nozimé
nepamatota formalisma un plasai auditorijas dalai nesaprotamu metozu izslégsanu.
Ceturtkart, praktiskumam. Tai ir jafokusgjas uz produktu un tirgus konjunktiiru un jamerke uz
patérétaju. Ta nedrikst nelietderigi izniekot resursus.
Piektkart, planotam raksturam. Tai jabut saistitai ar produkcijas un tirdzniecibas pl'c"miem.”480
Padomju reklama pildija visus min€tos uzdevumus un sasniedza noteiktos
mérkus, komunic€jot zinojumus “par precu objektivajam ipasibam, cenu un lietoSanas
iespgjam; par pakalpojumu raksturu un nosacijumiem; par jaunam precém, par
jaunajiem lietiSkiem priekSlikumiem (projektiem, atklajumiem), par jauna veida
sabiedriskajiem pakalpojumiem, par tirdzniecibas, komunalo pakalpojumu un citu

uznémumu atraSanas vietu, iekartojumu un citiem ar to saistitiem jautajumiem, par

parmainam tirdzniecibas norisé, par jauniem veikaliem, gadatirgiem, izstadém ar

478 Zvezdovs, A. (1971). Reklamas mérki un lidzeki. 42. Ipp.

7 Hanson, P. (1974). Advertising and Socialism: The Nature and Extent of Consumer Advertising in
the Soviet Union, Poland, Hungary, and Yugoslavia. P. 29-30.

480 Turpat.
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pardosanu utt.; argja tirdznieciba — par eksporta iesp€jam, eksportéto precu ipasibam
atbilstosi attieciga tirgus specifikai”.**!

Padomju reklama ir salidzinosi daudz iztirzata tiesi teorétiskaja skatijuma, tacu
datu par reklamas tirgus apjomu, reklamu sadalifjumu medijos un citiem industrijas
aspektiem praktiski nav. Padomju perioda reklamas pétijumi netika veikti, jo nebija
priekSnosacijumu Sadai darbibai. A. Bataraga to skaidro ar reklamas bitibu, kuras
patiesa izpausme saistama tikai ar briva tirgus funkcion&anas iespgjam.*** Reklamas
vesturnieka Filipa Hansona apkopotie dati liecina, ka tirdzniecibas reklamas
apgrozijums 1966. un 1967.gada bija attiecigi 27,7 un 53 miljoni rublu. Savukart
1970. gada padomju presé publicéto reklamu skaits gada laika ir bijis aptuveni
12 000—15 000 vienibu (reklamas izvietojumu dazados reklamas kanalos sk. 4.
tabula). **3

4. tabula

Reklamas izvietojums dazados Padomju Savienibas komunikacijas kanalos (1970)**

Reklamas sadalijums pa medijiem (Sojuztorgreklama)

Medijs Reklamas daudzums, %
Veikalu skatlogi 12
Vides reklama (arT neona izkartnes) 41,6
Katalogi 17,1
Prese 12,1
Kino 1,4
Televizija un radio 8,0
Cits 7,7

Par reklamas aktivitatém Latvijas PSR liecina 5. tabula. V&los akcentet, ka
tabula ieklautie dati ir ieguti, apvienojot informaciju no dazadiem avotiem un
pieprasot informaciju no atbildigajam iestadém. Spriezot p&c Siem datiem, reklamas
aktivitates nebija biutiskas tirdzniecibas apjoma veicinaSanai. Tai veltitie finanSu
lidzekli ir nelieli un veido arkartigi niecigu procentu no kopg€ja apgrozijuma. Tomeér
Sie skaitli mums sniedz vertigu informaciju ar1 par reklamas kopapjomu Latvijas PSR

20. gadsimta seSdesmito gadu otraja puse.

! Zvezdovs, A. (1971). Reklamas mérki un lidzek]i. 43. Ipp.

2 Bataraga, A. (2004). Reklamas uzskaites attistiba un problémas Latvija. 256. Ipp.

8 Hanson, P. (1974). Advertising and Socialism: The Nature and Extent of Consumer Advertising in
the Soviet Union, Poland, Hungary, and Yugoslavia. P. 36—40.

4 Turpat. 59. Ipp.
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5. tabula

Izdevumi tirdzniecibas reklamai Latvijas PSR laika no 1965. lidz 1969. gadam
(tikst.rbl. un % no apgrozijuma kopgjas summas)*™

Reklamas 1965 1966 1967 1968 1969

institlicija tikst. % tikst. % tukst. % tikst. % tikst. %
rbl. rbl. rbl. rbl. rbl.

Tirdzniecibas 205 0,03 273 0,03 357 0,04 379 0,04 | 438 | 0,03

ministrija

Patérétaju 73 0,02 116 | 0,02 184 0,03 159 0,02 | 186 | 0,03

kooperacija

Kopa 278 389 541 538 624

Apskatot reklamas veidoSanas procesu padomju perioda, jaatzimé, ka
pastavéja reklamas agentiiras, kuru uzdevums bija dazada veidu reklamu veidoSana.
Galvenas talaika reklamas organizacijas var iedalit Cetras grupas: augstaka limena
reklamu koordingjosa padome; nacionala un republiku Iimena reklamas organizacijas,
kas ir piesaistitas valstij un kopgjas tirdzniecibas tiklam; reklamas departamenti
pakalpojumu un industrialas nozares ministrijas, kombinatos un uzt,lémumos.486

Pati attistitaka padomju reklamas dala neSaubigi bija ta, kas saistita ar argjo
tirdzniecibu. Vneshtorgreklama — argjas tirdzniecibas reklamas organizacija, kas
izveidota 1965. gada, atradas PSRS Argjas tirdzniecibas ministrijas paklautiba,
nodarbojas tikai ar argjas tirdzniecibas reklamu un bija monopola situacija $aja joma.
Ta nodarbinaja 200 cilveku, ieskaitot tekstu autorus (copy-writers) un maksliniekus,
kuri stradaja ari viet€jai reklamai. Hansons apgalvo, ka §1 bija pati pieredzgjusaka un
zinoaka reklamas institiicija Padomju Savieniba.*’

Hansons norada, ka PSRS Iiment var izcelt tris lielakas reklamas
organizacijas: Sojuztorgreklama (Vissavienibas tirdzniecibas reklamas kombinats),
Rostorgreklama (Krievijas Padomju Federativas Republikas tirdzniecibas reklamas
organizacija) un Ukrtorgreklama (Ukrainas Padomju Socialistiskas Republikas
tirdzniecibas reklamas trests). Sis tris lielakas reklamas institiicijas Padomju
Savieniba, kuras turklat pec sava uzbuves tipa un darbibas principiem visvairak,

iznemot Vneshtorgreklama, atbilst Rietumu reklamas industrijas modelim.

5 Zvezdovs, A. (1971). Reklamas mérki un lidzekli. 40. Ipp. Tabula izmantoto datu avots — Latvijas
PSR Tirdzniecibas ministrijas un Paterétaju biedribu savienibas informacija.

% Hanson, P. (1974). Advertising and Socialism: The Nature and Extent of Consumer Advertising in
the Soviet Union, Poland, Hungary, and Yugoslavia. P. 17.

7 Turpat. P. 27.
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F. Hansons atzimg, ka Baltijas valstis eksistéjosas agentiiras bija sakumstadija
salidzinajuma ar lielajam agentiram, tomér parakas par daudzas citas republikas
eso$ajam, kas parsvara aprobezojas ar skatlogu manekenu razoganu.***

Latvijas PSR Patérétaju biedribu savienibas valdes 1984. gada 21. maija
lémums protokols Nr. 15 “Par meériem, lai uzlabotu reklamas darbibu Latvijas
Patérétaju biedribu savienibas sistéma” 4. punkts nosaka: “Izveidot uz reklamas
makslinieciska razo$anas uznémuma “Latvijas kooperacijas reklama” bazes reklamas
un informacijas agentiiru “Latvijas PSR Patérétaju biedribu savienibas reklamas un
informacijas agentira Latvijas kooperacijas reklama”. Reklamas agentiiras uzdevums
ir:

e reklamas informacijas vadiba, izstrade un ievieSana vienotas reklamas
politikas Latvijas patérétaju kooperacijas sisttma, ar merki palielinat
efektivitati, kooperacijas organizaciju darba kvalitati, nodroSinat to planu
izpildi, ekonomisko un socialas attistibas planu;

e paterétaju informeana par uzpémumu reklam€jamo produkciju, par tas
pielietoSanas un ekspluatacijas veidiem un pan€mieniem. Jauno produktu
reklama un propaganda. ledzivotaju paterina veidoSana, estetisko jitu
audzinaSana un sapratigu patérina vajadzibu veidoSana, tirdzniecibas kultiiras
paaugstinasana;

e Jlabakas vietgjas un arzemju pieredzes reklama izpéte, apkopoSana un
izplatiSana, pasakums par reklamas darbibas pilnveidoSanu organizéSana;

e makslinieciska noformésana, drukas darbi, vides reklamas un tirdzniecibas
iepakojumu izgatavosana, reklama masu informacijas lidzeklos.*®
Agentlira savu darbibu republika veica kopa ar valsts tirdzniecibas

organizaciju, nozares ministrijam un nodalam. Dokumenta “Latvijas kooperativas
reklamas 1985. gada kopsavilkuma atskaite-bilance” pielikums “Plans. Latvijas
Patérétaju Savienibas kompleksie reklamas pasakumi 1984.—1985. gadam” sniedz
ieskatu agenttras darbiba. Tas nosaka izstradat un realizét kompleksos reklamas
pasakumus par 1) personigo paligsaimniecibu precu popularizéSanu; 2) tirisma un

atpttas pre€u popularizéSanu; 3) foto preCu popularizéSanu; 4) konservu un cisinu

88 Hanson, P. (1974). Advertising and Socialism: The Nature and Extent of Consumer Advertising in
the Soviet Union, Poland, Hungary, and Yugoslavia. P. 27.
9 L atvijas Nacionalais arhivs, Latvijas Valsts arhivs (turpmak — LNA, LVA), 341. f., 1. apr., 817. Ip.
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izmantoSanas, ievieSanas sadzivé popularizéSanu un pardoSanas paplaSinasanu. Plana
bija paredzéta ari patérétaju kooperacijas pakalpojumu reklama kopuma.*”

Latvijas Nacionalaja arhiva esoSie dokumenti sniedz informaciju par agentiiras
“Latvijas kooperacijas reklama” finanSu situaciju. 1985. gada noslédzo$a bilance
summa 430,3 tikstosi rublu ar 111,7 tikstosi rublu pelnu,®' savukart 1986. gada

492 Konkrétas reklamas

bilance ir 430,6 tikstos$i rublu ar pelnu 120,4 tiikstoSi rublu.
kampanu finanséjums, reklamdev€js un apmaksas kartiba gramatvedibas dokumentos
nav noradita.

Nelielu ieskatu reklamas kampanu veidoSanas procesa un specifika sniedz
padomju laikos izdotas reklamas macibgramatas. Ta, pieméram, 20. gadsimta
astondesmito gadu sakuma izdota literatiira v@stija, ka reklamas kampanas finansé€ja
vairakas institlicijas, nevis produkta razotajs:

“Reklamas kampanas finans€ vairakas ministrijas un resori. Pieméram, 1982./83. gada rikoja

reklamas kampanu, kura piedalijas sporta un tirisma preces. Sis kampanas finansé$ana

piedalijas republikas Tirdzniecibas ministrija, Vieglas ripniecibas ministrija, Sadzives

pakalpojumu ministrija, Rigas celojumu un ekskursiju birojs un Latvijas civilas aviacijas

parvalde.”*”

Macibu lidzekli tiek noradits, ka Latvijas PSR reklamas kampanas izstrada un
vada Latvijas Reklamas agentira, bet kampanu finans€jums vienmér nak no dazadiem
avotiem, jo “kampanu organizéSana un rikoSana piedalas visas ieinteresétas
organizacijas un uznémumi: mazumtirdznieciba, vairumtirdznieciba, precu razotaji,
sabiedriskas organizacijas u.c.”.** Topogajiem reklamas specialistiem tika skaidrots,
ka $ada reklamas kampanu organizéSana lauj sasniegt vélamos rezultatus ar saméra
nelieliem lidzekliem.

Padomju reklamas planveida raksturs noteica sarezgito reklamas
koordinéSanas un planosanas kartibu. Ieks€jas reklamas tirgus galvena koordinacijas
organizacija bija Mezhduvedomstvenniy sovet po reklame (Starpnozaru reklamas
padome). Padomes uzdevums bija planot un koordinét visu iek§€jo padomju reklamu,
parliikot visas reklamas kampanas, kuras tiek istenotas nacionala [tmeni un noteikt
atbildibu nozaru ministrijam. F. Hansons norada, ka parasti iniciativa reklamas

kampanas uzsakSanai radas nozares ministrijas [imeni. Padomes mérkis bija koordiné&t

POINA, LVA, 341. f, 8. apr., 326. Ip.

! Turpat, 8. apr., 326. Ip.

2 Turpat, 361. Ip.

43 Bedosgjeva, A. (1983). Reklama tirdznieciba. 67. lpp.
404 Turpat.
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lielakas reklamas kampanas gada vai divu gadu robeZzas, nosakot atbildibu par
kampanu finans€jumu starp ministrijam.*”® Reklamas vésturniece Viktorija Uenova
(Buxmopus Yuénosa) ari norada, ka reklamas iestade sanéma no reklamas iesniedz&ja
pasiitijumu ar tematiska plana izklastu un anotaciju par nakamas reklamas tému.*”°

F. Hansons uzskata, ka septindesmitajos gados padomju reklamas galvena
funkcija bija pildit divus uzdevumus, pirmkart, iepazistinat patérétaju ar vél
nepazistamiem jauniem produktiem un, otrkart, palidzet likvidét produktu uzkrajumus
gadijumos, kad piedavajums parsniedza pieprasijumu esoso cenu limeni. Var secinat,
ka reklamai padomju planveida ekonomika bija izteikti reaktivs statuss — reklama

reag€ja uz notikumiem tirgi, nevis tos proaktivi ietekmé&ja. Tomer padomju literattra

Sis darbibas modelis tiek déveéts par padomju reklamas priekSrocibu, nevis trukumu:
“Reklamai vienmér jaatbilst konkrétai situacijai, kas noteikta laika ir izveidojusies
tirdznieciba. Tai jaregul€ attiecibas starp razotaju piedavajumu un pirc€ju pieprasijumu. Ja
pieprasijums un precu piedavajums ir [idzsvarots, tad ir jareklamé ne tikai jaunas preces, bet
ar1 jaatgadina pardoSana jau esosas preces, to kvalitate, Ipasibas, izmantoS$ana, priekSrocibas
utt. Reklamai ir jabiit tadai, lai ikviena saraZota prece tiktu realizata.””’
Raksturojot reklamas lietoto parliecinasanas komunikaciju un saturu, Hansons

atzimé, ka butiskas norades uz seksualitati vai socialo statusu, kas ir izplatitakas

parliecinaSanas tehnikas, padomju reklamas nav eksistéjusas: “Reklama parsvara ir
nekaitiga un atmina nepaliek. Tekstos dominé amatierisks nekonkr&tu terminu
lietojums, piem&ram, visa veida produkti ir raksturoti ka “gar§igi un barojosi”.””***
Bitiskas parmainas reklamas normativi tiesiskaja regulacija ieziméjas
astondesmito gadu otraja pus€. 1984. gada periodiskajiem izdevumiem tika atcelti
reklamas apjoma ierobezojumi. Savukart 1989. gada 14. oktobrT tika parakstits PSKP

Centralas komitejas Sekretariata protokols “Par atseviskiem izdevniecibu darba

iekSredakcionalajiem jautajumiem”. Tas noteica: “Atlaut piemé&rot cenas par reklamas

informativo materialu avizés un Zzurnalos,” tadejadi izbeidzot valsts monopolu

reklamas nozarée.*”’

*3 Hanson, P. (1974). Advertising and Socialism: The Nature and Extent of Consumer Advertising in
the Soviet Union, Poland, Hungary, and Yugoslavia. P. 23-24, 54, 63.

% Vagnosa, B. (2004). Hemopus omeuecmeennoii paxiamol. C. 207.

7 Hanson, P. (1974). Advertising and Socialism: The Nature and Extent of Consumer Advertising in
the Soviet Union, Poland, Hungary, and Yugoslavia. P. 5.

*% Turpat. 61.-71. Ipp.

49 yagnosa, B. (2004). Hemopus omeuecmeennoti paxiamo. C. 245.
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7.1.3. Reklama Padomju Latvijas drukatajos zurnalos 1985.—1990. gada

Peétijuma par padomju beigu perioda reklamas ipatnibam esmu analiz&jusi
zurnalus “Zvaigzne”, “Liesma” un “Padomju Latvijas Sieviete”. Sajos izdevumos
reklamas tiek publicétas regulari, tau niecigos apjomos, aptuvenais intervals — viena
reklama katra otraja zurnala. Katrs no analiz€tajiem Zurnaliem ir atv€l&jis konkrétu
lapu reklamas public€Sanai, pieméram, zurnals “Zvaigzne” reklamu izvieto
24. lappusé, kas atbilst ieteikumiem padomju macibgramata par reklamas prakses

veikSanu:
“Sludinajumi zurnalos parasti ir krasaini, tad€l to iedarbiba uz lasitaju ir lielaka neka avizu
sludinajumiem. Sludinajumus parasti izvieto uz zurnalu vakiem vai reklamas nolikiem
domatas lapaspusés. Zurnalu sludinajumu iedarbibas zona ir $auraka, bet tos uzglaba ilgak un
tadel tie ilgstosi iedarbojas uz potencialiem pirc€jiem. Ja zurnala ievietotais sludinajums

neaiznem visu lapaspusi, to jacenSas novietot lapaspuses augseja labaja dala, jo péc psihologu

datiem $aja dala novietotos sludinajumus lasitaji uztver vislabak.”"

Visas aplukotas reklamas izvietotas pa veselu lappusi (puse no atvéruma), tas vienmer
bija krasainas. Jaatzimé, ka miuisdienas $ada reklamu publicéSanas prakse tiktu verteta
ka darga.

Visvairak $aja laikposma tika publicétas mébelu reklamas. ST pre¢u grupa
ieklaujas Hansona definétaja padomju reklamas produktu kategorija — jaunas
nedeficita preces. Cits biezi reklamé&ts produkts ir kosmétikas izstradajumi,
galvenokart r/a “Dzintars” produkcija, kas savukart pieder pie otras reklam&jamo
produktu grupas — uzkrajumu preces. VEl $aja laika tiek reklamétas $adas, no Sodienas
pozicijam raugoties, neparastas lietas ka egliSu rotajumi, spoguli, teatra binoklis.

Analizéjot smarzu reklamas, jateic, ka So reklamu tekstos ka galvena

pardoSanas 1pasiba tiek uzsverts pasu smarzu aromats. Piemeéram:
“Vess, balts maijpukiSu, hiacinSu aromats. Galvenokart dienai un ... jaunietem! Kristine!

Svaigas rozes, sandala, jasmina nots. Noturigas un ... noslépumainas! Kredo!™"'

Smarzu un priekSmetu (pieméram, trauku, parfimérijas lidzeklu, audumu u.c.)
reklamai raksturiga reklam@&amo objektu izvietoSana “skatloga kompozicija”.
Respektivi, visi priek§meti tiek izkartoti ta, it ka tie atrastos veikala skatloga. Sada
kompozicija netiek veidots produkta tels, bet galvenais uzsvars likts uz gaumigu

produktu izkartojumu. Astondesmito gadu reklamu var kvalificet ka produktu

% Fedosgjeva, A. (1983). Reklama tirdzniectba. 23. Ipp.
0! Reklama. (1983). Padomju Latvijas Sieviete, 04, 16.

139



fotografijas zanru. Turklat reklamas fotografijai nav raksturigs kvalitativs risinajums
ne kreativaja, ne tehniskaja zina.

Petijuma apliikotajos preses izdevumos astondesmito gadu beigu posma ir
publicéti arT dazi materiali, kurus Sodien varétu apzimét ka reklamrakstus — raksti par
atsevisku razoSanas apvienibu darbu. Sajos saceréjumos tick apskatiti razo$anas
procesi, tomér galvena uzmaniba pieversta produkcijas jaunumiem. Tie teksta ir
speciali uzsverti, ka ar1 aplukojami pievienotajos attélos jau tradicionalaja “skatlogu
kompozicijas” stila.

Produktu reklamas tiek izmantota ari sievietes seksualitate. TieSi sieviete ir
biezakais reklamas tels. Reklamu teksti ir 1si, tie koncentréjas uz produkta galveno
kvalitasu izklastu. Reklamas saukli ietvertais teksta lielais daudzums dara to sarezgitu
un griiti uztveramu. BieZi vien reklamas kompozicija reklamas sauklis nav pietiekami
akcentets.

Velos izcelt iestades “Valsts apdroSinaSana” automobilu kombiné&tas
apdroSinasanas un valsts mantas apdroSinasanas reklamas, jo tas var kalpot par
neefektivais reklamas komunikacijas spilgtu pieméru. Abas reklamas saskatamas
kludas, kas norada uz reklamas veidotaju nepilnigajam zinaSanam $aja joma.
Automobilu kombinétas apdrosinasanas reklamas sauklis izraisa negativas emocijas,

jo tas noniecina potencialo klientu:

“Nevajag sev un citiem kaisTt smiltis acis: ne Jiisu braukSanas maka, ne Jusu automobilis nav

ideali! Tapéc neaizmirstiet noslégt vai atjaunot Automobilu kombinétas apdrosinasanas
19502

[igumu

Savukart valsts mantas apdroSinasanas reklamas efektivitate ir apSaubama, jo
reklamas mérkgrupa ir loti $aura — valsts uznémumu vaditaji. Zurnals “Zvaigzne”,
kura mérkauditorija ir Latvijas PSR visi pieaugusie iedzivotaji, ka reklamas kanals §is
konkrétas mérkgrupas uzrunasanai nav efektivs instruments.

Kopuma reklamas komunikacija padomju beigu perioda pastav, tacu tai drizak
piemit informativs, nevis parliecinaSanas raksturs. Reklamas apjomi ir niecigi, un
reklam@tie produkti parsvara — nedeficita preces. Reklamas komunikacijai nav
parliecinaSanas speka.

Talak ir analizéti p&€cpadomju Latvijas Zurnalos drukato reklamu prakses
aspekti. Apskats koncentr&jas uz laikposmu no 1991. lidz 1995. gadam, aptverot t.s.

agrino pecpadomju periodu. Ta ka datu un informacijas kolekciju par So laika periodu

%02 Reklama. (1989). Zvaigzne, 02, 24.
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Latvijas reklama praktiski nav, reklamu analize tiek veikta ar mérki noteikt vadosas

komunikativas prakses un patérétaju uzrunas stratégijas.

7.1.4. Reklama Latvijas drukatajos zurnalos 1991.—1995. gada

Jau mingju, ka informacijas par procesiem 20. gadsimta devindesmito gadu
sakuma, veidojoties Latvijas reklamas tirgum, ir maz. Informaciju par noris€m no
1991. Iidz 1995. gadam var iegiit no talaika mediju un reklamas praktikiem, kas

piedalijas Sajos notikumos. Ta, pieméram, Anda Rozukalne norada, ka:
“sakotngji Latvija veidojas neskaitami uzn@mumi, kuri par vienu no savas darbibas veidiem
uzrada reklamas pakalpojumu sniegSanu, jo ta sola atru pelpu un neprasa lielus
kapitalieguldijumus tehnologijas un iekartas. Liela dala $o uznémumu ir saistiti ar Latvijas
mediju kompanijam, vélak no mediju reklamas nodalam izaug atseviskas reklamas agentiiras.
Pakapeniski izveidojas reklamas tirgus tradicionala strukttira — uznémumu ieks€jas reklamas

agentiiras un atseviski uzn@mumi, kuri piedava dazadus reklamas pakalpojumus. Pamazam

veidojas ari reklamas profesionalas organizacijas un pats reklamas tirgus”.>"

Pirmas profesionalas reklamas agentiiras Latvija tika dibinatas 1993. gada, kad
saka veidoties mediju profesionalu izpratne par reklamas uzdevumiem tirgus
ckonomikd un izdevéjuznéméjdarbibas attistiba.’* Savukart jau 1994.gada tika
dibinata Latvijas Reklamas asociacija, kas sevi defingja ka sabiedrisku organizaciju,
kuras “meérkis ir apvienot reklamas industrija tris darbojosas puses — reklamdevéjus,
medijus un agentiiras. Jau no paSiem asociacijas pirmsakumiem tas galvenie
uzdevumi ir sakartot reklamas tirgu, uzlabojot reklamas kvalitati, veidojot pozitivu
reklamas t€lu sabiedriba un cinoties pret jaunu likuma normu izstradasanu, kas
jerobezotu reklamas izvietosanu medijos”.’” Latvijas reklamas asociacija izstradaja
profesionalas &tikas kodeksu, bet reklamas likums tika pienemts tikai 1999. gada.
Tadgjadi, ka uzsver A. Rozukalne, devindesmito gadu reklamas tirgus vél bija
nesakartots, un arf izpratne par reklamas &tikas normam tikai veidojas.’®

Saja nodala pétijumam ir izvélets 1991.-1995. gada laikposms, jo tas ietver
pirmo parmainu periodu, un ir analizétas reklamas, kas publicétas dzivesstila Zurnalos

“Liesma”, “Zvaigzne”, “Sieviete”. Sie izdevumi iznaca gan padomju laika, gan ar1 ar

°% Rozukalne, A. (2005). Latvijas zurnalu tirgus attistibas tendences: 1991-1995. 324. Ipp.

9% Brikse, 1., Skudra, O., Tjarve, R. (2002). Development of the Media in Latvia in the 1990s. In:
Vihalemm, P. (ed.). Baltic Media in Transition. P. 84.

%% Latvijas Reklamas asociacija. Sk. 2012. gada 13. jan.: http://www.lra.lv/main.php?item=122

3% Rozkalne, A. (2005). Latvijas zurnalu tirgus attistibas tendences: 1991-1995. 324. Ipp.
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dazadam sekmém péc neatkaribas atjaunosanas. Sada Zurnalu izvéle sniedz papildu
ieskatu notikuSajos parmainu procesos un to iespaidu uz reklamas attistibu Latvija.

Analizg€jot reklamas komunikaciju, apskatiSu katru no minétajiem Zurnaliem
atseviski, jo katram izdevumam ir sava attistibas stratégija un sava pieeja reklamas
izvietojumam. Katrs Zurnals atskirigi pielagojas jaunajiem apstakliem, un vairs nevar
likt vienadibas zimi reklamu publicésana, ka tas bija padomju perioda. Jau minéta
1991. gada 2. janvari notikusi Preses nama ienemsSana iespaidoja visus apskatitos
zurnalus. To kart€jie numuri iznaca novéloti — februari vai marta, viena izdevuma
apvienojot vairakus laidienus. Zurnali tika drukati citas tipografijas, gan papira, gan
drukas kvalitate bija loti slikta, no Zurnalu lapam pazuda arT krasas.

Zurnala “Liesma” 1991.gada pirmais numurs iznaca februari ka janvara un
februara apvienotais izdevums. Sis numurs bija melnbalts, slikta tipografijas un papira
kvalitate. “Liesma” iznaca, pateicoties sponsora atbalstam — akciju sabiedribai
“Lana”, kas, spriezot péc zurnala 1./2. numura izvietotas reklamas, bija plasa profila
uzn@mums un nodarbojas ar1 ar poligrafijas pakalpojumu sniegSanu.

Jau $aja pirmaja zurnala izdevuma tika public@tas tr1s reklamas — jau miné&tas
a/s “Lana” reklama, ka ari golfa kluba “Latvija” un “Software House Riga”
reklamas.”” A/s “Lana” un golfa kluba reklamas uzskatimas par reklamas
sludingjumiem, kuros uzskaititi So uznémumu sniegtie pakalpojumi un
kontaktinformacija. ST visa informacija izcelta ar grafisko risinajumu palidzibu.
Savukart “Software House Riga” reklama jau vizuala un satura zina bija sarezgitaka.
Ta aiznema veselu atvérumu, lappuses kreisa puse — pieblivéta ar tekstu, kas gan vésta
par firmas darbibam un iepazistina ar programmeéSanas pamatiem, gan arl ir
papildinata ar nacionalpatriotiskiem uzsaukumiem: “Kas ir neatkariba? Laime?
Gods? Eiforija? N&, ta ir liela atbildiba!™*

Ar1 nakamais zurnala “Liesma” numurs iznaca ka apvienots treSais un
ceturtais numurs. Zurnals turpinaja reklamét savu sponsoru a/s “Lana”, Soreiz
akcentgjot uznémuma ka viesnicu pakalpojumu sniedz&ja aktivitates. Vel $aja numura

tika reklaméta putnu fabrikas “lecava” produkcija, ka ar1 C€su rajona Paterétaju

7 Software House Riga darbibas profils: zinatniski tehniskie p&tijumi, ekonomiskie pétfjumi, tehnisko
projektu veikSana, realiz€Sana, tehnologisko projektu izstrade, programmu sisttmu un kompleksu
izstradasana, analize, ievieSana, realizacija, izdevgjdarbiba, autotransporta uzpémumu veidoSana,
pasazieru un kravu parvadajumi, tlrisma pakalpojumi, projektéSana un celtnieciba, tehnikas
tirdznieciba, banku bizness, darbs nekustamo T1pasumu joma. Sk. 2012. gada 31. jil:
http://www.db.lv/laikraksta-arhivs/citas/swh-grupa-izskidusi-bet-nebut-ne-mirusi-334094

3% Reklama. (1991). Liesma, (1/2), 23, 24.
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biedribas kooperativais universalveikals. Izdevuma ievietota ari paSa zurnala reklama:
“Ja gribat, lai jlisu v€lmes patiesi klist zindmas, nemiet véra — Liesma ir pirmais
lieltirazas zurnals, kas iznak Latvija! Garant€jam Jasu vardu 250 000 acis un

"% Visas $ajas reklamas tika izmantoti grafiski risinajumi, kas ir labakais

ausis.
reklamas pasniegSanas veids, nemot veéra talaika tipografiju darba un papira kvalitati.

AtlikuSajos piecos Zurnala numuros kopskaita tika public€tas septinas
reklamas. Stabils reklamas devéjs Zzurnala “Liesma” ir a/s “Lana”. Zurnala 11./12.
numura gan zurnala materiali, gan ar1 reklamas atkal tika publicétas krasainas.

1992. gada katra Zurnala “Liesma” numura bija ievietotas vismaz divas
reklamas. Parsvara tas bija krasainas un izkartotas pa visu lappusi. Tikai vélak zurnala
saka ievietot ar cita izmeéra reklamas modulus. 1993. gada reklama Zzurnala “Liesma”
lapas jau bija kluvusi par ikdieniS8ku paradibu. Ta tika publicéta regulari, zurnala
reklamgjas dazadi uzn€mumi. Var atrast gan vienreizgjus reklamas sludinajumus, gan
atkartotu un regularu reklamas izvietojumu. Zurnals saka praktizét ari nelielu
reklamas modulu veidosanu.

Reklamas kreativa un dizaina kvalitate bija uzlabojusies, tau joprojam
reklamas risindgjumi médza but primitivi un nekvalitativi istenoti. Biezi vien,
reklamgjot starptautiski pazistamu firmu produkciju, kuru Latvija izplatija viens vai
otrs uznémums, tika izmantotas kolazas. Tajas savienoti firmu publicéto reklamu
izgriezumi ar tekstu latvieSu valoda. Lidz ar to reklamai zuda ticamibas pakape, un
palielinajas fotomontazas efekts.

1994. gads bija zimigs ar pirmo tabakas reklamu — Zzurnala “Liesma”
7.numura tika publicéta cigareSu markas Prince reklama. Kopuma 1994. gadu
zurnala raksturo pastavigs reklamas apjoma pieaugums. Apskatitajos 1995. gada
numuros arvien vairak tika izvietotas pazistamu arzemju zimolu reklamas, piemé&ram,
Philips, Fazer, Electrolux.

1995. gada zurnals “Liesma” laida klaja tikai septinus numurus un péc 37
gadu darbibas partrauca savu iznakSanu, transforméjoties par Zurnalu “Miismajas
Viesis”. So partap$anu, raugoties no reklamas sekmiguma skatpunkta, ir griiti izprast,
jo no visiem apliikotajiem Zurnaliem tieSi “Liesma” visveiksmigak pielagojas jauna
tirgus prasibam. TieSi zurnala “Liesma” ir vislielakais izvietoto reklamu skaits un

augstaka reklamas komunikacijas kvalitate.

3% Reklama. (1991). Liesma, (3/4), 23.
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Zurndla “Zvaigzne” pirmais numurs 1991.gada iznaca tikai jalija.
Samazinajies ta formats, pasliktinajusies papira un poligrafijas kvalitate, krasas
iespiests tikai pirmais un pedgjais vaks. Ar1 “Zvaigzne” centds pielagoties jaunajiem
apstakliem. Tada lieciba, piem@ram, bija Zurnala pirmaja numura publicétie
“Komersanta 10 bausli”. Tomer atSkiriba no Zurnala “Liesma” “Zvaigzne” neuzsaka
aktivu reklamu public€Sanu. Jau apvienotais 7./8. Zurnala numurs iznaca ar krasainam
fotografijam arT zurnala iek3gjas lappusés. Sis zurnala numurs zIimigs arf ar to, ka taja
tika publicéta zurnala “Zvaigzne” pirma paSreklama. Reklama tika izvietota uz
zurnala pédgja vaka, tas centra — kada para kazu bilde, zem tas teksts: “Lai zin visa
Latvija! Tapusi atkal jauna gimene. Kapéc lai par $o notikumu nepriecatos visi? Ja
gribat, lai jusu krasu foto kliitu redzams visa Latvija — jiisu riciba zZurnala “Zvaigzne”

lapaspuses. Pienemam visa veida reklamas.”'"

Manuprat, §1 reklama bija loti
neveiksmiga, jo no tas nav skaidrs, kas 1sti tiek uzrunats — vai tie biitu visi jaunie pari
vai ar1 komersanti, vai privatas personas, vai juridiskas personas. Tomér, neskatoties
uz tas trikumiem, reklama darfja savu, un nakamaja numura tika public€tas jau tris
dazadas komerciala satura reklamas. Reklamas kreativo risinajumu zina bija
primitivas. Pieméram, Jiirmalas radio reklama aprobezojas vien ar frazi: “Jurmalas
radio ir pats labakais radio pasaule.”'" Turklat §is sauklis publicéts reklamas modula

apaksa nelieliem burtiem, atlikuSais laukums ta ar7 palika neaiznemts. Pargjo reklamu

vestijumi bija loti aptuveni, nekas vairak par reklamas sludinajumu:

“Jums ir problémas? Baltinfo. Miisu devize Palidzst vienmér un visur! Gaidam Jas.”"

“M@s varam izdarit visu, ja vien jis to vélgsieties! Varia. Zvaniet jau talit.”*"

1992. gada zurnala “Zvaigzne” reklamas tika public€tas regulari. Analizgjot
togad Zurnala ievietotds reklamas, var izSkirt to veidoSanas divas tendences —
reklamas sludinajumus un tradicionala padomju stila reklamas. Reklamas sludinajumi
parasti bija nelielas tekstualas reklamas, kas tika veidotas Iidzigi béru zinu stilam —
melns ramitis, kura iekSpusé uz balta fona ar melniem burtiem uzdrukats attiecigais
teksts. Savukart padomju tipa reklamas sekoja jau izstradatajai ‘“‘skatloga
kompozicijas” tradicijai.

1993. gada Zurnala “Zvaigzne” reklamas daudzums nepalielinajas, parsvara

viena numura tika public@ta tikai viena reklama. Neuzlabojas ar1 att€lu kvalitate un

>19 Reklama. (1991). Zvaigzne, 7/8, 4.
! Reklama. (1991). Zvaigzne, 9/10, 17.
312 Turpat.

313 Reklama. (1991). Zvaigzne, 9/10, 26.
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reklamu kreativie risinajumi. 1994. gada zurnals “Zvaigzne” izdeva tris numurus un
partrauca savu darbibu. Zurnala lappusés $is fakts sikak netika paskaidrots. Uzskatu,
ka kopS 1991. gada krizes zurnals “Zvaigzne” nesp&ja atgiit iepriek$€jas pozicijas.
Salidzinajuma ar Zurnalu “Liesma” tam bija arT daudz sliktaka papira un poligrafijas
kvalitate. Domajams, ka Zurnals nesp€ja piesaistit reklamdevéju uzmanibu, jo
1994. gada pedg€ja — treSaja — numura tika publicétas tikai divas reklamas.

Zurnala “Sieviete” 1991. gada pirmais numurs iznaca marta. Togad Zurnals
naca klaja reizi divos méneSos ka apvienotais divu numuru izlaidums. Zurnalu
skarusas izmainas bija dramatiskas, — tas vairs neiznaca broSiiras tipa ies€juma, bet
gan ka avize, melnbalta druka uz loti sliktas kvalitates papira. Atseviski izdevumam
tika pievienots pielikums uz A3 lapas ar receptém, piegrieztném un astrologisko
prognozi. 1991. gada “Sievieté” ta arT neparadijas neviena reklama.

1992. gada zurnala situacija saka uzlaboties, tas iznaca krasas, brosiiras tipa
ies€juma, bet papira kvalitate tomer palika ta pati. Ar1 Saja gada zurnals bija kiitrs uz
reklamu public€Sanu, pa visu gadu tika ievietotas tikai tris reklamas — 7./8. numura
uznémumu “Lanatex” un “Balta” reklamas, 9. numura — uznémuma “Latva” reklama.
Tas visas bija veidotas tradicionalaja reklamas sludinajuma forma. 1993. gada
situacija mainijas, un zurnala regulari tika publicéta reklama. Turklat ta jau tika
poziciongta atbilsto§i zurnala mérkauditorijai — sievietém. Zurnala reklaméjas
uznémums Orthopedic Center Baltija ar kruiSu implantu piedavajumu, modes salons
“Beate”, veikals Riga Union, trikotazas apgerbu darbnica “Kolaza” u.c.

Saja gada zurnala “Sieviete” paradijas atseviski materiali, kurus var apzimét
ka reklamrakstus. Tie bija tikai par konkrétu uznémumu, tika publicéts liels ta logo un
kontaktinformacija. Sastopamas ari atseviSskas sponsorétas rubrikas, piemé&ram,
uznémuma “Auseklitis” atbalstita rubrika Biisim lietiSkas. Zurnala daudz labpratak
tika publiceti dazadi reklamraksti, nevis pasas reklamas. To daudzums bija neliels,
vid&ji divas tris reklamas viena numura. Toties plass reklamrakstu klasts. 1994. gada
zurnala tika publicéti reklamraksti par uznémumiem Beauty for all Seasons, Hipp,
Melitta, Toppits, Oriflame, Librese, Ariel un ziedu salonu “Linda”. Zurnala regulara
rubrika — kulinarijas lappuse — veidota sadarbiba ar dazadiem partikas produktu
razoSanas vai izplatiSanas uzp€mumiem.

Rezumgéjot So Latvijas reklamas attistibas posmu var apzimét ka “juku laikus”.
Notika atteikSanas no vecajam padomju reklamas tradicijam, tacu jaunie risinajumi,
manuprat, nebija pietickami efektivi. Sadas neveiklas un primitivas reklamas esamibu
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liela méra noteica ar1 Latvijas triiciga poligrafijas baze. Padomju reklamas tradiciju
atmeSanu var skaidrot arT ar taja laika valdoSo vispar€jo tendenci noraidit itin visu
padomju mantojumu un tradicijas. Ekonomisti Val@rijs Praude un Anda Batraga par
Latvijas reklamas tirgu devindesmito gadu beigas raksta, ka tam “pastav milzigas
izaugsmes iespéjas, bet janem veéra ar1 valsts ekonomiskais stavoklis un izaugsme; lai
§is iespEjas varetu realizties, nepiecieSams kop€ja dzives limena pieaugums
Latvija”.”'* Autori ari norada, ka Vacija un Somija realie reklamas izdevumi tolaik uz
vienu cilvéku sastadija aptuveni 450 USD un 200 USD, bet Latvija tie bija tikai 18
USD uz vienu cilvéku.

Jasecina, ka Sis ir periods, kad Latvijas reklama vairak vai mazak veiksmigi
mekl&ja pati savu izteiksmes celu. Tomér var apgalvot, ka apskatita laika posma
beigas Latvijas reklama jau bija iegdjusi stabila attistibas fazé. Reklamas devéji
apzinajas, ka dzivesstila Zurnali ir reklamas kanals ar lielam iesp&am un
priekSrocibam. Reklamu klasts, noform&ums un izvietojums kluva arvien
daudzveidigaks. Veiksmigs reklamas instruments bija reklamraksti, tomer Zurnalos

ievietotais reklamas daudzums vél nebija garantija ta sekmigai izdoSanai.

7.1.5. Latvijas reklamas vide. 1996.—2004. gads

So laika posmu var vértet ka Latvijas reklamas stabilas attistibas periodu.
Praude un Batraga norada, ka no 1994. lidz 1998. gadam Latvijas reklamas tirgt
iezIm&jas noturigas sist€mas veidosanas:

“Reklamdevgji ir nostabiliz&jusies noteiktu mediju izvele, kura atbilst to izvirzitajai reklamas

un marketinga politikai. L1dz ar to Latvijas reklamas tirgus sacis paklauties likumsakaribam

un tendencém, ki arf stabilizacijai.”"

Neskatoties uz iepriekSminé&to, art $aja laika posma iegiit datus par procesiem
Latvijas reklamas tirgh ir sarezgiti. Latvijas Reklamas asociacijas apkopota tirgus
datu statistika ir pieejama vien kops$ 2001. gada. Tomer art no 2001. lidz 2004. gadam
piedavatie dati ir visai nepilnigi. Pieméram, 2003. gada reklamé&tako precu zimju
apkopojuma ir tikai pirmie desmit nosaukumi, atSkiriba no ieprieksgjiem gadiem, kad

apkopojuma ietvéra 15 nosaukumus. Informacija par 1999. un 2000. gada reklamas

14 praude, V. Batraga, A. (1999). Latvijas reklamas tirgus attistiba. Gram.: Bel¢ikovs, J., Beste, V.,
Blatners, P., Frolova, L., Vangs, E. (red.). Latvijas Ekonomikas Integracija Eiropas Savieniba: Vadibas
problémas, koncepcijas, metodes. Latvijas Universitates Zindtniskie Raksti, 623.sejums. Riga: Macibu
apgads. 194. Ipp.

