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Izdevums Pilsonis 31 stunda ir metodisks lidzeklis ekonomikas, pilsoniskas izglitibas

un &tikas macibu satura apguvei starpdisciplinara pieeja, kas izstradati Erasmus+ KA2
projekta Citizen in 31 hours ietvaros. Projekta materiali sastav no 10 tematiem:
nevienlidziba, nabadziba, migracija, piesarnojums, patérétajsabiedriba, socialie tikli,
maksligais intelekts, viltus zinas, darbs, veseliba. Katra temata ir tris nodarbibas. Katra
nodarbiba tiek aplikota konkréta apaksteéma, kas atspogulo personigo vai kopienas, vai
globalo perspektivu. Katra no $im perspektivam ietver ekonomiskos, pilsoniskos un &tiskos
aspektus.

1. NODARBIBA

Temats: Paterétajsabiedriba

Probléma: Es pérku, tatad esmu?
EKONOMIKA: piedavajums un pieprasijums
ETIKA: individa pamatvajadzibas
PILSONIBA: brivais tirgus

2. NODARBIBA

Temats: Paterétajsabiedriba

Probléma: Vai ir iesp&jams dzivot bez naudas?

EKONOMIKA: sabiedriba un bizness, nauda, patérin$

ETIKA: dazadas dzives jegas koncepcijas, dazadas socidlds grupas, méreniba
PILSONIBA: socialas grupas

3. NODARBIBA

Temats: Paterétajsabiedriba

Limenis: globals

Probléma: Vai més dzivojam materialistiska pasaul&?
EKONOMIKA: ekonomikas objekts, vertiba

ETIKA: morali veidi, ka atrisinat patérétaju kulttiras problemas
PILSONIBA: materialistiska sabiedriba
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1. NODARBIBA

Temats: Paterins un pateérésana

Probléma: Es pérku, tatad esmu?

EKONOMIKA: piedavajums un pieprasijums
ETIKA: individa pamatvajadzibas
PILSONIBA: brivais tirgus

Pamatprincipi un to definicija.

Pieprastjums. Velme un spéja iegadaties noteiktu daudzumu precu un
pakalpojumu par noteiktu cenu.

Piedavajums. Velme un spé€ja pardot noteiktu daudzumu preu un
pakalpojumu par noteiktu cenu.

Personigas pamatvajadzibas. FEksistencei nepiecieSamie atribiiti
(fiziologiskas, droSibas, socialas, paSizpausmes vajadzibas).
Vajadzibas parasti iedala biologiskajas un socialajas.

Brivais tirgus. RazoSanas un apmainas sistéma, kas balstita uz brivu un
atbildigu vienoSanos un dalibnieku sadarbibu.

Reklama. Informacijas riki ir paredzeti, lai piesaistitu lietotaja
uzmanibu, inform€tu vinu par produktu, pakalpojumu vai ta funkcijam,
mudinatu vinu iegadaties produktu vai palidzeétu atrisinat noteiktu
problemu, notikumu utt.

Ekonomiska racionalitate. Atvasinats no homo economicus modela un
defin€ts ka tiekSanas péc maksimala finansiala labuma, zinot visu
informaciju un novertejot dazadas alternativas.



levads.

Apspriediet:

— Veélmju radiSana biezi tiek vainoti uznéméji, razotaji un pardevéji. Noradiet piemeru, kad
kaut ko iegadajaties, kaut arT Sis priekSmets vai pakalpojums nebija vajadzigs. Kapéc nopirkat?

— Cilveéki médza sutit vestules ar pasta baloziem, bet tie piederéja nedaudziem cilvékiem.
Sodien més atradisim maz tadu cilvéku, kuriem nav viedtalruna, no kura varétu nosutit veéstuli,
vai tas nozimgé, ka cilvékiem agrak nebija tadu vajadzibu? Kadas pamatvajadzibas/vajadzibas
atspogulojas fakta, ka daudzi izmanto viedierices?

