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Anotacija

Raksta analizéta miisdienu pasaulé populara teritoriala marketinga kulturologiskie aspekti, ipasu
uzmanibu veltot valstu un taja skaita Latvijas Republikas popularizacijas tendencei. Raksta ir
apskatita teritoriala marketinga saistiba ar valsts suverenitates samazinaSanos globalizacijas
apstaklos, ka ar ir apskatita teritoriala marketinga sakaribas ar Apgaismibas ideologiskajam
tradicijam. Analiz§jot Latvijas Republikas pieredzi valsts popularizacija, uzmaniba ir pieversta
politiskas varas teritoriala marketinga oficialas koncepcijas radikalajai atSkiribai no Latvijas
realas reputacijas arzemes un sava valst.
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Valsts eshatologija

Rietumu intelektualu aprindas saruna par valsts institiita bojaeju, atmirSanu (tatad valsts navi —
eshatologiju) klast ar vien skaudraka un objektivi pamatotaka. Globalizacijas apstaklos ideala
veida saglabat valsts suverenitati praktiski vairs nav sp&jiga neviena zeme, un pat vislielakas un
visvarenakas valstis ir spiestas respektet savu politisko, ekonomisko, komunikativo, intelektualo
atkaribu no argjiem form&jumiem. Sodien faktiski katrai valstij nekas cits vairs neatliek, ka
vairak vai mazak demonstrativi maksliga forma telot iltiziju par savu iek$€jo un argjo
suverenitati, jo katram domajoSam un daudzmaz kompetentam cilvékam ir noteikts prieksstats
par realo stavokli Saja zina.

Rietumi jau pasen (ASV aktivi to dara péc II Pasaules kara) sludina it ka visparsaprotamu
skaistu dzives normu - atvértibas ideju. Respektivi, pasaulei ir jaklaist atvertai, un valstis nedrikst
sevl noslégties, jo cilveki visur dzivos laimiga particiba tikai tad, kad nepastavés nekadi
ierobezojumi razosanas organiz&Sanas, finansu kapitala un precu brivai kustibai. Katra valstt ir
jafunkcion€ tadiem likumiem un politikai, kas netrauc€ un stimulé kapitala un precu brivu
plasmu.

Kadg] sludina atvertibas ideju? Protams, lai valstis paklautu ekonomiski, lai iegiitu jaunu tirgu
savai produkcijai, ka ari atvértu savas razotnes I&ta darbaspéka regionos. Radikalas izmainas
Rietumu ekonomika sakas XX gs. 70.gados, kad primaras kluva geoekonomiskas intereses un
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pie varas naca t.s. globala oligarhija — kosmopolitiska bijuso Tpasnieku un topmenedzeru jauna
Skiriska kopiba, kura balstas uz neoliberalisma koncepciju. Neoliberalisms ir ekonomiska vara,
kura sevi ir atbrivojusi no nacionalajiem, socialajiem, valstiskajiem, etniskajiem, publiskas
politikas ierobezojumiem. Faktiski neoliberalisms ir valsts un kapitala vesturiskas sacensibas
produkts, kad uzvaru $aja sacensiba ir ieguvis kapitals un valstij ir jasamierinas ar zaud&umu.
Nauda/kapitals ar varu/valsti vienmér sacentas. Pirmie grib&ja iegiit maksimalu ricibas brivibu,
otrie centas domat par visu sabiedribu un ne tikai par tiem, kuriem pieder nauda/kapitals. Tagad
Saja vesturiskaja cina sak noskaidroties uzvarétajs.

Labi zinams, ka Rietumu kapitalistu inspiréta atvertibas ideja ir guvusi respekt€jamus
panakumus. Uzskatami par to liecina, pieméram, transnacionalo korporaciju vésture. Tacu
kapitalistu uztveré acimredzot atvértibas idejai vél ir zinamas perspektivas. Sodien tapéc tick
sludinats, ka valsts nacionala suverenitate vispar ir anohronisms (tatad — smiekliga novecojusi
pagatnes palieka), salidzinot ar atvértu sabiedribu. Ka zinams, viens no amerikanu
ideologiskajiem fondiem ta ari saucas ,Atvértas sabiedribas fonds”. Krievija darbojas
M.Hodorkovska fonds ,,Atverta Krievija”, lai amerikanu biznesmeni varétu brivi saimniekot
Krievija un pievakt valsts dabas bagatibas — gazi, naftu u.c.