315 Turpat. 206. Ipp.
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tirgu nav visaptverosa, jo pilnigas zinas par Siem gadiem nav pieejamas nedz Latvijas
Reklamas asociacijas piedavataja statistika, nedz vadoSas tirgus, socialo un
mediju petijumu agentiiras 7NS majaslapa. Reklamas gadagramata 1999. gadam
statistikas datus nesniedza, savukart 2000. gada ta neiznaca vispar.

Apskatot Latvijas reklamas tirgus dinamiku (seviski — medijos), ta izaugsmi
demonstré dazadi raditaji. Reklamas tirgus kopé€jais apjoms, nenoliedzami, ir viens no

svarigakajiem raditajiem, kas norada uz attistibu.

6. tabula
Latvijas kopgjais reklamas tirgus (milj. LVL). 1994.-2004. gads'®
Gads Miljonos latu
1994. gads 10,9
1995. gads 15,5
1996. gads 25,5
1997. gads 41,8
1998. gads 25,9
1999. gads 23,3
2000. gads 30,0
2001. gads 34,2
2002. gads 40,5
2003. gads 43,1
2004. gads 49,3

Reklamas tirgus dati norada uz izaugsmi, iznemot 1998. un 1999. gadu, kad
savu iespaidu uz reklamas tirgu atstdja ekonomiska krize Krievija. Analiz&jot
reklamas mediju tirgu, jasecina, ka tas nebija viendabigs, jo dazadiem medijiem
reklamas tirgus attistibas tempi bija ne tikai atSkirigi, bet — pat pretéji.

7. tabula

517

Mediju grupu dalas (%) no kop€ja mediju reklamas apjoma 1995.—1998. gada un 2001.-2004.gada

Mediju | 1995 | 1996 | 1997 | 1998. gada pirma | 2001 2002 2003 2004

grupas puse
TV 35 43 55 65 335 33,6 33,5 35,2
Avizes 48 35 26 26 — 37,1 32,4 29,9
Zurnali 4 4 4 5 — 10,2 13,5 13,8
Radio 4 6 5 3 15,3 12,6 12,4 11,9
Vide 1 2 2 1 5,1 5,0 5,5 6,5
Internets - — — — 0,3 0,9 1,9 1,8
Kino — — — — 0,7 0,7 1,0 1,0
Katalogi 8 10 8 8 (viss gads) — - - -

>16 Tabula apkopotie dati iegiti: Praude, V. Batraga, A. (1999). Latvijas reklamas tirgus attistiba.
196. Ipp.; Reklama. (2000/01). Riga: Informacijas grupa: Latvijas Talrunis. 8. Ipp.; Latvijas Reklamas
asociacija Sk. 2012. gada 30. jul.: www.lra.lv

>'7 Tabula apkopotie dati iegati: Praude, V. Batraga, A. (1999). Latvijas reklamas tirgus attistiba. 196.
lpp.; TNS Latvia Reklamu registrs. Sk. 2006. gada 21. marta: http:/www.lra.lv/index2.php?sadala=66;
Sk. 2006. gada 21. marta: http://www.tns.lv/?lang=Iv&fullarticle=true&category=showuid&id=2344
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Reklamas piesaistijums aviz€s laikposma no 2001. lidz 2004. gadam kritas.
Savukart televizija ka reklamas medijs piedzivoja reklamas pieaugumu, lidzigu
kapumu ieguva Zurnali. Strauji tika pieaudzis arT interneta reklamas apjoms, lidzigi
procesi attistijas kino un vides reklama. Sads sadalfjums liecina ne tikai par reklamas
izvietojumu, bet ari par Latvijas iedzivotdju mediju izmantojumu, — lideri bija
tradicionalie mediji (televizija, prese, radio). Savukart jaunie mediji reklamas devejus
piesaistija daudz mazak, jo arT So mediju auditorija bija ievérojami Sauraka. PriekSgala
izvirzijas televizija, kas neprasija lielus papildu resursus tas lietosanai ikdiena un kas
no visiem medijiem arT ir visvieglak uztverama. TV reklamam, tapat ka visam citam
TV parraiditajam saturam, piemit audiovizualas iedarbibas speks un klatbutnes efekts,
kas pastiprina redzetas reklamas ticamibu.

V. Praudes un A. Batragas apkopota informacija par lielakajiem reklamas
devejiem no 1995. lidz 1998. gadam liecina, ka Latvijas tirgli strauji un veiksmigi
ienakusi lielie starptautiskie uznémumi, kas aktivi izmantoja reklamas komunikaciju

sevis un savas produkcijas veicinasanai.

8. tabula
Lielakie reklamdevéji Latvija. 1995.—-1998. gads’'®
Vieta 1995. gads™"”’ 1996. gads 1997. gads 1998. gads
1. Procter&Gamble Procter&Gamble Procter&Gamble Procter&Gamble
2. Wrigley'’s Parekss Unilever Unilever
3. Dandy Kraft Foods/ Kraft Dandy Kraft Foods / Kraft
Jacobs Suchard Jacobs Suchard
4. Masterfoods Johnson&Johnson Colgate-Palmolive | Ave Lat Grupa
5. Privatizacijas Fererro Wrigley’s Rreckitt Benckiser
agentira
6. Johnson&Johnson | Masterfoods Johnson&Johnson Varner Baltija
7. House of Prince Unilever Varner Baltija Johnson&Johnson
8. Mono-M Dandy Masterfoods Coca-Cola HBC
9. Mikrofons Wrigley’s Grindex Baltcom
10. Vacijas —Latvijas Auxilium Auxilium LNT
banka

Laika posma no 2001. Iidz 2004. gadam ari parsvara domin€ starptautiskie

uznemumi, toméer ir palielinajusies ar1 Latvijas uznémumu reklamas aktivitate.

318 praude, V. Batraga, A. (1999). Latvijas reklamas tirgus attistiba. 205. Ipp.
319 Uzskatu, ka apkopotajos 1995.-1997. gada datos par lielakajiem reklamdevéjiem Latvija nav veikts
korekts noSkirums starp reklamdevgjiem un reklametajam precu zimém.
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Lielakie reklamdevéji Latvija. 2001.-2004. gads®®

9. tabula

Vieta 2001. gads 2002. gads 2003. gads 2004. gads
1. Colgate-Palmolive Procter&Gamble Procter&Gamble Procter&Gamble
2. Procter&Gamble Colgate-Palmolive Lattelekom Modern Times
Group
3. Elcor Elcor LMT VP Market
4. LMT Kraft Foods/ Kraft Colgate-Palmolive LMT
Jacobs Suchard
5. Coca-Cola HBC Lattelekom Elcor TELE?
6. TELE2? TELE2 Kraft Foods/ Kraft Lattelekom
Jacobs Suchard
7. Lattelekom Tautas partija TELE2 Unilever
8. Kraft Foods/ Kraft LMT VP Market Rreckitt
Jacobs Suchard Benckiser
9. LNT Coca-Cola HBC Aldaris Coca-Cola HBC
10. Unilever Aldaris Unilever LNT

Par absoliito lideri un lielako reklamas devéju Latvija jau no 1995. gada kluva

uznémums Procter & Gamble. Var izvirzit apgalvojumu, ka Latvijas reklamas tirgus

lidz 2004. gadam bija veiksmigi ieklavies globalaja reklamas tirgt. Lielo starptautisko

uznémumu darbiba Latvija neparprotami veicinaja ari lokala reklamas tirgus un

reklamas komunikacijas izaugsmi kopuma, parnemot un apgiistot reklamveidoSanas

tehnikas. Jasecina, ka analiz€taja laika perioda Latvijas reklamas veidotaji bija

veiksmigi apguvusi reklamas komunikacijas prasmes un metodes.

10. tabula

Visvairak reklamétas precu zimes Latvija. 1994.-2000. gads™'

1994. gads | 1995. gads | 1996. gads | 1997. gads 1998. gads 1999. gads 2000. gads
Electrolux Orbit Parekss Orbit Blend-a-Med | Blend-a-Med | Winston Light
Stimorol Stimorol Kariina Dirol Pantene Pro V Ariel Hansabanka

Kellogs Dirol Orbit Pantene Pro Always LNT LNT
14
Laima Wrigley’s Jacobs Always Orbit Orbit Lattelekom
Spearmint
Orbit Prince Dirol Pampers Ariel Pampers Pampers

>20 Latvijas Reklamas asociacija. Sk. 2012. gada 21. jin.: http://www.lIra.lv/main.php?item=134

32! TNS Latvia Reklamu registrs. Sk. 2006. gada 21. marta: http://www.Ira.lv/index2 .php?sadala=66;
Sk. 2006. gada 21. marta: http://www.tns.lv/?lang=lv&fullarticle=true&category=showuid&id=2344.
Avoti vairs nav pieejami.
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Iepazistoties ar visvairak reklamétajam precu zimém, jasecina, ka kada
konkréta precu zime neizvirzijas par lideri. Tomér seSu gadu laika, kurus aptver 10.
tabula apkopota informacija, ir norisinajusies saméra neliela reklaméto precu mainiba.

Visvairak reklaméto precu zimju apkopojums ir savdabigs, jo taja parsvara
dominé ikdienas pat€rina preces, ka ari “impulsa produkti” — lietas, kuru pirkSana
individam neprasa sarezgitu 1émumu pienemsanas procesu. VEélos noradit arT uz lielo
koslajamo gumiju precu zimju domin&Sanu topa, seviski 1994. gada un 1995. gada.
Varu to skaidrot ar nepiecieSsamibu likvidét iepriekS€jos pieneémumus par So produktu
ka domatu bérniem un veidot jaunu prasmju paradumu — koslajamas gumijas lietoSana
ka mutes dobuma higiénas rituals. Ko$lajama gumija reklama tika piedavata ari ka
Rietumu dzivesveida simbols.

Pienemu, ka $adu stastu par reklamam ka aizspriedumu lauz&jam un jaunu
prasmju ieviesgjam devindesmito gadu pirmaja pus€ ir daudz, piem&ram, tas veica
lielu darbu, lai sievieSu higiénas preces vairak nebiitu tabu téma.

Savukart nakamaja apliikotaja perioda (2001.—2004. gads) reklamétas precu
zimes rada lielaku dazadibu, visbiezak reklaméto precu skaita vairs nav novérojama

koslajamo gumiju un higiénas, saimniecibas precu dominance. Taja ienak gan

politiskas partijas, gan telekomunikacijas, televizijas kompanijas un lielveikali.

11. tabula
Visvairak reklamétas pre¢u zimes Latvija. 2001.—2004. gads®*
Vieta 2001. gads 2002. gads 2003. gads 2004. gads
1. Colgate Tautas Partija Lattelecom Maxima
2. Palmolive Lattelecom LMT LNT
3. Ajax Colgate Colgate TV3
4. LNT LMT RIMI RIMI
5. Coca-Cola RIMI Maxima OKarte
6. Tele 2 Jacobs TV3 Lattelecom
7. Jacobs Palmolive LNT Zelta zivtina
8. Always Hewlett Packard Stockmann Viasat
9. Zelta Zivtina Aldaris Aldaris Samsung
10. Nokia Zelta Zivtina Samsung BUTTERFLY ABS
11. RIMI Latvijas Cel§ Blend-a-Med Blend-a-Med
12. OKarte Blend-a-Med - LG
13. Samsung Ajax — Always
14. BLEND-A-MED Always — Colgate
15. Statiol Coca-Cola — DIVIDE PRO

Visbiezak reklamé&to prec¢u zimju apkopojuma ir vairaki Latvija veidoti zimoli,

ka ar1 vairakas starptautiskas precu zimes. Latvija tapusi reklamas komunikacija

322 Latvijas Reklamas asociacija. Sk. 2012. gada 13. sept.: http://www.Ira.lv/main.php?item=134
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veiksmigi konkuré ar starptautiskajiem uzn@mumiem izstradatajam reklamas
kampanam. Lielaka reklaméto precu zimju dazadiba sava veida norada art uz Latvijas
patérétaju pirktspejas palielinasanos. Latvijas patérétajs ir ta verts, lai tam sititu
zinojumus ne tikai par ko§lajamajam gumijam, bet ar1 par salidzinosi daudz dargakam
precém — elektroniku un sadzives tehniku.

Analiz€jot informaciju par reklamétakajam precu zimém, var atklat dazas
sabiedribas paterina prakSu un paterniecibas kopuma sakaribas. Reklamu satura
dominé informacija par telekomunikacijas, higi€nas precu, lielveikalu, televizijas
kanalu un elektronikas produktiem. No visvairak reklam&tajam precu zimém tikai
higiénas lidzekli un pastarpinati — lielveikali, kuros var iegadaties partiku, kas,
protams, ir pirmas nepiecieSamibas preces, saistds ar cilvéku regularam ikdienas
vajadzibam. Tadg€jadi var izdarit pienémumu, ka paterina kultiira Latvija vél nav
nostiprinajusies, jo sabiedribas paterina prakses fokus€jas uz pirmas nepiecieSamibas
precem.

Starp visvairak reklamé&to precu zimém doming tas, kuru patérésana kaut kada
veida ir saistita ar izklaidi. Tas attiecas gan uz televizijas kanalu, gan atspirdzinoSo
dzerienu, gan ar1 uz telekomunikaciju (seviski telefonu) reklamu. Reklamas §is preces
tiek pozicionétas ka izklaides sniedz€jas, nosacijumi pilnvertigai izklaidei, pieméram,
mobilais telefons vai cola ir obligati nepiecieSama “labam tusinam”, biksiSu
ieliktniSi — dejoSanai u.tml. Savukart Centralas statistikas parvaldes apkopota
informacija gan neliecina, ka izklaide aiznem butiskako dalu Latvijas iedzivotaju
patérina struktiira. Lai arT laika gaita cilvéki saka izdot vairak naudas par izklaidi
(statistika sadalas “Atpiita un kultiira”, “Restorani, kafejnicas, viesnicas”), tomér
primaras nepieciesamibas preces savu domingjoso statusu saglabaja (sadalas “Partika
un bezalkoholiskie dz€rieni”, “Majoklis, tdens, elektroenergija, gaze un cits

kurinamais”).
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2. grafiks. Majsaimniecibu pat€rina izdevumu struktiira 1996., 2000. un 2004. gada (%)

Visbiezak reklaméto prec¢u apkopojumi, protams, nav uzskatami par cilvéku
patérina prakSu droSu liecibu, tomér tos var uzlikot ka patérina kultiras esamibas
zimes. Higienas preces un koslajamas gumijas nesniedza plaSas iesp&jas ar patérina
palidzibu veidot identitati. Savukart lielveikali jau komunic€ja zinamu identitati,
savas reklamas atveidojot noteiktu paterétaju, ar kuru tas uztveérgjs var€ja
identificeties. Tomer visvairak reklaméto pre¢u apkopojumos tadu lietu, kam piemit
potencials kalpot par identitates manifestiem, bija saméra maz. Janem veéra, ka Sajos
apkopojumos ietverta informacija par reklamas aktivitateém visos medijos un arT citos
kanalos. Pielauju, ka dzivesstila Zurnalu reklamétako precu zimju apkopojumos
patérniecibas komunikacija ir salidzinosi daudz izteiktaka.

Rezuméjot jauzsver ieveérojamas parmainas, kuras ir norisinajusas Latvijas
reklama apskatitaja laikposma. Reklama, kas padomju laikos bija reta un tirgum
nebiitiska paradiba, ir strauji attistijusies un kluvusi gan par patérétaju ikdienu, gan
uznémejdarbibas neatnemamu sastavdalu. Ta ir bijusi gan parmainu subjekts, gan
objekts, mainoties pati un mainot sabiedribu un vidi, ar kuru ta komunice.

Reklamas nestie vestijumi par patérétaja identitateém padomju un peécpadomju

laikposma tiks iztirzati nakamajas nodalas.

3 LR Centralas statistikas parvalde. Sk. 2006. gada 1. febr.: http:/data.csb.lv/pxweb2004/dialog/statfi
le3.asp
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7.2. Padomju patérétajs. Dzimtes identitites diskurss. Zurnalos
“Zvaigzne”, “Liesma” un “Padomju Latvijas Sieviete” publiceto reklamu

analize. 1985.-1990. gads

Analizetajos zurnalos “Zvaigzne”, “Liesma” un “Padomju Latvijas Sieviete”
reklam@tas preces atbilst reklamas vesturnieka Filipa Hansona izdalitajam un
1.5.nodala “Patérin§ un reklama socialisma” aprakstitajam kategorijam: jaunds
preces un nedeficita preces.”** Tajas, pieméram, tika reklamétas stikla limonades
glazes, teatra binokli, spoguli keramikas rami, dzivibas un Ipasuma apdro$inasana u.c.
Patérétajiem maca izmantot ari jaunus produktus un pakalpojumus, pieméram, ¢eku
gramatinas.’* Neparastakais un marketinga apsvérumiem neatbilstosakais reklamétais
produkts — kokle Ligo (cena 65-7571bl.). Kokle ir specifisks produkts Saurai
mérkauditorijai, bet tas reklama publicéta vispargja dzivesstila Zurnala. Raugoties no
misdienu reklamas veidoSanas skatfjuma, griiti izt€loties v€l neprecizaku reklamas
komunikacijas lietojumu. Padomju reklamas vesturé rodami skaidrojumi S$adu
neparastu precu reklaméSanai. Proti, paraleli kvalitativo precu deficitam PSRS
20. gadsimta astondesmitajos gados pastavéja lieli neizpardoti pre¢u uzkrajumi, kuru
kopg€ja summa sastadija gandriz miljardu rublu. To veidoja gan sarazotas, ikdienas
dzivé nevajadzigas lietas, gan arl loti zemas kvalitates preces. Sie uzkrajumi
nepartraukti palielinajas, tapec pastaveja izteikta vajadziba péc reklamesanas, lai tos
iztukSotu. Reklamas uzdevums bija STm preceém pieskirt papildu socialo vértibu.>%

Lielaka dala dzivesstila zurnalos reklam&to produktu bija razoti tieSi Latvijas
PSR. Analizgjot reklamas materialu, konstatéju, ka ir ari vairakas reklamas, kuras

reklaméto produktu izcelsme ir neskaidra vai nav nosakama.

> Jaunas preces — preces un/vai pakalpojumi, kas ir gan “pietiekosi”, gan jauni, t.i., jaunums padomju
patérétajam un nav deficits. Nedeficitas preces — preces un/vai pakalpojumi, kas ir “pietiekosi”, bet nav
jauni padomju patérétajam, t.i., zinamie produkti, kas nav deficita preces. Sk.: Hanson, P. (1974).
Advertising and Socialism: The Nature and Extent of Consumer Advertising in the Soviet Union,
Poland, Hungary, and Yugoslavia. P. 51.

32 Reklama. (1988). Zvaigzne, (24), 24; Reklama. (1989). Zvaigzne, (6), 24.

326 yygnosa, B. (2004). Hemopus omeuecmeennoii pexiamu. C. 244.
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3. grafiks. Reklaméta produkta izcelsme. 1985.—-1990. gads

Tas liecina, ka reklamas aktivitasu koordinacija Padomju Savienibas Iimeni
nenoritéja parak veiksmigi. Ka norada veésturnieks Hansons, pastav€ja iestade
Mezhduvedomstvenniy sovet po reklame, kuras uzdevums bija planot un koordin&t
visu ieks€jo reklamu, parlikot visas reklamas kampanas, kas tika Tstenotas nacionala
limeni un noteikt nozares ministriju atbildibu.’*’ Citi padomju reklamas véstures
petnieki norada, ka reklamas iniciativa parasti radas nozares ministrijas ITmeni.
Septindesmito gadu sakuma saka veidoties reklamas dalas “pie ministrijam”, kas
atbildgja par plasa patérina precu raZo$anas un iek§gjas tirdzniecibas darbibu.’*®

Zurnila “Padomju Latvijas Sieviete” talaika galvena redaktore Monika Zile
intervija norada, ka “izdevniecibu starpa bija sakari. Reklamas, kuras domatas
braligajam republikam, var&ja paradities zurnalos”,”* tomér ta nebija ierasta prakse.

Zurnalu redakcijam bija maza ietekme par tajos izvietotajam reklamam.

Monika Zile stasta par savu pieredzi reklamas izvietoSana zurnalos:

“Tas [reklamas] nenonaca Iidz mums tada zina, ka tds nenonaca redakcija. Reklama un
sludinajumi ienaca caur izdevniecibu. Es nedomaju, ka izdevniecibai bija kaut kads 1pass
plans. Mums vienkarsi piezvanija un teica — jums bus. Redakcija par to [reklamas izvietoSanu]
nesanéma nevienu kapeiku. Cik tas maksaja, es Jums nepateiksu.”>*

No M. Ziles teikta izriet, ka redakcijam atstitija jau gatavus maketus. Latvijas
Komunistiskas partijas Centralas komitejas izdevniecibas direktors Kazimirs Dundurs

atminas ilustré izdevniecibas regul&jumu:

27 Hanson, P. (1974). Advertising and Socialism: The Nature and Extent of Consumer Advertising in
the Soviet Union, Poland, Hungary, and Yugoslavia. P. 24.
2 yyénosa, B. (2004). Hemopus omevecmeennoii paxiamei. C. 239.
Zz Intervija ar Moniku Zili. 2013. gada 25. aprilis. Interviju skatit pielikuma Nr. 6.
Turpat.
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“Kaut gan visus razoSanas izdevumu planus katrai struktiirai, to skaita arT redakcijam,
izstradaja Preses nama administracijas specialists, tos siki jo siki kontrolgja PSKP CK. Pelna
tika parskaitita PSKP CK kontos. Kaut gan arT no Latvijas Kompartijas puses izdevniecibas
darbu kontrolgja viens tas instruktors, kurs tikai formali sanéma informaciju par izdevniecibas
darbibu, patiesais vaditdjs un saimnieks tomér bija Maskavas CK Lietu parvalde. Katrai
izdevniecibai bija savs Maskavas kurators, kur ikdiena uzraudzija izdevniecibas darbibu, tapec

izdevniecibai bija divéja paklautiba: LKP CK un PSKP CK.”>!

M. Zile uzsver, ka par zurnalu finansém bija atbildiga izdevnieciba (t.i.,
Latvijas Komunistiskas partijas Centralas Komitejas izdevnieciba) un zurnaliem
nebija nekadas ietekmes un finansialas ieinteresétibas izdevniecibas darba.’*?

Pievérsoties reklamas komunikacijas efektivitatei, jasecina, ka reklamas
uzruna patérétajam bija bikla. Zurnalos publicétas reklamas bija ilustrativas, vienkarsi
radot produktu vai cilvéku — reklamas varoni —, kur§ nedrosi, pat bijigi lieto reklam&to
preci. Par reklamas komunikacijas zemo efektivitati liecina ar tas, ka lielakaja dala
analizéto reklamu tekstualais ve@stijums ir izmantots tikai informacijas sniegSanai,
nevis parliecinasanas vestijuma veidoSanai. Teksta tika aprakstits produkts, izklastitas
ta 1pasibas, skaidrota lietoSana, tacu potencialajam paterétajam netika sitits preces

iegades pamudinajums.

40

M jaunums

35 M izmekléts/ekskluzivs

30 M labakais

H moderns
25

nav teksta
20

izdevigs/praktisks
15 10

M tikai informacija
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W tiesi tev/ visai gimenei

0 palidzés

4. grafiks. Tekstualais vestijums reklamas. 1985.—1990. gads

Visvairak izmantotie potenciala patérétaja parliecinaSanas vestijumi bija
reklaméta prece ka jaunums vai ari visparigas norades uz reklamétas preces vai
pakalpojuma praktiskumu un izdevigumu. Padomju paterétaja iepazistinaSana ar
jaunam precém un pakalpojumiem nenoliedzami bija viens no padomju reklamas

galvenajiem uzdevumiem. Tas ari izskaidro tekstuala véstijuma “Jaunums” biezo

3! Hanbergs, E. (2008). Preses Nams. Ne miklis nav rimis. Riga: DUE. 33. Ipp.
>3 Intervija ar Moniku Zili. 2013. gada 25. aprilis.
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izmantoSanu dzivesstila zurnalos ievietotaja reklama. Apelacija pie patérétaja
velmém, vajadzibam vai sociala statusa paaugstinasanas reklamas nav nove€rojama.
Reklamas tekstualais vestijums nemudina paterétaju veikt darbibas, nemotivé pirkt
un lietot produktu. Reklamas teksti informativi un viegli pamudinos$i uzteic produkta
ipasibas un kvalitates. Reklamas bija tekstualas norades uz produkta vai pakalpojuma
izdevigumu un praktiskumu, tacu tajas netika uzsverta cena vai tas atlaide. Cena ka
reklamas efektivitates un pardoSanas instruments padomju reklama netika izmantota.

Reklamas komunikacija $aja laika posma bija mazefektiva.

7.2.1. Patérina un patérétdja diskursivais (at)veidojums padomju reklama
Analizétajas reklamas ir vérojamas vairakas diskursivas stratégijas. Tas kalpo

padomju paterina un patérétdja nosaukSanai, izvirza noteiktus apgalvojumus par

patérinu un paterétaju, ka ari pastiprina vai mazina izteikumus par padomju paterinu

un paterétaja identitati.

7.2.1.a. Padomju patérina diskurss

Diskursa vesturiskas analizes rezultati liecina, ka patérina nosaukSanas
diskursivo stratégiju vizualaja komunikacija veica reklam&to precu klasts, kura
dazadiba bija visnotal neliela un praktiski neatspoguloja padomju paterétaja
vajadzibas un patérina prakses. Zurnalos “Zvaigzne”, “Padomju Latvijas Sieviete” un
“Liesma” publicéto reklamu kontentanalize®*® rada, ka visvairak reklaméto produktu
grupa ir bijusi finanSu pakalpojumi un apdroSinasana. TieSi dazada veida
apdro$inasanas pakalpojumi534 (21 reklama — sk. 5. grafika) ir visvairak reklamétais

pakalpojums analizetaja laikposma.

533 Atgadinu, ka kontentanalizes kategorijas ietver sevi reklamu lielumu (reklamas laukuma lieluma
mérfjums), reklam&ama produkta/pakalpojuma razotajvalsti, t€lu (dazadu telu izmantojums reklama
vai grafisko risinajumu izmantojums reklama) un dzimtes t€lu esamibu reklama (ar dzimti apveltitu
telu esamiba reklama), reklaméto produkta/pakalpojuma sferu (reklaméto produktu vai pakalpojumu
nozare), reklamas vizualo (vizuali atveidotais vestljums reklama) un tekstualo vestijumu (tekstuali
atveidotais vestijums reklama), ka ari dzimtes displejus reklama (iepriek$ aprakstitie E. Gofmana un
citu dzimtes pétnieku izvirzitie dzimtes displeju atveidojumi). Kategoriju uzskaitijums un kodésanas
tabula ir apliikojama 1. pielikuma.

>4 Piedavatie apdrofinaSanas pakalpojumi ir: kazu apdro§indjums, automobila kombingta
apdro$inasana, skolénu apdroSinaSanas Iigums, apdroSinaSanas ligums nelaimes gadfjumiem, b&rnu
apdro$inasanas ligums, dzivibas apdroSinasanas ligums, papildpensijas apdros§inaSanas Iigums, valsts
uzn€mumu mantas apdro§inasana u.c.
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5. grafiks. Reklaméto produktu grupas. 1985.-1990. gads

ApdrosSinasanas pakalpojumu kategorijai seko mébelu un trauku reklamas,
apgerbu un apavu, un skaistumkop$anas izstradajumu reklamas. Daudz mazaka
apméra, bet tomér par reklamas objektiem kluva ari elektroprecu un tehnikas
izstradajumi. Tiem apjoma zina sekoja sociala reklama (aicinajumi par sociali vélamu
uzvedibu, pieméram, nededzinat perno zali), partikas preces, aksesuari un
juvelierizstradajumi. Pa vienai reizei apliikotaja laikposma zurnalos tika reklamétas
majsaimniecibas preces, mediji, tirisma pakalpojumi, ka arl ar sportu saistitas
aktivitates. Zurnalos nav ievietotas pirmas nepiecieSsamibas predu reklamas. Ari
apgeérbu un apavu reklamu pret kop€jo reklamas daudzumu ir salidzino$i maz, turklat
parsvara ir reklaméts t€rpu izejmaterials — audumi un dzijas, nevis gatava produkcija.
Reklaméti ir tikai tie produkti, kas bija jaunums patérétajam vai kuru pardoSanu bija
nepiecieSams veicinat. Padomju reklama darbojas atbilstoSi prasibam un noradém,
kuras izvirzija valsts ideologija un socialistiskas tautsaimniecibas pamatprincipi. Tas,
ka patérina un patérina vajadzibu problémam tika pieskirta centrala loma padomju
ekonomikas “socialaja planosana” astondesmito gadu otraja pusé,”’ labi redzams ari
Latvijas dzivesstila Zurnalos publicétajas reklamas. NosaukSanas stratégija paterinu
diskursivi konstrugja padomju ideologijas ietvaros.

Padomju ideologija deklaréta visu cilvéku vienlidziba saskangja ar padomju

ekonomika istenotajiem vienado lietu pat€rina principiem, politiski un sociali tie

535

VYurakus, C. (2002). Ha nocmcogemckom puinke (no108): nompeobnerue 8 yCiosusx CUMBOIUYECKO20
Ode¢pyuma. B xu.: Tamoa, E. YcmanoBa, A., Ilero, A. (pen). [endepuvie ucmopuu Bocmounot
Esponvl: coopruk nayunvix cmameu Egponetickuti cymanumapnwitl yrusepcum. C. 339.
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veicindja un nodrosindja sabiedribas lidztiesibu — visiem vienadas mantas. ST
vienadoSana 1pasi labi izpauzas Zurnalos publicéto mébelu komplektu reklamas.>*°
Loti neizteiksmigas reklamas veérojams standarta dzives piedavajums, pat drizak tas
uzspie$ana padomju patérétajam. NosaukSanas stratégija — paterin$ ka lidztiesibas
veicgjs un apliecinatajs — ir realiz€ta, vizuali neattelojot paterétaju, precu Ipasnieku un
lietotaju. Mébelu komplektu reklamas netiek izmantots cilvéka t€ls — nav att€lots
patérétajs, kurs lieto reklaméto produkciju. Tadgjadi reklamas vestijums ir derigs itin
visiem, jo katrs var iedomaties sevi lietojam 8o produktu. Reklama istenota
socialistiskas sist€émas vertibu dominance, kas nostiprina valdoSo prieksstatu par valsti
ka visu materialo labumu avotu, kuru sadale istenojama péc sociala taisniguma un
vienlidzibas principiem.>*’

Analizétajas apdroSinasanas reklamas ir v@rojama arl noteikta pretruna ar
valdo$o ideologiju. Jau mingju, patérind§ padomju sistéma tika uzskatits par
instrumentu padomju patérétaja konstruésana, veicinot vienadu lietu nodroSinasanu
vienadiem paterétajiem. Tai pasa laika dazas apdroSinaSanas reklamas, lietojot
mazinajuma diskursivo stratégiju, att€lo, ka Sis merkis vél nav sasniegts un ka
realitate ir nedaudz citadaka — visiem vienadas lietas nepieder. Tad€jadi diskursivi
tiek mazinata nosauksSanas stratégija — patérins ka lidztiesibas veicgjs un apliecinatajs.
Pieméram, reklima par privatmaju apdroginaganu®® un par antikvaro vértibu un
darglietu apdro§inasanu.” Tatad ir cilvéki, kuriem padomju vienlidzibas sabiedriba
pieder darglietas un senlietas, kuras izrota privatmajas. Reklama ne tikai pildija
padomju paterétaja veidoSanas funkciju, bet ari reflekté realitates un ikdienas
procesus.

Jau mingju, ka aplikotaja laika perioda tieSi zurnala “Zvaigzne” biezi
publicétas apdroSinaSanas pakalpojumu reklamas. Septindesmito gadu beigas $as
pakalpojumu grupas reklamu apjoms pieauga. Piem&ram, Saja laika posma tika
sagatavotas 56 kinofilmas par apdro§inasanas pakalpojumiem.’* Daudz reklaméta ir
auto apdro$inaSana, kas arl sava veida stasta par padomju patérétdja pieredzi.

Automasinas iegade padomju laika biezi vien bija “miiza pirkums”, prece, kuras

36 Reklama. (1986). Zvaigzne, (13), 24; Reklama. (1987). Zvaigzne, (9), 24; Reklama. (1987).
Zvaigzne, (20), 24; Reklama. (1988). Padomju Latvijas Sieviete, (8), 24.

7 Cemennnxosa, JI. (2009). Poccuckas noscednesnocms: emopas nonoguna XIX—nauano XXI eexa.
C. 177.

>3 Reklama. (1986). Zvaigzne, (16), 24.

339 Reklama. (1988). Zvaigzne, (7), 24.

40 yygnosa, B. (2004). Hemopus omevecmeennoii paxname. C. 222.
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iegadei tika krata nauda, gadiem stavéts rinda, bet iegadata prece kalpoja tas
saimniekam gadu desmitiem. MuZa pirkums, kas prasa pasas riipes. Tas bija iemesls
auto apdroSinasanas daudzajam reklamam, kas reiz€ liecina ar1 par padomju patérina
Ipatnibam.

Praktiskums ir vizualais vestljums, kas reklamas komunikacija iemieso
apgalvojuma stratégiju par padomju paterina butibu. Prece vai pakalpojums
diskursivi veidots ka viegli izmantojams, noderigs un ikdienas sadzivé iederigs.
Praktiskums neattiecas uz produkta ipasibu, kvalitaSu un sp&u atainoSanu ka
praktisku, t.i., viegli lietojamu, veicamo darbu atvieglojosu. Apgalvojums par
produkta praktiskumu komunic€ ideju par produkta iederibu padomju paterétaja
ikdiena. “Praktisks” padomju reklamas konteksta drizak ir “normals” un ikdienisks,
dala no kopgjas pasaules un realitates.

Padomju patérina vizualizacija Zurnalos publicétajas reklamas izmantotas
diskursivas stratégijas liecina, ka patérin$ ir konstruéts padomju ideologijas ietvaros
gan atbalstot socialistiskas tautsaimniecibas principus, gan veicinot sabiedribas
lidztiesibu — vienadoSanu. Tomér reklama ir atspogulotas arf ta laika padomju patérina
realijas un gluzi pretéji ideologiski konstruéta padomju realitate, kas ir pretruna
ikdienas patérina praksei. Pieméram, iepriek$ pieminétas mébelu komplektu reklamas
— mébeles bija deficits, tadel to reklamai nav praktiskas jégas. Sadi reklama kalpo ka
padomju cilvéka ikdienas ne-realitates vizualizacija — reklama konstrué idealizéto

padomju realitati, kas ir pretstata ikdieniSkajai realitatei.

7.2.1.b. Padomju patérétaja diskurss

Padomju realitate un patérétaja ikdiena, nenoliedzami, dzivesstila Zurnalos
publicétajas reklamas ir reflektéta. Tajas apspé€létas situacijas, kuras ir pazistamas
padomju paterétajam un kuras padomju paterétajs var€ja atpazit sevi, savu sadzivi un
patérina prakses, ka arTl savus ka paterétaja sapnus. Padomju patérétaja ikdienu un
pieredzi labi ilustré vairakas attiecigaja laika posma publicétas reklamas. Pieméram,
dzivibas apdroSinasanas reklama, kuras teksta ir runa par talu celojumu, kuru varés
atlauties, sakrdjot naudu ar apdro§inaSanas atlidzibu.’*' Savukart no reklamas attéla
varam uzzinat, ka $is tala celojuma mérkis ir Polija. Atbilstosi padomju realitatem
socialistiska bloka valstis bija iekarotais arzemju celojums, péc kura ilgojas padomju

pilsonis. Nakamais piemérs ir par zivju konservu reklamu (reklamdevéjs — “Rietumu

! Reklama. (1987). Zvaigzne, (12), 24.
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baseina zivju realizacijas parvalde”), kas nevésta par produkta labajam garSas
kvalitateém vai veseligumu, bet par to, ka produktu var izmantot salatu izgatavosana.
Reklama savdabiga veida pamaca potencialo paterétaju, ka lietot zivju konservus, kas,
péc laikabiedru izteikumiem, nebija parak iecieniti pircgju vida.’** Reklamu var
uzteikt par atjautigu komunikaciju — noverst paté€rétadja uzmanibu no produkta
trukumiem un veikt ta parpozicionéSanu.

“Brestas skaitloSanas tehnikas razoSanas apvienibas” magnetoatskanotaja
reklama®*® ir vél viens lielisks piemérs gan par padomju patérétaja ikdienu, gan ar par
planveida ekonomikas darbibu kopuma. Miizikas atskanotaja reklama vestija par
produktu, kas Latvija nebija pieejams un nopérkams, ka tas ir uzsveérts pasa reklama.
Tika reklaméts nevis vienkar$i deficita produkts, bet produkts, kas veikalos nav
nopérkams un ko aicina pirkt gadijumos, ja patérétajs atrodas arpus republikas
robezam:

“Latvijas republikas veikalos So Brestas skaitloSanas tehnikas raZzoSanas apvienibas

magnetoatskanotaju pagaidam neatradisit ... TACU, ja dodaties komand&juma vai celojuma

arpus Latvijas, iegriezieties citu pilsétu radiopretu veikalos — varbit AMFITONS KLUS

JOSU LAIMIGAIS ATRADUMS! >4

Padomju realitate paradas ne tikai reklamé&tajos ripnieciski raZotajos
produktos, bet ar1 citos aspektos, kas iezimé padomju paterétaja identitati kopuma.
Majrazotaju precu reklamas dominé nosauksanas diskursiva stratégija. Tajas spilgti
izgaismojas arT padomju patérétaja identitate un to raksturojosas ipasibas. K. Hamfrija
norada, ka padomju sabiedriba majrazoSana bija nozimiga patérina sastévdala.545
Padomju paterétajs pats bija spiests izgatavot dazadas lietas, kas nebija pieejamas
pardoSana vai to kvalitate bija zema. Ari reklamas S§is aspekts ir iezimé&ts, gan
reflektjot par kopigo padomju ikdienu un realitati, gan veidojot paterétaja identitati.
Uzpeémuma “Rigas Audums” trikotazas reklama vésta nevis par kleitam, bet audumu,
ko patérétajs pats var parverst kleitd.’*® Apgalvosanas diskursa stratégija tika
izmantota, lai padaritu majraZzoSanu paSsaprotamu, reklamas vizualaja vestijuma
att€lojot tikai gala produktu— gatavo apgerbu, nevis izejvielu audumu. Arl

7

majraZotdju kombinata “Sarma” reklama>*’ ieskangjas majraZoSanas aspekts, bet

%2 Reklama. (1987). Zvaigzne, (15), 24.

% Reklama. (1989). Zvaigzne, (16), 24.

> Turpat.

% Humphrey, C. (2002). The Unmaking of Soviet Life. Everyday Economies after Socialism. P. 40.
346 Reklama. (1986). Padomju Latvijas Sieviete, 01, 16.

47 Reklama. (1988). Padomju Latvijas Sieviete, 04, 21.
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salidzinajuma ar “Rigas Auduma” reklamu ar pret&ja satura veéstijumu: ja jau mates un
vecasmates nav paspé€jusas saadit dzemperus, tad var arl nopirkt fabrikas razojumu.
MajraZzoSana pagatavotais produkts — vecmaminas noaditais dzemperitis — pozicionéts
ka primara izvéle, veikalos nopérkamais ir tikai ka sekundara. Patérétaju kooperacijas
veikalu darzkopibas inventara reklama®*® bija loti atbilsto§a padomju realitatei, jo
katrs vai gandriz katrs padomju cilvéks kaut ko razoja vai audzgja sava mazdarzina.
Majrazosana bija padomju patérétaja ikdiena.

Visvairak izmantotais vizualais v€stljums reklamas ir labklajiba. Reklamas
vizualiz€tais apgalvojums — att€li ar smaidoSiem padomju pilsoniem, kas priecajas par
preces vai pakalpojuma izmantoSanu. Tacu ta nav vide un att€lojums, kas liecina par
materialu labklajibu un particibu. Apgalvojuma diskursivas stratégijas par padomju
labklajibu vizualais att€lojums reklamas izpauzas ka cilveku apmierinatiba ar dzivi, ar
preci. Tadgjadi arT reklama pildija ideologisko funkciju — legitim&ja esoSo politisko

rezimu, kura laudis ir laimigi.

| labklajiba

M seksualitate

M grezniba

B modernums/profesionalitate

30 A

M ripes

25 M elegance/romantisms

M praktiskums
20 A

M izdevigums

15 4 ' 12

spéks/viriskiba

M nav viz.vést.

10 - 6 7

3 b M tradicijas

5 2 1 ‘2
piedzivojums
0

gimeniskums

. Vizualais vestijums (skaits). 1985.-1990. gads

Padomju reklama ir iedzivinatas oficialas ideologiskas nostadnes par Padomju
Savienibas iedzivotaju augsto labklajibas Iimeni un padomju centralizétas ekonomikas
parakumu (vai priekSrocibam). Reklama sniedza ari informaciju par padomju
patérétaja ikdienu, uzrunajot paterétaju atbilstoSi vina vai vinas dzives realitatei.

Laika, kad tirdznieciba nebija pat sadzivé paSu nepiecieSamako precu, vara centas

% Reklama. (1985). Zvaigzne. (19), 25.
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radit iespaidu par labklajibu valsti.’* Reklama arf kalpoja ka socidlisma pievilcibas
akcents. “Sistéma centas parliecinat ar So [reklamu], ka m&s ziedam un plaukstam,”
saka Zurnala “Padomju Latvijas Sieviete” redaktore Monika Zile. Vina art uzsver, ka
padomju reklama nereklaméja lietas, kas bija luksuss, bet reklaméja lietas, kuras
vargja atlauties padomju cilveks.”*

Lidzigi ka padomju patérina vizualizacija, arm padomju patérétaja diskursivas
stratégijas (at)veido gan patérétaja ikdienu, gan varas ideologiskas koncepcijas.
Reklamas komunicé majrazoSanas svarigumu un esoSos patérina ierobezojumus, kas

bija dala no paterétaja realitates. Savukart paterétaju apmierinatibas, labklajibas

vizualizacija 1steno padomju reklamas ideologisko funkciju.