— Vai jiis domajat, ka pateér&jat/perkat parak daudz? Sniedziet piemeru. Kas pie ta ir vainigs?
Ka jus veletos mainit savus patérina paradumus?

Uzdevumi
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Ultimata spéle. Skoléni sadalas pa pariem. Viens no para sanem iedomatu vai sp&lu naudu 100
eiro vertiba. Uzdevums ir dalit So naudu ar savu partneri. Summu var sadalit tik daudzas dalas,
cik velaties. Ir tikai viens nosacijums - partnerim japiekrit pirmajam piedavajumam. Pret&ja
gadijuma abi paliek bez neka. Sarunas nav iesp&jamas - pirmo piedavajumu var pienemt vai
noraidit.

Jautajumi diskusijai:
— Cik no neistajiem 100 eiro jis piedavajat draugam?

Parasti eksperimenta rezultati rada, ka cilveki summu sadala vienadas dalas: 50 un 50. Un, kad
tiek piedavati mazak neka 20, piedavajums tiek noraidits vispar.

— Vai jus rikotos savadak, ja ta biitu 1sta nauda?

Protams. Nozime ir naudas istumam un daudzumam. Ir griiti emocionali piekerties neistai
naudai, jo tai nav realas vertibas. +/- 5 eiro iepriecina mazak neka +/- 50 eiro. M@&s iegiitu vél
vairak iesp€jamu rezultatu, dalot tuksto$ eiro vai vairak.

— Vai bija kadi, kas nepiekrita priekSlikumam? Kapéc?

Racionali biitu lietderigi pienemt arT 1 eiro un atstat citam 99. Tas ir par 1 eiro vairak neka jums
bija ieprieks, un vairak neka jums biitu, ja noraiditu piedavajumu. Eiro iegtiSana Skiet racionala,
bet kaut ka nepareiza.

Un S$eit jau tiek parsniegtas normalas ekonomikas robezas. Izvéle nesanemt neko, nevis iegiit
mazak neka cits ir pretruna ar maksimizetiem ieguvumiem ka darfjuma cilvékam. Ekonomikas
likumi $eit nestrada. Seit psihologi spekulg, ka, sabojajot darfjumu, més sodam tos, kas
piedavajusi negodigu summu. Sods $aja gadijuma dod lielaku prieku neka nauda, un tas vairs
nav ekonomiskais ieguvums.
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Aizpildiet tabulu. Kuras no piedavatajam precém ir paredz€tas, lai apmierinatu biitiskas
vajadzibas, un kuras - parmérigas vélmes. Kuras un kap&c?

PRODUKTS VAJAG | VELOS | KAPEC?
iPhone 7

Brauciens uz Srilanku

Pusdienas skolas €dnica

Kafija no Double Coffee

Etikas macibu gramata
Autobusa bilete

Anglu valodas kursi

Skirnes suns

Zobu balinasana

Volkswagen Passat (automasina)
Nike Air Max (sporta ¢ibas)
Internets

Bilete uz Positivus festivalu
Sautene

Ir svarigi uzsvert, ka atSkiribu starp v€lmém un vajadzibam, starp nepiecieSamo un
parpalikumu ir gruti precizi un objektivi definét. Viena teorija saka, ka katrs izlemj pats,
atkariba no iemesla, kapéc kaut ko pérk, apstakliem, sabiedribas, kura dzivo, mérkiem, kapéc
perk, personigas situacijas, vélmém. Pieméram, pudele Gidens var biit nepiecieSama, jo ta atbilst
vienai no fiziologiskajam pamatvajadzibam - slapju remdésanai. Tomér tas pats tidens var biit
kaprize, vélme uzsveért savu socialo stavokli, izradities, pieméram, iegadajoties pudeli 1pasi
darga tidens un iemalkojot to sabiedriska vieta.

Ir teorijas, ka vajadzibu no vélmes atdala tas, vai tas ir nepiecieSams, lai personiba attistitos.
Pieméram, pianistam ir vajadzigas klavieres, akadémikim - gramatas un ta talak.