Valsts — nacionala valsts — sariise, atmirst, aizvada savus péd€jos gadus. Tada ir
pamattendence. Tomer valsts pagaidam vél ir stipra, tacu formas zina ta vairs nav nacionala
valsts. Tas vieta ir valsts-korporacija, valsts-tirgus, kura dominé ekonomiskas intereses un visu
nosaka ekonomiskie grup&jumi un to savstarp&ja vienoSanas, bet nevis konkurence, ka tas bija
kapitalisma sakuma. Ja valsts ir bagata un neliela, tad valda viena korporacija. Ja valsts ir
nabadziga un neliela, tad vairakas korporacijas. Pieméri katram zinami.

Valsts ka varas realizacijas augstaka forma noteikta teritorija radas, ka teiktu latvieSu dzejnieks,
sirma senatn€. Tacu valsts institucionali nostiprindjas no XVI gadsimta. Savukart nacionalas
valsts ziedu laiki bija XIX gadsimts, kad valsts vara balstijas uz savu naciju un vara piedergja
tiem, kurus tolaik un vélak nosauca par tautu un pilsoniem.

Pamatots ir novérojums, ka tagad atvertibas ideja negativi atsaucas uz tas autoriem —
Rietumiem. No Rietumiem razoSana liela mera parcelta uz citam vietam, un Rietumu ekonomika
(ipasi Rietumeiropas) nikulo jau vairakus gadu desmitus. Rietumu (baltas rases) sabiedriba
vispar izmirst, pie ka novedis heédoniskais raZzoSanas, patéréSanas un izklaides kults, kad bérnu
dzemdeSana tiek uzskatita par atavismu un diskomfortu, jo traucé baudit dzivi. Rietumu tautu
genofonda iesiicas migrantu asinis. Rietumu tautas vairs nevar atzit par harizmatiskam un
pasionaram tautam, salidzinot ar vitalajam un energiskajam migrantu diasporam. Rietumu
kultiiras zaudé nacionalo identitati pasas raditas masu kultiiras industrijas bezdveseliskas un
vienveidigas produkcijas izraisitaja aptumsiba.

Rietumos valsts patstavibu kardinali ietekmé Eiropas konfederacijas (ES) idejas realizacija. ES
ideologi un birokrati sava diskursa apzinati nelieto un izskauz valsts institiicijas (tatad ar1
jédziena ,,valsts”) klatbiitni un tas vieta nepartraukti ,,piaré” regionalismu, tapéc valstis (ipasi
mazas valstis) savas padevibas un paklausibas akluma strauji zaud€ jebkadus valsts institiita
aizsardzibas mehanismus. Par galveno saimnieciski funkcionalo, politisko, socialo telpu tiek
pasludinati regioni. Tiek darits viss, lai no cilvéku apzinas iznidétu priekSstatu par savu valsti
(Latviju, Serbiju u.c.) un tas vietu ienemtu tikai viena visiem eiropieSiem kopiga valsts — Eiropas
Savieniba.

Pamatots tapéc var biit sarkastisks joks: valstis, skaidri jutot un apzinoties savu galu, tagad
cenSas péc iesp&jas atrak un izdevigak sevi pardot... Ta nakas izskaidrot teritoriala marketinga
attiecinasanu ne tikai uz atseviskiem valsts regioniem (kurortiem, atpiitas zonam, tlrisma
objektiem, kulttiras pieminekliem u.c.), bet visu valsti, speciali radot valsts logotipus, brendus,
telus, simbolus, reklamas klipus, plakatus u.tml., lai valsti péc iesp&jas dargak pardotu citiem.

Ka zinams, jau ir sastopami starptautiski atziti izmanigi cilveki, kuri specializ&jas valsts
pardosana. Pie tam izradas, ka pasi savu valsti neprot tik labi pardot ka to var izdarit arzemnieki.
Italijas valsts logotipu izstradaja angli. Ar1 Latvijas valsts marketinga strat€gijas sagatavosana



jau vairakkart ir iesaistiti arzemnieki (arT angli). Vinu izstradatajas marketinga stratégijas ir tikai
viens tirgus produkts — valsts.

Kapitalisma visu izskir ekonomiskais kritérijs. Kapitalisms lieto ekonomiska izdeviguma
mérauklu, lai spriestu par visu pasaulé. Kapitalisms nelieto valodas mediju (par ko uztraucas
Boriss Groiss/1/), bet balstas uz naudas mediju (medijs - starpnieks, vidutajs). Esamibu nosaka
finanses. Nauda ir esamibu veidojosas energijas pamats. Nauda ir kluvusi par ipasu preci.