7.2.2. Dzimtes diskursivais (at)veidojums padomju reklama
Kontentanalizes rezultati rada, ka liela dala analiz&to reklamu dzimtes téli nav

izmantoti.

M dzimtes téli ir

M dzimtes télu nav

7. grafiks. Dzimtes t€li. 1985.—1990. gads

Vairakuma gadijumu reklamas ir bez dzimtes vizualizacijas, att€lojot vienigi
pasu preci vai tas ilustraciju.

Padomju laika reklamas dzimtes (at)veidojuma analize apliecina, ka dzimtes
lomu nosauk$anas diskursivas stratégijas uzdevums bija (at)veidot tradicionalas
maskulinitates un feminitates diskursivas konstrukcijas. Standarta izpratni par dzimtes
lomam atklaj ne tikai apstakli, situacijas un konteksti, kados Zurnalos publicétaja

reklama tika ievietots katrs dzimums, bet arT taja izmantotie dzimtes displeji.

¥ Xomsxos, M. (pex.). (2004). Hoseiiwasn ucmopus Poocuu. C. 422.
> Intervija ar Moniku Zili. 2013. gada 25. aprilis.
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7.2.2.a. Feminitates diskurss

Attieciba uz sievietes dzimtes lomu allaz tiek izmantota apgalvojuma
diskursiva stratégija par sieviskibu un seksualo pievilcibu. Ta analiz&tajas padomju
perioda reklamas tikusi izmantota vairakkart. Reklamas vesturnieks Filips Hansons
sava pétijuma par padomju reklamu atzimé, ka 1idz septindesmitajiem gadiem norades
uz seksualitati taja nav. Savukart astondesmito gadu otras puses reklama sievietes
seksualitate jau tika izmantota precu pardoSanas stimuléSanai. Analizétajas reklamas
ir konstat€jamas divas preCu kategorijas — smarzas un tekstilizstradajumi —, kuras
izteikti paradas atsauces uz sievietes seksualitati. Reklamas izmantots pat
pusapgérbtas, atkailinatas sievietes kermenis seksualitati demonstréjosas pozas.
Sieviskigas, seksuali pievilcigas sievietes diskursivo konstrukciju pastiprinaja
reklamas redzamo sieviesu t€lu vizualizacija, izmantojot miglainu fokusu un pusénas,
ka arT seksuali piesatinatas pozas.

Seksualas pievilcibas (at)veidojums ir jaskata konteksta ar padomju
ideologijas nostadni par sievietes dzimtes lomam, kas, ka atzim& pétniece Irina
Zerebkina, nepielava nekadas norades uz skaistumkop$anu un ar&a skaistuma
nozimibu.”®' Sis atkapes no oficiala padomju sievietes téla bija saistitas ar parbives
ienestajam izmainam dzimtes lomu izpratn€, kas veicinaja “sievisSkigas sievietes” t€la
legitimizésanu.”>*> M. Zile izsaka viedokli, ka seksualitates izmantogana reklama bija
pardosanas tehnika, kuru iniciéja arzemju reklamas redzétais. “Zurnilu vizualas
ilustracijas iedvesmojas no eksporta tirgum domatajam reklamam,” vina stasta.>>
M. Ziles teikto apliecina ari reklamas v&sturnieces V. Ucenovas skaidrojums par

arzemju praksu ietekmi uz padomju reklamu:
“Ieksgjam tirgum domato reklamu iedvesmoja reklamas prakses un tehnikas, kas tika lietotas

eksporta reklamu radiSanai, kuras savukart tapa, balstoties uz Rietumos raditajam un
2554

apkopotajam teorétiskajam zinasanam.
Lielaka dala padomju dzivesstila Zurnalos publicéto materialu, iznemot rakstus
par skaistumkopSanu, neradija seksuali pievilcigas sievietes diskursu. TieSi pretéji,

zurnalos ievietoto materialu satura véstijums vizuali nekadi nesaskangja ar So reklamu

>1 Kepebruna, U. (2002). JKenckoe norumuueckoe 6eccosnamensroe. C. 198, 210.

2 Kay, R. (1997). Images of and ideal woman: perceptions of Russian womanhood through the media,
education and women’s own eyes. In: Buckley, M. (ed.). Post-Soviet women: from the Baltic to Central
Asia. P. 81.

353 Intervija ar Moniku Zili. 2013. gada 25. aprilis.

3% yygnosa, B. (2004). Hemopus omeuecmeennoii paxiame. C. 278.
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diskursu. Zurnalu fotografijas ir redzamas ikdieniskas sievietes — stradnieces, mates,

kulttras darbinieces, kuras vizuali nemaz nelidzinas reklamas redzamajam sievietem.

VASARAS FANTAZUAM, vus PRIEKAM
«RIGAS MANUFAKTURAS- KOKVILNAS
AUDUMIE

fdiniur  jomamn — daflils Weu vasbidsamy bl & LT
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Reklama. (1987). Padomju Latvijas Sieviete, Reklama. (1989). Zvaigzne, 11, 24.
6(418), 21.

Zurnala “Padomju Latvijas Sieviete” redaktore M. Zile norada, ka lasitaji
nebija sasutu$i par seksualu reklamu izvietoSanu zurnalu lapas, jo “nebija [Zurnala
satura] 100% padomju sieviete — traktoriste. Zurnala bija ari ikdiena, rokdarbi,
skaistumkopSana, gimene un milestiba”. Ta¢u Zurnala publicéto materialu raditais
konteksts kopuma bija pretruna ar reklamu veidoto seksualitates diskursu.

Reklamas vizualizétas apgalvojuma diskursivas stratégijas norada ari uz
sievietes piederibu privatajai telpai, t.i., privatas sféras att€lojums tika radits,
izmantojot tieSi sievietes vizualo t€lu. Atbilstosi dalijumam privataja un publiskaja
sféra majsaimniecibas un partikas preCu reklama izmantots tikai sievietes tels.
Sieviete ir ta, kura virtuvé griez sieru, cila dazado katlinu vakus, dzer sulas kopa ar
bérniem. Reklama pausta ideja par sievieti ka gimenes pavarda sargataju vai drizak —
par gimenes apripétaju. Protams, apgades funkcija attiecas tikai uz sadzivi, nevis uz
naudas pelniSanu. Apgalvojuma diskursiva stratégija neviena no aplikotajam
reklamam par sievieti netika izmantota, vizualiz€jot vinu ka profesionali, bet tikai ka

majsaimnieci vai skaistuma objektu.
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Sievietes tela objektifikaciju apliecina ari apgalvojuma diskursivas
stratégijas dzimtes displeju “sieviete: patérétajs—prece” un “virietis: paterétajs—

prece” kontentanalizg iegiitie rezultati.

virietis patérétajs
M sieviete patérétajs
M viriets prece

M sieviete prece

8. grafiks. Patérins un prece reklamas. 1985.—1990. gads

Kontentanalizes rezultati liecina par “sievietes—preces” atteélojuma dominésanu
reklama, kamer displejs “sieviete—paterétajs” izmantots retak. Sievietes att€lojums
reklamas lietots ka reklamas kompozicijas elements, veicot sievietes objektifikaciju.
Respektivi, sieviete ir reklamas ilustracijas dala, nevis patérétajs, kur§ lieto preci vai
izbauda pakalpojumu. Diskursivi konstruéta sieviete ka prece, nevis patérétaja.

Vairakuma reklamu paradas displejs “sieviete—pasiva”, tikai dazas reklamas
sieviete tiek att€lota ka aktiva preces lietotaja, pakalpojuma izmantotaja vai bauditaja,
veicot kadu darbibu vai piedaloties kada noris€. Savukart tradicionalais skatijums uz
sievietes dzimtes lomu paredz vinas pasivitati. Tadgjadi art reklama sieviete atveidota
ka darbiba pasiva — s€zot, stavot un smaidot, pozgjot, bet neveicot jégpilnu darbibu

vai aktivitati.

Reklama. (1989). Reklama. (1986). Reklama. (1986). Reklama. (1986).
Zvaigzne, 16, 24. Liesma, 11(344), 24. Padomju Latvijas Zvaigzne, 07, 24.
Sieviete, 01, 16.
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Kontentanalizes dati uzrada, ka pastiprindjuma diskursivas stratégijas
dzimtes displeja “subordinacijas ritualizéSana” izmantoS$ana reklamas atklaj izteiktu
dzimtes aspektu. Subordinétas, tas ir, att€lotas pazeminata kermena pozicija, ir tiesi

sievietes.

M sieviete 'pazeminata’

M virietis 'pazeminats'

9. grafiks. VirieSa un sievietes subordinacijas ritualizésanas displejs reklamas.

1985.-1990. gads

Sievietes sociali mazaka loma un nesvarigums tika istenots ar pastiprinajuma
diskursivo stratégiju sievietes vizualaja komunikacija, att€lojot vinas ka sociali
pazeminatas. Sada konstrukcija atbilst androcentriskajam pasaules skatfjumam, kura
virietis un ar virieti saistitas veértibas pozicionétas ka svarigakas un nozimigakas.
Pastiprinajuma diskursiva stratégija displeja “fotografiska apcirpsana” lietojums
virieSu un sievieSu att€loSanai reklama ari demonstréja Iidzigu situaciju attieciba uz

dzimtes lomam.

M viriesSa téls

M sievietes téls

10. grafiks. Displejs “fotografiska apcirpSana” reklamas. 1985.—1990. gads
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Sievietes kermenis reklamas att€lots ka fragments vai ilustracija. Fakts, ka
tieSi sievietes kermena atveidojuma lietota ‘“fotografiska apcirpSana”, norada uz
sievietes un sievietes kermena objektifikaciju reklama. Sieviete reklamas ve€stijuma
bija nevis subjekts, bet gan objekts, proti, attéls, piemers, fons, kolazas dala.

Sievietes t€ls un sievietes kermenis kopuma reklama biezi izmantots ka
pardosanas instruments, ka sava veida ilustracija un papildinajums reklamétajai precei
vai pakalpojumam. Sievietes tela ka uzmanibas piesaistiSanas instrumenta lietosana ir
plasi izmantota reklamas veidoSanas tehnika.

Kopuma reklamas izmantotas feminitates diskursivas stratégijas uzsvéra
sievietes argjas fiziskas pievilcibas svarigumu, ka ar1 vinas piederibu privatajai sferai,
kas tika atveidota ar pasivitati un darbosanos majas vid€. Sievietes pasivitate un

atkariba izteikta arT netie$i ar dazadam pastiprinajuma diskursivajam strategijam.

7.2.2.b. Maskulinitates diskurss

Vizualais diskurss izvirza apgalvejumu par virieti ka vadosako un zinosako
sabiedribas locekli. Lai gan virietis ka vaditajs vai vadoSs darbinieks padomju
dzivesstila zurnalos publicétajas reklamas attélots tikai vienu reizi, jateic, ka sievietes
nodarbinatiba (algota darba veikSana) vispar nav vizualizeta.

VirieSa dzimtes (at)veidoSana izmantotas vairakas apgalvojuma diskursivas
stratégijas, kas norada uz tradicionalo maskulinitates definéjumu. VirieSa darbiba
publiskaja sfera vairak ir att€lota ar viriSkibas demonstréSanu. Vina vizualais
atveidojums visbiezak saistits ar sportu, — virietis radits, spel&jot tenisu, braucot ar
motociklu un tdensslépém, lietojot skeitbordu. Apgalvojuma diskursa stratégija
izmantota, virieti reklamas vizualaja komunikacija attelojot ka aktivu un risku milosu.
Vin§ taja bija tads pats ka sabiedribas priekSstatos par tradicionalo viriSkibu.
Iesp&jams, tiesi tapec “Valsts apdrosinasana”, kas bija talaika lielakais reklamdevé;s,

izmantoja tiesi riskét milo3a viriesa telu savu pakalpojumu reklama.”

>> Statistikas dati liecina, ka 1989. gada Latvija sieviesu paredzamais miiza ilgums sasniedza 75 gadus,
virie$u — 66 gadus. Latvijas sievietes: Iss statistisko datu krdajums. (1989). Riga: Latvijas PSRS Valsts
statistikas komiteja. 13, 14. Ipp.
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Reklama. (1986). Zvaigzne, (23), 29. Reklama. (1988). Zvaigzne. (6), 24.

VirieSa vizualais atveidojums analiz€ta laikposma reklama biezak lietots
“preces” displeja veidoSana. Viriesa t€ls ar1 kalpoja par ilustraciju reklamétajai precei
vai pakalpojumam. Tomeér salidzinosi biezak ir izmantots dzimtes displejs “virietis—
patérétajs”. Tas sakrit ari ar dzimtes displeja “riciba : pasivitate” kontentanalizes
raditajiem. Displejs “virietis—aktivs” bija izmantots biezak neka displejs “virietis—
pasivs”. Apgalvojums diskursivi konstrué virieti ar aktivitates, bet sievieti — ar

pasivitates vizualiz&jumu.

viriesa aktivitate
B viriesa pasivitate

M sievietes aktvitate

I sievietes pasivitate

11. grafiks. Dzimtes aktivitates/pasivitates displeji reklama. 1985.-1990. gada

Virietis daudz biezak (at)veidots ka aktiva figlira reklamas vizualaja
komunikacija, nevis tikai ka pasiva ilustracija, tadejadi diskursiva apgalvojuma
strat€gija rada aktivitati ka virieSa dzimtes lomu raksturojoSu ipaSibu. Tas atbilst ari
jau miné&tajai tendencei att€lot virieti tradicionalas maskulinitates vizualaja diskursa
ka aktivu, kustiba esoSu un risk&josu. Maskulinitate ir darboSanas publiskaja sfera,

demonstr&jot azartu un aktivitati.
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7.2.2.c. Gimenes diskurss

Gimenes displeja lietoSana vizualaja komunikacija ir viena no diskursivajam
stratégijam, ko biezi isteno dzimtes lomu nosaukSana. Gimenes displejs reklama
atspoguloja tradicionalo nuklearo gimeni ka socialas organizacijas pamatvienibu,
tapéc gimenes (at)veidojuma uzsvérums liecina par mates un téva lomas svarigumu
dzimtes identitaté. Tomér gimenes t€ls padomju reklamu vizualaja komunikacija
paradijas samera reti. Kontentanalizé fikseéts viens gadijums ar sievietes mates un
viens piemérs ar virieSa téva t€la izmantojumu. Tradicionalas nuklearas gimenes
atveidojums $3 laika reklamas neparadijas nemaz. Aplukotaja laika perioda zurnalos
“Zvaigzne”, “Liesma” un “Padomju Latvijas Sieviete” ievietotajas reklamas gimenes
— mate, t€vs un berns — att€lojuma nav. To noteica pasu reklaméto precu daba, kas péc
butibas neatbilda gimenes pre¢u kategorijai, ka arl maza ieinteresétiba reklamas
komunikacijas efektivitaté. Preces reklama biezi vien atspogulotas saméra neveikli,
vizuala komunikacija nav izmantota ka poziciongSanas un mérkauditorijas segmenta
uzrunasanas instruments. “Laimigas nuklearas gimenes” displejs, kas pasaules praksé
ir biezs motivs reklama, nav lietota produktu reklam&sanai.

Sievietes (at)veidojums mates loma reklama paradijas arkartigi reti. Sieviete—
mate reklama ir att€lota tikai kopa jau ar b&rnu pusaudzi. Bérni salidzino$i biezi
reklama paradijas ka galvenie varoni bez vecaku klatbiitnes. Gimenes vizualiz€juma
lietota arm1 mazinajuma diskursiva stratégija. Mates un b&rna attiecibas reklama
atainoja ka sirsnigas un draudzigas, bet mates jiitas netika uzsveértas. Tam nepiemita
emocionalitate. Tadgjadi diskursivi reklamas ir mazinata sievietes mates dzimtes
loma.

Tac¢u veél pamanamaka ir reklamas vérojama izteikta virieSa neklatbiitne
gimenes atveidojuma. Displejs “gimene” vizualaja komunikacija izmanto sievietes
t€lu, gimeni konstrugjot ka sievietes atbildibas, piederibas un parvaldibas sféru.

Apliikotaja laika perioda ir publicéta viena reklama, kura ir att€lots “tévs un
dels” displejs. Apgalvojuma diskursiva stratégija istenota, neizmantojot viriesa t€lu
gimenes un privatas sferas vizualaja komunikacija. Taja lietots tikai sievietes vai
bérna (b&rnu) tels.

Sada satura vizualas komunikacijas iemesls ir tradicionalais dzimtes lomu
dalfjums, kas sievietei ierada vietu privataja, bet virietim — publiskaja sféra. Tas
atspoguloja ar padomju sist€ma ierasto skatijumu uz dzimtes lomam, kas, ka uzsver

petnieces M. Marodija un A. Giza-PoleS¢uka, no vienas puses, noteica sievieSu
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emancipaciju, bet, no otras puses, atbalstija tradicionalo skatijumu uz feminitati un
maskulinitati.”>® Analizéto reklamu vizualaja diskursa sievietes un virie$a dzimtes

lomas pilniba atbilda tradicionalajam skatijumam.

7.2.3. Secindjumi — padomju patérins un patéerétajs
VEélina padomju perioda reklamas komunikacija lietotas diskursivas stratégijas
(at)veidoja un raksturoja padomju paterinu un patérétaju.
12. tabula
Reklamas lietoto padomju patérina un padomju paterétaja (at)veidojuma diskursivo

stratégiju apkopojums

NosaukS$ana Apgalvojums Pastiprinajums,
mazinajums

Padomju patérin$

e Vienadiba e Pilsonu vienadoSana, e Atkapes no ideologiska
(ideologiskie vestijumi) vienlidzibas realizéSana, vestijuma par
piedavajot vienadu produktu vienadibu, att€lojot
visiem. Tas ir vizualizgts, greznibu, bagatibu

neatt€lojot produkta lietotaju

e Praktiskums

. e . e Produkta galvena 1pasiba ir
(ideologiskie vEstijumi)

praktiskums un lietderigums,
uzsverts vizualaja komunikacija
® Produkti vizualizg idealizéto
® ReZima legitimitate padomju realitati, kas ir pretstata
ikdieniSkajai realitatei un
pat€rinam

Padomju patérétajs

e Majrazotajs e MajrazoSana ir paSsaprotama nav
padomju pateretaja identitates
dala. Ta ir vizualiz&ta, radot
reklama produktu nevis ka
izejmaterialu, bet ka gala
produktu

e [Labklajiba/ normaliba . .
(ideologiskie vestijumi) * Padomju pateretajs ir _
apmierinats, sisttma nodroSina
labu dzivi. Vins ir vizualizets,
att€lojot smaidosus pilsonus,

apmierinatus ar produktu

Reklamas vizualaja komunikacija izteikti tika (at)veidota nodroSinata,

labklajiga dzive, kas raksturojama ka “ilgas p&€c normalibas”. Ta neatspoguloja vidi,

336 Marody, M., Giza-Poleszczuk, A. (2000). In: Gal, S., Klingman, G. (eds.). Reproducing Gender.
Politics, Publics, and Everyday Life after Socialism. P. 155.
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kas ir grezna, bagata vai parmériga. TieSi pret&ji, reklamas vizualaja vestijjuma
neparadijas parspiléjumi, ta uzbiira ainas no “normalu padomju pilsonu ikdienas”.
Precizak, t.s. vélamo normalo padomju pilsonu ikdienu. Socialisma celSanas t€ma
reklamas tieSi neparadijas, bet ta ir konstatdjama kontekstualos vestijumos, proti,
Sajos v€lamas normalas socialisma realitates t€los. Padomju reklama kalpoja ka viens
no socialisma “panakumu propagandas” instrumentiem. Lai arT tas vestijumi bija tali
no realitates, Sada reklama bija nepiecieSama, lai propagandétu alternativu
imperialistiskajiem Rietumiem.”’ ST reklama istenoja padomju pandkumu
propagandu, tomer to nereti vargja uztvert atskirigi no ieceréta. Antropologs Aleksejs
Jurcaks (Anexceii FOpuax) norada, ka lielaka dala pedgjas padomju paaudzes cilveku
septindesmitajos un astondesmitajos gados bija komjauniesi, kas nozimé, ka vini
kolektivi piedalijas perfomativa totalitara rezima standarta tekstu un ritualu
atrazoSana. JurCaks uzsver, ka autoritativa diskursa komunikacija perfomativas
nozimes novirze ien€ma ieveérojamu vietu. Tas deva padomju pilsoniem iesp€jas
aktivi radit savas nozimes, intereses u.tml., pat arji saglabajot uzticibu daudziem
socialisma idealiem un vertibam, bet biezi vien interpret&jot tos atskirigi un piepildot
tos ar citim nozimém, neka tas tika darits oficialaja diskursa.””® Tadgjadi ari reklamas
zinojumus, kas (at)veidoja “vélamo padomju normalibu”, var€ja piepildit ar citu
saturu un jégu.

Paral€li ideologijas noteiktajam labas dzives apliecingjumam un soljjumam
reklama paradijas zinojumi, kas raksturoja padomju patérétaja ikdienu: majrazoSanu,
precu kvalitati un daudzveidibu, nevienlidzibu. Reklamas (at)veidota padomju
patérétaja identitate bija tads patérétajs, kur§ apzinas sist€émas ierobezojumus (proti,
patérina iesp&jas) un tiecas uz “normalibu”. So atzinu apstiprina S. Usakina teiktais,
ka padomju paterina vajadzibu raksturiga iezime bija diezgan izteikti vienveidigs
priekSstats par to, kada ir un izskatas “laba dzive”, kadas ir pieejamas ierobezota

klasta greznumlietas, kas iemieso §Ts dzives stilu.”

7 Bymryes, B (2010). Tuuenue 3a dacagom Gnarononyuns. B xu.: Bymaska, JI., Kpymma, P. (pen.).
3acmoii. Juckoumenmur CCCP. C. 207.

¥ 10puak, A. (2007). [To3uuil CONMATH3M U OCIEIHEE COBETCKOE MOKONCHNE. Henpurkochosentbiil
sanac. /lebamol 0 norumuxe u kyasmype, 2(052), 97.

5% Ymakun, C. (2002). Ha MOCTCOBETCKOM PhIHKE (IIOJIOB): TOTPEOICHHAE B YCIOBUAX CHMBOJIHYECKOTO
nebuuta. B ku.: I'anosa, E. YcmanoBa, A., Tleto, A. (pen). Iendepnuvie ucmopuu Bocmounou Eeponwi:
coopruk nayunwvix cmameii Egponetickuil eymanumapnuii ynusepcumem. C. 340.
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7.2.4. Secindjumi — padomju dzimtes konstrukcijas

Abi dzimumi padomju beigu perioda reklamas vizualaja komunikacija ir

atteloti tradicionalo dzimtes lomu ietvaros. Sieviete ir atspogulota ka privatajai sférai

piederiga, bet virietis ka publiskajai jomai piederigs.

13. tabula
Dzimtes lomas konstrugjoSo diskursivo stratégiju apkopojums
Nosauksana Apgalvojums Pastiprinajums,
mazinajums

e Femininitate

e Sievietei jabit pievilcigai. Tas ir
vizualizets ar seksuali (uzsverti)
pievilcigas sievietes vizualizaciju

e Sieviete pieder pie privatas sferas. Tas ir
vizualizets, radot sievieti majas apstaklos,
neattelojot sievieti — darbinieci

e “Sieviete—prece”. Reklama komunicé
sievieti ka objektu un sievietes pasivitati
Vina ir vizualizeta ka ilustracija

e Scksualitates noskana
pastiprinata ar vizualajiem
lidzekliem — miglu, €nam,
fokusu un pozam.

e Sievietes dzimtes lomas —
pasivitate, paklausanas —
pastiprinatas, izmantojot
displeju “subordinacijas
ritualizeSana”, savukart
sievietes kermena
objektifikaciju veic
displejs “fotografiska
apcirpSana”

e Maskulinitate

e Virietis nepieder pie privatas sféras. Vins
netiek vizualizéts kopa ar gimeni

e Virietis pieder pie publiskas jomas. Tas ir
vizualiz&ts, atveidojot virieti — darbinieku

e Virietis ir aktivs. Tas ir vizualizéts, radot
virieti piedzivojumos, risk&jot

e VirieSa aktivitati apliecina arT dzimtes
displeja “virietis patéretajs” dominéSana

e (GGimene

e Gimene nav svariga patérétaja identitates
dala, vizuali gimene maz att€lota

e Vizuala komunikacija
neattélo emocionalo saiti,
emocionalas attiecibas
gimenes loceklu starpa.

Seksuali pievilcigas sievietes plass izmantojums reklamas zinojumos bija

pretruna ar oficialo padomju sievietes t€lu, kas izslédza seksualitates akcenteSanu.

Sievietes seksualitate bija saméra biezi izmantots vizuala vestijuma elements, kas

lidzigi ka Rietumu reklama ar1 padomju reklama veica pardoSanas funkciju. Rietumu

reklamas veidoSanas tehniku parnemsSana nebija vienigais skaidrojums, bet drizak
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oficiala padomju sievietes tela “SkobiSanos” ikdienas publiskaja un privataja telpa
parbiives procesu ietekmé&. Sociologs un seksualas kultiiras pétnieks Igors Kons
(M20pv Kom) norada, ka atklatibas kurss radikali izmainija valsts socialpsihologisko
klimatu. Socialas kontroles argjas robezas un formas sabruka. Viss sléptais kluva
atklats, par iepriek$ nokluséto runaja atklati un tiedi.’®® Sekss izndca no pagrides,
norisindjas padomju seksualitates politizacija, vienlaikus ari — vulgarizacija,
komercializacija un amerikanizacija.’®' Savukart Latvijas talaika preses diskurss
uzsver, ka sievietém ir jaklast sieviskigakam sava iek$¢ja butiba un argja veidola,
jaizskatas skaistikaim un gaumigi jagérbjas.’®® Nenoliedzami, ka $ads sievietes
att€lojums saknojas tradicionalajos prieksstatos par dzimtes lomam.

Sieviete zurnalos publicétajas reklamas ir (at)veidota ka pasiva, ka ilustracija
precém un pakalpojumiem, privatajai sféra piederiga un ar majsaimniecibu asociéta.
Tas ir saistits ar padomju sabiedribas realijam un padomju beigu perioda
notieko$ajiem sociali politiskajiem procesiem. Filozofe Tatjana Zurzenko (Tamwsna
JKyporcenro) atzime, ka astondesmito gadu vidii notika parmainas politiskaja diskursa
attieciba uz dzimtes lomam — zinatnieki un publicisti aktivi apsprieda iesp&jas
piedavat sievietém izvéles iesp&ju starp gimeni un darbu.’®

Vesturniece Vita Zelce norada, ka 80. gadu beigas aizvien noteiktak socialaja
diskursa nostiprinajas atzina — sievietei publiskaja sfera darboties ir parak griiti un
nepiecieSams vinu atbrivot no taja veicamajiem darbiem un pienakumiem. Vina
raksta: “Veidojas parlieclba — ja sieviete nodosies vienigi majas dzivei,
majsaimniecibai un gimenei, visa sabiedriba un it TpaSi paSas sievietes klis
laimigakas”.>** Turklat sievietes profesionalie un socialie sasniegumi aizvien vairak
publiskaja telpa ieguva negativu traktgjumu.

Realitate padomju sabiedriba izveidojas noteikts modelis sievietes lideribai

gimeng, kas atradas saskana ari ar patriarhata normativu. Sada situacija radas, jo

sievietes uzdevums bija ne tikai gimenes pilniga apriipe, bet arT liela méra atbildiba

380 Kom, 1. (1997). Cexcyanshas kymsmypa 6 Poccuu: knybruuka na 6epesie. C. 206.

> Turpat. 118. Ipp.

%62 Zelge, V. (2002). Latvijas sieviete: Zurnila “Padomju Latvijas Sieviete”/“Sieviete” diskurss: 1986—
1991. Gram.: Brikse, 1. (red.). Latvijas Universitates raksti, 648. séj.: Komunikdcija: Kultira,
sabiedriba, mediji . Riga: Zinatne. 66. lpp.

>3 Kypaxenko, T. (2002). Maeonorus “cBOGOIHOrO PHIHKA™ M MOCTCOLMATHCTHYECKHE METaMOP(hO3bI
xeHckoi umneHtmyHocTH. B: Tamoa, E. Ycmanopa, A., Ileto, A. (pen). [eudepuvie ucmopuu
Bocmounoui Esponvi: coopnux nayunwvix cmameti Egponetickuti eymanumapnuiii ynusepcumem. C. 375.

364 ZelGe, V. (2002). Latvijas sieviete: Zurnala “Padomju Latvijas Sieviete”/ “Sieviete” diskurss: 1986—
1991. 66. lpp.
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par to, ka ari citi btiski pienakumi majas dzive.® Savukart virietis reklamas bija
aktivs, ar tradicionalajam maskulinitates 1paSibam atveidots un piederigs publiskajai

telpai, nevis gimenei.

365 Kypakenko, T. (2002). Mgeonorus “cBoGOIHOrO PhIHKA” H MOCTCOLMATHCTHICCKHE METaMOP(O3bI
s)KeHckor uaeatnunocth. C. 374.
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Padomju patéretaja dzimtes
identitate

Tradicionald maskulinitate/
femininitate

Ideologija un realitate paterina

virieSa piederiba
publiskajai sférai

labklajiba/
normalitate

vienadiba sievietes
pievilcibas
uzsverum

sievietes
piederiba
privatajai sferai

sieviete —
pasiva

majrazosana

1. diagramma. Padomju paterétaja un dzimtes identitates diskursa (at)veidojums reklamas. 1985.—-1990. gads



Reklama atspoguloja sabiedribas gaidas un ilgas péc labakas, partikusakas dzives, ka
ari padomju labklajibas ideologiju un patérétaja ikdienu ar esoSajiem patérina
ierobezojumiem. Padomju patérétajam reklama piedavaja tradicionalu skatijumu uz
dzimtes lomam. Ta vizualiz&ja aktivu un ar varu apveltitu virieti, ka ari pasivu un
seksualaja ilustracija izmantojamu sievieti, tadgjadi rosinot cilvékus sava identitate

1etvert So dzimtes modeli.

7.3. Agrinais pécpadomju patérétajs. Dzimtes identitates diskurss.
Zurnalos “Liesma”, “Santa”, “Sieviete” un “Klubs” publicéto reklamu

analize. 1991.-1995. gads

Laikposms no 1991. lidz 1995. gadam bija straujakais ekonomisko, politisko
un sabiedrisko parmainu posms, kas iezim&ja transformacijas procesa sakuma
periodu. Tas bija laiks, kad padomju kluva par pecpadomju. NotiekoSas parmainas
skara arT reklamas nozari Latvija. Ka jau rakstiju nodala “Reklamas transformacijas
procesi Latvija. 1985.-2004. gads”, ir pieejami loti ierobeZoti informacijas avoti par
reklamas nozares procesiem Latvija tas attistibas sakuma. Apkopota informacija
liecinaja par griittbam veidot reklamas, ka arT par centieniem apgiit jaunas prasmes.
Zurnala “Sieviete” redaktore Monika Zile, daloties atminas par So laiku, uzsver, ka
parejas posmu raksturoja absoliits zinasanu trukums. Vina rezumé: “Nebija speku un
tehniska aprikojuma.”*

Neatkaribas pirmo gadu reklama atSkiras no padomju perioda reklamas gan
lieluma, gan kompozicijas, gan uzrunas veida zipa. Jauno reklamu no padomju
tradicijam atSkira ari tas izmérs un izvietojums. Reklamas kluva dazadakas izméra
zina, vairs nebija vienigi reklamas publikaciju pa visu Zurnala lappusi. Tas paradijas
dazadas izdevuma lappus€s, nevis tikai viena konkréta, kas bija padomju reklamas

publikacijas stabila prakse. Par to liecina arT kontentanalizes rezultati.

%% Intervija ar Moniku Zili. 2013.gada 25. aprilis.
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12. grafiks. Zurnalos publicétas reklamas lielums. 1991.—1995. gads

Aplikotaja laikposma izmantotas reklamas komunikacijas tehnikas bija
dazadas, nav vérojama izteikta vizualas komunikacijas dominance reklamas véstijuma
veidosana. SalidzinoSi daudz bija reklamu, kas vizualos t€lus reklamas vé&stijuma
veidoSana neizmantoja, bet komunic€a tikai ar tekstu, veidojot reklamas—
sludinajumus. Neliela izméra reklamas sludindjumi, kuri vizualo komunikaciju
izmantoja tikai ilustracijai, Zurnalos bija saméra biezi lietots panémiens. Reklamas
sludinajumu daudzuma iemesls bija Zurnalu drukas un tehnikas ierobezotas iespéjas,
jo seviski pirmajos neatkaribas gados, kad poligrafijas industrija vél tikai saka
attistities. Vladis Goldbergs, viens no pirmajiem reklamas praktikiem devindesmito
gadu Latvija, norada, ka reklamas agentiiram darbibas pasos sakumos nebija pat savu
maketétaju. Vins stasta: “Kad likam avizés informaciju, més viniem vienkarsi
iedevam tekstu, un vini pasi maket&ja.”>®” M. Zile apliecina, ka pirmas reklamas ir
pasa zurnala maket€jums un veidojums. “Reklamu veidosana vel bija redakcijas
darbs,” vina skaidro.”®®

Vizuala komunikacija netika pilniba izmantota reklamas parliecinasanas
komunikacijas veidoSanai. TieSi attels reklama rada wuzbudinajumu, noteiktu
garastavokli un attista fantaziju, tapec reklamas patiesas parliecinasanas spgjas slépjas
tie§i reklamas attéla.’® Ievérojams bija to reklamu skaits, kuru veido3ana vizualais
véstTjums, vizualie elementi un vizualas tehnikas nebija izmantotas. Saja kategorija ir

ieklautas ar1 tas reklamas, kuras prece tika “vienkarsi paradita”, fotografija bija tikai

7 Montas Laukmanes intervija ar Vladi Goldbergu. 2012. gada 2. decembris. Interviju skatit
pielikuma Nr. 4.

°% Intervija ar Moniku Zili. 2013. gada 25. aprilis.

% Dyer, G. (1982). Advertising as Communication. P. 89.
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vizualais pieradijums un informacija par produkta argjo izskatu bez parliecinasanas
komunikacijas veidoSanas. Reklamu vizuala vestijjuma zemo kvalitati noteica
reklamas komunikacijas kvalitate kopuma. Monika Zile norada, ka zurnala redakcija

tika ieklauti makslinieki, bet viniem nebija izpratnes par reklamu un reklamas

P : 570
veidoSanas specifiku.
100 M labklajiba
100 M seksualitate
90 M grezniba
80 73 74 B modernums/profesionalitate
70 M rupes
60 M elegance/romantisms
50 43 M praktiskums
0 3 20 29 izdevigums
spéks/viriskiba
30 3 p K
15 M nav viz.vest.
20 -
4 M tradicijas
10 o
piedzivojums
0

gimeniskums

13. grafiks. Zurnalos publicétas reklamas vizuala véstijuma tematika.

1991.-1995. gads

V. Goldbergs uzsver, ka pirmas reklamas tapa, neparzinot reklamas
komunikacijas pamatprincipus:
“Mes veidojam reklamu no arpuses, nezinadami paSu pamatu. M&s zinajam, ka reklama
izskatas, bet meés nezinajam, kas un kapéc. M&s nezinajam par stratégijam, uzdevumiem, par
brenda Tpasibam. M@s vienkar$i méginajam taisit smuki un forsi.”"!
V. Goldbergs apliecina, ka viens no iemesliem ilustraciju neesamibai pirmajas
devindesmito gadu sakuma reklamas bija datormakslinieku trikums. Vin$ norada, ka
pirmie datormakslinieki reklamas agentiiras “bija tie, kas ilgstoSi nodarbojas ar
datorspelém un bija apguvusi datoru labak neka citi. Vini vienkarsi skengja ieksa un

kaut ka lika visu kopa. Vinu uzdevums bija tikai salikt tekstu ar bilditi”.”’?

°7 Intervija ar Moniku Zili. 2013. gada 25. aprilis.
> Montas Laukmanes intervija ar Vladu Goldbergu. 2012. gada 2. decembris.
572
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Reklama. (1991). Liesma, 10,8.  Reklama. (1992). Sieviete, 7/8,  Reklama. (1992). Santa, 03, 37.
31.

Seit apliikojamas un ari veél citas lidzigas reklamas liecina — reklamas nozare
atrodas komunikacijas efektivitates veidoSanas iesp&ju mekl&jumos.

Reklamu tekstualais veéstijums liecina ari par profesionalas reklamas
komunikacijas veidoSanas trukumu. Izmantotakais tekstualais vestijums analiz&taja
laika posma ir “teksts ka informacija”. Respektivi, reklamas tekstualais véstijums
netika izmantots parliecinasanas noliika, patérétaja uzrunasanai vai motivésanai, bet
tikai informativos noliikos, aprakstot preci vai pakalpojumu un veidu, kur un ka to
iegadaties.
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14. grafiks. Zurnalos publicétas reklamas tekstuala véstijuma raksturojums. 1991.—

1995. gads

Zurnalos bija daudz reklamu, kuras tekstudlais véstljums netika izmantots
vispar, palaujoties tikai uz vizuala vestijuma efektivitati un sp&am parliecinat

potencialo patérétaju (piemerus sk. ievietotajos att€los). Talaika medijos novitate bija
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vienkarsi interesents attéls, nevis teksts, jo padomju perioda laikrakstos un zurnalos

labas kvalitates un satura interesantu ilustraciju bija salidzinosi maz.

L o =R o]
Reklama. (1994). Santa, 12(30), Reklama. (1994). Liesma, Reklama. (1993). Santa, 06(12),
3. 9+(439), 4. 7.

Analiz@tajas zurnalu reklamas biezak izmantotais tekstualais vestijums bija
konkrétas preces ka “labakas preces” pozicionéSana dazadas nozimes un izpausmes.
Tekstualais vestijums “labakais” liecina par neprasmi efektivi uzrunat potencialo
patérétaju. Teksts apliecina produkta kvalitates, bet nesatur uztvéréju motivéjosus un
pamudinoSus véstijumus.

Kontentanalizes rezultati apliecina, ka neatkaribas gadu sakuma reklama vél
atradas profesionalitates un efektivitates tehnikas mekléjumos. Reklamas industrijas

parstavis Eriks Stendzenieks spilgti ilustre ta laika reklamas praksi:
“Manuprat, neviens nebija sp&jigs noturét galva jebkadu koncepciju vienam un tam pasam
uznémumam. Katrs buklets bija savadaks, katra vizitkarte bija savadaka. Neviens nedomaja
koncepcijas, stratégijas vai brenda pamatos, vai zimola vertibas. Viss notika amatniecibas
sliktakajas tradicijas. Dabiji uzdevumu — iediiri skatienu galda, izdariji un atdevi. Nedomajot
par to, kas ir bijis pirms tam, kas varétu nakt p&c tam un ka tas viss kopa varétu izskatities.
Neviens arT 1sti nesaprata, kas darbojas un kas nedarbojas, kas ir reklama un kas nav reklama;
kuras sakaribas ir svarigas un bitiskas, lai “aizkertu” cilvékus un kuras ir tikai nejausas prata
iendkugas idejas, kas ir interesantas pasas par sevi, bet kam nav nekada sakara ar produktu.””’
NeapSaubami, talaika reklama bija daudzveidiga gan izméra un izmantoto t€lu
zina, gan ar1 piedavajot dazadas preces un pakalpojumus. Reklamas komunikacija
pilniba netika izmantots reklamas parliecinaSsanas spéks. Reklamas vestijumi biezi
vien aprobezojas ar vienkarSiem tekstualiem sludinajumu tipa pazinojumiem. Tomeér,
neskatoties uz iepriek§ minéto, reklama veidoja p&cpadomju patérina, patérétaja un

dzimtes diskursu un sniedza vadlinijas paterétajam ta identitates veidoSanai.

° Montas Laukmanes intervija ar Eriku Stendzenieku. 2012. gada 23. marts.
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7.3.1. Pécpadomju paterina diskurss

Lidzigi ka padomju perioda, arT devindesmitajos gados turpinas Latvija radito
un razoto pre€u un pakalpojumu dominéSana reklama. Kliudains ir pienémums, ka
reklamas zurnalos dominé Rietumu izcelsmes produktu reklama un ka “rietumi”
strauji ienak patérétaju ikdienas dzive, jo pamata reklamgjas tiesi vietgjais uznémgejs.

Tirgus ekonomikas ienakSana atnesa pat€rina precu pieplidumu, konkréti,
importa pre¢u eksploziju pécpadomju veikalu plauktos.’™ Tomér liela dala
reklamdevéju bija parstavniecibas uzn€mumi vai izplatitdjuzn€mumi. Reklamas
vestlja par uzpnémumu vai veikalu, kas piedava pazistamu Rietumu razotaju

produkciju (sk. reklamu pieméru attélus).

H Nevar noteikt
m Cits

48 mLV

0 100 200 300 400 500

15. grafiks. Zurnalos reklaméto produkta izcelsme. 1991.~1995. gads

™ Humphrey, C. (2002). The Unmaking of Soviet Life. Everyday Economies after Socialism. P. 40;
Patico, J. (2008). Consumption and Social Change in Post-Soviet Middle Class. P. 1.
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Reklama. (1993). Reklama. (1995). Liesma, 04, 11. Reklama. (1995). Liesma, 02, 64.
Santa, 04, 36.

Tadejadi, no vienas puses, reklamdeveji bija Latvijas uzpnémumi, bet
reklamétais produkts — Rietumu razojums. Analizétajas reklamas tika lietotas vairakas
diskursivas stratégijas agrina pécpadomju patérina konstru€$anai. Parejas perioda
patérin$ komunic€ja jaunas nozimes un sniedza vadlinijas ricibai jaunaja situacija.
PatérinS reflekteja notikusas izmainas sabiedriba, ka ar1 ieguva jaunas nozimes

patérétaja identitates konstruéSana.

7.3.1.a. Parmainu ienaksanas diskurss

Tirgus ekonomikas ienakSana reklama noteica plasaku reklam@&to precu un
pakalpojumu klastu salidzinajuma ar padomju periodu. Patérina nosaukSanas
diskursivo strategiju vizualaja komunikacija Tstenoja reklaméto precu klasts, tas bija
salidzinoSi daudzveidigaks un lielaks neka padomju perioda. Jauno precu reklama
kluva par ekonomika notikuso un joprojam notiekoso parmainu simbolu.