Arl katra vajadzibas / vEélmes ir atSkirigas, pieméram, gramatas kadam var but bitiskakas
vajadzibas neka €diens.
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Attaisnojiet vai kliedgjiet mitu.



Parmerigs paterins izraisis

Taisniba. Liels paterins, kura pamata nav reali ienakumi, patieSam rada ekonomiskas griitibas.
Par to liecina 2008.gad krize, kuras laika centralas bankas samazinaja procentu likmes un
atviegloja piekluvi kreditiem. Papildu nauda ienaca tirgt aizdevumu veida, un komercbankas
aizdevumus izsniedza vieglak. Aizneémégji tos ieguldija dazados projektos: biivniecibas
uzneémumi biivéja majas, iedzivotaji tos iegadajas par aiznemto naudu. Pieauga patérin$ un
algas. Diemze€l So pieaugumu izraisija tas, ka cilveki, kas faktiski nopelnija un ietaupija naudu,
radija iluziju, ka ikviens var nopirkt vairak. Galu gala cilveki, kuri néma lielus aizdevumus un
ieguldija lielos projektos, saprata, ka zema procentu likme ir tikai ilGizija, jo tas vienkarSi
neatmaksajas, kad cenas paaugstinas. Tad sakas recesija un krize.

Mits, kas balstits $ados uzskatos: darbs ir tikai ienakumu avots, cilveki nav pietieckami apzinati,
lai izv€l€tos, vai un ko pirkt, cilveki ir naidigi viens pret otru. Aptaujas rada, ka vairak neka 70
procenti eiropiesu ir apmierinati ar savu darbu, I1dzigi ir arT Latvija. Darba vietas un profesijas
izvele ir katra briva izv€le, pastav konkurence starp darba némgjiem, tapéc cilvékiem ir iesp&ja
izveleties sev piemeérotakos apstaklus vai ar1 biit pasnodarbinatiem.. Prats un briviba (pirkt,
nepirkt, ko pirkt) lauj cilvékam apzinati pienemt lémumus par patérinu, macities no klidam un
pilnveidoties. Cilveks péc savas biitibas ir arf sabiedrisks, komunikabls un sadarbojas ar citiem.



Nav brivasjizvelessirtikai izvele starp kolu

Mits, kas balstits uz parliecibu, ka ar cilvékiem ir viegli manipulét. PatieSam, cilvékiem ir
briviba izvel&ties, ko lietot un vai vispar lietot. Sabiedriba ir cilveki, kuri izv€l&jusies dzivot
bez iepirkSanas, un vini var brivi popularizét $adu dzives veidu (piemeram, frigiesi). Protams,
misu vajadzibu izpratne, informacijas un prioritasu izvéle daudziem nav viegls un atrs process,
tapec mes dazreiz paklaujamies reklamas ietekmei. Laba zina ir ta, ka més varam apstaties un
domat par savu izvéli, bt apzinatakiem, méginat sev uzdot jautajumu - vai man tas tieSam ir
vajadzigs, kapéc to pirkt? Domajot par to un veidojot savas prioritates, me€s varam tuvoties
apzinatam pat€rinam. Pat atbilde, ko pérku, lai uzlabotu garastavokli, ir solis uz apzinataku
patérinu.

4

Analizgjiet attelus, aiciniet studentus apsvert, kur§ no tiem vislabak atspogulo ikviena viedokli
par patérinu, kapec?

Doma: reklama mudina pirkt, cilvéks pasivi paklaujas.



Doma: Vissvarigakais ir nopirkt péc iesp&jas vairak. Es pérku, tatad esmu.

Doma: atlaides mudina pirkt, izm&ginat lietas.
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Doma: ir lieliski, ka veikalos ir tik liels piedavajums, jiis varat izvéleties, ko pirkt, ka apmierinat
savas velmes.