Visbiezak reklaméta precu un pakalpojumu grupa bija masu mediji, kas
reklamu skaita zina apsteidza citas precu un pakalpojumu grupas. Tas ir saistits ar
pasreklamas public€Sanu analiz€to Zurnalu “Liesma”, “Santa”, “Sieviete” un “Klubs”
lappusés, ka ar1 ar So zurnalu izdevniecibam piederoSo preses izdevumu aktivu
reklam&Sanu. Tirgus ekonomikas apstaklos masu mediji partapa par patérina preci, par

kuras iegades nepiecieSamibu bija javesta potencialajam pirc€jam.
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Nakama reklamétaka grupa ir kosmétikas preces un skaistumkopSanas
pakalpojumi. Liela méra to izskaidro sievieSu auditorijai paredzeto zurnalu (“Santa”
un “Sieviete”) domin€Sana pétjjuma izlases kopuma; virieSu zurnals “Klubs” saka
iznakt vien 1994. gada. Arzemés razotie kosmétikas izstradajumi bija viens no
vieglakajiem veidiem, ka p€cpadomju cilvékiem ‘“ieglit Rietumus”. Tie arl bija
salidzinosi 1etaki neka interjera preces, automasina vai sadzives tehnika un vienkarsak

nopérkami.
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16. grafiks. Zurnalos reklamétas produktu un pakalpojumu grupas. 1991.—1995. gads

Apgerbs un apavi bija tikai ceturta reklamétaka precu kategorija analiz&taja
laikposma. Zurnala “Sieviete” redaktore Monika Zile, atceroties devindesmito gadu
pirmas puses norises, uzsver, ka “sakotngji tirgti bija piedavajuma trilkums — tirgi viss
tika patéréts: “apéda visu™.>” Cilveki péc ilgajiem pastaviga precu deficita gadiem
faktiski patér€ja visu, ko tirgus sp&ja piedavat. Ari reklaméts tika viss, ko uzne€mgji

vien spéja piedavat. Sada situacija, ka norada reklamas v@sturniece Dzuliana Sivulka

7 Intervija ar Moniku Zili. 2013. gada 25. aprilis.
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(Juliann Sivulka), allaz ir raksturiga pat€rina sabiedribas attistibas sakumfaze, kad
razotaja sp&jas nosaka patérina piedavajumu pirc€jam, nevis pirc€ja vélmes nosaka
raotdja piedavajumu.’’®

Precu vizualaja komunikacija reklama domingjosais vestijums bija labklajiba.
Apgalvojuma diskursiva stratégija ir realizéta, reklam&to preci vai pakalpojumu
ievietojot tada vid€, kas veidoja konotaciju ar labklajibu. Ta nebija grezna vai
parbagata vide, bet tada, kas peécpadomju cilvékiem asoci€jas ar Rietumu labklajibas
standartiem. Labklajibas vestijuma bieza izmantojuma iemesls bija cilvéku ilgas péc
“normalibas”.’”’ Karoto labklajibu vargja viegli iegit tiesi ar patérina palidzibu —
perkot lietas ka zimes, kas apliecingja ilgoto statusu, ka ar1 vienkarsi lava “sevi lutinat
ar lidz tam liegtajiem labumiem”.”” Reklamas vizudlaja komunikacija patérésanas
koptels diskursivi apgalvoja, ka pastavéja iesp&ja iegadaties labklajigu, respektivi,
Rietumu dzivi.

Sa laikposma reklamu diskursa vésturiska analize liecina, ka apgalvojuma
diskursivas stratégijas vizuala komunikacija v@stlja par piederibu jaunajiem
ekonomiskajiem apstakliem un to radito sabiedribas jauno raksturojumu, ko veidoja
tirgus, biznesa, naudas pelniSanas u.tml. jédzieni. Piem@ram, tas v&rojams
apdroSinasanas akciju sabiedribas “Balta” automobilu un autokravu apdroSinasanas
piedavajumu reklamas,’” kas tika publicétas sievieu Zurnala. Sis reklamas kanals
bija absoliiti neatbilstigs auto un kravu apdrosinasanas satura reklamam.

Patérina apgalvojuma diskursivo stratégiju reklama istenoja ari moderna un
profesionalitates slavinajuma vizualais véstijums. “Biit modernam” un “biit
profesionalam” bija talaika progresa, attistibas un panakumu zimes. To vizualais
atveidojums saskangja ar devindesmito gadu sakuma “biznesa” garu — visi nodarbojas
ar biznesu. Zurnala “Sieviete” 1992. gada pirma ievietota reklama bija Rigas Birzas
valitas izsoles reklama®®® — arT §3 Zurnila mérkauditorijai neatbilstosa. Rigas Birza
reklamgjas plasi, tas reklamas bija public€tas ar1 sievieteém adresétaja Zurnala “Santa”.

Sadas un lidzigas neatbilstibas ir bieZi sastopamas parejas sabiedribas, kad politiska

76 Sivulka, J. (1998). Sex, Soap and Cigarettes.A Cultural History of American Advertising. Belmont:
Wadsworth Publishing Company. P. 92-93.

°77 Rausing, S. (2002). Re-constructing the ‘Normal’: Idenitity and the Consumption of Western Goods
in Estonia. In: Mandel, R., Humphrey, C. (eds.). Markets and Moralities. Ethnographies of
Postsocialism. P. 127.

378 patico, J. (2008). Consumption and Social change in Post-Soviet Middle Class. P. 140.

379 Reklama. (1992). Sieviete,11/12, 30.

3% Reklama. (1992). Sieviete, 5/6, 30.
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rezima maina notiek vienlaikus ar patérina standarta parvértibam.”®' Uznéméjdarbibas
reklamas public€Sana sievieSu zurnalos ir parejas perioda reklamas prakses spilgta
iezime. Devindesmito gadu otraja pus€ $adas neatbilstibas analizétajos dzivesstila
zurnalos vairs neparadijas. Apgalvojuma diskursivas strat€gijas reflektéja notikusas
socialas parmainas un jaunas socialas vértibas, kas noteica pecpadomju paterétaja

ikdienu.

7.3.1.b. Sociala statusa apliecindasanas diskurss

Reklamas, Tstenojot patérina apgalvojuma diskursivo stratégiju ka statusa
apliecinasanas un paaugstinasanas instrumentu, tika vizualiz€ta bagatibu un
izsmalcinatibu demonstréjosa vide. Tadgjadi §i stratégija tika lietota, lai piedavatu
meérki — skaistu lietu iegiiSanu IpaSuma. Pieméram, grezna un izsmalcinata vide
izmantota, reklam&jot dzivibas apdroSinasanas pakalpojumus. Reklamas forméja
diskursu, ka vértiba ir socialais statuss, ko radija dargas preces, pieméram, kazoki. Sis
reklamas sauklis: “Visu miaZu Lenas kazokos!”™* Sporta spelu skatiSanas
(satelittelevizijas pakalpojumi) art zurnalos tika reklaméti, izmantojot ekskluzivitates

argumentu: “[..] aristokratiskas tenisa un golfa sacensibas.”*’

Reklaméta prece nereti
vizuali tika ievietota grezna vide€, arl reklamas tekstos bija norades uz tas ipaSo
vertibu. Produkta izcelsmes vieta kalpoja par reklamétas preces ekskluzivitates un
seviSkuma apliecinajumu. Pieméram: “Ta ir mode, ko piedava Parize. Apgerbs, kas
izvélets pasa Parize!”;”™ “Ista Ceilonas t&ja [..], ekskluzivs Ceilonas tgjas APSARA
importatajs.”*

Vidgja peécpadomju paterétaja sadzive politiska rezima un ekonomikas
transformacijas sakumposma nebit nebija particiga un orientdta uz greznibu.’™

Savukart reklama piedavaja tas iliiziju, vestot ka, arT nopérkot t&ju, likieri vai lipu

1 yimakun, C. (2002). Ha nocmcogemckom puitke (n0108): nompebienue 8 yelosusx CUMBOIUIECKO20
odegpyuma. C. 340.

382 Reklama. (1993). Santa, 3, 13.

3% Reklama. (1993). Santa, 12, 29.

3% Reklama. (1993). Santa, 3, 38.

3% Reklama. (1993). Santa, 6, 1.

% NORBALT 1994. gada pétijums sniedz datus, ka “gandriz seSas no desmit majsaimniecibam
nevar€ja atlauties €st pusdienas galu vai zivis vairak par vienu vai divam reiz€m nedéla. Tresdala
majsaimniecibu nevargja apsildit savas majas [idz pienemamai temperatiirai. Tikai viena no piecam
majsaimniecibam var&ja nopirkt apgerbu vai apavus, ja vien tas bija nepiecieSams”. Sk.: Oslands, O.
(red.). (1996). Dzives apstakli Latvija. NORBALT dzives apstaklu pétijums. 231. lpp.

“Majsaimniecibas 1iciba esosas ilglietoSanas patérina preces liecina par tas finansialajiem resursiem.
1994. gada dzives apstaklu p&tijuma dati rada, ka daudzu majsaimniecibu ipaSuma ir tadas ilglietoSanas
preces ka ledusskapji, televizori, velas mazgajamas masinas un puteklu sticgji. Tomér p&d&jo sesSu
méneSu laika pirms pétjjuma tikai neliela dala (1-2%) majsaimniecibu ir nopirkusas kadu no
iepriekSmin&tajam ilglietoSanas prec€m.” Sk.: turpat. 227. lpp.
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krasu, rodas iesp&ja iegiit kaut dalu no reklamas redzamas greznibas. Reklamas
att€lotais, protams, nesaskangja ar lielakas dalas Zurnalu lasitaju ikdienu, tomer tas
piedavaja nakotnes viziju — ne tikai labklajibu, bet ar1 bagatibu un greznibu, socialo
statusu —, kas atbilda daudzu cilvéku ilgam..

Bagatigas un izsmalcinatas vides vizualizacija konstat€§jama ari mazinajuma
diskursiva stratégija. Statusu apliecinosa vide reklamas tika att€lota saméra
vienveidigi, ievietojot reklamas attéla greznas antikvaras mébeles vai priekSmetus, ta
radot “aristokratisku” noskanu ar gaismas vai fona palidzibu. Domajams, p&cpadomju
sabiedriba $ada vide stereotipiski atspoguloja daudzu priekSstatus par bagatnieku
dzivi Rietumvalstis. Sociologs S. USakins norada uz vél vienu bagatibas izpratni un ta
komunikacijas formu pécpadomju patérina: ““Bagatiba” nozime iesp&ju teret. Patérins
kalpo ki apliecindjums statusam, socialajai piederibai.” >’

Reklamas, veidojot priekSstatu, ka patérin$ ir statusa apliecinajums, lietota ar1
pastiprindjuma diskursiva stratégija. Tas 1stenojuma netika izmantots vestijums par
pirkuma izdevigumu un iesp€ju taupit. Tikai nedaudzas reklamas devindesmito gadu
pirmaja pus€ ekspliciti noradits potencialais ietaupijums:

« _ . _ . . o . 5,988
...Jzdevigi .. miisu veikalos ir [idzsvars starp kvalitativu preci un naudu...

R fm . c e ey 589
Miisu veikalos ir Iidzsvars starp preces kvalitati un cenu.”

“Joahims Zigerists savos veikalos piedava tikai augstvertigas preces no Vacijas par

. - - 590
pienemamam cenam.”

Vel mazak Zurnalos bija to reklamu, kas vienlaikus apgalvoja, ka patérins
veido statusu un ka pirkums ir izdevigs, proti, kvalitativai precei ir pienemama cena
(piem@rus sk. att€los). L&ti iegadata prece netika ieklauta talaika statusu veidojoSo

elementu summa.

%7 Vimaxun, C. (2002). Ha mocTcoBeTCKOM phIHKE (I10JI0B): MOTPEOICHHE B YCIOBUAX CHMBOIHUECKOTO
nedmwmra. C. 360.

3% Reklama. (1993). Santa, 4, 1.

3% Reklama. (1993). Santa, 7, 23.

3% Reklama. (1993). Sieviete, 3, 4.

186



Freemans

Ar ik hwleboge paldizbe Jurrs i beliss wapdia
pecsitil kvalaTaus frmas an(irbus ApavLS un CilBE praces
jiLnajai rugn - pemas BaorE] par mirsrkm canim
Pasiiijumus zpddidm 71 dnas laikl
Puslifjurriis pionesm

SHMILSLELE 14 BANIEAS ELA W MARLIAS [ELA 13
TALR TAL

Fra A A ZrEya TALA merE

Reklama. (1993). Sieviete, 11, 50.

Tomeér arT Sajas reklamas nav tieSa vestijuma, ka prece ir 1€ta. Runa ir tikai par
precei “atbilstoSu cenu”. Art francu stikla izplatitajs “MEo-Latvija” reklama zinoja,
ka servizes ir “izturigas un elegantas”, proti, ta ir laba investicija un Sie trauki kalpos
ilgi un priecés paterétaju. Reklamas vispirmam kartam tika uzsverta preces
ekskluzivitate, nevis, cik ta maksa. Tas ir pretruna ar vispargjo Latvijas ekonomisko
situaciju, laika, kad lielas sabiedribas dalas materialie apstakli bija smagi, precu
reklama domingja to ekskluzivitates, nevis izdeviguma ipasibas. Grezniba tika radita
ka paterina precu jéga.

Reklamas izmantotas diskursivas strat€gijas konstrugja patérinu ka Iidzekli

statusa iegtiSanai un apliecinasanai.

7.3.1.c. Rietumu pasaules ienaksanas un apgisanas diskurss

P&cpadomju sabiedriba reklama kalpoja ka vidutajs starp to un Rietumiem.
Sociologi Boriss Gladarevs un Zanna Cinmane norada, ka p&cpadomju tirgus
ekonomikas realitate nesa sev lidz jaunus dzives stilus un jaunu paterina praksu
apguvi, un patérina stila veidoSanos, kopuma radot sociala statusa izpausmju jaunas
iespgjas.”’! Reklamas lictotd nosaukSanas diskursiva stratégija (at)veidoja paterinu
ka Rietumu pasaules iegii§anas un apgiSanas instrumentu. ST strategija plasi
izmantota, reklamg&jot gan elektroniku, virtuves tehniku un kancelejas preces, gan ari

daudz ikdieniskakus produktus, kuriem piemita 1pasa “Rietumu garSa”. Pieméram,

' I'magapes, B., Luaman, XK. (2009). JloM, mKoma, Bpadd My3€H: TOTPEOUTENbCKHE MPAKTUKH
cpennero kiacca. C. 199.
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universalveikala “Centrs” reklama piedavaja nogarSot saldéjumu, kafiju un “citus
Rietumu labumus”.**

Savukart, izmantojot apgalvojuma diskursivo stratégiju, reklamas sniedza
vestijumu par precém ka Rietumu dzivesstila apgtiSanas instrukcijam. Tas uzstajigi
vestlja, ka iegadatas preces “uzlabos” pasu patérétaju un macis jaunas prasmes,
tadgjadi “attistot” vinu ka cilvéku un laujot pilnveidot gan sevi, gan apkartgjo vidi.
Pieméram, francu stikla izplatitaja “MEo-Latvija” reklama ietvertajas fotografijas ir
redzamas vairakas servizes, kas, gliti un saskana ar galda etiketi izkartotas, lauj iegtt
izt€lotajai Rietumu dzivei atbilstoSu pusdienu vai vakarinu galdu. ArT reklamas teksts
akcentgja, ka tiesi Sie trauki ir nepiecieSami un ipasi: “Pievilcigais un neparastais
izskats ne tikai uzlabo garsu, bet rada svétku sajatu.””?

Apgalvojuma diskursiva stratégija, veéstot par Rietumu dzivesstila apguves
socialo nozimibu, sekmigi tika lietota kosmétikas Iidzeklu reklamas. Tam bija noteikts

uzdevums — iemacit So lidzeklu regularas lietoSanas prasmes, jo to apgiiSana ar laiku

rezultesies pastaviga produktu pirksana.

LOREAL

P

Reklama. (1994). Sieviete, 09, 40. Reklama. (1995). Sieviete, 11, 55.

SkaistumkopSana tika komunic€ta ka ikdienas rituals, kura TistenoSanai
nepiecieSami daudzi un dazadi kosmétikas lidzekli. Reklamas attéli palidzgja tas
uztvéréjam atri un uzskatami apgit piedavato preéu klastu. Sie produkti tika raditi
vizuali vienkarsi, lai tos veikala biitu viegli atpazit un iegadaties. Kosmétikas Iidzeklu

reklama vizuala komunikacija pildija ar1 izglitojoSo funkciju.

392 Reklama. (1993). Sieviete, 8, 3.
3% Reklama. (1993). Santa, 8, 17.
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Devindesmito gadu pirmas puses kosmétikas lidzeklu reklama iezim&ja vél
vienu socialo jaunumu — ar cilvéku argja un fiziska pievilciba bija kluvusi par
patérina preci, kuru vargja pirkt, iegadaties un patérét.”* Skaistumu un fizisko
pievilcibu piedavajot ka preci, zurnalos publicétaja reklama konstat€jams
nosauksanas diskursivas stratégijas plass lietojums. Tas piedavaja jaunu socialo
definiciju — skaistums ir nopérkams. Par to liecina arT viena no pirmajam zurnala
“Sieviete” publicétajam reklamam — kriisu plastikas operacija.”” Saja laikposma
sievie$u Zurnalos domingja izteikts argja skaistuma uzsvérums. Sis véstfjums krasi
atSkiras no padomju laika prakses, kad ariSkibu un sekoSanu modei medijos kritiz€ja
un izc€la “garigo skaistumu”, kura sasniegSanai nebija nepiecieSami
skaistumkop3anas lidzekli un pakalpojumi.®®® Socialantropologe Kristena Godsija
(Kristen Ghodsee) norada, ka peécpadomju sabiedriba paterin$ kluva izteikti dzimtes
virzits un noteikts, to paudoSs (gendered). Péc socialistiskas iekartas sabrukuma
sabiedriba bija tapusi jauni ideali par veiksmigu maskulinitati un feminitati. To arvien
vairak defingja ar pareizo materialo lietu piederibu katram dzimumam. Masinas,
pulksteni, portativie datori un mobilie telefoni — virieSiem. Drébes, somas, rotaslietas,
kosmeétika un silikona implanti — sievietem.>’

Latvijas dzivesstila Zurnalos ievietotaja reklama, kas bija visai tipiska
pecpadomju telpai, tika loti aktivi popularizeta atgrieSanas pie “normalajam” jeb
Rietumu veértibam. Vairums taja rodamo vestijumu par precém tiesi vai netiesi bija
saistiti ar STm vertibam. Preces labas pasibas tika piemérotas ne tikai fiziskam lietam
un objektiem, bet arT cilveku prasmém, zinaSanam, kompetenc€ém un ar€jiem
dotumiem, kas bija ieglistami ar reklaméto skaistumkopSanu, paSizglitoSanos un

jaunam, proti, rietumnieciskam patérina praksém.

7.3.2. Pecpadomju patérétdaja diskurss

Reklamas pécpadomju patérétaja konstrukcija ir vérojams vairaku diskursivo
strateégiju lietojums, lai atspogulotu ne tikai ikdienas realitati, bet arT jauno situaciju un
patérétaju, kura uzdevums ieklauties tirgus ekonomikas apstaklos un patérnieciskaja

dzivesveida.

3% patico. J. (2008). Consumption and Social change in Post-Soviet Middle Class. P. 167-168.
%% Reklama. (1992). Sieviete, 11/12, 31.

39 Kepeokuna, . (2002). JKenckoe norumuyeckoe beccosnamenvioe. Cankt-IlerepOypr: Anerenis.
C. 198, 210.
37 Ghodsee, K. (2011). Lost in Transition. Ethnographies of Everyday Life after Communism. P. 90.
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Zurnalos publicétas reklamas liecina, ka agrinais pecpadomju patérétajs vél
bija majrazotajs.””® MajrazoSanas prakses turpindSanos noteica devindesmito gadu
ekonomiskie apstakli, naudas trikums, zema pirktsp&ja, nevis padomju laikam
raksturigais deficits.”” Patérétaja identitates nosaukSanas diskursiva strategija
majrazoSanas reklamas uzsvéra majrazoSana izmantojamas preces kvalitati,
pieméram, ar tas palidzibu pirc€js pats var darinat sev nepiecieSamas un skaistas
lietas. SievieSu zurnalos ievietotd reklama vestija: ““Palahalli”: moderni audumi,

piegrieztnes, 3Sujamie diegi”;*” “Balta: krasas auduma apdrukai.”®"’

Istenojot
nosaukSanas diskursivo stratégiju, reklamas vizuali tika att€lota prece un labais
rezultats tas izmantojumam majrazosana , kas uzlaboja patérétaja dzivi. Ari reklamu
tekstuala dala informativi apstiprinaja So vizualo vestijumu.

Reklamas, kuru vestijumi ka vizuali, ta tekstos koncentrgjas uz pécpadomju
patérétaja jauno prasmju apguSanu, tika istenota nosaukSanas diskursiva stratégija.
Patérétajam tika piedavatas jeb nosauktas vairakas jaunas apgiistamas prasmes: laika
ekonomija, lietojot elektroierices; interjera prickSmetu saskanoSana; galda klaSana;
sievietes personibai un raksturam atbilsto$u smarzu lieto§ana u.c. Sis patérina prakses
padomju patérétaja dzivé nebija pazistamas.’”” Pécpadomju patérétdja identitate
ieklavas aktiva jaunas dzives maciSanas. Pieméram, audumu veikala “Palahalli”
reklama noradija, ka patérétajam jamacas gaumigi un moderni iekartot maju. Vizuali
reklama bija redzams gulamistabas iekartojums, kads padomju perioda nebija
pieejams. To iegiit, nemot veéra devindesmito gadu pirmas puses finansialas
problémas, bija gruti arm peécpadomju patérétajam. Reklamas teksts atklati un tiesi
sniedza pamacibas jauna interjera iekartoSana:

“Jaunas idejas interjeram. Viena stila:

e aizkaru audumi un stangas

o dazadas zaliizijas

% Majrazo$ana — padomju patérinam raksturiga prakse, kas lava izgatavot dazadas preces, kas nav
pieejamas pardosana vai zemas, neapmierinosas kvalitates, sava majsaimnieciba. Sk.: Humphrey, C.
(2002). The Unmaking of Soviet Life. P. 164.

399 “[1994.gada] daudzam Latvijas majsaimniecibam ir darzini, kas dod iesp€ju sagadat partiku pasu
patéripam vai arT pardoSanai. Lai nopelnttu papildu ienakumus, cilvéki pievérSas neoficialai
ekonomiskajai darbibai, pieméram, “sniedz individualos pakalpojumus par maksu, izmanto savu
privato masinu taksometra pakalpojumiem, brauc uz citam valstim, lai nopirktu I&tus izstradajumus un
péc tam tos pardotu Latvija, kur cenas ir augstakas.” Sk.: Oslands, O. (red.). (1996). Dzives apstakli
Latvija. NORBALT dzives apstaklu peétijums. 222. 1pp.

690 Reklama. (1993). Sieviete, 8, 4.

01 Reklama. (1993). Sieviete, 5, 16.

2 I'mapapes, B., [uaman, JK. (2009). JloM, MKOIa, Bpadd M My3eH: MOTPEOHTEIBCKHE MPAKTHKH
cpennero kiacca. C. 199.
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e mébelu audumi
° galdauti.”603
Uzsvars, ka interjera objektiem jabit saskanotiem un “viena stila”, bija jauna
prasme, jo, ka jau mingju, padomju laika precu deficita realitate interjera saskanoSanu
vai pat apzinatu veidoSanu padarija praktiski neiesp&jamu vai vismaz loti sarezgitu.
Francu stikla izplatitaja “MEo-Latvija” reklama paterétajus izglitoja galda
etiketes joma un noradija, kadas preces janopérk, lai servétu dz€rienus atbilstosi
uzvedibas normam. Reklama ir redzamas atSkirigas dazadu dzerienu glazes. Tas teksts
neparprotami pamacija, ka pareizi japasniedz dz€riens:

“Atradisi glazes jebkuram dz€rienam: Sampanietim, baltajam un sarkanajam vinam,

. L. .. _ ... g . 604
konjakam, viskijam, dzinam, martini kokteiliem, ka arT dzinam ar toniku.”

Jauno prasmju diskurss neaprobezojas tikai ar majas iekartoSanu, galda etiketi
un noderigu precu pirkSanu, bet aptvéra ari skaistumkopsanu. Reklama véstija: “Ja

gribi biit vesela, nesaulojies pludmalé, nac pie mums!”*?

Jauno prasmju
popularizésana koncentréjas uz dazadu skaistumkopsanas lidzeklu un tehnologiju
izmantoSanu, kas, nenoliedzami, bija jaunums p&€cpadomju paterétaja dzive.

Paterétaja identitates formeSanu atbilstigi notikuSajam parmaindm un
jaunajiem nosacijumiem reklama istenoja ar apgalvojuma diskursivas strategijas
palidzibu, taja vizualiz€jot modernu un rietumniecisku vidi. Reklama apgalvoja, ka
moderna vide vienadojama ar uznémeéjdarbibas telpu, visbiezak ar biroju (ofisu). Ta
diskursa ieklavas moderni interjeri, darbagaldi ar datoriem, printeriem un citu biroja
tehniku, dokumentu plaukti un cilveki lietiSkos kostimos. Reklamu véstijumos
verojams liels uzsvars uz biznesa slavinajumu, ko tad ar1 apzimgja biroji, sekretares
un kafijas automati. Reklamas vestijumi sniedza pareizas uzneéméjdarbibas vizuala
veidola vadlinijas, apgalvojot, ka to istenoSana nozimé biit modernam un veiksmigam.

Saja diskursa vizuali ieklavas biznesa kostimu un lietiska stila dominance
reklamas personazu garderobg: zaketes, kaklasaites, dokumentu somas u.c. Pieméram,
auduma veikala “Palahalli” reklama ir att€lota sieviete lietiSka kostima, platmal€ un ar
dokumentiem rokas.®”® Zurnalu reklamas atspogulotais rietumnieciskais dzivesstils

nozimgja biit veiksmigam uznémeéjdarbiba un veidot karjeru. Devindesmito gadu

693 Reklama. (1993). Santa, 8, 2.

6% Reklama. (1993). Santa, 9, 15.
695 Reklama. (1993). Santa, 8, 31.
69 Reklama. (1993). Santa, 9, 15.
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pirmas puses reklamas vizualaja komunikacija domingja sekmigam biznesam

atbilstoSa izskata un modernas vides diskurss.

7.3.3. Dzimtes diskursivais (at)veidojums pécpadomju reklama
Dzimtes (at)veidojuma p&cpadomju reklama analize rada, ka dzimte tajas tika
atveidota tradicionalo dzimtes lomu ietvaros. Reklamu vizualaja vestijuma spilgti

iezim&jas sievietes kermena un seksualas pievilcibas obligatumu uzsveérums.

7.3.3.a. Sievietes fiziskas pievilcibas un seksualitdtes diskurss

Atkailinata un seksuali piesatinatas pozas atveidota kermena att€loSana
zurnalos publicétajas reklamas ir acis kritosaka parmaina, ja salidzina tas ar padomju
reklamas vizualajiem vestijumiem.

Sievietes kermenis reklamas tika izmantots, lai popularizétu pre€u un
pakalpojumu pardoSanu. Tas lietots reklamas vizualaja komunikacija art ka ilustrativs,
uzmanibu piesaisto$s elements. Apgalvojuma diskursivaja stratégija sievietes
kermenis tika izmantots ar displeju “prece : patérétajs”. Diskursivi reklamas
konstrugja sievieti ka objektu. Ka norada sociologe Daina Stukuls-Eglitis, briva tirgus
narativa blakne ir sievietes ka izmantojama un pardodama produkta uzliikosana.*”’

Sievietes ka objekta (at)veidojuma izmantota pastiprinajuma diskursiva
stratégija. Displeja “fotografiska apcirpSana” lictoSana reklamas vizualaja

komunikacija veica sievietes objektifikaciju.

50

0 10 20 30 40 50 60

B sievietes téls M viriesa téls

17. grafiks. Fotografiskas apcirpSanas displejs reklamas. 1991.-1995. gads

897 Stukuls Eglitis, D. (2002). Imagining the Nation. History, Modernity, and Revolution in Latvia.
P. 209.
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Sievietes kermenis reklamas tika “apcirpts” jeb tika paradita tikai kada

konkréeta kermena dala, kas apliecina ta objekta statusu.

Reklama. (1995). Santa, 03(33), 4.

Te redzama reklama ir devindesmito gadu pirmas puses reklamas radikalakais
fotografiskas apcirpSanas piemers. Sievietes kermena dala reducéta Iidz reklamgjamas
preces fona ilustracijai. Savukart pret€ja strat€gija — mazinajuma diskursiva
stratégija — lietota virieSa kermena atveidoSana.

VirieSa kermena fotografiska apcirpSana izmantota daudz retak un mazak
“ekstrémos” apmeros, proti, reklamas kermena dalas nav atrautas no att€la redzamas
personas un reklamas vizualaja vestijuma nav ieklautas tikai kadas kermena
atseviSkas dalas. VirieSa kermenis netiek objektificets, un kermenis netiek atdalits no
personibas.

Agresiva cilveéka kermena atveidoSana, sievietes seksualitates uzsvérSana un
piedavasana reklama ienaca pakapeniski. Kermena atveidojums reklamas vizualaja
komunikacija neatkaribas pirmajos gados uzskatams par biklu, pat “kaunigu”. No
1991. 1idz 1993. gadam kermenis vizualaja komunikacija tika att€lots, uztveérgju aktivi
neiesaistot. Kermena reprezentacija lietota mazinajuma diskursiva stratégija.
Piem&ram, ta istenota, reklama att€lojot sievietes, kuras neskatas uz kameru un
tadgjadi ar1 uz reklamas uztvergju. Izteiktakas bija slégtas kermena pozas. Interakcija
ar uztvergju Sajas reklamas netika veidota. Savukart vélakas reklamas kermenis tika
izmantots drosak, pat agresivi, atsakoties no mazinajuma diskursivas strat€gijas

lietoSanas vizualaja komunikacija.
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Reklama. (1992). Santa, 03, 37.

Perioda no 1993. gada kermenis reklamas jau tika izlikts apskatei bez
kautribas. Tajas redzamas modeles tiesi skatijas kamera—uztvergja, pieprasot nedalitu

uzmanibu. Sievietes atveidojuma lietota jau pastiprinajuma diskursiva stratégija.

Reklama. (1994). Santa, 03(26), 3.

Semiotiki G. Kress un T. van Leuvens uzskata, ka socialo attiecibu un
interakcijas tehniku lietojums reklamas komunikacija lauj veidot attiecibas starp
reklamas personaziem un tas uztveérgjiem. Piemé&ram, gadijumos, kad att€lotais
personazs skatas uz uztveréju, vektori, kurus veido dalibnieka acu skatiena virziens,
sasaistas ar uztvergju. Tiek izveidots kontakts starp uztveér&u un att€lu, attéla
dalibnieku. Sada veida reprezentacija ekspliciti uzruna uztvérgju, véroties pie vina ar
vizuala “Tu” palidzibu. Sada veida attéls tiek izmantots, ja reklamas veidotaji vélas
panakt uztvergja aktivitati. Attela dalibnieka skatiens pieprasa kaut ko no uztvérgja,

uzspiez uztvergjam iesaistities izt€lotas attiecibas ar dalibnieku. Kress un van Leuvens
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norada uz $adu attelu efektivitati un parliecinaanas speku.’®® Patérétajs tiek mudinats
ieveérot un izbaudit sievietes fizisko pievilcibu. Uzsveérums par sievietes seksualo
pievilcibu ir pastiprinats ar vizualajiem komunikacijas instrumentiem.

Kopuma devindesmito gadu sakuma seksualitate ir pamanama t€éma publiskaja
telpa. Velamas un gaidamas kluva sarunas par seksu, publiskas diskusijas par So temu
un demonstrativa erotikas patéré$ana masu medijos.®”” Ka jau mingju, seksuali
pievilcigas sievietes t€ls tika izmantots art tadu precu reklamas, kuras tie$a veida nav
saistitas ar fiziskas pievilcibas iegiiSanu. Pieméram, elektrotehnikas “Rigonda”
reklama blakus skanu aparatirai redzama jauna sieviete ar v&ja plivojoSiem gariem
matiem, Tsa kleitd, maigi pieskaroties apkart esofajam lietam.®'® Vésturniece Anna
Uljura (Auna Ynopa) norada, ka publiskais seksualitates diskurss 90. gadu sakuma
bija saistits ar politisko un ekonomisko konjunktiiru. Vina raksta: “Paterétajs
pecpadomju produkcija, kas orient€jas uz seksualitates stimulaciju/verbalizaciju,
uztver un reprezente pasu Sadas patéréSanas aktu ka brivas pasrealizacijas un subjekta
neatkaribas mehanismu un sekas.”®'! Seksualitate publiskaja diskursa apziméja nevis
vienkarSi seksualo pievilcibu, bet ar1 notikusas politiskas un socialas parmainas,
brivibu un ierobezojumu zudumu.

Visaktivak seksualas sievietes t€lu zurnalos public€tajas reklamas izmantoja
uznémums “Lauma”.®'? Tajas seksualitite tika vizualizéta, attlojot apakivela vai
peldkostima terptu sievieti. Seksualitates norades istenotas ne tikai ar puskailas
sievietes t€la palidzibu, bet art att€lojot “prieksnieka un sekretares™ attiecibu izspéli.
Apaksvelas razotaja “Lauma” reklamas paradijas sieviete — pavedinataja un sieviete,
kura apzinas savu pievilcibu, varu par virieti un izmanto to. Protams, $aja “Laumas”
produkcijas reklamas s€rija izmantota sievietes kermena objektivizacija un
komodifikacija.®’® Reklama piedavaja stereotipisku sievietes seksualitates
(at)veidojumu, un seksualitate aktivi tika izmantota ka pardoSanas veicinasanas

Instruments.

6% Kress, G., van Leeuwen, L. (1996). Reading Images. The Grammar of Visual Design. P. 121-122.
9 Vmopa, A. (2007). MUTbKH He CeKCyalbHBI HIIM DPOTH3ALHs MOrPaHHdbs obpasma 1990 rosa.
Hoesoe numepamyproe o6o3penue, 1(83), C. 229.

619 Reklama. (1993). Santa, 4, 9.

"' Viropa, A. MHTBKH He CEKCyallbHbI HIH SPOTH3ALMs IOrpaHndbs oopasua 1990 roxa. C. 251.

612" Apskatitaja laika perioda uznémums “Lauma” ari ir zurnala ,Santa” lielakais reklamdevéjs.
Uzpémuma reklama ir sastopama praktiski katra zurnala numura. Sieviesu velas razotnei ,,Lauma” bija
nozimiga loma Zurnala tapsana, jo §is uznémums pieskira kreditu zurnala tapSanai. Zurnala 20 gadu
jubilejas izdevuma, aprakstot zurnala izdoSanas un tapSanas vesturi, “Lauma” tika nosaukta par “miisu
uzticamako reklamdevéju”. Sk.: Legenda par zurnalu. (2011). Santa, 11, 28.

813 Stukuls Eglitis, D. (2002). Imagining the Nation. P. 187-224.
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Reklama. (1993). Santa, 06(12), 3.

Reklama (1993). Santa, 03(9), 4.

Reklamas vizualaja komunikacija tika izvirzits sievietes ar&jas pievilcibas
standarts un, izmantojot apgalvojuma diskursivo stratégiju, tika vizualizéti jaunu un
pievilcigu sievieSu kermeni. Reklamas izmantotie sievieSu téli izsledza variacijas par
vecumu, rasi vai pievilcibu, t.i., pievilcibas trikumu. Vizualaja komunikacija tika
izmantots ideals — jauna, pievilciga un pavedinosa sieviete. So idealu gan lielakajai
dalai zurnala lasitaju sasniegt bija griiti vai pat neiesp&jami.

Lai ar1 viriesa t€ls reklamas tika izmantots retak, tas bija daudzveidigaks neka
sievieSu vizualais atveidojums. VirieSa t€lu reklama neierobezoja noteikts vecums,
kermena tips un fiziska pievilciba. Tadgjadi apgalvojuma diskursiva stratégija tika
izmantota, lai vestitu, ka virieSa ar¢ja pievilciba nav biitiska. Vizualaja kultiira vienota
virieSa kermena poétika un maskulinitate nekad nav pastav&jusi un arT nepastaves, ta

sniedzot virieSiem prieksSrocibas.
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Reklama. (1995). Liesma, Reklama. (1991). Liesma, 08,2. Reklama. (1994). Liesma,

2(444), 21. 12(443), 3.
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Reklama vizuali piedavaja dazada vecuma, dazadas miesas buves un dazadu
pievilcibas pakapju virieSu t€lus. VirieSa dzimtes loma reklama netika komunicéta
tikai ar argja izskata nozimibu. But virietim nenozimgja jaunibu, atletiskumu un
pievilcigumu.

Reklamas izmantotas diskursivas strat€gijas uzsveéra sievietes argja
pievilcigumu svarigumu, atveidoja vinas kermeni ka objektu un paterina preci,

tadgjadi apstiprinot tradicionalo feminitates skatijumu.

7.3.3.b. Feminitates diskurss

Reklamas vizualaja komunikacija paraditas sievietes un virieSa dzimtes lomas,
izmantojot nosaukSanas diskursivo stratégiju. Gimenes displeja lietojums vizualaja
komunikacija ir viena no stratégijam dzimtes lomu nosauksana. Zurnalos nebija daudz
reklamu, kuras sieviete atveidota mates loma. P&cpadomju sievietei nebija obligati
jabut matei, t.i., mates loma sievietes (at)veidojuma zaudg€ja svarigumu. Ta bija ari

sava veida pretreakcija padomju ideologija slavinatajai sievietei — stradniecei un

=, 614
matel.
s M nuklearas gimenes atveidojums
M tikai mate
tikai tévs
0

18. grafiks. Gimenes displejs reklamas. 1991.-1995. gads

Ar1 téva t€ls reklamas praktiski netika izmantots, virieSa t€va loma diskursivi
netika nosaukta. Kopuma tradicionalas nuklearas gimenes atveidojums reklamas
vizualaja komunikacija nebija biezi izmantots motivs. Daudz lielaks uzsvars reklama
bija likts uz individu un individa v€lmju piepildijumu, apmierinasanu. Pieméram:
“Viss Jusu értibam!”;®" “Jasu vélmes — visisakaja laika!”*'®
Sievietes mates dzimtes lomas vieta reklamas vizualaja komunikacija

devindesmito gadu pirmaja pus€ izmantota stradajosas sievietes loma. NosaukSanas

614 Askrmxmna, H. (2000). [eHIepHbIC CTEPEOTHIIBI B COBPEMEHBIX Macc-Menma. [ endephbie
uccreoosanus, 5 (2), 263.

615 Reklama. (1992). Santa, 6, 9.

616 Reklama. (1992). Santa, 4, 25.
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diskursiva stratégija izmantota, (at)veidojot publiskajai telpai piederigu sievietes
dzimtes lomu. To var apzimét ka “biznesa 1€dijas” atveidojumu reklama.

40
22

20
4
0 I
M profesionale W mate

19. grafiks. Sievietes sociala statusa displejs reklama. 1991.—1995. gads

T. Zurzenko atzimé, ka identitate “lietiska sieviete” apstaklos, kad veidojas
tirgus ekonomika un kapitalisma sistéma, pati par sevi ir legitim&josas identitates
forma. Veiksmigas uznémeéjas t€ls, kas tika atainots masu medijos, veica jaunas
socialas kartibas legitimizaciju, lidzigi ka laimigas padomju stradnieces t€ls tika
izmantots padomju propaganda, lai pieskirtu likumibu komunistiskajam rezimam.®'’
“Biznesa lédijas” dzimtes loma reklamas vizualaja komunikacija tika konstru€ta un
veidota galvenokart ar att€la palidzibu.

Sis socialas lomas komunikacija lietota ar mazinajuma diskursiva stratégija,
radot sievieti bez varas resursu klatbutnes. Reklamas teksti ekspliciti neatveidoja
sievieti ka uznémejdarbibas veic€ju, jauna loma tika piedavata ar izskata, nevis ar
aktivitates starpniecibu. Reklama vizuali nekomunicgja sievietes, kas “nodarbojas ar
biznesu” vai bija “prieksnieces”. Dzimtes loma tika konstru€ta, komunicgjot attelus ar
formali (proti, lietiskos kostimos) gerbtam sieviettm. Mazinajuma diskursiva
stratégija radija diskursu, ka “biznesa 1€dijas” loma ieglistama, nevis veidojot karjeru
un biznesu, bet gan ar pareiza un atbilsto$a apgérba iegadi un valkasanu.

Tomeér diskursivas konstrukcijas liecina arl par izmainam izpratné par
sievietes lomu — nodarbinatibu publiskaja sfera. Padomju sievieti — stradnieci — bija
nomainijusi pécpadomju lietiska sieviete. T. Zurzenko, pétot pécpadomju feminino
diskursu, pauz lidzigas atzinas par pecpadomju sievietei piedavatajam dzimtes
identitatém. Vina norada, ka “stradajosas mates” dzimtes ligums bija nostiprinats ar
komunistiskas ideologijas palidzibu un veidoja lielakas dalas padomju sieviesu
identitates pamatu. Tas zuda lidz ar padomju sist€mas sabrukumu. Sabiedribas

demokratizacija radija jaunas sievieSu identitates. Parejas sabiedribas apstaklos jauno

817 Kypakenko, T. (2002). Mgeonorus “cBoGOIHOrO PhIHKA” H MOCTCOLMATHCTHICCKHE METaMOP(O3bI
s)KeHckor uaeHTnyaocTh. C. 378.
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kolektivo identitasu veidoSanos noteica tirgus ekonomika. Biitiska loma bija ar1 jau
gataviem popularas kultiras piedavatajiem socialajiem modeliem: lietiska sieviete un
majsaimniece.®'®

Sabiedriba notiku$as izmainas spilgti atspoguloja Rigas Birzas reklama ar
saukli: “A/s Rigas BirZa — panakumu kila jisu milakajam, viram un draugam.”®" Saja
reklama tika radits jaunas un modernas sievietes t€ls: lietiSkais kostims un akcentetas
kermena aprises, koSi krasoti mati un lipas. Savukart teksts noradija uz izmainam
vertibu sisttma un uzvedibas normas. Milakais vairs nav no citiem slépjams, vins
vairs nav sievietes kauns, bet gan paSsaprotama attiecibu sastavdala. Ar1 reklamas
teksts norada uz dzimtes lomu izmainam — darba sievieti ir nomainijusi sieviete
patérétaja, sieviete apgadajama, kura palaujas uz sava partnera ienakumiem. Uz
vertibu mainu norada arl teksta turpindjums: “Turpmak pie mums var€si nopirkt
davanu arf savam Virietim.”®*® Jedzieni “milakais” un “virietis” uzsvéra, ka %ai
sievietei ir seksualas attiecibas un ne obligati registrétas laulibas ietvaros. Tas ir sava
veida tabu un ierobezojumu lausana, kas atlauj arT no morales aspekta nosodamus
attiecibu modelus.

Feminitates diskurss reklamas, lai ar1 reflekt€ja izmainas socialajas normas,

kopuma saglabaja tradicionalu skatijumu uz sievietes dzimtes lomu.

7.3.3.c. Maskulinitates diskurss

Rezultati, kas iegiiti, analiz€jot virieSa dzimtes lomu reklamas vizualaja
komunikacija, rada, ka Zurnalos publicétajas reklamas virieSa vizualais t€ls ir lietots
salidzino$i mazak. To neizmantoja, lai sekmétu patérina precu pardoSanu. VirieSa téls

ar1 nekalpoja ka ilustracija reklamas vizualaja komunikacija.

618 3Kypaxenko, T. (2002). aeonorus “cBOGOIHOTO phIHKa” U MOCTCONMATHCTHYECKHE METAMOP(O3bI
s)KeHckon uneatnynoctu. C. 375-376.

619 Reklama. (1992). Santa, 2, 4.

620 Reklama. (1993). Santa, 2, 36.
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20. grafiks. Paterétaja/preces displejs reklama. 1991.-1995. gads

Kontentanalizes rezultati rada, ka dzimtes displeja “patérétajs/prece”
izmantojuma virietis daudz biezak tika atveidots ka preces pat€rétajs, nevis ka
pardosanas elements — prece. Savukart sieviete tieSi pretéji — izteikta parsvara attélota
ka pardosanas elements un krietni mazak — ka preces patérétaja. Reklamas vizualaja
komunikacija virietis pozicionéts subjekta, nevis objekta loma. To apliecina ari
apgalvojuma diskursivas stratégijas displeja “aktivitate/pasivitate” lietojuma
kontentanalizes raditaji. Reklamas vizualais vestijums parliecina, ka aktivitate ir

virietim piederiga 1pasiba, bet pasivitate — ir sievietes socialas lomas raksturojums.

W sieviete pasiva
[ virietis pasivs
M sieviete aktiva

[\ virietis aktivs
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21. grafiks. Aktivitates/pasivitates displejs reklamas. 1991.-1995. gads

Sieviete reklamas atveidota ka pasiva, proti, vina vienkarSi kalpo par
ilustraciju un papildinajumu reklamas vizualajam véstijumam, bet pati reklamas attéla
neveic nekadas darbibas. Sievietes aktivitate reklamas ir izteikti retak vizualizéta.
Savukart virieSa vizualais tels daudz biezak ir atveidots, veicot kadu darbibu,
piemé&ram, lietojot produktu, nevis pasivi ilustréjot reklamas vizualo vestijumu.

Reklamas vizualaja komunikacija ir izdalama pastiprinajuma diskursiva

stratégija. Ta izmantota, atainojot virieti ka varai piederoSu un apveltitu ar varas
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resursiem. VirieSa dzimtes lomu raksturoja varas un ipasSnieka ipaSibas. Viriesi
zurnalos publicétajas reklamas bija uzneéme;ji, vaditaji un ar1 piedzivojumu mekIetaji.
Apgalvojuma diskursivaja stratégija izmantots ari dzimtes displejs “funkciju
pakapes”. Izteikta vairakuma reklamu virietis ir atveidots ka vaditajs un eksperts. S1
loma iezimé virieSa piederibu publiskajai telpai un vina saistibu ar varu.
Devindesmito gadu pirmas puses Zurnalos publicétaja reklama virietis 14 reizes
atainots vaditaja loma.

Pastiprinajuma diskursivas stratégijas subordinacijas ritualizéSanas displejs
izmantots, lai (at)veidotu virieti varas pozicijas. Sievietes bija tas, kuras reklamas
vizualaja komunikacija bija att€lotas ar noliektu galvu un novietotas zemaka pozicija.
Sievietes pazeminata kermena poza komunicgja vinas nesvarigumu, zemaku socialo
statusu un spéka, un varas trukumu. VirieSu atveidojuma $ads panemiens ir izmantots

ieverojami retak.

60
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40 ~

M sieviete pazeminata
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22. grafiks. Subordinacijas ritualiz€Sana displejs reklamas. 1991.—1995. gads

Sieviete reklamas att€lota fiziska pazeminajuma forma, konstrugjot sievietes
dzimtes lomu socialas atkaribas ietvaros. Savukart virietis vizuali netika pazeminats,
tadgjadi subordinacijas ritualizésanas displeja apliecinot maskulinitates, lideribas un
varas pozicijas.

Sievietes dzimtes loma tradicionali ietvertas ari maiguma un trausluma
ipasibas. To labi ilustréja arTl pastiprinajuma diskursivas stratégijas displeja
“femininais/maskulinais pieskariens” izmantojums reklamas vizualaja komunikacija.
Displejs nosaka, ka feminitate tiek att€lota, liegi un maigi pieskaroties lietam un
personam, tad€jadi uzsverot savu sieviskibu. Savukart virietis lietas tver, nem un lieto,

apliecinot savu 1paSnieka statusu, varu un maskulinitati.
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Reklama. (1994). Liesma, 9(438), 2.

Aprakstot feminina displeja atveidojumu, E. Gofmans norada, ka “sievietes
parsvara tiek atveidotas, izmantojot savus pirkstus vai plaukstas, lai uzsvértu objekta
kontiiras vai lai to delikati turdtu vai glastitu ta virsmu”.®*' Pétnicks $adu praksi
apzimé ka “ritualu pieskarienu”, kas krasi atSkiras no virieSu att€lojumam raksturiga

“utalitara pieskariena”, kas tur, tver un prasmigi rikojas.
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23. grafiks. Feminina/maskulina pieskariena displejs reklama. 1991.—-1995. gads

Kontentanalizes dati apstiprina, ka sievietes reklama galvenokart t€lotas, liegi
un maigi pieskaroties, savukart virieSi reklamétas lietas tver un tur, tadgjadi
demonstréjot maskulinitati. Viriesi zurnalos publicétaja reklama kopuma daudz retak
atteloti saskarsmé ar prec€m un lietam. Liegais pieskariens veidoja sievietes ka
trauslas biitnes t€la diskursu reklama, pastiprinot pasivitati un socialo atkaribu ka

feminitates iezimi. Maskulinitate (at)veidota, izmantojot apgalvojuma un

821 Goffman, E. (1979). Gender Advertisements. P. 29.
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pastiprinajuma diskursivas stratégijas, lai akcentétu tradicionalas viriesa dzimtes lomu

socialo nozimigumu.

7.3.4. Secindjumi: pécpadomju patérins un patéretajs

Latvijas dzivesstila zurnalos devindesmito gadu pirmaja pusé publicétas
reklamas veéstijuma domingja mudinajums cilvékiem tiekties iegadaties preces, lai ar
to starpniecibu iegitu kaut dalu no jauna — “rietumnieciska” — dzivesstila. Sis
vestijums reklamas komunikacija bija galvenais zinojums par valsti notiekoSo

politisko, ekonomisko un socialo parmainu jégu un ari merki.
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14. tabula

P&cpadomju patérina un pécpadomju patérétaja diskursivo stratégiju apkopojums

NosaukSana

Apgalvojums

Pastiprinajums,
mazinajums

Pecpadomju paterins

e Parmainu ienesgjs

e Sociala statusa iegiiSana

e Rietumu iegiiSana

e Skaistums ka prece

e Prec¢u dazadiba apliecina
notiku$as parmainas. Reklama
vizualiz€ dazadas precu grupas

¢ Produkti apliecina jaunas
labklajibas jeb normalibas
iegiiSanas iesp&jamibu

¢ Produktu 1pasibas komunicé
atbilstibu tirgus ekonomikas
apstakliem

e PreCu esamiba Tpasuma
apliecina socialo statusu

¢ Vizualizets, att€lojot greznu,
izsmalcinatu vidi

e Preces komunicé Rietumu
dzivesstilu, sniedz vadlinijas ta
apguSanai. Vizualiz&tas precu
lietoSanas prasmes

e Atkapes no greznibas
svariguma,
vizualizgjot
vienveidigu un
stereotipiski
izsmalcinatu vidi

e Pastiprinajums
istenots, reklama
neizmantojot cenas vai
izdeviguma argumentu
preces pardosanai

Pecpadomju pateretajs

e Majrazotajs
e Jauno prasmju apguvejs
® Modernais uznémeéjs

e Biit biznesmenim ir jaunajiem
ekonomiskajiem apstakliem
atbilstoSi. Paterétajs atveidots
moderna, uznémgjdarbibu
konotgjosa vide, lietiska kostima

Tai pasa laika reklama atspoguloja arT esoSo dzives realitati. Devindesmito gadu

sakuma smaga ekonomiska situacija, protams, tie$a veida reklama nav t€lota, bet ir

atainota tikai pastarpinati. Reklama uzsvéra taupigumu, ka ari izdevigumu. Taja

preces tika pozicionétas ka iesp&ja paSam, izmantojot majrazotaja prasmes, izgatavot

iekarojamo produktu.

Agrinaja peécpadomju perioda veél nevar runat par paterinu ka apzinatu savas

identitates konstruéSanas un atspoguloSanas instrumentu. Nenoliedzami, paterin$
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kluva arvien bitiskaks identitates veidoSana, tomeér, ka to rada analizé€to reklamu
diskurss, pastavéja gan pat€rinu ierobezojosi aspekti (ekonomiska situacija), gan
atseviSkas paterina prakses V&l atradas maciSanas procesa, piemeéram,
skaistumkopSanas un modes prakses. Dzivesstila Zurnalos publicétas reklamas radija
patérina ka “rietumnieciskas dzives” sapna un labklajibas diskursu.

Zurnilos publicétajas reklamas rodamas diskursivas stratégijas veidoja un
vienlaikus ar1 atveidoja pécpadomju paterétaja identitati, ko var apzimét ari ka
“parejas perioda identitati”, kas pastavéja, padomju patérina kultiirai transformé&joties
uz Rietumu paterina kultiru ar tai raksturigo paterétdja identitati. Pecpadomju
patérétajs reklamas vizualaja komunikacija bija veél daudzas paterina prakses
neparzino$s majrazotajs, kur§ ar padomju laikda ieglitam amatniecibas prasmém,
izmantojot Rietumu izejvielas (pieméram, audumu, dzijas, krasas, flizes) radija
moderna patérina lietas un vidi. Tomér, salidzinot ar padomju patérétaju, peécpadomju
patérétajam bija daudz lielakas iesp€jas veidot un izveidot savas dzives vidi.

Reklamas neatspogulojas talaika grita ekonomiska situacija, bet gan drizak
ilgota labklajibas realitate. Taja veiksmigi tika konstru€ts jaunais p€cpadomju
paterétajs — tads, kurs ne tikai perk preces un pakalpojumus vajadzibu apmierinasanai,
bet arT sava t€la un sociala statusa (pieméram, veiksmigas, brivas un pievilcigas
sievietes) radiSanai. Patérétaju tirgus, kas kopa ar patérina pre¢u dazadibu piedavaja
arT noteiktus dzivesstilus un identitates, stiprinaja to socialo nozimibu ar reklamas
palidzibu.®?

Pecpadomju patérétajam veidojas ari identitates deficits, kuru, no vienas
puses, veidoja ilgas péc Rietumu patérina praksém, bet, no otras puses, ierobezoja
esosas ekonomiskas iespgjas. Peécpadomju paterétaju sabiedriba kluva par jaunas

priekSmetiskas pasaules atklajéju. Kultiiras p&tnieks D. Hanovs par So situaciju raksta:

“Augli un vini, drébes un finan$u pakalpojumi, komunikacijas tehnologijas un neskaitami citi

pieméri atri un gandriz vienlaikus kluva pieejami sabiedribai, kura vél dazus gadus pirms tam

piedzivojusi, ka telefona aparats majas bija deficits.”*>

Tadgjadi Latvijas sabiedriba kluva par ekstensivu priekSmetu patérétaju. Taja pasa
laika Hanovs apraksta devindesmito gadu sakuma patérina pieredzi ka divu vienlaicigi

noritoSu procesu sadursmi, kad, “no vienas puses, 20.gs. 90. gadu sakums ir

622 Kypaxenko, T. (2002). Maeonorus “cBOGOIHOrO PHIHKA™ M MOCTCOLMATHCTHYECKHE METaMOP(hO3bI
s)keHckor uaeatnaaocth. C. 379.

623 Hanovs, D. (2008). Seit, visur un tagad... Globalizacija Latvija: konteksti, diskursi un dalibnieki.
305. Ipp.
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partikusas Rietumeiropas patérétaju vides ienakSana Latvijas sabiedriba, un, no otras
puses, brivo lidzeklu sarukums vairakus gadus liedza Iidzdalibu Rietumeiropas Iimena
patérésana”.®** Pecpadomju patérétajs vél nespgja pilnd apjoma realizét savus

patérnieciskos sapnus un ilgas.

7.3.5. Secindjumi — pécpadomju dzimtes konstrukcijas

Parejas periods radija socialas, ekonomiskas un politiskas parmainas.
Izmainijas izpratne par dzimtes lomam un tika raditi jauni feminitates un
maskulinitates ideali.

Dzimtes (at)veidojums reklama analiz€taja laikposma sasaistija pat€rinu ar
jaunajam dzimtes lomam — sieviete ka iekares objekts, kas riip€jas par savu pievilcibu,
un virietis ka veiksmigs lideris. Sociologs Artiirs Tereskins (Artiras Tereskinas)
norada, ka pe&cpadomju socialaja realitate, tapat ka padomju perioda, virietis un
maskulinitate bija nesaraujami saistita ar varu. Maskulina vara tika izteikta dazados
veidos — ka sociala vai politiska vara, finansiala veértiba, tehniska ekspertize, fiziska
izturiba un seksuala potence/spgja.’*

Pecpadomju paterétajai tika piedavats noteikts ideals, p&c ka tiekties. Proti, ta
ir bija sieviete, kurai nav obligati jabut prec€tai un matei, tacu vinas paSuma bija
jabit lietiskam kostimam. Sai sievietei bija jaapzinas sava seksualitate un jatiecas
dzivot grezna un rupigi veidota interjera. Implicitais zinojums reklamas sléptakajos
slanos noradija uz sievietes lomas izmainam sabiedriba. Sievietei tika pieskirtas
salidzino$i vairakas un daudzveidigakas lomas, neka padomju perioda oficiala
stradnieces—mates loma. Reklama sievieti ar pat€rina starpniecibu aicinaja realizét
sevi, domat un ripéties par sevi. Skaistuma, kopta ar€ja izskata svarigums ir
komunice@ts ne tikai vizuali, izmantojot pievilcigu sievieSu att€lus reklamas, bet art ar
reklaméto precu klastu kopuma: kosmétika, smarzas, drébes, Sampiini un citi svarigi
skaistumkops$anas riki. No vienas puses, sievietes reklama tika pozicionétas ka
galvenas pat€rina precu pirc€jas un paterétajas, bet, no otras puses, reklama izmantoja
sievieti ka telu un instrumentu $o paSu patérina precu pardoSanai. Atsaucoties uz D.

Eglitis atzinu, sievietes bija kluvuas gan par patérétaju, gan par produktu.®*

624 Hanovs, D. (2008). Seit, visur un tagad... Globalizacija Latvija: konteksti, diskursi un dalibnieki.
305. Ipp.

625 Tereskinas, A. (2012). Post-Soviet masculinities, shame, and the archives of social suffering in
contemporary Lithuania. In: Regulska, J., Smith, B. (eds.). Women and Gender in Postwar Europe:
From Cold War to European Union. New York, Oxon: Routledge. P. 195.

626 Stukuls Eglitis, D. (2002). Imagining the Nation. P. 187-224.
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15. tabula

Dzimtes lomas konstrugjoSo diskursivo stratégiju apkopojums

NosaukSana Apgalvojums Pastiprinajums, mazinajums
e Fiziska e Kermenis ka instruments precu pardoSanai. o Sievietes kermenis ka objekts
pievilciba Kermenis (sievietes) ka ilustracija produkta un prece pastiprinats,

pievilcibas palielinasanai

e Sievietes kermenim jaatbilst noteiktiem
standartiem, lai biitu vertgjams ka pievilcigs
Vizualiz&ts ar jaunu un slaidu kermeni

¢ VirieSa kermenim nav uzstadits atbilstibas
standarts. Vizualaja komunikacija izmantoti
dazadi kermena tipi un vecumi

izmantojot displeju
‘fotografiska apcirpsana’.

o Seksualitates nozimiba
analizeéta laika posma pirmaja
dala mazinata ar vizualas
komunikacijas lidzekliem:
netieSs skatiens, slégtas pozas.

¢ Seksualitates uzsvéruma
pastipringjums veikts ar
vizualas komunikacijas
lidzekliem: tieSs skatiens,
atklatas kermena pozas.

e Femininitate

e “Bit matei” nav obligata sievietes dzimtes
lomas sastavdala. Sieviete nav vizualizeta ka
mate

o Stradajosas sievietes dzimtes loma — “biznesa
1edija”

e Tradicionalo skatfjumu uz sievietes dzimtes
lomu vizualiz€ displeju “sieviete prece” un
“sieviete pasiva” domingSana

o Sievietes darboSanas
publiskaja sféra mazinata,
nevizualizgjot sievieti ka
daritaju.

o Sievietes dzimtes lomas —
pasivitate, subjekta statuss —
pastiprinatas ar displeju
“subordinacijas ritualiz€sana”,
“femininais pieskariens” un
“fotografiska apcirpSana”
izmantoSanu.

e Maskulinitate

e Virietis ir subjekts, nevis objekts precu
pardoSanai. VTrietis ir preces paterétajs.
Vizualizets ar displeja “virietis paterétajs”
domingSanu

e Viriesa aktivitati apliecina dzimtes displeja
“virietis aktivs” domingé$ana

e Virietim ir vara. ViriSkiba nozimé varas
resursu pieejamibu un demonstréSanu.
Vizualizgéts ar displeja “funkciju pakapes”
izmanto$anu

e Viriskibas konstrugSana ap
varas resursiem ir pastiprinata
displeja “subordinacijas
ritualiz€$ana”, neizmantojot
viriesa telu.

e Pastiprinajumu sniedz displeja
“pieskariens” izmantoSana,
vizualizg&jot virieti ka
priekSmetu parvaldnieku.
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S. Usakins norada, ka jaunais publiskas sievietes t€ls bija likumsakarigs
rezultats centieniem pieskirt cilvécisku seju peécpadomju profesionalas pardodamibas
(npodaxcrnocmy) logikai. “Jaunas sievietes” parverSanas par seksualiz€tu un
fantastisku hipertrofétu briva tirgus simbolu un par savdabigu jaunas ekonomiskas un
kultdiras kartibas pamata principu staigajosu metaforu. Sis téls bija sava veida sociali
simboliska projekcija, kuras uzdevums ir palidzét tikt gala ar trauksmi un

neparliecinatibu, kuru izsauca talaika nepielidzama kapitala logika.®”’

827 yiakun, C. (2007). Hone Iona. Bunsaioc: Esponeiickuit 'ymannrapusiii yausepeurer. C. 178.
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Pécpadomju pateretaja dzimtes identitate

Transformacijas raa parmainas

sievietes pievilcibas
standarts

Rietumu dzivesstils
un prasmes

sievietes kermena
objektifikacija

Tradicionala
maskulinitate/ feminitate
un tirgus vertibas

majrazosana

maskulinitates
apveltiSana ar varas
resursiem

statusa
apliecinasana

2. diagramma. Pe&cpadomju paterétaja un dzimtes identitates diskursa (at)veidojums



Nenoliedzami, reklama p&cpadomju laika veica jaunus uzdevumus atbilstosi
tirgus ekonomikas noteikumiem. Tacu reklama nebija tikai marketinga instruments, ta
veidoja un (at)veidoja ar1 jauna pecpadomju paterétaja jaunas vertibas Biit jaunajam
pecpadomju paterétajam nozimgja biit pievilcigam (galvenokart sievietei), lietiSkam,
modernam un rietumnieciskam — ideologija, kuru var realizét, patéréjot noteiktas

lietas un pakalpojumus.

7.4. Velinais pécpadomju pateretajs. Dzimtes identitates diskurss.
Zurnalos “Santa”, “Sieviete” un “Klubs” publicéto reklamu analize.

1996.-2004. gads

Nodala apskatitais laikposms iezimigs ar to, ka sakotn&jie radikalie parmainu
procesi valstt un ar1 sabiedriba jau ir notiku$i. Ir apglitas daudzas jaunas prasmes,
kuras sev Iidzi atnesa transformacijas procesi. Paterin§ briva tirgus ekonomikas
apstaklos, nenoliedzami, bija viena no jaunajam praksém. Ja padomju laikos

patérétaju drizak raksturoja nespdja apzinati veikt patérinu,®®

tad agrinajam
pecpadomju patérétajam bija Sada izvéle, kuru gan ierobezoja realas ekonomiskas
iespgjas.®?’

Laika posma no 1996. lidz 2004. gadam reklamas komunikacija Latvija
pilnveidojas. To lauj apgalvot reklamas tirgus attistibas un reklamas komunikacijas
efektivitates novérojumi, ka ari ekspertu atzinumi®® un reklamas tirgus izaugsmi
raksturojosie dati (sk. nodalu “Reklamas transformacijas procesi Latvija. 1985.—
2004. gads”). Reklamas komunikacijas attistibu apliecina ari zurnalos publicéto

reklamu kontentanalizes rezultati. Ta parada, ka ir pieaugusi vizualas komunikacijas

izmantoSana reklamas v€stijjuma veidoSana.

628 Humphrey, C. (2002). The unmaking of Soviet Life. Everyday economies after Socialism. P. 44.

® 'namapes, b., Hunman, XK. (2009). oM, mKona, Bpaud U My3eH: NOTPEOUTEIbCKHE MPAKTUKH
cpemHero kiacca. B kH.: 3nmpaBombicioBa, E., Portkupx, A., Témkuna, A. (pen.). Hoswiti 6bim 6
coepementoll Poccuu: cendepnvie ucciedosanus nogceoneenocmu. C. 199,
630 Praude, V. Batraga, A. (1999). Latvijas Reklamas tirgus attistiba. Gram.: Belcikovs, J., Beste, V.,
Blatners, P., Frolova, L., Vangs, E. (red.). Latvijas Ekonomikas Integrdcija Eiropas Savieniba: Vadibas
problémas, koncepcijas, metodes. Latvijas Universitates Zinatniskie Raksti, 623.séjums. 206. Ipp.



53 M Vizualo télu nav

34 | Vizualie téliir

T T 1 T T T T

0 200 400 600 800 1000 1200 1400

24. grafiks. Vizualie t€li reklama (skaits). 1996.-2004. gads

Vizuala komunikacija izteikta vairakuma reklamu tika izmantota preces vai
pakalpojuma pardo$anas véstijuma izveide. Sa komunikacijas veida pieaugumu
veicina ar1 tipografijas un drukas kvalitates iesp€ju paaugstinaSanas. Vizualo telu
dominéSana reklama noziméja ar1 reklamas parliecinasanas un efektivitates izaugsmi.
Tiesi vizualaja komunikacija bija aizsacies un uzplaucis reklamu lielakais

parliecinasanas darbs ar uztvérgju.*'

Vizualo t€lu izmantoSanas picaugums apliecina
efektivu reklamas komunikaciju. Tai pasa laika kontentanalize uzrada, ka, veidojot
vizualo vE€stljumu, pat€rétaja uzrunas iespéjas netika izmantotas pilniba, jo daudzas
reklamas vizuala komunikacija ir tikai ka pieradijums/ilustracija konkréta produkta
eksistencei. Sajas reklamas vizualais véstijums netika veidots, attéls demonstr&ja
preci, bet neveica interakciju ar reklamas uztvergju.

Kontentanalizes dati par reklamu tekstualajiem veéstijumiem liecina, ka
daudzas reklamas neizmantoja drukato vardu ka reklamas uztvéréja motivésanas
instrumentu. Reklamu teksti saturja vien informaciju par preci, pakalpojumu, ta
lietoSanu. Kontentanalizes kategorija “tikai informacija” ieklautas gan reklamas, kas
galveno uzsvaru liek uz vizualo komunikaciju, teksta sniedzot vien produkta vai
uznémuma nosaukumu, gan arl tas reklamas, kas ir izveidotas tradicionala

sludinajuma veida.

53! Beasley, R. Danesi, M. (2002). Persuasive Signs. The Semiotics of Advertising. P. 123, 149.
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25. grafiks. Reklamas vizualais vestijums (skaits). 1996.-2004. gads

Reklamas teksti izmantoja jau pierastos motivéjoSos zinojumus par preci ka
jaunumu, ekskluzivu un labako. Tomér atSkiriba no iepriek$€jiem analizétajiem
laikposmiem reklamas teksti intensivak uzrunaja patérétaju ka individu, mudinot uz
ricibu un apel&ot pie vina paSapzinas. Rezultati kontentanalizes kategorijas
“jaunums”, “izmekléts, ekskluzivs”, “labakais”, “rikojies”, “tieSi tev, tavai gimenei”
apliecinaja reklamas teksta izmantoSanu patérétaja uzrunai. Kategorija “rikojies”, kas
ir zurnalos publicéto reklamu treSa biezak izmantotd uzrunas forma, apkopo tas
reklamas, kas tie$a veida pagéré reklamas uztvérgja aktivu ricibu.

Sis nodalas pétnieciskais mérkis ir analizét reklamas véstfjumus jau tadam
patérétajam, kurS ir apguvis tirgus ekonomikas noteiktas pat€rina prasmes dzimtes

identitates ietvara, ka arT noteikt — vai un kadu identitati reklamas vizuala

komunikacija piedava un nosaka femininajam un maskulinajam paterétajam.

7.4.2. Velinais pécpadomju patérins un patéerétajs

Nodala analizétaja laikposma uzlabojas Latvijas ekonomika un cilvéku dzives
limenis.**> 2004. gads ar Latvijas iestaSanos Eiropas Savieniba iezimé pétijuma
beigas, tad€jadi simboliski apliecinot parejas procesu noslégumu. Analizgjot patérina

paradibas Saja gada, var konstatét ar1 paterétaju sabiedribas strauju attistibu. Dzives

632 Gasmane, F. (2001). Parejas periodu 10 gadu socialad realitite. Gram.: Labklajibas sistémas
reforma — Sodien un nakotne. 59. lpp. Ar1 sk.: Zobena, A. (red.). (2005). Latvija. Parskats par tautas
attistibu 2004/2005. Ricibspéja regionos. Riga. LU SPPL. u.c
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Iimenis Latvija pirms iestasanas ES ir salidzinoSi daudz augstaks neka
devindesmitajos gados un pecpadomju paterétajs ir apguvis patérina prakses.®*?
Ekonomiska izaugsme, dzives limena uzlaboSanas un izmainas dzivesstila
ietekméja arl mediju industriju, mediju saturu un lietojumu, ka ari auditorijas
atticksmi. ST laika posma analizéto reklamas materialu kopumu no iepriekigjiem
atS8kir to publicéSanas vieta, — Saja laika faktiski ir parstajusi iznakt vispargja
dzivesstila zurnali. Vispargjo intereSu zurnals “Liesma”, kas savas gaitas bija sacis
padomju gados un turpindja iznakt agrinaja pecpadomju laikposma, 21. gs. sakuma
vairs netika izdots.*** Zurnila “Liesma” piedavatais saturs vairs neatbilda mediju
tirgus nosacijumiem, kuru raksturoja tiekSanas apmierinat dazadas pat€rnieciskas
velmes.®”* Piedavajot vispargjo saturu, Zurnils potencialajam reklamas devéjam
nespéja piesolit konkrétu meérkauditoriju un bija tam komerciali neinteresants.
Analizes kopumu v€linaja p&cpadomju perioda veido sievieSu un viriesu
dzivesstila Zurnalos ievietotas reklamas. Tapéc jau datu analizes gaita noSkiras
sievieSu zurnalu veidota sieviete—paterétaja un virieSu zurnala veidotais virietis—
patérétajs. Sis pétnieciska materiala striktais dalfjums ir ievérots, ari veidojot
promocijas darba turpmakas nodalas un analiz€jot reklama dzimtes ladetos (gendered)

patérina vestijjumus.

7.4.2.a. Paterins

Patérina nosauk$anas diskursivo stratégiju reklamu vizualaja komunikacija
veica reklamé&to precu klasts. Salidzinot ar iepriekS€jiem analiz€tajiem periodiem,
reklaméto precu un pakalpojumu kopums ir ievérojami palielingjies. Tas liecina par
plasakam un daudzveidigakam patérina un izveles iesp&jam paterétajam. NosaukSanas
strat€gija apstiprina ari paterétaja augsta limena prasmes un iespgjas.

Reklamétaka precu un pakalpojumu grupa ar $aja laika perioda bija mediji.

Zurnalu izdevniecibas savos medijos veica intensivu izdevumu pasreklamu. Tresa

633 Sergejs Usakins 2007. gada publikacija deklarg, ka pecpadomju paterétaja izveidoSanas jau sen ir
130.

3% Liesma: LLKJS CK sabiedriski politisks un literari maksliniecisks ilustrativs zurnals. Izdosanas
zinas: Riga, Latvijas laikrakstu un Zurnalu izdevnieciba, 1958—1995.

Sk.:
https://lira.lanet.lv/F/CQ653P4RPB8SPHUSXSG6QKHN2TEMLGXNGV61TDVHFSIMA37YNA-
22025?func=full-set-set&set number=010148&set entry=000009&format=999

65 Brikse, 1., Zelce, V. (2008). Media Institutions and Audiences: The Latvian media in the new
millennium: Trends in development , content and usage and the emergence of a community of media
users. Informacijos Mokslai. P. 110.

Skatits 27.09.2014. http://www.balticmedia.eu/sites/default/files/Brikse_Elce 4 IM_47.pdf
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reklamétaka kategorija bija “sadzives tehnika, elektronika un auto”, kas norada uz

noteikta labklajibas Itmena sasniegSanu sabiedriba. Patérétajam tika piedavatas

preces, kas prasa visai lielus kapitalieguldijumus, kuri, acimredzot, jau bija patérétaju

riciba. Ipasi tas ir sakams par automasinu reklamam. “Veikals un tirdzniecibas centrs”

bija piekta reklaméta produktu kategorija. Tas savukart vesta par paterina

intensificéSanos. Papildus dazadam prec€ém un pakalpojumiem patérétajiem tika

reklaméti tirdzniecibas centri un veikali, kas piedavaja laika pavadisanu un izklaidi ka

patérinu. Reklaméto precu klasts, nenoliedzami, ir daudzveidigaks salidzinajuma ar

ieprieks€jiem laikposmiem. Reklama sievieSu un virieSu zurnalos tas uztver&jiem

vestija par dazadam pat€rina iesp&jam, piedavajot patérétajam izveli.

310
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26. grafiks. Zurnilos reklamétas produktu un pakalpojumu grupas (skaits). 1996.—2004. gads

Patérina struktiira ir visas dzives sfeéras aptverosa, un tika reklamétas gan

majsaimniecibas preces, gan striptizs, gan preces bérniem, gan nekustamais Ipasums,

gan daudzas citas lietas un pakalpojumi. NosaukSanas stratégija konstruja jauna
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patérina realitati, kura pat€rétdjam vairs nebija preCu pieejamibas ierobezojumu
(iznemot individualas finanses) patérina izvel€ un veikSana.

Reklamu vizualajos vestijumos domingja labklajibas vizualais att€lojums.
Tadgjadi reklama diskursivi paterinu nosauca par labklajibu apliecinoSu un to
demonstrgjosu praksi. NosaukSanas diskursiva stratégija sievieSu un virieSu
zurnalos publicétajas reklamas Tstenota, produktu ievietojot labklajigas dzives vidé vai

ari saistot to ar So vidi, izmantojot kadus vizualus elementus.
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27. grafiks. Zurnilos publicétas reklamas vizualais véstijums (skaits). 1996.—2004. gads

Patérina iegtistamas labklajibas vizuala att€losana Saja laika perioda nenotika
ar greznu interjeru vai labi gérbtu cilvéku starpniecibu. Labklajiba reklamas tika
(at)veidota ar bezriipibu — smaidigi un ar dzivi apmierinati cilvéki sakartota, bet ne
greznibas un particibas parspilétd vide, kas tomér kardinali at8kiras no padomju
cilvéka dzivestelpas un ikdienas. Apgalvojuma diskursiva stratégija reklamas tika
izmantota, konstrugjot patérinu ka labklajibas un normalibas apliecinajumu.

Diskursiva stratégija realizéta, reklamas vizualaja vestijuma neizvirzot
nesasniedzamus pat€rina mérkus, proti, labklajibu ka greznibu vai ekskluzivitati.
Zurnalos publicétajas reklamas konstruéta labklajiba véstija par talaika ekonomisko
stabilitati un attistibu, pakapenisku tuvinaSanos rietumnieciskajai sabiedribas
normalitatei. Analiz€taja laikposma grezniba reklamas tika (at)veidota reti. Tadgjadi

jasecina, ka reklamas komunikacija ve€rojama ari pastiprinajuma diskursiva
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stratégija. Sabiedriba vairs neliikojas uz Rietumiem un to “normalibu”®® ka “zelta
telu” pasauli, kur itin viss mirdz un laistas. Sis skatfjums bija raksturigs agrinajam
pecpadomju paterétajam. Mediju pétnieces A. Rozukalnes sniegtais apkopojums par
talaika mediju veidoto “labas dzives” izpratni saskan ar minéto izpratni par
“normalibu” ka labklajigu, bet ne greznu sadzivi. “Labu dzivi” veido: laba veseliba,
laba izglitiba un labs darbs, dzive moderna dzivokli vai personiska maja, veiksmigas
attiecibas, pietickami daudz naudas un briva laika, lai var€tu atlauties celot,
izsmalcinats un veseligs &diens un labs izskats.®*” Reklamas vestijumi, izmantojot
dazadas diskursivas stratégijas, neparprotami konstrugja patérinu ka labklajibas
apliecinajumu, kas “normalibu” dara sasniedzamu.

Labklajibas iegiiSanu un apliecinaSanu ar paterina palidzibu diskursivi
pastiprindja ar1 bérna vizualizéSana reklamas. Pretstata devindesmitajiem gadiem, kad
bérnu teli no reklamam bija pazudusi, 21. gadsimta pirmaja puse tie izmantoti daudz
biezak. Sis izmainas noteica ekonomiskas labklajibas pieaugums un patérniecibas
iendk3ana ari jau béra dzive.*® Preces un pakalpojumi bérniem kluva par augo$u
industriju, savukart sabiedriba bija sasniegusi tadu labklajibas limeni, ka vargja
atlauties terét naudu tieSi bérna daudzgjadajam vajadzibam. Bérna t€la vizualizacija
reklamas Tstenoja pastiprinajuma diskursivo stratégiju par patrinu ka labklajibas
apliecinajumu.

Reklamas vismazak izmantotie vizualie vestijumi bija precu praktiskums un
izdevigums. Analiz€taja laikposma vestijumi par produkta lietojumu vai ta
praktiskajiem aspektiem preces slavinajuma vairs netika lietoti. Tadgjadi istenota
pastiprinajuma diskursiva stratégija, konstrugjot paterinu ka tada sapna

piepildijumu, kura nauda un preces nerada ripes. Patérétajam tika piedavats kas

636 Atgadinu, ka pécpadomju sabiedribas izpratne par Rietumiem ietver sevi ar priek3statu par
“normalibu” — normalu sadzivi. Sk.: Berdahl, D. (2010). On the Social Life of Postsocialism. Memory,
Consumption, Germany. P. 35.

37 Rozukalne, A. (2006). “Labas dzives” konstruéiana Latvijas presé. Gram.: Bela, B., Tisenkopfs, T.
(red.). Dzives kvalitate Latvija. Riga: Zinatne. 305. Ipp.

638 Sk.: Siina, L. (2006). Popkultiiras kapitals ka misdienu jauniesa identitates neatnemama sastavdala.
Gram.: Lasmane, S. (red). Agora 5. Patérnieciba Latvija: tendences un alternativas. Riga. LU
Akadémiskais apgads. 93.—102. lpp.; Zitmane, M. (2006). Patérniecibas zinojumi b&rnu un jauniesu
zurnalos “Meérkis” un “Strups” 2004.gada. Gram.: Lasmane, S. (red). Agora 5. Paternieciba Latvija:
tendences un alternativas. 103.—115. lpp.; Sebre, S. (2006). B&rmu mobilie telefoni ka pasciena:
Latvijas bérnu patérniecibas simbols. Gram.: Lasmane, S. (red). Agora 5. Patérnieciba Latvija:
tendences un alternativas. 116—124. Ipp.; Vecgrave, L. (2006). Bérns ka paterétajs masu
komunikacija. Gram.: Lasmane, S. (red). Agora 5. Patérnieciba Latvija: tendences un alternativas.
125.-135. lpp.; Buholcs, J. (2006). Pusaudzu preses izdevumu realitate: “stiligums” un viegla dzive.
Gram.: Lasmane, S. (red). Agora 5. Patérnieciba Latvija: tendences un alternativas. 125.—-135. lpp.
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vairak — solfjums par citadaku realitati, kas krasi atSkiras no devindesmitajiem
gadiem. Reklama poziciongja produktus ka ilgu un sapnu istenoSanas diskursu.®
Reklama vairs netika vizualizéts taupibas diskurss vai citi paterina
ierobezojumi. To v@stjuma bija zuduSas pagatnes raizes par taupiSanu, ka arl
majrazoSana. Salidzinajuma ar devindesmitajiem gadiem nosaukS$anas diskursivaja
stratégija paterctajs netika (at)veidots ka majrazotajs. Reklama atsevisku lietu
pagatavoSana paSa rokam tika pasniegta ka valasprieks, nevis dzives nepiecieSamiba.
MajrazoSana bija zaud€usi savu jégu, lietu darindSana un Sim valaspriekam

nepiecieSamie materiali reklamas vestijuma bija ieguvusi patérina diskursu.

7.4.2.b Sieviete—patérétaja

Reklamu vizualajos véstijumos konstatéjamas vairakas diskursivas stratégijas,
kas adresétas tieSi sievietei un ari (at)veido sievieti—paterétaju. Skaistuma un
pievilcibas iegliSana bija loti bitisks zinojums sievietei—paterétajam. Reklamas
uzstajigi (at)veidots vizuali skaistas un pavedinoSas sievietes t€ls. Tas komunicgja
argjas pievilcibas socialo svarigumu, kas, protams, iegiistams tiesi ar reklaméto precu
un pakalpojumu paterniecibas palidzibu. Kosmétika un skaistumkopSana ir otra
reklam@taka precu un pakalpojumu kategorija analizétaja laikposma. NosaukSanas
diskursiva stratégija skaistumkopSanas reklamas piedava un reiz€ ari nosaka argja
izskata standartu, kas visnotal sasniedzams, nopérkot un lietojot pareizos produktus.
Nosauksanas diskursiva stratégija koncentrgjas uz sievietes argjo izskatu un ta
standartu, pieSkirot apziméjumu “kopta sieviete” , proti, sieviete, kura rup&jas par
savu skaistumu un to merktiecigi veido, izmantojot gan skaistumkopSanu, gan
apgerbu, gan citus sieviskibu akcent&josus aksesuarus. Vizualas pievilcibas diskursa ir
istenota armT mazinajuma diskursiva stratégija. Reklamas sievietes téls vairak netika
(at)veidots, izmantojot agresivu seksualitati, ka tas bija pe€cpadomju posma sakuma
gados. Atkailinatas sievietes t€ls paradijas tikai zurnalos public€tajas apaksvelas
reklamas, kuru skaitliski tomér nebija daudz.

Argjais izskats reklamas vizualaja veéstijuma tika saistits arT ar panakumiem un
sekmigu dzivi. Reklamas tiek vizualizéts diskursivais apgalvojums, ka argja
pievilciba ir sievietes dzives veiksmes atsléga. Izskata saistiba ar profesionalajiem un
sabiedriskajiem panakumiem loti spilgti izpauzas “Svara ve€rotaju” un svara

zaudéSanas medikamentu reklamas (sk. reklamu piemeérus).

539 Berger, I. (1977). Ways of Seeing. P. 131.
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So reklamu komunikacija uzskatami lietota pastiprinajuma diskursiva
stratégija, komunicgjot ar€jas pievilcibas nozimigumu. Visas svara zaud@Sanas
reklamas sievietes att€li pirms svara zaud€Sanas ir tumsi tonéti un vinas tajos veidotas
ka rupju maktas. Savukart atteli peéc svara zaudeSanas — gaiSi, sieviete tajos —
smaidoSa un laimiga. Pastiprinajums par argja izskata un pievilcibas svarigumu ir
vizualizets, izmantojot krasu un gaismu nozimes. Reklamas uztvéréjam tika sniegts
neparprotams veéstijums — argjais izskats ir svarigs laimes un panakumu faktors. H.
Ditmara norada, ka ideals kermenis veido nozimes ne tikai par seksualo pievilcibu,
bet arT par pieeju varas resursiem, apmierinatibu ar dzivi, laimi, profesionalajiem
panakumiem vai laimigu privato dzivi.**® AT zurnalos publicétajas reklamas télotajam
nevélamajam sievietes kermenim tiek pieskirti drimi toni, savukart idealo figtru
pavada laimes noskana. Mediju pétniece A. Rozukalne norada, ka skaistumkopsSana,
skaistums un mode ir t€ma, kas arvien parliecinosak ienak preses izdevumu lappuses
jauna gadsimta sakuma. Turklat skaistums tiek saistits ar dzivesstilu un veselibu. Ta
un skaistums tiek izmantoti ka galvenie panakumu (pieméram, laba darba un
veiksmigu attiecibu) gii§anas argumenti.®"!