Doma: Man ir vienaldziga pirkSana, patéréSana. Ne reklama, ne akcijas man neder, es esmu
apzinats pircgjs.
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Parrunas. Sadaliet skolénus Cetras grupas, dodot katram atSkirigu skatfjumu uz patérinu (skatit
zemak). Paliidziet skoléniem grupas parrunat sadus jautajumus:

1. Kada ir autora pieeja patérinam?

a. Neitrala.

b. Negativa.

c. Neitrala.

d. Negativa.

2. Ka autors pamato savu nostaju?

a. Brivaja tirgl pat€retaji var brivi apmierinat savas vajadzibas.

b. Sabiedriba parak koncentrgjas uz paterinu un neistam/viltotam precem.

c. Cilveks var brivi izveleties dzives veidu, var nodoties reklamai, var kliit par ask&tu.

d. Paterin$ ir parnémis sabiedribu un ir daudzu problému c€lonis: nevienlidziba, atstumtiba,
materialisms.

3. Kada ir autora attieksme pret biznesu un uznémeéju?

a. Pozitiva - uznémg&ji reag€ uz pieprasijumu, apmierina patérétajiem svarigas vajadzibas, razo
tas preces, kas nepiecieSamas.

b. Negativa - uzneémeji rada vélmes, makdonaldizé un akropolize sabiedribu.
c. Uzpeémeju merkis ir gt pelnu, un vini censas parliecinat patérétaju pirkt.

d. Negativa - uznéméji komercializé sabiedribu un visus tas procesus.

4. Kada ir autora attieksme pret pircgju, paterétaju?

a. Pozitiva - patérétajs ir pietiekami racionals, lai izlemtu, ko paterét.

b. Negativa - patérétajs ir tikai pasivs dalibnieks, ar kuru manipul€ uznémgji.
c. Cilveki ir dazadi, katrs var brivi izveleties, kadus mérkus un ka tos sasniegt.

d. Negativa - cilveki pateré lietas, kas viniem patiesiba nav vajadzigas. Vini defin€ sevi un
Citus, izmantojot patéréto.

ATZINUMI:

a. Ekonomisko un socialo paradibu analitikis dr. Guoda Azguridiené

Sociala atbildiba
Nemot véra izklastito, rodas jautajums, vai bizness joprojam skiet joma, kura triikst atbildibas?
Ka tai var pievienot socialo atbildibu, jo bizness jau veic sabiedribai visbiitiskako funkciju -
resursu apvienoSanu, lai efektivi apmierinatu lietotaju vajadzibas? Nu, ja vien m&s pienemam,
ka domin€josa paterétaja vélme nav apmierinata un ir jaapmierina citas vajadzibas, pieméram,
nepardot viniem benzinu, bet pardot velosip&dus, nepardot cigaretes, bet pardot Zelejkonfektes,
nepardot alu, bet pardot datorus. Jo patérétaji nezina, kas viniem patiesiba ir vajadzigs ...



Jautajums ir diskusiju verts, bet tad mums vajadzetu apspriest art demokratiju, ka apmierinat
valdosSo politisko gribu un cilvéku racionalu uzvedibu. Tomer §1 jau ir t€ma, kas parsniedz $1
raksta ietvaru.

b. Recenzents Simas Celutka

P&c Baumana teikta, Sodien mes visi esam patérétaji pat€rétaju sabiedriba. Patérétaju sabiedriba
ir tirgus sabiedriba, kura katrs no mums vienlaikus ir gan pircgjs, gan prece. Patérin$ ir
simbolisku precu razoSana, izplatiSana, vélme, iegiiSana un izmantoSana. Miisdienas notiek
strauja sabiedribas makdonaldizacija un akropolizacija. Paligmateriali vairs nav tikai
priekSmeti; paterétaji redz sevi Sajos labumos. Baumans vélas ne tikai paradit, ka patérin$ ir
kluvis par visaptveroSu socialas realitates faktu, bet, ka tas ir kluvis par miisu dzivesveidu.
Patérin$ miisdienas vairs nav tikai izv€le - patérét.

c. Miks Zans Simonens

Bet tiek teikts, ka cilvékam ir kardinajums dzivot, lai patérétu. Sads risks pastav. Tomér ta nav
tisu dienas ekskluziva realitate. Visos laikos bijusi cilveki, kas izdzird&jusi par lietam, kuras
iekarojusi, nolémusi stradat un izdarit noziegumus, lai tikai nopirktu sapnu gredzenu vai zirgu.
Visas izsmalcinatakas reklaméSanas metodes, ko izmanto misdienu marketinga guru,
austrumu tirgl ir atrodamas kop$ seniem laikiem. Cilveks visu laiku ticis kardinats, un visu
laiku bijusi cilveki, kuri izvelgjas asketisku dzivi; kéninu déli un meitas gajusi klosteros,
atsakoties no pasaules priekiem, mekl&jot miizigo dargumu.

d. Sociologs un filozofs Zigmants Baumans

Mgs varam teikt, ka "paterins" (consumerism) ir socialas koh&zijas veids, kas izriet no ikdienas,
pastavigu un, ta teikt, no reZima neatkarigu cilvéku veélmju, vajadzibu un iekares parstrade
sabiedribas galvenaja virzitajspeka; speks, kas koordin€ sistemas atraZzoSanu, socialo
integraciju, socialo noslanosanos un cilvéka individa veidoSanos, ka ar1 spélé galveno lomu
individa un grupas pasidentifikacijas procesos, ka arf tas izv€l€ un individualo dzives stratégiju
istenoSana. "Galgjais paterins" rodas, kad patérin$ parnem galveno lomu, kada darbam ir bijusi
razotaju sabiedriba. Ka uzstaj Merija Duglasa ,kamér més nezinam, kas cilvékiem ir
nepiecieSams greznibai (t.i., precém, kas parsniedz vitali svarigas vajadzibas) un ka vini tas
lieto, m&s ne tuvu neesam izskatijusi nevienlidzibu nopietni.
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Reklamas ietekme. Apskatiet 10 popularakas Kannu lauvas reklamas kopa ar skoléniem:
https://www.youtube.com/playlist?list=PL57u3e-pYNKhs_8FJA0O7kNQO062qYZgpG un
aizpildiet tuksas vietas.

1. Reklamas galvenais mérkis ir ...............
Ietekmgjiet skatitaju, pardodot produktu / pakalpojumu.
2. Sociala reklama no komercialas reklamas atskiras ar to, ka ...............

Ta cenSas nevis mudinat iegadaties produktu, bet gan iepazistinat ar socialo problému, mudina
dot ieguldijumu tas risinasana.


https://www.youtube.com/playlist?list=PL57u3e-pYNKhs_8FJAoO7kNQ062qYZqpG

3. Socialas reklamas ir [idzigas komercialajam reklamam ar to, ka ...............

To radiSanai ir nepiecieSami art lidzekli, tas arT censas ietekmét skatitaju. Un ar tam tapat var
manipulét sabiedrisko domu.

4. Ja reklama biitu aizliegta, tas butu patérétajam ............. , produktu razotajiem ....................

Paterétajam biitu grutak izlemt, ko pirkt, vinam pasam butu jamekl€ informacija. Razotajiem
butu griitak ieinteresét un piesaistit klientu, informét vinu, izveidot uznémuma t€lu, ieviest
jaunu produktu, vins tam mekl&tu citus lidzeklus, kas oficiali netiktu uzskatiti par reklamu, bet
veiktu to pasu funkciju.

5. Reklama kliist arvien popularaka (kur?) ................... I [

Socialajos tiklos, jo tos apmeklé daudz cilvéku, So sludinajumu var personalizét, t.i. to var
reklamét konkréta sabiedriba populara persona, ka ar1 sist€éma pielagojas atbilstosi lietotaja
valaspriekiem un citam IpaSibam.

6. Reklama nav visvarena, jo ................

Tiestbas izlemt pieder jums, reklama nevar piespiest jus iegadaties produktu, kas, jlsuprat,
jums nav vajadzigs. Turklat, ja ir tik liels informacijas daudzums, galvena uzmaniba tiek
pieversta reklamai. Cilveki sak no ta izvairities, daziem tas pat izdodas.
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Reklamas ietekme. Sadaliet skolénus paros un izdaliet stastus. Apspriediet tos un parrunajiet
zemak noraditos jautajumus.