Reklamu vizualajos vEstijumos nemainigs ir uzsvars uz jaunibu un skaistumu.

Tajos sieviete ir jauna (ar saglabatu jaunibu), pievilciga (ar kosmétisko lidzeklu

49 Dittmar, H. (2008). Consumer Culture, Identity and Well-Being. The search for the ‘Good Life’ and
the ‘Body Perfect’. P. 14.

41 Rozukalne, A. (2006). “Labas dzives” konstrugiana Latvijas pres€. Gram.: Bela, B., Tisenkopfs, T.
(red.). Dzives kvalitate Latvija. 305. lpp.
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lidzdalibu) un bez raiz€ém. EsoSas problémas var atrisinat ar patérina palidzibu — gan
iznomat balles t€rpu, gan iemacities valodu, notievet, garSigi pagatavot est, uzzinat

nakotni, svinét Ziemassvéetkus.

7.4.2.c Virietis patéretajs

Antropologs S. USakins norada, ka p&cpadomju sabiedribas marketinga
uzplaukums un privatizacija, ka ari pieejamo Rietumu pat€rina precu daudzums,
dzivesstils un stereotipiskas gaidas iev€rojami parveidoja lidz tam pastavosos
priekSstatus par dzimtes identitatém. Viens no §is transformacijas rezultatiem bija
patérina nozimes parvértésana maskulinis identitites veido$anas procesa.**

Reklamas lietota nosaukSanas diskursiva stratégija konstrué maskulio
patérétaju ka profesionali un lideri. VirieSa nodarboSanas — piederét pie “baltajam
apkaklitem”. Vins tika (at)veidots, stradajot biroja un darbojoties ar datoru, nevis
veicot fizisko darbu. Tadgjadi tika vizualizéts diskursivais apgalvojums, ka ists
virietis ir modernais profesionalis, kur§ vienlaikus ir ari patérétajs. Viriesa ka
profesionala un lidera vizuala (at)veidoSana $aja laika publicétajas reklamas bija loti
izteikta. Ta informe, ka So identitati var apliecinat un iegut ar paterina palidzibu,
pieméram, piesakot “uznéméja komplektu”.**

Tels “virietis profesionalis un lideris” nebija daudzveidigs sava vizualaja
(at)veidojuma. Mazinajuma diskursiva stratégija realizta, vizuali konstrugjot
vienveidigu, Sablonisku moderna profesionala (at)veidojumu. Parsvara reklama
aprobezojas ar smaidoSa un par sevi parliecinata virieSu (at)veidojumu, proti, virietis
ir t€rpts uzvalka un runa pa mobilo telefonu vai lieto datoru.

Reklamas konstruétais priekSstats par virieti ka profesionali korele ar vina
sekmém publiskaja telpa. Virietis — biznesmenis, vaditajs, ierédnis, sabiedrisko
attiecibu specialists, biroja darbinieks u.c. “balto apkakliSu” profesiju parstavis — vesti
par talaika “pareizo” maskulinitati, kuras formesana butisks bija art patérins. Tadgjadi
diskursivi paterins ieklavas virieSa identitate.

Reklamas virietis bija noskirts no gimenes, tajas tika (at)veidota tikai vina
darbiba publiskaja telpa. Zurnalos publicétajas reklamas riipes par tuviniekiem netika

ietvertas ne virieSa maskulinitates, ne ar1 panakumu vizualajos vestijumos.

2 yVmakun, C. (2002). Ha nocmcogemckom puitke (n0108): nompebienue 8 yelosusx CUMBOIUUECKO20
depyuma. B ku.: T'anoBa, E. Ycmanoma, A., Ileto, A. (pen). [enoepnvie ucmopuu Bocmounoii
Eeponvi: cooprux nayunvix cmameti Eeponetickuil cymanumapuwiii ynusepcumem. C. 345.

43 Reklama. (2002). Klubs. 11. 15.
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Apgalvojuma diskursiva stratégija reklamas tika izmantota, konstrugjot virieti ka
gimené neiesaistitu individu. Tad&jadi izpalika arT véstijums par vina attiecibam ar
sievu un bérniem. Diskursivi virieSa panakumi vienadojas ar publiskas telpas vizualo
estétiku. Zurnalos ievietotas reklamas veidoja iespaidu par virieti, kura interakcija
lielakoties notika tikai ar citiem virieSiem publiskaja homosocialaja vide. Ari
maskulinajam patérétajam reklamétas preces tika adresétas ka individam, bet nevis ka
gimenes cilvekam, tadgjadi apgalvojums par virie$a noskirtibu no gimenes diskursivi
vel tika pastiprinats ar virietim patérétajam piedavato precu klastu. Taja ietilpa
galvenokart “virieSa hobiju” lietas, piem&ram, sporta un maksSkeréSanas piederumi.
Intensivi tika reklam@tas ar1 sadzives elektrotehnikas preces, kas tieSi nesaistijas ar
majsaimniecibu, gimeni un majas darbu veikSanu, — datori, fotoaparati un televizori.
Reklamas virietim piedavaja art ar darbu un biroju saistitas elektrotehnikas preces.
Savukart prece — automasina — tika (at)veidota ka lieta, kas obligati ir sekmiga virieSa
ipasuma, pat ka panakumu aksesuars. Deniss Hanovs pétijumos par p&cpadomju
sabiedribu norada, ka automasSina ir dzimumlomas veidotas identitates izpausme:
“identitate ‘norisinas’ patérina priekSmeta lietoSanas procesa, vienlaikus artikul&jot ar1
dzimumu lomas”.*** Zurnalos publicétajas reklamas automasina diskursivi
apstiprinaja virieSa—veiksminieka identitati, bija tas simbols.

Reklamas vizualie vestijumi maskulino patérétaju art motivéja ar individualo
attisttbu, izaugsmi un paSapzinu stimul&joSiem aicindjumiem. Apgalvojuma
diskursiva stratégija virieti reklama (at)veidoja ka ‘“vienumu”, vienu vienibu,
atseviSku individu. Sociologe Daina Eglitis akcenté, ka pe&cpadomju Latvijas
sabiedriba pastavéja vizija par maskulino publisko sféru, kuras dalibnieks ir tikai
virietis, kur§ taja realizé savas vélmes un centienus.®” Arf reklamas vérojama 3as
vizijas spilgta izpausme. Komunicg€jot ar virieti, ta vinam intensivi piedava “paterinu
sev”’. Maskulinais patérétajs tika uzstajigi aicinats te€rét vien savam vajadzibam. S.
Usakins lieto jédzienu ‘“‘appriekSmetiskota (onpeomeuennas) viriskiba”, t.i.,
“pareizais” viriSkibas variants tika ietverts kada noteikta precu komplekta. Turklat So
precu uzdevums bija darit virieti pamanamu, IpaSu un sociali veértigu talaika

sabiedriba. Respektivi, (at)veidot un zinot par vina viriSkibu. S. USakins So paradibu

4% Hanovs, D. (2008). Seit, visur un tagad... Globalizacija Latvija: konteksti, diskursi un dalibnieki.
238.-239. Ipp.

45 Stukuls Eglitis, D. (2002). Imagining the Nation. History, Modernity, and Revolution in Latvia.
P. 209.
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raksturoja ka “narcistisko virigkibu”.**® Patérina preces, kuras tika krasni attélotas un
piesolitas zurnalu lappus€s, piedavaja ari §is narcistiskas viriSkibas identitates
materializacijas iesp&ju.”’ Reklamas veidoja iespaidu, ka patérind doming viriea
intereses. To apliecina SKDS veiktas aptaujas rezultati, kas vesta, ka Latvija
sabiedriba valda viedoklis — virie§i savam vajadzibam téré vairak neka sievietes.®*®
Sabiedriba bija izveidojies viedoklis par virieti ka “paterétaju sev”’, un reklamu
vizualaja diskursa tas tika vien (at)veidots. Reklamas vizualizétais diskursivais
apgalvojums vestija, ka maskulinais patérétajs bija galvenokart “patérétajs sev”,
kuram prioritaras bija savas vajadzibas.

Tradicionalais skatfjums uz virie$a maskulinitati (azarts, risks, agresija®®’) tika
vizualizéts reklama, izmantojot apgalvojuma diskursivo stratégiju. Proti,
maskulinais patérétajs bija piedzivojumu meklétajs. ST stratégija reklama lietota
dazadu precu un pakalpojumu pardoSana — bankas pakalpojumi, mobilie sakari,
alkohols, celtniecibas materiali, interneta portali, preses izdevumi, tirdzniecibas
centri, elektronika u.c.. Noteiktu lietu patérin$ apliecinaja virieSa ka aktiva individa
statusu. Diskursivais pastiprinajums par virieSa patérétaja aktivo dabu tika realizéts,
pieméram, ar trenazieru un slépju reklamu. Drosmigas aktivitates — kalnu slé€posSana,
medibas, sports — (at)veidoja, ka ari akcent§ja maskulinitati. S. USakins, analizgjot
parmainas maskulinitates konstrukcijas, noradija, ka virieSa neatkariba tika izprasta ka
sasniegtais profesionala vai eksperta statuss, bet virieSa “agresija” tika “sublimé&ta” ar
patéréSanas heroziaciju. Mediju diskursa nostiprinajas priekSstats par agresivu un taja
paSa laika profesionalu patéréSanu ka sekmiga virieSa identitates neatnemamu
sastavdalu.®’

Reklamas vizualaja komunikacija piedavata maskulina patérétaja identitate
bija biroja darbinieks, kur§ riipgjas par sevi, aizraujas ar kadu vairak vai mazak
ekstrému sporta veidu un té€ré€ naudu savu intereSu un hobiju IstenoSanai. Patérin$ bija

kluvis par lidzekli, lai uzturétu un apliecinatu paterétaja maskulinitati.

646 yiakun, C. (2007). Hone Hona. C. 231.

7 Turpat. 229., 233. Ipp.

64% Labklajibas ministrija. Sk. 2011. 12. sept.:
http://www.lm.gov.lv/upload/dzimumu_lidztiesiba/situacija_latvija/sabiedribapastavosiestereotipi2006.
pdf

9 Kimmel, M. (1994). Masculinity as Homophobia. In: Brod, H., Kaufman, M. (eds.). Theorising
Masculinities. London: Sage. P. 127.

850 yiakun, C. (2007). IHone Ioaa. C. 218., 230.
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7.4.3.Dzimtes konstrukcijas reklama

Vélinaja pécpadomju perioda reklamu diskursivas stratégijas veidoja
tradicionalu skatijumu uz dzimti, dzimtes lomam, maskulinitati un feminitati. Lai gan
reklama piedavaja saméra daudzveidigus virieSu un sievieSu telus, dzimte reklamas

tika (at)veidota tradicionalo dzimtes lomu ietvaros.

7.4.3.a. Gimene

Salidzinajuma ar iepriek$€jo desmitgadi reklamas vizualaja komunikacija bija
pieaudzis “‘sievietes mates” t€la izmantojums. Jau iepriekS€jas nodalas rakstiju, ka
“sievietes mates” t€lu reti izmantoja gan padomju, gan agrinaja pécpadomju reklama.
Tacu laika posma no 1996. Iidz 2004. gadam “sievietes mates” un sievietes kopa ar
bérniem atteélojums reklama krasi palielinajas. To apliecina ari dzimtes displeja
“gimene” kontentanalizes dati. Gimenes displeja lietoSana vizualaja komunikacija bija
viena no diskursivajam stratégijam, lai nosauktu dzimtes lomas. NosaukS$anas

diskursiva stratégija ka primaro sievietes dzimtes lomu defingja mates lomu.

M tradicionala nukleara gimene

M tikai mate

M tikai tevs

28. grafiks. Gimenes displejs reklama (skaits). 1996.-2004. gads

Reklamas lietota apgalvojuma diskursiva stratégija vizuali konstrugja
gimeni ka tradicionalo nuklearo savienibu — virietis, sieviete un b&rns vai bérni (sk.
reklamu piemérus). Diskursivi tika uzsvérts, ka Sada gimene atbilst socialajam

normam, ta ir “pareiza”.
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Reklama. (2001). Sileviete, 01, 2. Reklama. (2001). Sieviete, 08, 25.

Reklamas vizualiz&ja tradicionalo gimeni un taja eso$as attiecibas starp
gimenes locekliem atbilstigi patriarhalajam dzimtes lomam. Saja modeli virietim
pieskirta aktiva loma, bet sievietei — pasiva. Tadejadi vizualaja vestijuma tika Tstenota
pastiprinajuma diskursiva stratégija, kas uzsvéra tradicionalas dzimtes lomas
gimeng. Virietis tika (at)veidots ka publiskajai telpai piederigs, bet sieviete — ka

“majas pavarda sargataja” (sk. reklamu piemerus).

Hiah Fud i bl il Yrsadant

H Hectrolux

Reklama. (1997). Santa, 06(60), 3. Reklama. (1996). Santa, 06(48), 73.

Abas reklamas vérojams tradicionalo dzimtes lomu dalfjuma gimené
(at)veidojums un spilgti dzimtes stereotipi. “Elecrolux” reklama vé&stija, ka
majsaimniecibas darbi ir sievietes atbildiba.®' Patriarhalais attiecibu modelis tika
vizualizéts “Vakara Zinu” reklama, kura avizi rokas tur gimenes galva — virietis —,
kameér vinam par plecu sieva un meita lasa vai apliko So laikrakstu. Reklamas

uztvergjs sanem vizualo vestijumu, ka vara pieder virietim, ka arf tiesi vina zina ir laut

' Aptauja “Priekdstati sabiedribda par dzimumiem” 67% aptaujato piekiit, ka ‘ripes par

majsaimniecibu jauznemas sievietei’. Sk. 2012. 10. sept.: http://www.lm.gov.Iv/text/371
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vai nelaut publiskajai telpai un arpasaules notikumiem ienakt vina kontrolétaja
privataja sfera. Reklama (at)veidoja sabiedriba domin&joso prieksstatu, ka virietis ir
gimenes galva.®* VirieSa dzimtes loma vizuali netika (at)veidota, riipgjoties par
gimeni un bérniem, tadgjadi diskursivi tika pastiprinats tradicionalais skatfjums uz
vira un téva lomu gimené. Ari aptauju dati véstija, ka talaika sabiedriba akceptéja
$adu modeli pienakumu dalfjumam gimeng. Tikai 8,1% Latvijas iedzivotaju uzskatija,
ka virietim jauznemas galvena atbildiba par bérniem, un tikai 16,2% atzina, ka
pienakumi majas gulstas uz virieda pleciem.®> Tadgjadi reklamas vizualais véstijums,
neradot virieti ka b&mu aprupétaju vai majas uzkop€ju, atbilda gan tradicionalas
maskulinitates prasibam, gan sabiedriba eksist€joSajiem un tradicionalaja
maskulinitaté balstitajiem priekSstatiem. Nenoliedzami, Rietumu civilizacijas vesturé
viriesi tradicionali ir bijusi mazak iesaistiti gimenes ikdienas rtpés, 1idz ar to viniem
bijusas gan lielakas iesp&jas apliecinat sevi publiskaja sfera, gan vini tiek uzskatiti par
vertigakiem darbiniekiem un ieglst prioritaru pieeju labak apmaksatam
nodarbinatibas jomam.*** Zurnalos publicétajas reklamas lietotas apgalvojuma un
pastiprinajuma diskursivas stratégijas (at)veidoja virieSa attiecibas ar gimeni, vinam
esot apgadnieka un naudas pelnitaja loma. Savukart gimene, tas ikdiena un bérni

diskursivi (at)veidoti ka sievietes piederibas un atbildibas sféra.

652 73,4% aptaujato atbild “Ja, piekritu” apgalvojumam — “virietis ir gimenes galva”. Dzimumu
lidztiesiba Latvija. (2004). Latvijas Fakti. Sk. 2006. 23. nov.: www.medijuprojekts.lv

63 Labklajibas ministrija. Sk. 2011. 12. sept.:
http://www.lm.gov.lv/upload/dzimumu_lidztiesiba/situacija_latvija/sabiedribapastavosiestereotipi2006.
pdf

54 [Iagpuna, A. (2014). He samyorcem. Cexc 110608b u cemvs 3a Gpara. Mocksa: HoBoe nureparypHoe
o6o3penue. C. 31.
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7.4.3.b. Feminitates diskurss

Sieviete vairakuma reklamu vizualiz€ta tieSi mates loma. NosaukSanas
diskursivaja stratégija dzimtes displejs “sievietes socialais statuss” domingja —
“sieviete mate”. Sievietes ka profesionales un publiskas sféras darbinieces att€lojums

bija tris reizes mazaks neka “sievietes mates” vizualiz€jums

100
80
60 M profesionale
40 H mate
20 A
0 -

29. grafiks. Sievietes sociala statusa displejs reklama (skaits). 1996.-2004. gads

Lai gan sievietes ka profesionales (at)veids nosaukSanas diskursivaja
stratégija lietots salidzinoSi maz, tomer tas arT vesta par vinas klatbiitni publiskaja
sfera. Diskursivi sievietei tika piedavata dzimtes identitate — “profesionale”. Tacu tas
(at)veidojuma lietota arT mazinajuma diskursiva stratégija, izmantojot apgerbu ka
vienigo §1s identitates vizualizacijas zimi. Vizualais diskurss par sievietes darbibu un
piederibu publiskajai telpai parsvara tika Tstenots ar apgérba starpniecibu. Formalais
kostims kalpoja ka simbols sievietes nodarbinatibai un panakumiem publiskaja sfera.
Jauzsver, ka zurnalos publicétajas reklamas $1 diskursa (at)veidoSana citi vizualie t€li
un zimes netika izmantoti.

Atseviskas reklamas sieviete tika att€lota ka kadas konkrétas profesijas
parstave — arste, gramatvede, Zurnaliste vai TV seja. Sada sievieSu profesiju
vizualizacija neparkapa tradicionalos priekSstatus par sievietes profesionalo darbibu.
Tajos par pozitivu tika atzitas vinas rip€s par citiem cilvékiem, darbs pakalpojumu
joma, atseviSkas sievietes drikstja biit “zvaigznes” kultiira un izklaide, jo $aja loma
vinas bija neaizstajamas. Tacu sievietes loma nebija savienojama ar varu un lémumu

: ¥ 655
pienemsanu.

655 Aptaujas “Latvijas sabiedribas uzskati par profesiju piemérotibu sieviettm un virieSiem” ka
sievietéem piemérotakas profesijas nosauc: bérnudarza audzinataja (90,3%), majsaimniece (82,6%),
sekretare (80%), medmasa (74,3%), pardeveja (35,9%) un kultiiras darbiniece (29,7%). Sk. 2012. 10.
sept.: http://www.Im.gov.lv/text/371
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Zurnalos publicétajas reklamas vérojamas atSkiribas starp “sievietes
profesionales” un “lietiskas sievietes” vizualo (at)veidojumu. Pirmo parstaveja
sievietes t€ls formala kostima, kura piedavaja reklamétas preces vai pakalpojumus,
poziciongjot tos, ka vinas statusam piederoSus un to apliecinoSus. Te lietota uz
patérniecibu vérsta diskursiva stratégija, kas komunicEja sievietes piederibu
publiskajai telpai ar pat€rina starpniecibu. Savukart “lietiSkas sievietes” t€ls (at)veido
realas, biezi vien sabiedriba zinamas sievietes (Dagmara Legante, Baiba Sipeniece,
Aurélija AnuZzite, Marija Naumova, Ré&zija Kalnina, Agnese Zeltina, u.c.), kas
reklama tika pasniegtas ka konkrétas profesijas parstaves. Saja tela sieviete atainota
kopa ar koleégi — virieti. “Sievietes profesionales” Zurnalos ievietotas reklamas
vizualaja komunikacija tika izmantotas ka galvenais t€ls, savukart “lietiSka sieviete”
bija tikai viens no to taja izmantotajiem t€liem (sk. reklamu piemérus).
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Reklama. (2000). Sieviete, 12, 17. Reklama. (2001). Sieviete, 07, 15.  Reklama. (2001). Sieviete, 12, 23.

Reklamas, kuras tika izmantoti patiesi personazi — uznémeéjas, sportistes, bet
visvairak mediju personibas —, sieviete vienmér bija kopa ar virieti. Tatad sieviete pati
par sevi netiek atzita par pietieckami sp&cigu zinasanu un profesionalitates simbolu.
Ar1 “sievietes profesionales” att€lojuma reklama ar vinu kopa esoSais virietis
(at)veidots ka paraks. Piemeéram, virietis att€lots, s€zot pie datora, savukart sieviete ir
noliekusies, lai apskatitu datora monitora redzamo; virietis tiek att€lots prieksplana
pilna auguma, bet sieviete talaja plana, s€zot pie datora; virietis stav ar taisnu muguru,
sieviete saliektu muguru sniedz vipam dokumentus. NosaukSanas diskursiva
strategija reklama tika izmantota, lai véstitu, ka sieviete publiskaja sféra ir mazak
nozimiga neka virietis. Ta tika stenota ari ar dzimtes displeja “relativais izmers”

lietojumu.
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30. grafiks. Relativa izmera dzimtes displejs reklama (skaits). 1996.—2004. gads

Tadgjadi sieviete, apliikojot §1s reklamas, sanéma vestijumu, ka publiska telpa
un profesionala darbiba primari ir virieSa kompetence.

Sievietes vizualais t€ls viens pats netika lietots, lai raditu iespaidu par
profesionalu biznesa vidi, ka ar1 par attistibu un varu. Diskursivo apgalvojumu par
sievietes un varas (ne)attiecibam apliecina dzimtes displeja “funkciju pakapes”
izmantojums. Proti, retas bija tas reklamas, kuras vargja ieraudzit sievieti — vaditaju,

kurai ir vara un lémumu pienemsanas tiesibas.
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20 M sieviete vaditaja
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31. grafiks. Funkciju pakapju displejs reklama (skaits). 1996.—2004. gads

Vaditajs un ar varas resursiem apveltitais t€ls reklamas bija virietis.
(At)veidojot virieti ka veiksmigu uzne€meju, sievietes vizualais t€ls tika “pazeminats”.
Vina bija padota, sekretare vai bankas darbiniece, kura priekSniekam pasniedz
dokumentus. Sievietes vizuala pazeminasana reklama ir att€lota dazadas, ne tikai ar

uznémgéjdarbibu saistitas dzives situacijas.
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32. grafiks. Subordinacijas ritualizacijas dzimtes displejs reklama (skaits). 1996.—2004. gads

Pastiprinajuma diskursiva stratégijas dzimtes displeja “subordinacijas

—79

ritualiz€Sana” analize liecina, ka reklamas “pazeminata” stavokli, proti, ar noliektu
galvu, pietupusies vai ar saliektu kermeni biezak tika (at)veidota sieviete (sk.

reklamas pieméru).

Ar Zurnalu
| ‘id(LUE!S

[ 3 L.- » teviiss

ir IES[‘.IB]EI'HS

Tuataid M0 ntan bl B M G vt Pl el 1
ALYEA JELTY ARATES FAKTIVES SALEMSIRAN!

i s W
el
Reklama. (2003). Santa, 11, 23
Jauzsver, ka sieviete no publiskas telpas reklamu vizualajos vestijumos pilniba
netika izslégta. Tomeér, ka jau min&ju, diskurss par sievieti ka publiskajai telpai
piederigu tika mazinats ar vairaku diskursivo stratégiju palidzibu. Sieviete tika
ieklauta publiskaja telpa, ta€u ka diskursivi otrskirigs, mazak svarigs un bez varas

esoS$s dalibnieks.

7.4.3.c. Virietis
Maskulinas dzimtes lomas (at)veidojuma fiks€jams vairaku diskursivo
stratégiju izmantojums. Apgalvojuma diskursiva stratégija konstruéja maskulinitati,

vizuali to konotgjot ar varu, parvaldibu un agresiju (sk. reklamas pieméru).
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Reklama. (2002). Klubs, 05, 39.

Aplikojamaja reklama izmantota pastiprinajuma diskursiva stratégija —
vizuala metafora par sacikSu auto, kas konot€ virieSa — uzvarétaja — nozimi, tadgjadi
vestot veiksmi un agresiju. Pastiprinagjuma diskursiva stratégija atrums (dazada
vizualaja atveidojuma) tika izmantots ka maskulinitates atribiits.

Tradicionalajai maskulinitatei raksturigad agresija paradijas ari virieSa un
sievietes savstarp&jo attiecibu vizualaja (at)veidojuma. Reklama netika att€lots
virietis — romantikis, tas vizualajos véstijumos domingja flirts un pavedinaSana ka
virieSa un sievietes savstarp€jas saskarsmes dominante. Reklamas vizualizgja

diskursivo apgalvojumu par virieti ka seksuali aktivu individu un ka pavedinataju.

Ar Zurnaly
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tev viss
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Reklama. (2003). Klubs, 11,35.  Reklama. (2004). Klubs, 12, 11.  Reklama. (2000). Klubs, 03, 15.

Amerikanu sociologs Maikls Kimmels (Michael Kimmel) uzsver, ka seksualas
intereses izradiSana par sieviet€ém “visur un vienmer” ir tradicionalas maskulinitates

apliecinajums.®>® Savukart Igors Kons norada, ka, neraugoties uz visam divdesmitaja

656 Kimmel, M. (1994). Masculinity as Homophobia. In: Brod, H., Kaufman, M. (eds.). Theorising
Masculinities. P. 133-135.
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gadsimta notikuSajam seksualitates un dzimtes izpratnes revolucionarajam izmainam,
virieSa seksualitates att€lojums turpina bt ekstensivaks, bezpersoniskaks un
instrumentalaks neka sievietes seksualitates atainojums. “Seksualais spéks” un ar to
asocigjamas cilvéka ipasibas un uzvediba joprojam ir galvenais maskulinais fetigs.®>’
Tradicionala skatfjuma uz virieSa seksualitati un maskulinajam ipasibam ietvaros
reklamu vizualais diskurss apgalvo, ka virietis nav romantikis vai milétajs, bet ir
baudas mekletajs.

Reklamas veidoSanas tehnikas — virietis ka t€ls un virieSa kermenis ka
ilustracija — lietojums ir vérojams zurnalos publicétajas reklamas. Reklamgjot zekes,
telekomunikacijas, celtniecibas materialus, alu, bankas, politiskas partijas, smarzas,
kopuma Jloti plasu patérina precu un pakalpojumu klastu. Dzimtes displeja
“paterétajs/prece” kontentanalizes rezultati apliecina diskursiva apgalvojuma par

“sieviete ka prece” parsvaru reklama par “virietis ka prece”.

300
250 L
sieviete-prece
200 / M sieviete-patéretajs
150 virietis-prece
B virietis-patérétajs

100 /

50

33. grafiks. Pateréetaja/preces dzimtes displejs reklama (skaits). 1996.—2004. gads

Reklamu, kuras ir pielietots dzimtes displejs “virietis ka prece”, ir salidzinosi
nedaudz, un parsvara skaistumkopsanas produktu un pakalpojumu reklamésana.

VirieSa kermenis netika tik intensivi objektificéts ka sievietes kermenis.
Zurnilos publicéto reklamu vairakuma fotografiski apcirpts bija tiesi sievietes

kermenis.

657 o
Kon, M. (2008). Myxckasi poiib M TEHAEPHBIH IMOPAAOK. BecmHukx 00wjecmeenHnozo MHeHUs.

Januvie. Ananus. /Juckyccuu. 2(94), 41.
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34. grafiks. Fotografiskas apcirpSanas dzimtes displejs reklama (skaits). 1996.—2004. gads

Pastiprinajuma diskursivas stratégijas displeja “fotografiska apcirpsana”
lietojums ne vienmer pilniba komunic€ja ideju par virieti ka objektu. VirieSa kermenis
reklamas netika paklauts objektifikacijai. Redzamajos pieméros, kuros ir istenota
“fotografiska apcirpSana”, virieSa kermenis konotgja speku un parliecibu, tadgjadi

vizuali demonstrgjot pastiprinagjuma diskursivas stratégijas efektu.

BAFLIAS RIGTAIS

Reklama. (2000). Klubs, 01,49.  Reklama. (2000). Klubs, 11,25.  Reklama. (1997). Klubs,07, 37.

Lai arT virieSa kermenis reklamas tika objektificéts, ta (at)veidojums izstaroja
speku un agresiju. Pastiprinajums sniedza diskursivo vestijumu, ka parvaldiba un
vara burtiski ir neatnemama maskulinitates dala.

VirieSa t€lam Zurnalos ievietotajas reklamas tika pielauts plasaks vizualais
(at)veidojums neka sievietes t€lam. Vinu parstav€ja rases un vecuma zina dazadi
viriesi, dazkart vini ieraugami ari komiskas lomas. Piem&ram, radot méli, bakstot

zobus un ka uzjautrinajuma objekts.
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109.

“Komiskais virietis” bija tals no maskulina “idedla” konstrukcijas. Sajos
reklamu att€los vérojams mazinajuma diskursivas stratégijas izmantojums, jo tajos
(at)veidotais virietis neatbilda tradicionalajam maskulinas identitates un aréja izskata
standartam. Mazinajuma diskursiva stratégija vizualizéja virieSu t€lu dazadibu —
vecums, rase, neviriSkigs argjais izskats. Tas bija pretstatd visai vienveidigajam
sievietes vizualajam (at)veidojumam, kurd netika pielautas atkapes no feminina
ideala, ko simboliz&a argja pievilciba un jauniba. Daudzveidigie virieSa t€la
(at)veidojumi reklama diskursivi maskulinajai identitatei pieSkira plaSaku ipaSibu
spektru.

Neraugoties uz mazinajuma diskursivas stratégijas izmantojumu, reklamas
(at)veidota un piedavata maskulina identitate kopuma pauda tradicionalas maskulinas

veértibas un slavinaja viriesa tradicionalo dzimtes lomu.

7.4.4. Secinajumi — velinais pecpadomju patérins un patéretajs

Patérin$ analizétaja laikposma bija nostiprindjies ka savas identitates
veidoSanas instruments. Reklamas vizuala komunikacija patérina prakses (at)veidoja
ka apzinatu izveli par labu labklajigam dzivesstilam un tam atbilstigai identitatei.
Iemesli tam rodami gan reklam&amo precu un pakalpojumu klasta paplaSinajuma,
gan ar1 ekonomikas un dzives limena izaugsmé. Analiz&ta laikposma paterétajs jau
bija apguvis patérina veikSanas jaunas iemanas. Patérin$ bija lidzeklis, lai nodroSinatu
individa atbilstibu talaika patérnieciskas vides izvirzitajam prasibam. Preces reklama
tika piedavatas ka instrumenti noteikta (karota) statusa iegiSanai un ka Iidzekli, kas
lauj baudit pecpadomju dzives piedavatas iespgjas (pieméram, ar prestizu automasinu
traukties pa Soseju, kapt kalnos, doties uz slépoSanas traseém). Zurnalos publicéta
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reklama aktivi komunic€ja preces, kas ir japatére, lai apliecinatu socialo piederibu,

statusu un individualo labklajibu.

16. tabula

Velina pecpadomju patérina un patérétaja diskursivo stratégiju apkopojums

Nosauk$ana

Apgalvojums

Pastiprinajums,
mazinajums

Velinais pecpadomju paterin§

e [zveles iespgjas

e Paterins ir labklajiba.
Patérins ka labklajibu
apliecinosa prakse

e MajrazoSana ka hobijs.
MajrazoSana vairs nav
patérinu veidojosa dala

e Nav ierobezojumu paterina
veiksana. Vizualiz&ts ar plasu
paterina precu klastu

e Paterina nesta labklajiba ka
normaliba. Vizualizgts ar
sakartotas vides un bezriipibas
att€lojumu

e Pastiprinajums Tstenots,
normalibu/ labklajibu
vizualizgjot bez
greznibas zZimem.

e Pastiprinajums par
labklajibu vizualizets ar
beérna t€la izmanto$anu

e Pastiprinajums par
labklajibu istenots,
nekomunicgjot preces
cenu vai izdevigumu

Sieviete — patéretaja

e Pievilciga sieviete

e Apgalvojums par pievilcibu ka
sievietes panakumu atslégu

e Pastiprinajums par
pievilcibas svarigumu
vizualizets ar krasu un
gaismu izveli

Virietis — pateretajs

e [ ideris un profesionalis

e Apgalvojums par biroja darbu
ka maskulino nodarbinatibu

e Nodarbinatiba paredz virieSa
atrautibu no gimenes

e Maskulinais paterétajs ir
paterétajs sev un savam
vajadzibam

e Piedzivojumu mekI&tajs. Prece
sniedz solfjjumu par
piedzivojuma pieredzgSanu

e Mazinajums Tstenots,
vienveidigi vizualizgjot
virieti profesionali un
virieSa nodarbinatibu

e Pastiprinajums Tstenots
ar precu klasta
piedavajumu virietim

e Pastiprinajums Istenots
ar virietim piedavato
precu klastu
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Reklamas véstijumos bija mainijies “normalibas”®®

(at)veidojums, patéretajs
vairs netika vilinats ar greznibu un Rietumos razoto precu statusu. Ta vieta reklama
piedavaja “vidusSkiras particibu”, kura nebija parmérigas greznibas, bet paradijas
taupibas un izdeviguma aicindajumi un (at)veidojumi. Talab reklamas nebija ar1
izsmalcinatu interjeru, zelta un antiku mébelu t€lu. Reklamu vizualajos veéstijumos
femininajai paterétajai ka vertiba tika piedavata vidusskiras labklajiba.

Reklaméto precu un reklamas vestijumu atSkiribas sievietei—paterétajai un
virietim—patérétajam norada uz izpratn€ par dzimtes lomam formul&tiem identitasu
piedavajumiem. To ilustré ari socialantropologes Aivitas Putninas pétijums, kas
apliecina tradicionalo dzimtes stereotipu nozimi pat€rniecisko vajadzibu radiSana.
Pieméram, sievietes karo kosmétiku un skaistumkopSanas pakalpojumus, savukart
viriesi sapno par makskeres un datora iegadi.®”” Patéring bija kluvis izteikti dzimtes
ladéts (gendered). Reklamu piedavata pate€rétaju dzimtes identitate balstijas
tradicionalajos priekSstatos par dzimtes lomam.

Analizétaja laikposma feminina patérétaja (at)veidojuma reklamas vizualaja
diskursa domingja sievietes aréjas pievilcibas svariguma véstijumi. Sis sievietes—
patérétajas diskurss defin€ja vinas vélmes un vajadzibas, ka ar1 konstrugja sievietes
dzimtes lomu, noradot uz sievietes objektifikaciju. Diskursivi uzsverot, ka sievietei
pats svarigakais ir izskats, tika stitits zinojums par sievietes vietu un lomu sabiedriba —
no vinas netiek gaiditi un prasiti sasniegumi, bet tikai argja pievilciba. Vina nav aktiva
dzives veidotaja, bet gan tas — greznumlieta, aksesuars.

Maskulinajam patérétajam zurnalos public€taja reklama tika piedavati vairaki
dzives un profesionalas darbibas scenariji, kuriem jaseko, lai gitu panakumus.
P&cpadomju perioda tapa izpratne par uznéméejdarbibu ka “virieSu darbibas sferu”, kas
nostiprindja jaunu virie$a vélamo identitati — “veiksmigais biznesmenis”.*®® Preces
kalpoja ka ta zimes, un patérétajam tika komunicé€ts, ka ar precu iegades palidzibu var

iegiit veélamo identitati (sk. reklamas att€la pieméru).

6% Rausing, S. (2002). Reconstructing the ‘Normal’. In: Mandel, R., Humphrey, C. (eds.). Markets and
Moralities. Etnographies of Postsocialism. P. 132.

659 Putnina, A. (2006). Laba dzive Latvija: skats uz dzimtes veidotu socialo likteni. Gram.: Bela, B.,
Tisenkopfs, T. (red.). Dzives kvalitate Latvija. 77. lpp.

50 ITTanpuna, A. (2014). He samyorcem. Cekc 1106066 u cemvs 3a paka. C. 61.
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Reklama. (2003). Klubs, 06, 59.

7.4.5. Secindjumi — velindas pecpadomju dzimtes konstrukcijas

Tradicionalo dzimtes lomu (at)veidojums reklamas komunikacija $aja

laikposma ir nostiprinajies. Par to liecina gan reklamas istenotas diskursivas

stratégijas, gan kontentanalizes rezultata iegutie dati par dzimtes displeju
(at)veidojumu.
17. tabula
Dzimtes lomas konstrugjoSo diskursivo stratégiju apkopojums
Nosauk$ana Apgalvojums Pastiprinajums, mazinajums
(imene e Tradicionala nukleara gimene ir e Pastiprinajums Tstenots, attelojot
standarts un paraugs patriarhatu gimenes loceklu
savstarp&ja mijiedarbiba
Femininitate
e Sieviete mate
e Sieviete e Sievietes publiska sféra ir mazak e Sievietes darbiba publiskaja sfera
profesionale nozimigas. Apgalvojumu vizualize mazinata, “sievieti profesionali”
displejs “funkciju pakapes” apzimgjot tikai ar apgérba
palidzibu
e Pastiprinajums par sievietes un
varas attiecibam realizets ar
dzimtes displeju “subordinacijas
ritualizé€Sana”
Maskulinitate

® Maskulinitate ka parvaldiba un
agresija

o Virietis ka pavedinatajs.
Apgalvojums Tstenots, sievietes un
virie$a mijiedarbiba uzsverot
seksualitati

o Maskulina paSiba agresija
pastiprinata ar atruma ka vizualas
metaforas izmantoSanu
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® Apgalvojums par virieti un e VirieSa kermena subjekta status

parvaldibu un varu. Vizualizets ar pastiprinats ar displeja
dzimtes displeju ““patérétajs/ “fotografiska apcirpsana”
prece” nebiitisku izmantoSanu

e Mazinajums vizualizg atkapes no
viriSkibas standarta.

Sievietes (at)veidojuma reklamas domingja tradicionalo dzimtes lomu
uzsvérums. Skaitliska izteiksmé pieaudzis gimenes un sievietes ka mates
(at)veidojums. Sievietes esamiba publiskaja sfera reklamas tika vizualiz€ta, tomer to
nesaistot ar varu, parvaldibu un lémumu pienemsSanu.

VirieSa (at)veidojuma ar1 paspilgtinats tradicionalais skatijums uz
maskulinitati. Reklamu vizualais vestijums akcent€ agresiju, speku un sancensibu ka
veiksmiga un panakumiem bagata virieSa obligatas 1paSibas. Reklamas t€lotais virietis
izstaroja speku un agresiju, ka ari apliecinaja savu seksualitati un seksualo interesi par
pretgjo dzimumu.

Salidzinajuma ar pétijuma apskatitajiem ieprieks€jiem laikposmiem Zurnalos
ievietoto reklamu vizualaja komunikacija bija pieaudzis tradicionalas gimenes
(at)veidojums. Ta parraidija ierasto viedokli, ka “ista gimene” ir savieniba starp virieti
un sievieti, kas balstas lauliba un ir svétita ar b&rniem. Savukart gimenes
(at)jveidojuma domingja patriarhalo dzimtes lomu vizualiz§jums, gan atainojot
majsaimniecibas darbus, gan publiskds un privatas telpas noSkirumu, gan varas
piederibu. Heteroseksuala laulata para te€ls visbiezak medijos tika izmantots ka
“pilnigas cilvéciskas laimes” un apmierinatibas ar dzivi telojums.®' Nuklearas
gimenes t€la kultivacija reklama, TV un kino, no vienas puses, veidoja vel€sanos
tiekties pec S§1 sociali akceptéta dzives veida. No otras puses, tradicionalas gimenes
tels, kurS ir saistits ar noteiktu precu un pakalpojumu patéréSanu, stimul&ja arvien
lielaku vajadzibu p&c $is patérniecibas. Reklamas, piedavajot preces un pakalpojumus,
izmantoja cilvéku velmi atbilst socialajiem standartiem un iegiit “pilnigu cilvécisko
laimi”. *** Sociologe Daina Eglitis norada uz normalibas un tradicionilo dzimtes lomu
kopsakaribam p&cpadomju Latvijas sabiedriba. Pé&tniece akcent€, ka, neskatoties uz
to, ka tradicionalo dzimtes lomu asoci€Sana ar normalibu bieZi vien tiek saistita ar
nostalgiju péc pagatnes, to var skaidrot arT ar vélmi “atgriezties Eiropa”. “Normalaja

pasaulé” pastav tradicionalas dzimtes lomas, nevis padomju dzimtes modelis. Talab ta

! ITanpuna, A. (2014). He samyorcem. Cekc 1106066 u cemvs 3a paka. C. 41.
662 Turpat.
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vienlaicigi ir arT moderna. Sis pécpadomju sabiedriba bija domingjosais uzskats par

“pareizam” dzimtes attiecibam.®®

663 Stukuls Eglitis, D. (2002). Imagining the Nation. History, Modernity, and Revolution in Latvia.
P. 204.
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Vélina pécpadomju pateretaja dzimtes

tate

Labklajiba un normaliba

o sievietes
sieviete — -
i pievilcibas
skaistuma
------------------ L standarts
patérins

\
1
]

{ majraZo$ana ir hobijs

sievietes daliba
publiskaja sfera
mazinaju

.~ patérina
________________ g normaliba

tradicionala
nukleara gimene
un patriarhats

Tradicionala
maskulinitate/
femininitate un gimene

maskulinitate ka
parvaldiba un agresija

virietis — lideriba un patérins
sev

3.diagramma. VElina pecpadomju patérétaja un dzimtes identitates diskursa (at)veidojums reklama



Tradicionalais skatijums uz dzimtes lomam reklamas sakrita ar talaika
“vidusSkiras particibas” viziju: pievilciga sieviete — mate un majsaimniece — sagaida
no darba veiksmigo biznesmeni — viru — un vienlaikus ar1 diskursivi to atbalstija un
stimulgja. Labklajibas jeb normalibas sasniegSana simboliskaja limeni prasija
tradicionalo dzimtes lomu akceptéSanu ka p&cpadomju patérnieciskas sabiedribas

dzivesveida neatnemamu sastavdalu.



Secinajumi

Petijuma “Patérétaja (at)veidojums Latvijas reklamas perestroikas un
pecpadomju perioda: dzimtes identitates diskurss (1985-2004)” rezultata iegiitos
secingjumus esmu strukturgjusi ka atbildes uz promocijas darba p&tnieciskajiem

jautajumiem.

PJ1: Kas raksturo un ka norit patérina, dzimtes, identitates un reklamas
mijiedarbiba?

Patérnieciba miisdienu pasaulé vairs nav tikai vajadzibu apmierinasana,
patérina preces ir svarigs sabiedribas kultiiras medijs. Materialie labumi funkciong ar1
ka cilveku personisko un socialo identitati veidojosa dala. Sodienas patérétajs ir
identitates mekl&tajs, kurs var un drikst konstruét sevi ar dazadiem panémieniem un
lidzekliem. Identitate arvien vairak tiek iegiita, un loti svariga iegiitas identitates
sastavdala ir materialo labumu un labklajibas sasniegSana un patéréSana. Tas, kads ir
patérétaja/paterétajas socialais statuss, vairs nav fiks€ts un mantots stavoklis. Precu
pirkSana, lietoSana un izradiSana ir viens no socialas identitates veidoSanas,
parveidoSanas un komunikacijas veidiem. Patérétajkultira un materialie labumi
asociativa ltmeni tiek saistiti ar konkrétiem teliem, dzives stiliem un vertibam.
Tadgjadi individam tiek piedavatas preces ka simboli savas personiskas un socialas
identitates definéSanai un izteikSanai vai parveidoSanai. Patérina preces var izmantot
gan identitates privato dimensiju, piemeéram, uzskatu, vértibu, personigas pieredzes, ta
ar1 publisko un socialo dimensiju atklasanai.

Reklama misdienu sabiedriba, mediju un komunikacijas vidé nesniedz
zinojumus tikai par precém vai pakalpojumiem. Reklama ir neatnemama musdienu
kultoras dala, socializacijas agents un socialas realitates (at)veidotaja. Uzrunajot
potencialos patérétajus, reklama komunic€ noteiktus dzivesstilus un identitates
vadlinijas. Atbilstiba §STm vadlinijam biezi vien tiek pasniegta ka pamats un garantija
labklajibai, izaugsmei. Ar reklamas palidzibu patérina kultira sniedz patérétajam
zinojumus par precém ka identitates demonstrétajam. Dzimtes identitates veéstijumi ar1
tieck komunicéti reklamas veéstjumos. Lai ar1 dzimtes identitates ne vienmeér tiek
komunicétas ekspliciti, reklamu sniegtas vadlinijas par dzimtes identitateém ietekmé

individu ka ar dzimti apveltitas biitnes izpratni un citu individu noveértgjumu.
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Dzimtes pé€tnieciba balstas uzskata, ka identitates nav fiksetas, bet ir diskursivi
veidojamas, elastigas un mainigas. Dzimtes identitates formas atklaj sabiedriba esosas
socialkulturalas normas. Cilvékam piemitoSo dzimtes identitati ietekmé sabiedribas,
kura individs dzivo, noteiktas socialas identitates un veértibas. Reklamas pétnieciba
sniedz iesp€ju atklat to ve€stijjumos iekod€tas socialas nozimes, tai skaita, dzimtes

identitates paraugus un ramjus.

PJ2: Ka reklama komunice vizuali?

Vizualie teli ir koncentrétas sabiedribas realitates pieredzes reprezentacijas un
tadejadi tie lauj komunicet kop€ju realitati, pat ja ta nav identiska ar to realitati, ko ir
pieredz&juSas personas, ar kuram ta tiek komunic@ta. Att€lus, it 1pasi reklamu
komunicgtos att€lus, ietekmé sociala vara un ideologija — uzskatu sist€ma, kura
eksiste jebkura kultiira. Vizualitate nes sevi skatamus vestijumus par varas attiecibam
sabiedriba, par dzimtes konstrukcijam un valdo$ajam veértibam.

Attelu nozime reklamas komunikacija ir seviski butiska, gan tapéc, ka attelus
ir vieglak un atrak uztvert, gan tapec, ka tajos slépjas reklamas parliecinasanas speks.
Att€ls rada emocijas, izvilina lidzjiitibu, uzbudina un nomierina. Vizualitate reklama
ir svariga, ja ne pat svarigaka par tas rakstito vai mutvardu materialu. Reklamas
patiesas parliecinasanas sp€jas slépjas reklamas attéla.

Katra atseviska reklama komunic€ vairak neka vienu zinojumu. Paraléli
reklamas zinojumam par preci un pakalpojumu tiek komunic€ti zinojumi par
identitatém, dzivesstiliem, vértibam, uzvedibas normam, parsvara tieSi ar reklamas
att€la palidzibu. Zinojumus par precém un pakalpojumiem papildina vizualie
vestljumi par v€lamo identitati, socialajam attiecibam, dzimtes lomam. Piemé&ram,
velas pulvera reklama parasti vienlaicigi komunic€ zinojumus par tiru velu un
gimenes apripi ka sievietes galveno socialo uzdevumu un laimes avotu. Reklamas
attela uztvergjs atpazist vai apgust noteiktas dzimtes lomas, apliikojot reklamas attélu
ka realitates fiksaciju/pieradijumu, tad€jadi neapSaubot komunic€to vestijumu.
Reklamas attélu nozimju noteik$anai noderiga ir E.Gofmana izstradata dzimtes
displeju pieeja. Dzimtes displeju zinojumus par dzimti reklamas uztvergji atpazit un
pienem ka realitates diskursivu (at)veidojumu. Dzimtes displeju pieeja lauj noteikt un
analizét reklamas att€lu implicitos zinojumus. Reklamas eksplicito un implicito
zinojumu analize sniedz pilnigu priekSstatu par reklama (at)veidotajam dzimtes un
patérétaja identitatem.
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PJ3: Ka veidojas un ka var raksturot padomju pateretaja identitati?

Paterin$ totalitaras politiskas iekartas un centralizétas ekonomikas ietvara
atSkiras no patérina iesp&jam demokratiska sabiedriba un briva tirgus apstaklos.
Tomér ar1 padomju sisttma pastaveja paterétajs, kas apzinas paterina precu ka
nozimju komunic€taju funkciju. Jauzsver, ka Rietumu paterétaja un padomju
patérétaja pieredzes ir ieveérojami atSkirigas. Tam ir vairaki iemesli — patrina precu
un pakalpojumu deficits, preCu dazadibas un izvéles klasta trikums, precu un
pakalpojumu zema kvalitate, majraZzoSana ka iesp&ja kompensét formalo paterina
praksu ierobeZojumus. Biitiska atSkiriba ir tiesi izv€les ierobezotiba vai pat trikkums,
kas padomju paterétajiem radija vienojoSo izjlitu par paterina precu pieskirSanu
neatkarigi no individa izvéles, nevis paterinu ka apzinatu un individualu izveli.
Tomeér, lai gan individualais patérétajs nepietiekamo patérina izveli vargja uztvert ka
ierobezojosSu, alternativas trikums veicindja un uzturja socialisma ekonomikas
socialas izlidzinaSanas uzdevumus, zindma méra nodroSinot padomju pilsonu
vienlidzibu. Tai pasa laika deficita sisttma un precu iegiiSana “par blatu” kroploja

cilvéku identitates moralo dimensiju.

PJ4: Kadus paterinpa modelus piedava padomju reklama un kada ir tajos
(at)veidota dzimtes identitate?

Zurnilos “Zvaigzne”, “Liesma” un “Padomju Latvijas Sieviete” drukato
reklamu vizuala kontentanalize un diskursa analize atklaj, ka reklama atspogulo
sabiedribas gaidas un ilgas p€c “labakas” un partikusakas dzives, reklamas
komunikacija atveidojot nodro$inatu, labklajigu dzivi. Labklajiba reklamas neparadas
ka parmériba, bet drizak ka uzburta realitate par to “kadai vajadz€tu biit” normalai
padomju pilsonu ikdienai, reklama tiek (at)veidota socialisma vElama realitate.
Paraléli vestijumiem par “vajadz€tu but” un “ilgojamies pec”, reklama paradas ari
realitateé piedzivota padomju paterétdja ikdiena. Reklamas vestijumi atklati piemin
majrazoSanu, tajos var atrast arl norades par precu kvalitati un daudzveidibas
trakumu. Reklamas (at)veidota padomju paterétaja identitate ir paterétajs, kurs,
neraugoties uz pastavoSajam griittbam un patrina ierobeZojumiem, biezi vien paSa
spekiem, cenSas sasniegt labklajigu un nodrosinatu padomju pilsona ikdienu.

Dzimtes (at)veidojumu padomju laikposma reklamas raksturo vairakas

iezimes. Pirma no tam ir sievietes (at)veidojums reklamas, uzsverot, akcent&jot un
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komunicgjot vinas argjo pievilcibu un seksapilu. Reklama sievietes tels tiek izmantots
ka ilustracija reklamétajam produktam vai pakalpojumam. Sievietes dzimtes lomas
iezimes — pasivitate, paklausanas — komunicétas, izmantojot dzimtes displeju
“subordinacijas ritualizéSana”, savukart sievietes kermena objektifikaciju veic displejs
“fotografiska apcirpsana”. Sievietes dzimtes loma tiek (at)veidota ka pasiva un
piederiga privatajai sferai, kas atbilst tradicionalajiem dzimtes priekSstatiem. Bet ta
savukart ir pretruna oficialajam padomju sievietes t€lam, kas izsleédz gan seksualitates
akcent@Sanu, gan izvirza sievieti ka piederigu publiskajai telpai. Maskulina paterétaja
(at)veidota identitate apstiprina tradicionalo skatijumu uz virieSa dzimtes lomam,
attelojot virieti ka aktivu, publiskajai jomai piederigu. Viriesa aktivitati apliecina ar1
dzimtes displeja “virietis patérétdjs” dominéSana reklamas vestijumos. Reklamas
izmantotie dzimtes displeji (at)veido sievietes pasivitati, pazeminajumu, sievietes
kermena objektificésanu, virieSa aktivitati un nepiederibu gimenei. Sada dzimtes
vizualizacija, kas at$kiras no publiskaja telpa plasi tiraZz€tajam oficialajam nostadném,

reklamu darTja 1pasi pievilcigu tas lietotaja acis un ietekméja vina identitates tapSanu.

PJ5: Kadu funkciju reklama veic padomju patérétaja partapSana par
pécpadomju pateretaju? Ka mainas reklamas loma briva tirgus sistémas
apstaklos?

Tirgus ekonomikas iespaida izteikti mainjjas gan reklameto preCu un
pakalpojumu klasts, gan ar1 pasas reklamas meérki un uzdevumi. Spgji pieauga
reklamas komunikacijas apjoms, palielinajas reklaméto precu un pakalpojumu
dazadiba. Reklamas komunikacija verte¢jama ka mazak informativa un vairak
parliecinaSanas vestijumus saturosa salidzinajuma ar padomju laiku reklamu. Pieauga
reklamu komunikacijas veidoSanas tehniku dazadiba. Reklama vairs nebija reta un
nebitiska paradiba medijos, bet gan organiska ekonomikas un kultiiras sastavdala.
Tirgus ekonomika mainija arm mediju tirgu, un reklama kluva par butisku mediju
pelnas faktoru.

Pécpadomju perioda reklama veica vairakus uzdevumus - sniedza
patérétajiem informaciju par precém un pakalpojumiem, radija pieeju jaunajai
patérina kultiiras sabiedribai, piedavajot produktus ka Rietumu labklajibas sabiedribas
vertibu ieguvumus. Patérina veikSana daudz€jada zina pecpadomju paterétajam
nozim&ja un apzimé&ja Rietumu pasaules apgiSanu un iegiSanu. Materialas lietas

padomju patérétajam bija viens no spilgtakajiem atSkiribu apzimétajiem starp
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Rietumu un socialistisko realitati. Tirgus ekonomika nesa sev Iidzi iesp&ju iegit
karotos un agrak padomju cilvekam nesasniedzamos paterina produktus, tadejadi
piedavajot vipam simboliski ieglt fragmentu no Rietumu normalibas. Tirgus
ekonomikas ienakSana cilvékiem lava ari kompensét padomju laika pieredz&to
patérina izveles trikumu. Tadgjadi patérnieciba vert€jama ka biitisks parejas perioda
simbols. Savukart reklama kalpoja par patérniecibas vestijumu nes€ju, mediju, kas

atveido ilgoto normalibu.

PJ6: Kadas ir izmainas patérétaja dzimtes (at)veidojumam reklama agrinaja
peécpadomju perioda?

Reklamu konstruéto peécpadomju paterétaja identitati var raksturot ka parejas
etapu no padomju uz Rietumu paterina kultiirai raksturigu patérétaja identitati.
Nenoliedzami, patérin§ kluva arvien bitiskaks identitates veidotajs, tomér Saja
latkposma veél ir paragri vertet patérinu ka apzinatu instrumentu identitates
konstrug$anas un atspogulodanas procesa. Sim apgalvojumam ir vairaki iemesli, kas
izriet no analiz€to reklamu diskursa — paterinu ierobezojosi aspekti, jaunu, lidz §im
nezinamu paterina prakSu apgtiSana. P&cpadomju paterétaja identitate atrodas
transformacijas etapa. Tai ir zudusi vairaki padomju patérétaja identitati raksturojosi
aspekti, klat nakot Rietumu paté€rina pieredzei. Agrinajam pecpadomju paterétajam ir
daudz plaSakas iesp@jas izteikt savu identitati ar patérina palidzibu. Tom@r agrinais
pecpadomju patérétajs veél sevi savieno majrazotdja un Rietumu sabiedribas precu
pirc€ja identitates.

Reklamas vestijumi piedava noteiktus feminitates un maskulinitates standartus
pe€cpadomju patérétajai un patérétajam. Sievietei tiek izvirzitas jaunas (piemé&ram,
argja pievilciba) un atmestas bijusas prasibas (pieméram, nav jabiit laulatai sievai, nav
jabut matei). Reklama sievietei patérétajai produktus un pakalpojumus piedava,
parvérsot sievietes kermeni precé un iekares objekta. Sievietes objekta statuss spilgti
izteikts arT ar dzimtes displeju “subordinacijas ritualiz€Sana” un “fotografiska
apcirpSana” izmantoSanu. Patérétajs tiek mudinats ievérot un izbaudit reklama
(at)veidoto sievietes fizisko pievilcibu.

Savukart virieSa (at)veidojuma reklama butiskas izmainas nav veérojamas,
reklamas vestijums konstrueé maskulino patérétaju ka veiksmigu lideri. Dzimtes
displeji “funkciju pakapes”, “patérétajs : prece” apliecina virieti ka subjektu, preces
pateérétaju, nevis preci.
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PJ7: Kadi ir moderna patéretaja dzimtes identitates raksturojumi reklama?

Paterétaja (at)veidojuma domin€ divi galvenie vestijumi — labklajiba un
tradicionalas dzimtes lomas. Saja laika posma reklamu diskursa prevalé patérniecibas
veéstijumi paterétajam, kas aicina “palutinat sevi’. Sevis lutinasana un dzives
baudiSana notiek ar pat€rniecibas palidzibu. Patérétaju identitates (at)veidojums ir
pilniba norobezojies no padomju un agrind pécpadomju paterétaja realitatem.
MajrazoSana, izdevigums un taupigums, zelta mirdzoSa grezniba vairs netiek
izmantoti ka pat€rétaju uzrunajosi vestijumi, reklama ka veélamo normalibu ataino
vidusskiras labklajibu. Patérin$ tiek pozicionéts ka risindjums dazadam dzives
problémam un garantija labklajibai un veiksmei. Respektivi, reklama izvirza
nosacijumus labas dzives un izaugsmes sasniegSanai, un §ie nosacijumi ir izpildami
tikai ar patérina palidzibu. Reklamas veéstijuma izvirzitais galvenais nosacijums
sievietes sasniegumiem publiskaja un privataja telpa ir pievilcigums un kopts argjais
izskats. Reklama sniedz neparprotamu véstijjumu par pievilcibu ka sievietes
panakumu bitiskako atslégu. Preces un pakalpojumi ir pamatlidzeklis, So nosactjumu
izpildei. Sievietes sasniegumi un profesionala darbiba reklamas ve&stijumos ir mazak
svariga par sievietes ar€jo pievilcibu. Sievietes profesionalais statuss un loma
publiskaja telpa reklamas komunikacija mazinata ar1 ar dzimtes displeju
“subordinacijas ritualiz€Sana” un “relativais izmérs” palidzibu.

Reklamas konstruéta maskulina identitate pauz tradicionalas maskulinas
Ipasibas un virieSa dzimtes lomas. VirieSa piederiba publiskajai jomai tiek (at)veidota
ar veiksmiga “biznesmena” t€lu, kas ir doming&joSais virieSa att€lojums §1 laikposma
reklama. AtbilstoSi tradicionalas maskulinitates priekSstatiem, sevis apliecinasana
biznesa, politikd u.c. profesionalajas nozarés, ir butiska identitates dala. Reklamas
vestijumi piedava to realiz€t un apliecinat ar pat€rniecibas palidzibu, iegiistot IpaSuma
preces vai pakalpojumus, kas apzimé un reprezent€ sasniegumus un panakumus.
Maskulina identitate ietver sevi ari vairakas citas tradicionalajam maskulinitates
skatijumam raksturigas iezimes — speks, agresija, seksuala ‘“‘apetite”, atrautiba no

gimenes. Visas §is pasibas spilgti un aktivi komunicé reklamu vizualais veéstijums.

Pétijuma galvenais jautajums: Kadi dzimtes identitates diskursi ir konstat&jami

Latvijas Zurnalos publiceto reklamu patéretaja (at)veidojuma un kada ir to dinamika?

Kada ir sociala, politiska un kultioras konteksta ietekme uz $o diskursu tapsanu?
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Aplikotaja laikposma reklamas uzdevumi, komunikacija un tehnikas ir
ievérojami mainijusas. Reklama, kas zurnalu lapas padomju perioda, bija, lai gan
konstanta, bet reta paradiba, parmainu rezultata kltst par komunikacijas formu, kas
skaitliski domin€ par citam Zurnala esoSajam publikacijam. Lai gan ir mainijusas
reklamas komunikacijas tehnikas, reklamas uzdevumi un loma ekonomiskaja sist€ma,
nemainiga paliek reklama ka esoSo un veélamo realitati (at)veidojosa komunikacija.
Padomju laika reklamas v@stijums ir par “vajadz&tu but” padomju realitati un reizé —
par “ir” padomju realitati. P€&cpadomju reklama piedava viziju par labklajibu, kas
“tepat aiz stiira” un sasniedzama ar jauno, Rietumu precu pirkSanu un patérésanu,
vienlaikus apliecinot izpratni par grutibam un iliizijam, ar kuram saskaras patérétajs
parmainu sabiedriba.

PateréSanas prakses no ierobezotu aktivitaSu klasta padomju reklama analizeta
laikposma pédg€jos gados aptver praktiski visas sadzives jomas. Patérin$ vairs nav
nejauSiba vai nenoveérSamiba taja izpratn€, ka padomju laikposma preces iegadi
vispirmam kartam noteica tas pieejamiba. Patérin$ ir tapis par apzinatu darbibu,
patérins ir izvele un patérins ir savas identitates veidoSanas instruments un vienlaikus
ar1 tas svariga dala. Reklam@to precu un vestijumu atSkiribas sievietei paterétajai un
virietim patérétajam pétijuma beigu posma norada uz izpratné par dzimtes lomam
formulétiem identitatSu piedavajumiem. Patérins kluvis dzimtes apveltits (gendered).

Paterétaju dzimtes identitate reklamas komunikacija tiek aktivi (at)veidota gan
padomju, gan pé&cpadomju reklamu diskursa. Dzimte reklama tiek (at)veidota

vizualiz€jot dzimtes piepilditas situacijas un kontekstus, ka ar1 dzimtes displejus.

Darba apliikotaja padomju perioda reklama dominé tradicionalas dzimtes
identitates diskurss, kas nosaka virieti ka aktivu un ar varu apveltitu, savukart sievieti
ka pasivu objektu un seksualaja ilustracija izmantojamu telu. Reklamas vizualizéta
sieviSkiba un seksuala pievilciba ir sekas padomju beigu posma “sieviskigas
sievietes” t€la legitimiz&sanai.

Agrinaja pécpadomju perioda dzimtes identitates (at)veidojuma saglabajas

uzsvars uz tradicionalas maskulinitates un feminitates diskursu. Laikposmu raksturo
sievietes kermena ka pardoSanas argumenta izmantoSana reklamu veéstijumos.
Reklama sievietei patérétajai produktus un pakalpojumus piedava, parvérSot sievietes
kermeni precé un iekares objekta. Tomér feminina identitateé ir konstat€jamas
parmainu nestas izmainas — seksualas brivibas akcents, mates lomas mazinajums, tacu

uzsvars uz tradicionalo sievietes dzimtes lomu saglabajas. VirieSa kermenim preces
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pievilciguma standarti nav izvirziti. VirieSa (at)veidojums komunic€ parvaldibu,
aktivitati un piederibu publiskajai sferai.

Reklamas (at)veidota vélina pécpadomju dzimtes identitate balstas

tradicionalajos prieksstatos par dzimtes lomam. Publiska telpa ir virieSa kompetence,
virieS8a (at)veidojums ir par varu, parvaldibu un agresiju ka neatnemamu
maskulinitates dalu. Sievietes publiska sfera ir (at)veidotas ka mazak nozimigas. Saja
laikposma pieaug gimenes t€la izmantosana reklamas komunikacija. Tradicionalais
nuklearas gimenes (at)veidojums reklamas diskursivi atbalsta un veicina talaika
“vidusSkiras particibas” viziju. Tradicionalo dzimtes lomu diskursa dominéSana ir
apliecinajums labklajibas jeb rietumnieciskas normalibas sasniegSanai.

Jasecina, ka atSkiriba no patérina praksém, dzimtes identitates priekSstati
reklamas komunikacija ir mainijusies salidzino$i maz. Uzsvars uz tradicionalajam
dzimtes lomam apliikotaja laikposma ir kluvis izteiktaks un parliecinosaks. Padomju
reklamas vizualaja diskursa jau esoSais piedavajums par sievieti ka pasivu un
privatajai telpai piederigu laika gaita tiek pastiprinats ar aréja skaistuma un pievilcibas
diskursu un mates lomas akcentu. Savukart virieSa piederiba publiskajai un
profesionalajai jomai papildinas ar tadam tradicionalas maskulinitates 1pasibam ka

agresija, sancensiba un emociju triikkums vai neizradiSana.
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Apkopojot pétijuma rezultatus, jasecina, ka reklamas (at)veidotas patéréSanas
prakses piedzivo transformaciju, savukart dzimtes identitate biitiba paliek nemainiga.
Tradicionalais skatfjums uz dzimti ir domingjis gan padomju, gan agrinaja
p€cpadomju un pécpadomju perioda Latvija tapusajas reklamas un butiski nav
mainijies. Secinu, ka sabiedriba esoSie dzimtes diskursi ir izteikti stingri, laika un
ideologiskais ietvars nav radijis tajos bitiskas parmainas. Tie$i dzimtes analize
patérina kulturas ietvara to apliecina. Paterin§ un paterétaja identitate analizetaja
laikposma piedzivo ievérojamas transformacijas, notikusas politiskas, ekonomiskas
un socialas parmainas uzskatami atbalsojas patérina kultlira. Savukart paterétaja
dzimtes identitate paliek nemainiga, neraugoties uz piedzivotajam politiskajam,
socialajam, ekonomiskajam un patérina iesp&ju izmainam. Parmainas paterina prakses
un patérétaja identitate izcel un lauj ieraudzit dzimtes identitates nemainibu, apliecina
uzskatu par dzimti, dzimtes lomu un vertibu noturibu sabiedriba. Patérétaja dzimtes
identitates analize lauj izverteét reklamu dzimtes priekSstatu un diskursu noturibu
Latvijas sabiedriba, ka ar1 nakamajos pétjjumos meklét $as situacijas c€lonus un to

skaidrojumus.
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Avotu un izmantotas literatiiras saraksts
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PIELIKUMI

1. pielikums
Kontentanalizes kategorijas un kodéSanas apziméjumi

REKLAMAS KOMUNIKACIJAS ASPEKTI

Kategorija Kodgésanas
apzimgjums
Reklamas lielums
Visa lapa D
Pus lapa E
Ya lapas F
Mazak par Y4 lapas G
Atveérums (2 Ipp) H
Produkta izcelsme
Latvija izveidota precu zZime I
Arzemju pre€u zime J
Nenosakamas izcelsmes K
Vizualie teli
Vizualie teli ir L
Vizualo telu nav M
Dzimtes teli
Dzimtes teli ir N
Dzimtes t€lu nav o
Reklameto produktu kategorija
Majsaimniecibas preces P
Partikas preces un bezalk.dzerieni Q
Higi€nas preces un kontracepcija R
Alkoholiskie dz&rieni S
Apgerbs un apavi T
Preces bérniem U
Sadzives tehnika, elektronika un auto A\
Mebeles un trauki W
Finans$u pakalpojumi un apdroSinasana X
Kosmetiskie [1dzekli un skaistumkopsana Y
Medicina un farmacija Z
Politiska un sociala reklama AA
Informacija, miizikas ieraksti, apmaciba AB
Kancelejas preces, foto pakalpojumu, gramatas AC
Masu mediji — avizes, tv, radio, zurnali, portali AD
Celojumi, viesnicas, izstades un festivali AE
Fitness un solariji AF
Zilesana, horoskopi, azartsp€les AG
Aksesuari un optika AH
Juvelierizstradajumi Al
Dazada veida sadzives pakalpojumi Al
Inttmpreces, striptizs, diskotekas AK
Tabaka, cigaretes AL
Interjera preces un celtnieciba AM
Restorans, sabiedriskas €dinasanas iestades AN
Mobilie sakari AO
Veikals, tirdzniecibas centrs AP
Nekustamais Ipasums AQ
Reklamas vizualais véstijums
Labklajiba AR
Seksualitate AS
Grezniba AT
Modernisms, profesionalitate AU
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Ripes
Elegance un romantisms
Praktiskums
Izdevigums
Speks un viriskiba
Nav vizuala veéstljuma
Tradicijas
Piedzivojums
Gimeniskums

Reklamas tekstualais vestijums
Jaunums
Izmekléets, ekskluzivs
Labakais dazadas nozimes un kategorijas
Moderns
Nav teksta
Izdevigums, praktiskums

Tikai informacija, nav tekstuala parliecinasanas vestijuma
Biisi pamanams, bisi pass. Dazadas nozimées

Atbalsti

Doma, velies, gribi

Rikojies

Maigs, glastoss, Sarmants
Tiesi tev, visai tavai gimenei
Palidzes

Dzimtes displeji

Relativais izmers
Sieviete auguma mazaka
Sieviete auguma lielaka
Virietis auguma mazaks
Virietis auguma lielaks
Pieskariens
Sievietes pieskaras liegi
Sieviete tver
Vrietis pieskaras liegi
Virietis tver
Funkciju pakapes
Sieviete vaditaja, sieviete eksperts
Sievieti vada, sieviete padota
Virietis vaditajs, virietis eksperts
Virieti vada, virietis padotais
Gimene
Tradicionala nukleara gimene
Vientula mate/ mate viena
Vientulais t&vs/ t€vs viens
Subordinacijas ritualizésana
Sieviete pazeminata
Virietis pazeminats
Atlauta atnem$ana
Sieviete neorient&jas
Virietis neorientgjas
Fotografiska apcirpSana
Viriesa kermena apcirpsana
Sievietes kermena apcirpSana
Sievietes socialais statuss
Jauna stradajosa sieviete
Mate
Dihotomija sabiedriba : daba
Virietis — sabiedriba
Sieviete — daba
Patérins : prece
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AV
AW
AX
AY
AZ
BA
BB
BC
BD

BE
BF
BG
BH
BI
BJ
BK
BL
BM
BN
BO
BP

BQ

BS
BT
BU
BV

BW
BX
BY
Bz

CA
CB
CcC
CD

CE
CF
CG

CH
CI

o)
CK

CL
CM

CN
CoO

CP
cQ



Virietis paterétajs
Sieviete patérétaja
Virietis prece
Sieviete prece
Riciba : Aktvitate
Vrietis aktivs
Sieviete aktiva
VTrietis pasivs
Sieviete pasiva

2. pielikums
Kontentanalizes rezultati

Reklamu analize. 1985.—1990. gads
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Reklamas lielums. 1985.-1990. gads
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3. pielikums

Montas Laukmanes intervija ar Eriku Stendzenieku. 2012.gada 23.marts.

Kura gada Jis nodibinajat savu reklamas agentiiru Mooz?

Tas bija 1994.gads.

Ka Jis atceraties savu “reklamas sakumu”, ta laika atmosféru un sajuitas?

Es neesmu ta pirma vilna reklamists Tsti. Es ienacu reklama, tad kad visi tikli Latvija jau bija
nobazgjusies, tirgus liela méra jau bija sadalits. Ta ka Skultes “kugis”, Blakas “kugis” un Goldberga
“kugis” jau brasi brauca. Un S¢ip¢inskis ari. Sanak, ka es esmu nacis vienu paaudzi velak.

Bet kads bija Jiisu sakums — vienu paaudzi velak?

Jasak raknaties pa atminam.. Ar mani vispar ir jocigi. Drosi vien stasts vairak sanaks par neka
par reklamas industriju. Es dziv€ loti ilgi nevargju saprast, ko v€los darit. Es velu iestajos akademija,
mani velu izsvieda no akad@mijas. Faktiski viss sakas no ta, ka es atnacu no Padomju armijas un pilnigi
nebija saprotams, ko ar savu dzivi iesakt, paris gadus biju pilnigi ka izmests no laivas.

Cik gadu Jums bija, kad atnacat no armijas?

Divdesmit. Es aizgaju uz legendaro dizaina izstadi. Manuprat, vina bija P&terbaznica. Tur
nejausi iepazinos ar Valdi Celmu, kurs bija briniskigs dizainers savos ap seSdesmit, septindesmit gados.
Es saku iet pie vina kursos, par dizainu, par kaut ko.. Pat vairs isti neatceros. Un pamazam saku stradat
kooperativa “Artava”, kas biitiba bija privatizéta Rigas Domes komunalas saimniecibas parvalde, kur
bija visi tie, kas zZimgja stendus un plakatus, lielas bildes uz €kam, jo toreiz nekadu printeru nebija. Tad
es diezgan ilgi nostradaju taja kooperativa, kur es iemacijos “pindzeli” rokas turet, ar naziti stradat un
ar tuSu zZimét un neizlaistit pa galdu un papiru. Paraléli es méginaju staties Makslas akadémija. Man
vienm@r ir sanacis but tadam biklam ienac€jam no malas, jo IpaSi Makslas akadeémija. Kaut ka
pamazam viss notika. Es stradaju pie Majevski, macijos Makslas akadémija un kaut ka saka veidoties
savs klientu loks. Tacu reklamai toreiz ar to bija loti mazs sakars. Latvija bija jauna valsts un jauna
industrija un neviens pat Tsti nesaprata, kas ta tada “reklama” ir. Varbit kads bija izlasijis krievu valoda
izdoto gramatu “Istorija reklami” vai kaut kas tads.

Kas bija tie pirmie klienti?

Faktiski, m&s taisijam izstazu stendus. M&s sakam ar izstazu stendiem, ITmg&jam skatlogus,
uzrakstus uz skatlogiem, aplim&jam businus. Bija viens “bums”, kad Latvija naca visas starptautiskas
kompanijas, un vinas diezgan biezi ienaca tirgii caur izstadém. Tagad jau vairs neviens nepievers Ipasu
uzmanibu, kad Kipsala notiek kada izstade, bet bija posms no aptuveni 1995.gada lidz apmé&ram
2000.gadam, kad reklamas industrijas loti nopietns sektors gan naudas, gan aktualitates zina bija tiesi
izstazu stendi. Toreiz izstazu bizness bija kaut kas lidzigs ka Sodien Dubaija majas cel — kuram
“krutaks” stends, kuram kaut kas grozas, griezas, mirgo, cik stavos, cik liels monitors un jo dargak, jo
labak. Toreiz més pirmos trTs gadus nodarbojamies gandriz tikai ar izstazu stendiem un reizi pa reizei
varbiit ar kadu bukletu taisiSanu, paSi domadami, ka ta ir reklama. Lai gan, no Sodienas skatu punkta,
tur no reklamas nebija ne vests.

Kada zina §is reklamas at§kiras no miisdienu izpratnes par reklamu?

Manuprat, neviens nebija sp&jigs noturét galva jebkadu koncepciju vienam un tam paSam
uznémumam. Katrs buklets bija savadaks, katra vizitkarte bija savadaka. Neviens nedomaja
koncepcijas, stratégijas vai brenda pamatos, vai zimola vertibas. Viss notika amatniecibas sliktakajas
tradicijas. Dabijji uzdevumu — iediiri skatienu galda, izdariji un atdevi. Nedomajot par to, kas ir bijis
pirms tam, kas var€tu nakt p&c tam un ka tas viss kopa var&tu izskatities. Neviens arT sti nesaprata, kas
darbojas un kas nedarbojas, kas ir reklama un kas nav reklama; kuras sakaribas ir svarigas un butiskas,
lai “aizkertu” cilvékus un, kuras ir tikai nejausas prata ienakuSas idejas, kas ir interesantas pasas par
sevi, bet kam nav nekada sakara ar produktu. Toreiz likas, ka katra aspratiba, kura ienak prata ir
izmantojama reklama.

Tatad viens posms — izstades. Ka viss virzijas talak?

Mg&s bijam ta laika diezgan labi apak$uznéméji reklamas agentiiru aizmetpiem. Mgs taisjam
diezgan daudzas lietas visam reklamas agentiram. Stendus taisfjam, idejas domajam, pat kaut kados
“breinstormos” ik pa bridim piedalfjamies. Tad 1998.gada més vinngjam konkursu par Lavijas
paviljonu Expo 1998 Lisabona. Tas laikam arT bija pirmais uzraviens, pirma puslidz véra nemama
nauda par kuru es aizbraucu uz Londonu macities grafisko dizainu.

Kas citur pasaule reklamas nozare bija citadak ka Latvija, taja laika?

Jebkur citur Eiropa reklamas industrija jau bija pastavéjusi gandriz simts gadus un vairak. Ar
pargjo pasauli viss bija kartiba. Man varbiit bija ta priekSrociba biit laikam paSam pirmajam, kur§
aizbrauca macities reklamu arpus Lavijas, jo 98.gada uz Londonu macities brauca tikai juristi vai
bankieri. Faktiski, neviens reklamists arpus Latvijas izglitibu nebija dabijis. Protams, tas iedeva
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diezgan jaudigu uzravienu vai unikalo priekSrocibu. Kamér Latvija visi cinijas ap adaptacijam,
budzetiem, lielo brendu ka “Snickers”, “Mars” un “Procter&Gamble”, kur§ dabus lielaku reklamas
budzetu adaptacijai; visi cinijas ap mediju naudam, bet mes taja bridi automatiski par prioritati bijam
nolikusi kreativitati un ideju radoSumu. Tas ir tas, ko Londona man “iedzina” galva. Nevis més bijam
baigi stratégiski to nolikusi, bet es neko citu nemac&ju. Ne no manis mediju planotajs, ne baigais
uznémgéjs. M&s neméginajam konkurét ar esoSajiem reklamas tikliem, bet gajam savu celu. Cel§ pats
“gajas”, jo mes neko citu vienkarsi nemacgjam. Un tas, ko mes macgjam izradijas radikali atSkirigs no
ta, kas tirgl tolaik bija. Tagad visi runa par radoSumu, kreativiati, idejas un viss par&jais, bet toreiz
faktiski visi sm&jas dzirdot vardu “kreativs”. Visur pamata bija adaptacijas un naudas pliismas no
arzemém menedzeSana.

Bet taja pasa laika — kur tobrid Latvija varéja macities reklamu?

Nekur.

Bet reklamas industrija pastavéja. Tu aizbrauci macities uz Londonu, kur izglittbu un kaut kadu
prieksstatu guva paréejie, kas darbojas reklama?

Ja runa par radoSo pusi, noteikti kads naca no akad€mijas, no “roziSiem”, kads naca no
“lietiskajiem”, varbut “teksteri” kads naca no zurnalistiem.. Bet fakts, ka reklamu Latvija nemacija un
joprojam nemaca ir uz sejas redzams. Paradokss — vai tas lielais “fail” ir tur, ka faktiski, reklama ir
labas smadzenu puslodes produkts, vin$ ir izteikti emocionals. Reklamu licla méra taisa ka rezisors
taisa izradi — uz sajitam. Savukart, maca reklamu Latvija izteikti ar kreiso smadzenu puslodi.
Analitiski, balstiti uz pétjjumiem, faktiem, fokusu grupam, uz logiskiem secingjumiem. Latvija maca
banalas kliSejas, kas izriet no banalas analizes. Savukart, pasaules labakas reklamas skolas maca radit
reklamu ar labo smadzenu puslodi, ar emocijam. Ja Latvija glezniecibu macitu tapat ka reklamu, tad
akadeémiju pabeidzot studenti zinatu pilnigi visu no ka sastav otas, kads ir krasu kimiskais sastavs, bet
absoltiti nebiitu sp&jigi pasi gleznot. Latvija maca lieliskus reklamas kritikus, kas lieliski mak pateikt,
kas ar konkretu reklamu nav kartiba, bet ar loti retiem iznp@mumiem Latvijas reklamas izglitibas sistema
ir sp&jiga izaudzinat labus reklamistus. Un ja arT kads rodas, tad vin$ rodas nevis pateicoties, bet par
Spiti tai sisteémai.

Pastasti savus iespaidus par Londonas laiku, ka tur bija?
Nu “wild”, ka gan citadi Londona var buit! Reklamas students, dzivojot Saubiga rajona..
Atbraucot no Londonas Tev bija lielaka parlieciba par to, kas jadara, ka jataisa reklamas?

Londona attistija empatijas génu, ne tik daudz domat par sevi, bet vairak par auditoriju. Mégini
sajust ar ko elpo auditorija, ko ta doma. Londona iemacTja nepateikt prieksa visu. Neradit visu prieksa,
bet atstat posmu starp to, kas tiek paradits reklama un to, ko skatitdjam paSam ir jasaprot. Ja tu pasaki
prieksa visus 100% tu vienkarsi klasti garlaicigs.

Péc pieredzes giiSanas Londona, atbraucot atpakal un skatoties uz to, kas notiek Latvija — nenaca
smiekli par visu notiekoSo reklamas joma?

NEg, ta parakuma apzina izzod diezgan atri. Es atbraucu uz Latviju atpakal, jo Latvija ir daudz
interesantak. Lai izsistos Londona ir vajadzigs arkartigi ilgs laiks. Bet Latvija ir briniskiga 1pasiba -
sabiedriba ir loti plastiska. M@s nupat bijam sagravusi vienu sistému, otru vél tikai sakam biivét un
patiesiba mes visi macijamies dzivot no jauna. Latvija cilvéki ir daudz atvertaki jaunam lietam, nevis
tadel, ka ir loti radosi, bet tadel, ka tas ir izdzivoSanas jautajums.

Kadas ir tavas atminas par pirmajam Latvijas politiskajam reklamam?

Man ir liels caurums atmina, jo taja laika es par politiku neinteres€jos. Man ir atmina tikai
skandali par partiju, kas bija négerus pie Brivibas pieminekla nolikusi ar saukli “Sodien viesis — rit tavs
znots!” vai kaut kas tads. Es vairakus gadus skatijos uz politiskajam reklamam un domaju — ak Dievs,
tik arpratigi sviestainas un tik loti nepareizas, taisitas pec ta ka patik politikiem, nevis p&c ta ka varetu
patikt sabiedribai. Es domaju — ja man biitu iesp€ja, es noteikti zinatu ka uztaisit politisko reklamu. Un
tad parlecot notikumiem uz prieksu, tas bridis arT kaut kad pienaca.

Savu agentiiru, Tu minéji, ka atveri 1994.gada, ja?

Ja. M@s ar Raivo Armuliku atvéram agentiiru. Vin$ bija mans kursa biedrs akadémija un mes ar
vinu kopa izdomajam taisit “ZOOM”. Ta ka vins$ bija kaut kur dz€ruma pazaudgjis pasi, es pieregistréju
uznémumu uz sevi, bet mums bija vienosanas 50:50. Ta més kadus pirmos gadus stradajam, bet tad
Raivo izdomaja taisTt pats savu biznesu un aizdevas prom.

Kada bija ekonomiska situacija Latvija, kad tu uztaisiji savu agentiiru?

Taja laika izdevumi bija loti mazi. Nevienam nekadas 1paSas saistibas nebija. Tad, kad mes
sakam, mes rekinajam, ka mums menesi vajadz&tu nopelnit kadus tris simtus latu, lai “izietu pa
nullem”.

Vai misdienu ekonomisko Kkrizi nevar nedaudz salidzinat ar cinpu par izdzivo$anu uzsakot
darboties reklama?
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Man liekas, ka Tsti n€. Sakuma nevienam Tsti nebija, ko zaudgt. Sodien daudziem ir loti daudz,
ko zaudg@t. Toreiz bija ta — aizver vienu kompaniju, savac savu galdu un datoru un parvacies uz citu
kompaniju.

Par medijiem. Ka mediji uztvera pirmas reklamas un kadas vispar bija reklamas attiecibas ar
medijiem?

Mums ar medijiem nekad nav bijis liels sakars. M&s medijos nekad neesam baigi “lauzusies”
ieksa, jo tur var atri dabilit pa “purnu” un atri ieglt ienaidniekus. Par sadarbibu ar medijiem labak
noteikti varétu pastastit Goldbergs un Séip&inskis. Turpreti radodas agentiiras sava starpa loti labi
sadzivo.

Devindesmito gadu sakuma jau bija tadas konkrétas mediju agentiiras?

Ja, noteikti. “Media House”, man lickas, bija atrak par rado$ajam agentiram. Runajot par to
laiku vispar, nevar runat tikai par reklamu. Jaruna par uznémeéjdarbibas vidi, likumdoSanu, kulttru, par
to ka klienti uz televizijam nesa plastmasas maisinus ar skaidro naudu, un ka nauda celo turpu un
Surpu. Tam nebija nekada sakara ar principiem uz kadiem reklamas industrija turas Sodien. Ne tur bija
likumdoS$ana, ne gramatvediba. Viss tikai 1énam baivejas.

Varbiit ir vél kaut kas 1paSs, kas ienak prata domajot par Latviju, reklamu, sakumu?