MELNAS Peérles

Kadam Italijas juvelierim péc Otra pasaules kara bija tiikstosiem Sveices pulkstenu. Vins
atklaja lielisku iesp€ju tos apmainit pret melnajam perlem, cerot tas vélak veiksmigi pardot
Amerika. Probléma bija tada, ka Amerika neviens iepriek§ nebija dzird€jis par melnajam
perlém, visi amerikani ilgojas tikai péc vecajam labajam baltajam pérlém. Tirdznieciba nekadi
nevedas, un tirgotajs jau bija gatavs visu pamest. Bija planots pérles 1&ti pardot kramu veikalos,
meéginat apvienot rotaslietas kopa ar baltam pérlém vai vienkarSi samest pelécigos,
nevajadzigos dargakmenus atpakal Polinézijas zilaja lagtina.



Kadu ritu uzne@mgjs atceréjas, ka Manhetena bija norunata tikSanas un tadgjadi viena luksusa
juvelierizstradajumu veikala vitrina Piektaja avénija blakus smaragdiem, safiriem un rubiniem
nolika melnas Taitijas pe@rles. Protams,cenu zime lepojas ar nepiedienigi augstu cenu.
Actmredzot plans izdevas - melnas pérles driz rotaja amerikanu stilistu kaklus un plaukstas
locitavas, un ar1 Sodien melnas pérles ir dargakas neka baltas.

JAY-Z BIOGRAFIJA

2010. gada reperis Jay-Z izdeva biografiju ar nosaukumu Decoded, tacu darija to loti neparasta
veida. Kamér daudzi pardev&ji domaja par to, ka preci nogadat pirc€jam plaukta, reperis
paslépa 320 savas gramatas lapas 32 vietas Nujorka, kas saistitas ar vietam, kuras gramata
norisinas darbiba.

Pirms tika pazinots par jaunu nodalu, fani tieSsaist€ sanéma padomus, kur mekl&t nosléptas
lapas. Gramatas mednieki atrada tekstus - baseina dibena, restorana plaksnés, sporta kluba
boksa maisa, uz ietves stavosa auto un citas divainas un griiti atrodamas vietas. Sada spéle ne
tikai ieinteresgja izpilditaja cienitajus, medibas piedalijas pat tie, kas neapbrinoja Jay-Z. Tika
zinots, ka viens advokats izjuta tadu aizrauSanos, ka gramatas mekleSanai vin§ pat noalgoja
seSu cilveku komandu.
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VINA EKSPERTS?



Viena eksperimenta francu psihologs un vindaris Frédéric Brochet izsauca vina ekspertus un
ludza vinus novertét divu veidu sarkanvinus. Viena pudele bija léts galda vins, bet otra -
arkartigi Siks vins. Eksperti raksturoja galda vinu ka seklu, atsvaidzinoSu un ar vaju garsu.
Dargakaja vina degustetaji nebeidza slavét harmoniju, pilnigumu, bagatigu garSu un
izteiksmigumu. Viltiba ir tada, ka Brochet abas pudelés ielgja to pasu vidgjas klases Bordo
vinu.

Nakamaja reiz€ Brochet baltvinu krasoja sarkana krasa, un lielaka dala vina ekspertu taja izjuta
sarkanos auglus, nogatavojusas ogas, tabaku un koka p&cgarSu. Krasainaja baltvina vini
"atrada" garSas, kas visbiezak raksturo sarkanos vinus.

JAUTAJUMI APSPRIESANAL:

1. Kapéc cilveki verte kvalitati péc cenas? Vai jus to darat?

Psihologi saka, ka tas ir loti populars nepareizs uzskats, kas balstits uz parliecibu, ka cena
atspogulo vértibu. Daudzi cilveki zina, ka §1 parlieciba nav pamatota, un vél vairak cilvéku to
ikdiena ieveéro. M@es vert§jam kvalitati p&c cenas, un tas mums atvieglo dzivi, ietaupa laiku,
palidz nekliit trakiem un pat sagada prieku.