Es nevarétu teikt, ka toreiz bija baigais zelta laikmets un tagad viss ir slikti. Rietumeiropa,
Amerika un anglosaksu kult@ira var runat par reklamas “Zelta laikmetu”, kad ideja bija viss. Tur var
runat par zelta laikmetu, kaut vai tadel, ka tur toreiz jau visi visu zinaja un macgja, bija talantigi laudis.
Tur vargja runat par loti augstu idejas kvalitates ITmeni un varbiit arT loti augstu brivibu un zinama méra
bohému.. Bet Latvija isti nav ko atcercties tadeél, ka toreiz neviens neko nemacgja, visi kaut ka
méginaja un taustijas. Visi kaut ka méginaja apgit par ko ta industrija vispar ir. Pirma liela nauda
Latvija ienaca, kad arvalstu kompanijas centas iekarot tirgus dalu, kas bija devindesmito gadu beigas,
un otrais lielais naudas vilnis bija, kad vispar naudas bija daudz. Bija viens posms, kad katrs uzskatija
par vajadzigu pirkt milzigus reklamas laukumos, kuros milzigiem burtiem uzrakstit “Lideris tirgd jau
10 gadus!”, kas, protams, ir arkartigi nozimigi kompanijas IpaSniekam, bet [idz smiekligumam neko
neizsaka jebkuram citam. Ja gribas redzet Latvijas reklamu pirms 15 gadiem, tad jabrauc uz Gruziju.
Gruzija joprojam vispopularakais un dargakais reklamas veids ir vides reklamas.

Pirms desmit, piecpadsmit gadiem Latvija vides reklamas bija loti popularas?

Vide, manuprat, bija vispopularaka. Latvija bija arkartigi popularas loterijas. Pirms loterijas
likuma stasanas speka. Kulminacija, manuprat, bija devindesmito gadu beigas. Katrs zZimols, Tpasi alus
un tele operatori, uzskatija par pienakumu rikot izlozes ar superbalvam. Saja zina neparspéts lideris ir
Séipginskis ar Aldari. Manuprat, tas bija Aldara “Zelta alus” loterija, kur krajot pudelu korkus, iegiistot
treSo vietu vargja laimé&t automasinu Mercedes-Benz, otraja vieta bija jahta, pirmaja vieta savrupmaja
un Grand Prix bija gan jahta, gan auto, gan savrupmaja. Tas ta reali arT bija, to loteriju es loti labi
atceros. Tas bija Tsi pirms loterijas ierobezoSanas likuma stasanas speka, tadel to pedgjo tadu grandiozu
uztaisTja. Mans draugs, rezisors, Janis Kalgjs, pat bija uznémis filmu. Vin$ bija atradis gimeni, kas loti
particigi dzivoja tikai no ta, ka piedalijas dazadas loterijas un nemitigi visu ko laimgja.

Tev bija sava agentira. Ka tu mekléji sev darbiniekus, ja taja laika nevienam nebija reklamista
izglitiba, un pa lielam neviens ta Isti nemaz nesaprata kas ta reklama ir?

Mgs taisyjam labus darbus, un radosie prati kaut ka pievelkas viens pie otra. Visa misu
darbinieku piesaistiSanas stratgija iclickama viena teikuma — “Durvis ir vala, nac un runa!”. Ta bija
sakuma un ta ir arT tagad.

4. pielikums
Montas Laukmanes intervija ar Vladu Goldbergu. 2012.gada 2. decembris.

Jiisu pirmas atminas, asociacijas ar reklamas sakumu Latvija?

PaSos pirmsakumos es nepiedalijos. Bija “Este reklam film”, bija “Latvijas reklamas filma”,
laikam divas tadas studijas, kuras veidoja 35 mm reklamas rulliSus. Tas bija aptuveni seSdesmito gadu
vidus/beigas. Ja, Latvijas Balzams, piparkiikas, Rigonda. Sis reklamas bija veidojis Georgs Straznovs.
Viesturs Alsknitis arT taisfja reklamas filmas, Andris Damburs. Georgs Straznovs ne tikai taisTja Sos
reklamas rulliSus, bet arT ir izdevis gramatu par reklamas vesturi Latvija. Tas, kur es piedalijos varétu
saukt par atjaunotas Latvijas reklamas v@sturi. Nedrikstetu teikt, ka devindesmitajos gados reklama
sakas. Vina turpinajas, vina tikai parveidojas. Es tagad pats m&ginu atceréties un saprast, kas Tsti
notika, kas mainijas. Visdrizak, ka paradijas agentiiras. Padomju laika avizés reklama bija vairak
sludinajumi, tas gan. Kino gaja reklamas, televizija gan né. Patiesiba, buitu interesanti noskaidrot, kam
Padomju laika reklamas bija vajadzigas, jo bija lietas, kas bija pieejamas un tas tad arT pirka un viss.
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Varbiit devindesmito gadu sakuma uzplaukstosa uznémeéjdarbiba arT veicindja izmainas Latvijas
reklama? Paradijas vairak pieejamas preces, radas arT nepiecieSamiba tas reklamét. To biitu interesanti
saprast — kas paradijas pirmais preces vai reklama. Jo reklamisti piedavaja savus pakalpojumus jauniem
uznémumiem, méginadami parliecinat. Man ir grati pateikt, kas Tsti bija pirmais. Es varu pastastit ka
veidojas reklama atjaunotaja Latvija — Padomju laika nebija tirgus principi, Iidz ar to, Tsti nevienam
nevajadzgja izmantot reklamu ka marketinga Iidzekli. Es pienemu, ka reklama bija vairak ka veids, lai
paraditu tirgus demokratiju. Lai paraditu, ka mums arT tadas reklamas ir. Man Skiet, ka lielaka dala
reklamas, ko m&s Latvija veidojam un taisjam, més siitfjam uz Igauniju. “Este reklam film” bija ta,
kura maksaja Seit par reklamam, jo Igaunijas televizija bija redzama arT Somija. Padomju laika bija
vairaki punkti, kas bija uz robezas, kuriem tika dota atSkiriga demokratija no citam demokratijam.
Tadel, ka komunikacijas zona bija gan kapitalisma ieksa, gan Kauna, kur to vargja redz&t ar1 poli. Un es
pienemu, ka tas bija iemesls kadel Igaunija tika raditas musu reklamas — Latvijas Balzams un visas
pargjas. Seit Latvija es vinas ta Tsti pat nekad neredzgju — ne kino, ne televizija, nekur. TaisTjam tepat
Ladplesa iela pagrabina, filmgjam, tur uzstajas masu dziedatdji, solisti. So reklamu producents
galvenokart bija Georgs Straznovs. Manuprat, §1s reklamas bija loti naivas. Tas viss bija Padomju
laikos. Tatad nevarétu teikt, ka kaut kadas baigas iestradnes un baze bija atjaunotas Latvijas reklamas
nozarei. Ja atceramies, tad patiesiba vienigie realie reklamu varianti aviz€s bija béru sludinajumi.
Neatceros neko citu saistiba ar reklamam avizes. Bet tas, ka es neatceros, nenozimé, ka nebija arT kas
cits. Tad, jau 1985.gada, kad tika pasludinata perestroika, paradijas alternativi raZzoSanas kapitalisma
komunikacijas veidi — ta saucamie kooperativi. Tas nozimé, ka cilveki p&c zinamiem noteikumiem
vargja veikt kaut kadu savu nosacttu individualo raZoSanu un tirgosanos. Tie bija laiki, kad paradijas
loti daudz ievestas, importetas preces no Polijas pamata. Bija dazadi veikalini un pagrabini, kur
lielakoties pardeva polu dzinu un $nabi, un kaut kadas sulas. Tad arT paradijas konkurence sava starpa.
Tatad bija nepieciesama par sevi kaut ka informét, tad attiecigi arT paradijas kaut kas Iidzigs reklamai.
Tad saka paradities arT izgaismotas reklamas, kuras ieprieks praktiski nebija. Ieprieks tas nebija brenda
reklamas, bet iestades darbibas veida izkartnes. Tas nozime — nevis reklama, bet vienkarsi informacija.
Bet te jau saka paradities kaut kadas detalas, tadas ka sikas brenda iezimes. Tas, kas taja laika notika
pres€, tam, manuprat, nebija Ipasi liela nozime. Tapat ka radio. Radio drizak bija dzirdami apmaksati
sludinajumi, kuriem reklamas iezimes praktiski nebija. Es atceros pasu pirmo aktivako darbibu — tie
bija televizijas raidijumi, kuriem ludza kaut ko mazliet vél vairak parunat. Tad, protams, nepastavéja
slépta vai neslépta reklama, visi vienkarsi mierigi “laida”. Tad paradijas paSas pirmas, pavisam naivas
reklaminas, kuras veidoja televizijas cilveki. Un televizijas reklamas, lai veidotu, nosacitiem reklamas
devgjiem (tas bija 1987/1988.gads) logiski likas — ja es gribu taja raidijuma, tad es zvani tam
raidijumam, televizijai, jautaju vai es varu runat ar raidijjuma, pieméram, ‘“Labvakar” un saku —
sveicinati, es gribetu, lai jis man uztaisat reklamu. Tas bija ta — vienreiz uztaisi reklamu un vienreiz
izvieto. “Labvakar” bija pats popularakais raidijums, un vienu bridi viniem radas vajadziba izveidot
atsevisku uzn@mumu, kas saka atseviski nodarboties tiesi ar reklamu veidoSanu, jo visi ¢ali, kas tur bija
— Millers, Inkéns, Sipk&vics, viniem vairs nepietika laika to darit. Tad vini izveidoja radogo apvienibu
“Labvakars”, kas pie reizes nodarbojas ar reklamas izveidosanu. Vélak vini izdomaja, ka viniem vajag
agentiiru, kas butu pilnigi nodalita un nodarbotos tikai ar reklamam. Laikam taja laika vajadzgja
slépties un vini to nosauca par “R-A/A” — Radosa apvieniba/agenttira. Tad es skaidri atceros, ka Janis
Sipkévics naca pie manis un prasija vai es nezinu kadu, kur$ varétu radit o agentiiru. Tad es kadu laiku
atpakal biju sadarbojies ar Aldi Kuski, kur§ vadija “Modes teatri”, vins bija direktors. Es vinu ieteicu
un vini nodibinaja So R-A/A “Labvakars”. Cik es zinu, vini ar1 bija pirmie, kas dabtju tadu ka nosacitu
tiklu.

Bet starptautiskie reklamdevéeji taja laika vel nebija Latvija?

NE@, nebija. Pirmie, kas ienaca, manuprat, 1990.gada bija Coca-Cola. Tad, kad “Labvakars” jau
bija, reklamas tirgi paradijos es. Tas bija 1991.gads. Tas bija pilnigi nejausi. Man nebija ne mazaka
jéga, ne arT interese par reklamu. Bija vairakas lietas, kas mani noveda pie §1 klumiga sola mana dzive.
Es kaut kad biju nodarbojies ar kino lietam, bija tads kino festivals Arsenals. Es biju pirma Arsenala
direktors. Ka rezultata es zinaju daudz par kino, biju braukajis pa kino festivaliem, man bija laba
informacija par kino. Otra lieta, es biju vadijis Mis Latvija 91” pasakumu. STs lietas bija svarigas, ka es
nonacu tur, kur es nonacu. Nonacu es vieta ko sauca par Rigas jeb Latvijas kinematografijas parvalde,
kura 91.gada tika mainiti visi cilveki, un mes ar manu kol&gi tikam iek3a ka kaut kadi ierédni. Es ta ari
Iidz Sim bridim nezinu, ko me&s tur darfjam, bet tur vienkarsi vajadzgja nomaintt cilvékus un mes tur
nokluvam. Isti més tur neko nedarfjam, bet m&s bijam vinu telpas, kas bija La¢plesa/Barona ielas stiiri,
kur velak més “ievilkam” iekSa arT Sorosa fondu. M&s visi tur ieseédgjamies un sakam taisit savu
biznesu. Skaitijas, ka tagad jataisa SIA. Vienigais, ko mé&s izdomajam, ko m&s varam darit —
nodarboties ar kino informacijas izplatiSanu. Tas nozimé — visa informacija, ko es zinaju par kino, es
piedavaju Zurnaliem, avizém, radio. Kopa ar o agentiiru stradajot, vienu dienu mans pazina Aigars
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Strauss, kur§ véra vala Latvija pirmo “Adidas” veikalu, kas biittba bija otrs starptautiskais “speletajs”
Latvija pec Coca-Cola, lidza man palidz&t ar veikala atklaSanas noorganiz€Sanu. Mé&s kopa ar manu
kolégi aizgajam uz to veikalu, ieprick$gja diena pirms atveérSanas més visu apskatfjam, izm&ginajam.
Bet pats veikals vel nebija atverts. Kamér més tur ieksa darbojamies, no malas noteikti izskatijas krasni
caur lielajiem stikla logiem, visi gaja garam, skatijas, pusplikas meitenes demonstré te€rpus utt. Viena
bridi kads virietis klauvé pie durvim, omuligs virietis ar divam sievietem. Tad es atceros savus vardus
Aigaram (veikala TpasSnieks): “Ielaid So virietis icksa, Tev tacu kases aparats strada, uzzini vina vardu
un tev bis pilnigi reals pirmais veikala apmekletajs!” Ta nu més ielaidam So kungu veikala, izradijas,
ka vin$ ir anglis. Anglis ar divam vietéjam meiteném, kas uzreiz metas iepirkties. Kamér meitenes
iepirkas es turpinaju darboties ar skatuves uzstadiSsanu nakamas dienas atklasanai, bet mans kolégis
saka runaties ar to angli. Pa ausu galam dzirdgju, ka vini runa angliski, bet zinatu to, ka mans kolégis
anglu valoda saprot varbat paris vardus. Kad anglis ar divam meiteném aizgaja, es savam kolegim
jautaju — par ko Tsti jiis runajat? Vins atbildeja — es 1sti nezinu, bet vin$ jautaja par reklamu. Un es visu
laiku atbild&ju “Ja!”. Un zinu tikai to, ka ritdien pulksten desmitos vin$ naks pie mums, jo més taisam
reklamu. Nakamaja diena tas anglis pie mums atnaca, saka, ka esot bijusi loti sakariga saruna un mans
kolegis vinu parliecinajis, ka més esam loti nopietna reklamas agentiira. Ta m&s izrundjamies, mes
vinam sasolfjam pilnigi visu. Kur més dabtjam informaciju ka to darit — nezinu! Un vispar més visu
darfjam galigi aplami, bet dablijam Volvo ka savu klientu. Volvo ienaca Latvija ka tresais lielais
starptautiskais reklamdevgjs. Galvenokart, més “spiedam” uz PR, toreiz tas bija elementari. Pirma
reklama, ko més tais;jam — més vienkarsi iedevam informaciju. Bija Cetri popularakie raidijjumi. Bija
Dainas Jankalnes kaut kads raidijums, kura vina vienkarsi runajas par §Sim Volvo lietam, ta vienkarsi
8tera paplapaja. Interesantakais bija tas, ka tad kad miis pamanija &tera tie Volvo cilveki, pie mums pec
nedglas ieradas tas, kas tagad ir tele/mediju katalogu bizness, toreiz to sauca par “Latfaktu”, vini atnaca
ar lielisko devizi “Ja tevis nav te, tevis nav vispar!”. Tad, kad vini mums iedeva savu budzetu, més
vienkar$i gajam un kaut ko darjjam. Kad likam aviz€s informaciju, m&s viniem vienkar$i iedevam
tekstu, un vini pasi maket€ja. Mums nebija nekadu maketetaju.

Bet ka bija ar vizualajiem materialiem — plakati, izkartnes? Kaut ko tadu jus taisijat?

NEg, paldies Dievam to nevajadzgja. Ja, jo mums nebija maketétaju. Bija viens dators, kura ta 1sti
arT neko laikam nemaz nevaréja izdarit. Més devam Kirilam Smelkovam, bija tads makslinieks, kurs
strada Dienas Biznesa un vin§ mums lika tekstus un ar kaut ko zim&ja. Atceros, ka mums bija pirmais
konflikts ar “Latfakta”. Ar Volvo viss bija vienkarSi, mums iedeva bildites, m&s parzim&jam,
nokop&jam.. “Latfakta” simbols bija zimite ar roku aug$a, Sim simbolam bija japaradas. To mes
iedevam aviz€m, bet tas pat nebija disket€, tas bija vienkarSi izdrukats uz papira. Vienreiz Kirils
izdomaja pamainit $o simbolu un tad gan mé&s kartigi “dabfijam” no “Latfakta”. Bet miisu arguments
bija — bet smuki tacu arT §adi! Mums jautaja, kur$ ir miisu maketetajs, atbildéjam, ka mums tada nav.
Viniem tas likas nesaprotami! Aizbildinajamies, ka mums avizes lauj sadarboties tikai ar vinu
maket€tajiem un nelauj mums darboties paSiem ar saviem maketetajiem. Tad m&s arT uzzinajam, ka
agentdirai ir jabut savam maketétagjam. P&c $§1 atgadijuma més iegaddjamies savu maketetaju, kur§
patiesiba arT daudz vairak par mums nemaz nemacgja.

Sie maketétaji — tie bija makslinieki, makslas akadémiju absolvéjusie?

NE&. Tie bija tie, kas ilgstosi nodarbojas ar datorsp€lém un bija apguvusi datoru labak neka citi.
Vini vienkarsi skengja ieksa un kaut ka lika visu kopa. Vinu uzdevums bija tikai salikt tekstu ar bilditi.
Tas bija sakuma. Mges labi sadarbojamies ar outsourcing un ludzam tiem pasiem avizu maketétajiem,
vinu maksliniekiem, lai vini taisa kaut kadus misu darbus. Ja mums taja laika biitu jauztaisa,
piemé&ram, plakats — biitu bijuSas problémas. Labi, ka mums to nevajadzgja darit.

Sanak, ka informaciju ka Tisti taisit reklamu jiis ieguvat no saviem arvalstu sadarbibas
partneriem?

Tiesi ta. M@s loti atri macijamies. lesakuma mes arT nemacgjam ar to visu pelnit. Nezinajam cik
kas maksa, par stundu apmaksu neko nezinajam. M&s pat isti nezindjam vai més drikstam kaut kadu
naudu nemt par to visu. Tas ta bija ilgi sakuma.

Vienreiz gramatnica Skirstot gramatu katalogu, atradu kadu gramatu par reklamu. Toreiz nekas nebija
pieejams — gramatnicas neka nebija, interneta nebija. So gramatu par reklamu es pasiitiju, péc nedglas
ta atnaca, maksdja laikam milzigu naudu. Pati gramata ar1 bija milziga. Tur bija par visadam
briesmigam lietam, arT par marketingu. Gramata bija anglu valoda, vélak $T gramata iznaca arT krievu
valoda. Gramata bija it ka studentiem, bet ta bija loti vienkarsa valoda. Gramatu veikala darbinieks bija
pasiitijis divas $adas gramatas, es uzreiz nopirku abas, lai kads konkurents netiktu pie $1s informacijas.
No §is gramatas uzzindjam par dazadiem jauniem jedzieniem, ka, piem@ram, copywrite. Mges
meEginajam tvert visu no §is gramatas. Praks€ gan ieviest uzreiz visu nebija iesp&jams, jo mums nebija
ne tads apgrozijums, ne resursu. Cilvéku tadu vienkarSi nebija. Ja més grib&jam dabiit kadu jaunu
darbinieki mes pat Tsti nezinajam, kur vinu mekl&t. Tad mes arT sapratam, ka ir javeido koncepcija, kaut
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kads pamats. Tad arT kaut ka viss aizgaja un més diezgan atri “apaugam” ar klientiem, labi pelnfjam.
Atceros, ka devindesmito gadu beigas paradijas reklamistu klubing, kur visi kopa gaja izklaid&ties,
dzert, priecaties un paplapat. Uz ta pamata, pateicoties Einaram Vitolam, kur§ bija §1 klubina tads ka
vaditajs, vin$ bija atradis informaciju, ka ir tada Reklamas asociacija, starptautiska. Zinajam to, ka
iemaksajot katrs aptuveni 50 latu varam klat par biedriem. Galvenais, ko més sapratam, ka no turienes
mums siitts informaciju, kas te mums bija loti svariga un iztrikstosa. Iestajoties mes ieguvam tadu ka
pasapzinu, tas bija kaut ka interesanti un ta nopietni jau. M@&s pasi sev it ka nopirkam grafa titulu.
Sapratam, ja gribam iestaties mums vajadzigs prezidents. Kads pajokojas un ielika arT manu vardu
kandidatu saraksta. Visi jokojas un ta arT mani ievél&ja par prezidentu. Paris gadus es tur nolauzu. Bet
meés izdarjjam loti labu lietu — m@s uzaicindjam pie mums Starptautiskas reklamas asociacijas
prezidentu. Velak, kad vins brauca prom, bija loti sajisminats, vin§ mis 1pasi atzimg&ja. Kaut ko més
izdarTjam, es ieviesu arT Golden Hammer festivalu. Ar griittbam ieskaidroju visiem, ka vajag taisit ar
starptautisku So festivalu, ne tikai vietgjo.

Sanak, ka ideja par §ada festivala rikoSanu ari naca no ta, ka bija informacija, ka arzemés kaut
kas tads ir reklamas nozare?

Vairak né. Es domaju, ka bija vietgjie dazadi vert§jumi un més pasi grib&jam sevi novertet. Bija
arT dazadi citi vietgjie pasakumi. Lielakais laikam bija Preses balle. Tas bija milzigs pasakums. M&s to
redzgjam un izdomajam, ka gribam ar1 novertét sevi, tadel uzrikojam ari sev festivalu ar balvu
pasniegSanu. Mums bija kadas seSas kategorijas, kuras més vertéjam. Visa reklamas asociacija sanaca
kopa, palaidam uz rinki kartinas, kur bija izdrukats viss un vertgjam.

Vai jiis atceraties, kad paradijas pieejama izglitiba reklamas joma? Vai kads brauca studet uz
arvalstim?

Kads atgriezas. Manuprat, Andris Blaka bija pirmais, kas ieguva $adu izglitibu. Bet, ka kads
butu speciali braucis, lai stud@tu tiesi reklamu — 1sti neatceros. Iesp&jams, Tallina kaut kas mazliet no ta
visa laikam bija. M@s pasi Latvija grib&am taisit kadu skolu, bet mes tik loti konkur&jam viens ar otru,
un tik loti negrib&jam viens otram stastit kaut kadas zinaSanas.. M&s pat 1sti negrib&jam kaut kur siittt
savus darbiniekus prom, lai nenotiktu §1 informacijas nopliide.

Ka bija ar reklamas likumdoSanu un ierobeZojumiem?

Ta paradijas loti atri. Patiesiba més nacam ar priekslikumu. M@s ieguvam labu informaciju no
arzemém — pasSregulgjosSos kodeksus. Tas, kas bija Seit, tas bija tikai apakSdalas pie jau kadiem
konkrétiem likumiem. Pats likums paradijas tikai tad, kad més sakam piedavat paSregulgjoSos
kodeksus.

Vai bija ar1 kadas politiskas reklamas, kuras jiis veidojat?

Tas jau bija no paSa sakuma. Mg&s stradajam ar “Latvijas Cel§”. Attieciba uz $Tm reklamam
nekadu ierobezojumu it ka nebija. ArT naudas ierobezojumu toreiz nebija, tikai pasu @&tikas
ierobezojumi. M&s bijam atteikusi trijam partijam, jo mums likas neétiski ar vinam stradat. Atceros,
devindesmito gadu otra puse — mes atteicamies stradat ar kadu politiki, lai gan budzets bija sesi miljoni
latu.

Par jusu klientiem vispar — klientus jiis mekléjat pasi vai klienti, kuriem vajadzéja reklamu,
uzmekléja jus?

Mums sakuma gaja loti labi un mis klienti loti atri atrada pasi. M&s loti atri dab@ijam tiklu.
Mums bija tada situacija, ka mes dibinajam atseviskas kompanijas, lai varétu panemt Sos tiklus. Viena
mirklT més bijam spiesti pat atteikt Leo Burnett. Attiecigi, klientu mekléSana nebija, jo visas Sis
agentlras naca ar saviem klientiem.

Tads konkréts agentiiras formats — cik ilga laika tas izveidojas?

Divu gadu laika. Saprotot agentiru ka més to redzam masdienas — ir radosie, ir projektu vaditaji
utt. Jo kad nak arzemnieki, vini uzreiz saka savus noteikumus. Ta arT viss veidojas. Bija arT darba
apjoms un tad m&s sakam to visu dalit. No vienas puses bija vajadziba tikt pie tikliem, no otras puses —
p&c apjoma pieauguma.

Tagad reklamistiem ir savs slengs ar tadiem vardiem ka breinstormi, pi¢i utt. Reklamisti ir ka
sava veida sabiedribas slanis, kas turas kopa. Vai reklamas sakumos Latvija ar1 kas tads bija?

Ja, un to més darfjam diezgan atri. Par valodu — sakuma visa informacija pa lielam naca anglu
valoda, un mes to lietojam nevis ka slengu, bet ta ka tie vardi naca, ta ar7 lietojam. M&s pat nezinajam
sti ko tie vardi nozimé. Mums vajadzgja §is lietas apgit. Tad més no starptautiskajiem tikliem,
pieméram, Taivas Ogilvy lidzam, lai mums siita un skaidro $o informaciju. Informacija naca no klienta
brifa, m&s nedrikst&jam iekrist un mums vajadzgja loti labi zinat visus $os terminus.

Rezumgéjot miisu sarunu, varétu secinat, ka zinasanas par to, kas isti ir reklama visvairak naca
no starptautiskajiem sadarbibas partneriem.

Ja, zinasanas naca tieSi $ada veida. Pati reklama jau kaut ka pastavéja kada vina bija, bet
zinasanas, ko ieguvam to visu uzlaboja. M&s bijam loti praktiski un empiriski, miisu zinasanas bija

288



empiriskas. M@s némam un darfjam, skatijamies viens uz otru, p&tljam arzemju izdevumus. Skatljamies
un studgjam arzemju televizijas reklamas. M&s veidojam reklamu no arpuses, nezinadami pasu pamatu.
Mg@s zinajam ka reklama izskatas, bet més nezinajam kas un kapéc. M@s nezinajam par stratégijam,
uzdevumiem, par brenda ipasibam. M&s vienkar$i méginajam taisit smuki un forsi.

Mums bija labi arT tas, ka arT vietgjie reklamdevgji bija tadi paSi. Man liekas, ka mums nebija arT
nekadu pétijumu par to vai reklama nostradaja.

Kas bija lielakie vietejie reklamdeveji devindesmito gadu sakuma?

Man liekas, ka pirmais lielais vietgjais bija Lattelecom, bet varbut es kludos. Tas bija ap
1993./1994.gadu. Kaut gan vini nosactti bija vietgjie, jo merkauditorija viniem bija vietgja, bet kapitals
gan laikam nebija vietgjais. Vinu reklamas dala darbojas ar1 somi un angli. Bankas bija lielakie vietgjie
reklamdevéji. Banka Baltija, Unibanka. Ja reklamas agenttirai klients bija banka, tad skaitijas, ka
agentiira ir stabila. Bankas t€r&ja milzigu naudu savam reklamam, reklamas bija krasnas un lielas.

5. plielikums

Montas Laukmanes intervija ar Zigurdu Zaki

Pastastiet par sakumu reklama, asociacijam, kas rodas pirmas?

Pats reklama darbojos jau no 1992.gada, aktivi praktizgju $aja joma joprojam. V&l taja laika
saka Stendzenieks, S¢ip&inskis. 1991. gada Séip&inksis bija dizaina firma “Puse”, laba, stipra liela
kompanija, no kuras izauga “Divizija” un p&c tam jau “Mccann”. Par mani pasu stasts ir tads — 92.gada
“iepinos” $aja visa un neticami iepatikas.

Ar ko tiesi Jus sakat?

Toreiz Bruno Birmanim bija modes un reklamas agentiira, viena no trijam pirmajam Latvija,
es teiktu. Vini taisija modes asamblejas, lai apkalpotu sponsoru budzetus. Mani tur pieaicinaja caur
muzikantu pazinam. Sakuma mani pieaicinaja uztaisit mazu programmu datu bazei. Atnacu, uztaisiju,
pirmo reizi dzivé redz&u Mac datoru, lai gan biju macijies programméSanu. Tad jau péc divam
nedélam jau biju ieksa agentiira, mums bija Cetru cilvéku nodala, kas taja bridl noteikti bija viena no
lielakajam agentiram Latvija, lai gan nekadu reitingu un nekas tamlidzigs taja laika nebija. Sakuma
nekada baiga specializ€Sanas nebija — es biju viss, gan projektu vaditajs, gan viss parcjais. Tas bija ap
1993./1994.gadu — pat bija tadi kuriozi, kad taisfju Excel vidé programmas mediju saplanosanai, jo
nebija atseviskas mediju agentiiras. Priek$rociba bija ta, ja zinaji, kura kabineta aizvest uz “Dienu” un
nodot savu izdruku. Internets vel tobrid nebija. Tad spogulattéla izdrukatu izdruku nodeva “Diena”,
Raulam Viktorovam. Rauls bija tas, kur§ uzbtiv§ja visus Dienas medijus, kas arT bija viens no
labakajiem mediju departamentiem. P&c tam vin$ aizgaja uz reklamas biznesu.

Sanak, ka paSos pirmsakumos tadu realu reklamas profesionalu nebija, bija tikai cilveki, kas
kadu iemeslu dée] bija nonakusi §aja nozare un saka darboties, vai ta?

Bija dizains Latvija, salidzinosi labs. Mums toreiz ieksg€ji dizainers pasiem nebija, mes drizak
bijam organizatori, kas saslédza kopa visu. Mums bija Guntars OSenieks, kas joprojam strada ka labs
makslinieks. Vins pie mums regulari pieslédzas dazadiem projektiem, ta ka tagad ar freelanceriem. Vel
mums bija scenografists Aigars Ozolins, bet ta scenografija bija tada eksperimentéSana, jo zinasanu
nekadu nebija.

Eriks Stendzenieks stastija, ka sakuma reklama vispar nebija tada lieta ka stratégija, viena
klienta reklamas materialu ietvaros katrs buklets bija no citas “operas”, jo nebija zinasanu.

Tas viens, bet arT nezinaja ka taistt reklamu un kam ta ir vajadziga, kam vispar vajadzigs to
likt medijos. Bija agentiiras, kas ar to visu centas vienkarsi nopelnit, un bija agenttiras, kas centas visu
$o nozari izpétit, izzinat. Tas, kur reklama attistijas taja bridi — Krievija, jo tur bija stipri lielaks tirgus.
Es angliski tobrid nevienu vardu nesapratu, un tobrid Riga bija tads Georgs Straznovs, kurs joprojam
darbojas ka producents, un vin§ man veda gramatas no Krievijas, jo man bija interese izprast $o jomu,
ne tikai pelnit ar to naudu. Tas bija kaut kas jauns visa Padomju Savieniba. Lai gan, ja gribam rakties
dzilak, tad Valdis Osins, vél pirms 1990. gada darbojas Padomju reklamas savieniba, kas uz visam
Baltijas valstim bija tada viena, vini pat pamanijas Kannu festivala laim&t vienu balvu ar Igaunu
reklamas agentlru. No turienes naca spéciga padomju propagandas plakatu skola, dizains. Tas viss
rezult&jas taja, ka agenttiras méginaja pasas kaut ko darft talak, sleédza klat arvien vairak cilvekus.

Bet par 92./94.gadu — ta bija licla eksperimenté$ana, méginasana darit iesp&jami godpratigi un
labi, bet paSiem lidz galam nesaprotot, ko dara. Bija pirmas gramatas, ko atveda, par reklamu, kas
tagad visdrizak ir pamata bakalaura ltmena fextbook. Tas bija gramatas, kas Krievija bija iztulkotas un
atvestas uz Latviju.

Kas bija Jusu pirmie klienti?
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Bruno Birmana gadijuma ta bija Latvijas Kugnieciba, kas bija sponsors dazadam modes
asamblejam. Tas izpaudas ka suveniru produkcijas, korporativa identitate, logotips, kas Skiet nav
mainijies vel Sodien.

Vel pie BB (Bruno Birmanis) mums bija apdrosSinasanas sabiedriba * Balta”, ta bija pirma
apdrosinasanas sabiedriba ar daniem kopa. Tie no tadiem lielakajiem un spilgtakajiem.

Ka notika agentiiru un klientu iepaziSanas/satik§anas process?

Viss notika tikai caur paziSanos. Bruno gadijuma viena liela dala klientu naca caur modes
asambleju un modes industrijas kontaktiem.

Vel viena no lielakajam figiram Latvijas reklama — Vladis Goldbergs, vina “Jumts” Valnu

iela, kas bija virs vina biroja majas, tas bija ap 94./95.gadu, ta bija ta vieta, kur visi agentiiru cilveki
gdja un “tus§ja”. Vel viena lieliska lieta, ko Vladis izdarija, taja laika ar lielako agenttru, kuras sastava
viniem bija 10-15 cilveki, vini tulkoja dazadas reklamas gramatas no anglu valodas uz latvies$u valodu.
Turklat pats par savu naudu un uz rakstammasinas. Datoru tad bija, bet pirmas izdrukas gan v&l nebija.
Vins deva $o tulkojumu kopijas pargjam agentiiram, tads ka misdienu blogu princips. Varbiit prasija
minimalu samaksu par pasu kopiju, bet ne par tulkoSanas darbu. Vladis taja laika bija “lielaks” par
jebkuru citu $aja nozar€, vinam bija arT “Adidas”, kas tad bija pirmais rietumu tipa pasakums. Ansis
Egle arT Saja laika jau darbojas, tieSi pie Adidas, vin$ arT ir viena no personam, kas piedalijas jau
Latvijas reklamas pirmsakumos.
Tatad Vladis bija lielakais, bija “BB plus”, bija “Labvakar”, un bija diezgan daudz vidgji mazu
agentiiru. Bija arT paris izteiktas krievvalodigo agentlras. V&l reiz€ém reklamas taisfja arT laikrakstu
reklamas nodalas, jo viniem bija maketetaji. Vargja atnest bildi, un vini uztaisija. Pie ta briza prasibam
dazreiz bija tiri neko darbi sanakus$i. Dizaineri bija, jo taja bridi cilveki diezgan intensivi “macijas
datorus”. Principa, ta bija pirma paaudze, kas ar dizainu nodarbojas, liela dala no viniem $aja joma
darbojas joprojam.

Atceros — Dienas mediju agentiira partapa par agentiiru “Metro”, kas p&c tam partapa par “Leo
Burnett”. Taja laika vispar uzsakt pasam savu biznesu bija drosmigi, jo tas bija pietickami “mafiozisks”
laiks. Es ar Edgaru Skulti, kopa aizgajam uz “Baltu”, tur mums saskangja, bija tads dzilums un
pamatigums. P&c tam sadalfjamies, Skulte aizgdja uz DDB. Mums gan bija doma taisit
“superagentliru”, bet labak bija sadalities divas dalas. Ari man piedavaja iet uz DDB, bet jutu, ka tas
nav mans, tadel paliku pie “Balta”. Tad mums sakas nakamais posms, jo 1994.gada ar modes
asambleju naudam viss aizgaja uz leju, es ka viens no pedgjiem aizgaju prom, aizgaju pie Valda Osina,
kas bija dizaina firma “Balta”. Kas visdrizak taja laika bija labaka Riga. Tatad hronologiski —
1994.gads, aizgaju no Bruno Birmana pie Valda OSina. No sakuma es tur biju viens, p&c tam mums
pievienojas Vineta Taurina, kas bija ka projektu vaditaja.

Parsvara Latvijas reklamas biznesa piemin virieSu vardus, pirmo reizi piemingjat sievietes
personibu.

Bija arT sievietes, ta pati Vineta diezgan ilgi darbojas pie mums ka projektu vaditaja, pec tam
vina bija viena no pieciem “Domino” lidzdibinatajiem. V&l bija paris sievietes.. Bet vispar reklama ir
tads vecu bizness. Tas ta ir tadel, ka tas nav limitétu stundu darba laiks. Labi, Iidz 25-30 gadiem
sievietes to var “pavilkt”, péc tam ir griiti apvienot ar gimenes dzivi. Protams, ir bijusas un ir joprojam
daudz loti talantigas meitenes, tomér dzilak taja visa biznesa aiziet viriesi.

Cik saprotu, tad Jas sakat ka radosais, bet péc tam pargajat uz stratégiju?

Apméram ta. Sakuma, kamer bija tada “taustiSanas” bija jadara viss, esmu arT maketgjis,
reiz€s, kad nebija neviens cits, kas to dara. Bet p&c tam pilniba pargaju uz stratégiju. Lai gan varu teikt,
ka esmu pa vidu, man patik arT padomat un pastradat pie radoSajam idejam, bet vairak tomer varu
izpausties stratégijas veidoSana.

Kadas bija reklamas agentiiru attiecibas ar medijiem?

Bija paziSanas, viss bija jauns. Bet sakuma tadas mediju agentiiras ka to izprotam Sodien,
nebija. M@s pasi taisTjam tabulas mediju planus. Atceros, ka méginajam vél izdomat ka izmerit mediju
efektivitati, jo tada lieta ka reitingi nebija, nebija skaidrs arT jédziens par merkauditoriju. Iztriika tas
posms, kas savieno radoS$o ar analitisko un to bija nepiecieSams izzinat.

Ja skatamies reklamas attistibu Baltijas valstu konteksta, kadas tendences bija novérojamas?

Igauni, manuprat, bija vairak priek$a visur. Viniem bija stipraks dizains un atrak attistijas
televizijas reklamu kultiira. Vini bija grafiski stipraki, péc tam palika arT rado$i un strat€giski stipraki.
Igauni bija pirmie loti daudzas lietas, uzsakot visu, kas mums vél bija jaunums. Lietuva savukart bija
lielaks tirgus un lielakas investicijas, bet viniem pa vidu bija periods, no kura més veiksmigi tad
izb8gam — tada “pleéSanas” sava starpa par tirgus apgiisanu. Mums &7 industrija bija draudzigaka, mes
kaut ka draudzigak visi sadarbojamies. Ja, protams, cilvéku parpirk§ana vienmér ir bijusi un bas, ar1
konkurence par klientiem, bet pie mums tas nebija ta “zverigi”, vairak draudzigi.
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Kas bija interesanti, 94.gada mums “Balta” pievienojas Guntis Stirna, kas p&c tam arT bija
lidzipasnieks. Guntis, manuprat, bija pirmais Latvija, kas aizbrauca tris méneSus pastradat arpus
Latvijas, vin$ aizbrauca uz Daniju. Vin$ atbrauca un iedeva “pasaules skatfjumu” mums.

Ap 94./95.gadu jau visiem radas kaut cik sapratne un veidojas jau tadas pirmas, ko kampanas
jau veida ka to saprot arl miusdienas. Paradijas ari pirmie reklamu agenttru tikli, manuprat, Vladim
Goldbergam bija viens no pirmajiem. M&s arT jau 95.96.gada bijam zem “Publicis” tikla, tas notika caur
Lietuvas un Igaunijas paziSanos. Tad arT vairak iendca §is zinasSanas, jau paradijas tads jédziens ka
brifs. Vel tagad atceros, ka mums bija tads novazats Publicis paraugs par agentlras darba
pamatprincipiem — kas ir brifs, mitins ar klientu utt. Tad arT visi loti strauji saka macities no Sis
pasaules pieredzes un pamatprincipiem. Globali domajot, varétu teikt, ka kados 10-15 gados mées
izgajam cauri un ieviesam visu to, kam rietumu pasaule gaja cauri jau no seSdesmitajiem gadiem. No
pilnigi neka Iidz pirmajam starptautiski atzitajam kampanam.

6. pielikums
Intervija ar Moniku Zili. 2013.gada 25. aprilis.
Ka norisinajas reklamas izvieto§ana Zurnala “Padomju Latvijas Sieviete”?

Reklama nenonaca lidz mums tada zina, ka ta nenonaca redakcija. Par zurnala finansém bija
atbildiga izdevnieciba. Reklama un sludinajumi ienaca caur izdevniecibu. Es nedomaju, ka
izdevniecibai bija kaut kads Tpass plans. Mums vienkarsi piezvanija un teica — jums bis. Redakcija par
reklamas izvietoSanu nesan@ma nevienu kapeiku. Cik tas maksaja es Jums nepateikSu. Redakcijam
atsitija jau gatavus maketus, un zurnaliem nebija nekadas ietekmes par saturu un ar1 finansialas
ieinteresétibas. Reklamas apjoms bija stingri noteikts.

Biezi vien mums ne parak savlaicigi pazinoja par to, ka biis reklama. Par visu gadaja izdevnieciba —
papirs, krasas. Ar1 par razoSanu bija atbildiga.

Zurnalu reklamu ilustracijas iedvesmojas no eksporta tirgum domatajam reklamam. Sistéma ar
reklamam centas parliecinat, ka més ziedam un plaukstam. Reklama bija socialisma pievilcibas
akcents. Tom@r padomju reklama nereklaméja lietas, kas bija luksus! Tadu kadu var atlauties padomju
cilveks.

Sakari izdevniecibu starpa pastavéja, tapec zurnala vargja paradities reklamas, kas domatas visam
braligajam republikam.

Ka noritéja darbs ar reklamu péc neatkaribas atjaunosanas?

Jaunie izdevumi, kas dibinajas bija ar savam reklamas dalam. Zurnalam “Sieviete” ta paradijas ap
1995.gadu. Pasi meklgjam reklamdev&jus. Sakotngji tirgii bija piedavajumu trikums, tirgus apéda visu
piedavajumu. Reklamas joma bija absoliits zinasanu trikums. Nebija speku, bija tehniska aprikojuma
trikums. Pirmas reklamas ir pasa zurnala maket&jums un veidojums. Reklamu taisiSana bija redakcijas
darbs. Redakcijai bija piesaistiti makslinieki, bet viniem nebija izpratnes par reklamu. “Nu, turieties, lai
vai ka, bet bez reklamas!” ta rakstija lasitaji.

Jaunajiem Zurnaliem jau bija arT tehnika.

Sakuma palavas vel uz abonésanu, reklama vél neko daudz neienesa. P&c 1995.gada paradijas vairak

reklamu, jo pazinu Ievu Plaudi, un vargja piesaistit “Kolonnu” ka lielu reklamdevgju.
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