Neirozinatnieki apstiprina, ka cena patieSam ietekm& miisu manas un izpratni. Augsta cena
rada ceribas uz labu kvalitati un siita signalu smadzeném, sakot diferencét dazus hormonus,
kas nosaka miisu labsajiitu. Kognitiva motivacijas un atlidzibas sist€éma darbojas - misu prats
iegiist to, ko gaida. Degustgjot kolekciongjamu vinu, baudot greznu masazu vai valkajot
dizaineru augstpapézu kurpes, miisu pieviltas smadzenes un receptori patiesam izjut bagataku
garSu, profesionalaku pieskarienu un augstaku pascienu. Tas ir labs piemérs tam, ka prats
kontrolé kermeni un ka lietu nematerialas 1pasibas ietekmé musu patieso labsajiitu.

2. Vai pardevgji izmanto $os un lidzigus psihologiskos trikumus?

Ja. Un tas nav musdienu marketinga triks. Senas Romas tirgus tirgotaji jau zinaja, ka par vinu
no brieza raga var prasit vairak zelta, neka tiesi no adas izstradajuma.

3. Vai augsta cena padaritu kadu preci vai pakalpojumu vélamu? Kapéc?

N&. Siem eksperimentiem izradas ir noteikta robeza, piedavajot vinu par 99 centiem, neviens
to negarSos par 99 centiem. Ja nezinams autors sléptu savu gramatu visa Riga, neviens vinam
nesekotu. Ja jiis novietotu savu veco velosipédu luksusa velosipédu veikala, neviens par to
nemaksatu tiikstos eiro.

#8

Projekts: Debates (pirmais solis - pozicijas noteiksana).

-Ludziet skolénus sadalities trTs grupas péc pozicijam - viena grupa, kurai ir negativa attieksme
pret patérinu, otra grupa, kas ir neitrala, un tresa - kurai ir pozitivs skats uz pateérinu.

-Laujiet komandam Tsi aprakstit savu nostaju, pamatojoties uz stunda uzzinatiem un dzirdétiem
argumentiem.



Pieméram, miisu pieeja pat€rinam ir neitrala, jo brivaja tirgli darbojas pieprasijuma un
piedavajuma mehanismi. Cilvekiem ir v€lmes, kuras uznémgeji var piepildit, cilveki var brivi
izveleties, vai un ko lietot.

Pasnoveért&jums.

P&c §is stundas skoléniem vajadzetu:

— Spét izskaidrot, ka piedavajums un pieprasijums ir saistits ar patérinu.

Cilvékiem ir v€lmes - ir pieprasijums, uznémumi piepilda $is v€lmes péc pelnas - ir
piedavajums.

— Spét nosaukt atskiribu starp nepiecieSamajam vajadzibam un parmeérigdm vélmem.

Vai kaut kas ir vélme vai vajadziba, izlemj pats cilvéks. Tas kas var nebiit vajadzigsun ir
nevertiga vienam, citam tas ir luksusa priekSmets.

— Parzinat dazadas pieejas pat€rinam un to pamatot.

Pozitivi. Patérin$ ir v€lmju un vajadzibu apmierinasana. Patér€jot, cilveéks riip€jas par sevi,
apmierina droSibas, izzinas, attistibas, komunikacijas un citu vajadzibas.

Neitrals. Cilvekiem ir dazadas ve€lmes, vini tas apmierina ar patérinu vai izvélas samazinat
patérinu.

Negativs. Cilveki pateré vairak, neka viniem patiesiba vajag, jo pardeveji vinus mudina, radot
v€lmes un netiesi piespiezot tas apmierinat.

Skolénu zina ir izlemt, vai vini var atbildét uz Siem jautdjumiem. Ja n€, jauzruna skolotajs, lai
sanemtu palidzibu t€mas izpratne.