Sodien vieglak ir iztéloties pasaules galu, neka kapitalisma galu. Kapitalisms ir visur, un tas
visu parraksta sava naudas valoda. Naudas triumfaraja cela svéts nav nekas, un tagad karta ir
pienakusi valstij un tas reputacijai. Naudas valoda tiek parrakstita valsts — cilvéku visaugstaka
sociali politiska organizacijas forma. Valsts vairs nav nekads sv€tums. Svétums nav ari valsts
reputacija, ar kuru drikst manipulét un tirgoties.

Kapitalisma dinamika vienmer ir pieversta jaunu tirgu radiSana — jaunu pat€rétaju atraSana
savai gatavajai produkcijai. Pie tam kapitalisms balstas uz savu precu atlasi, pargrup&sanu, jaunu
iepakoSanu, cirkulaciju, parvietoSanu utt. Kapitalisma nevis pati prece ir galvena, bet gan tas
telpiska izvietoSana un parvietoSana, ka ari laika faktors precu kustiba. Kapitalisms mil vecu
preci péc kada laika novietot jauna vid€, lai pievérstu jaunas publikas uzmanibu vecam
produktam.

Teritoriala marketinga vertibas

Ar Latvijas argjo komunikaciju valdiba uzdevusi nodarboties Arlietu ministrijai, kuras
paklautiba ir speciala iestade — Latvijas Institiits. Ministrija regulari izstrada ,,Latvijas argjas
komunikacijas visparigas pamatnostadnes” ilgakam laikam. Pieméram, 2002.-2005.gadam.

Mingtajam periodam veltitaja dokumenta projekta vispirms ir sniegts ,.situacijas
raksturojums”/2/. Konstatéts, ka par ,,Latvijas t€la saturu nav veikti profesionali pétijumi” un
situacijas apraksts balstas uz arvalstu preses analizi (2001.-2002.g.), ka arT uz intervijam ar
arvalstniekiem, Latvijas goda konsuliem arvalstis, dazadam aptaujam.

Runajot par ,,Latvijas atpazistamibu”, teksta teikts: ,,Lai arT atsevi§kas arvalstu mérkauditorijas
Latvija ir labi pazistama, tomér kopuma arzemes Latvijas atpazistamiba ir relativi zema. SprieZot
péc intervijam un arvalstu preses kontentanalizes, slikta atpazistamiba saistita ar to, ka Latviju
biezi uztver ka bijuso padomju republiku un Austrumeiropas bloka valsti”.

Teksta vislielako interesi var izraisit formulétie ,,Potencialie t€la attistibas virzieni”. Tatad
priekSlikumi par Latvijas reputacijas nostiprinaSanu pasaulé un tam vertibam, ar kuram misu
zeme var lepoties. Saja sakara lasams: , Intervijas tika mingtas vairakas esoSas Latvijas téla
iezimes, kuras biitu verts attistit un uzsvert aréja komunikacija”. Izradas, ka pirma iezime ir
,daudzkultiiru, daudzvalodu prasmju valsts (latvieSu, krievu, anglu, vacu valodas prasmes)”.
Tatad Latvija ka multikulturala zeme. Tatad Latvijas lielaka vertiba ir valsts polietniska
sabiedriba un tas daudzveidiga kultiira.

Diemzel $aja joma ir labi zinama latvieSu neizpratne. LatvieSu viena dala Latvijas polietnisko
un multikulturalo situaciju neizprot un neatzist par kultiiras vertibu. Valsts sabiedribas
integracijas programma nav norades par multikulturalisma koncepcijas realizaciju. Tas vieta
Latviju velas veidot ka latvieSu valsti, kura ir kaut kadas iesp&as arl minoritateém, jo par
cittautieSu tiestbam nav iesp&jams noklusét. Tapéc Arlietu ministrijas dokumenta iedala ,,T¢la
attistibas iesp&jas” ir attiecigi noradits: lai Latviju ,,piarétu” ka daudzkultiru, daudzvalodu
prasmju valsti, ,jaatrod kompromiss starp latvieSu tradicionalo kultiru un daudzkultiru
fenomenu. TieSi kultiiras daudzveidibas dé] Latvija ir pievilciga darba un dzives vide
investoriem, ta ir iesp&jam bagata un daudzveidiga zeme gan sociala un ekonomiska, gan
kultiiras zina”.



Teksta minétais izraisa pardomas. Turklat izraisa drimas pardomas. Sis pardomas (no
teritoriala marketinga viedokla) noteikti ir kardinali vienotas ar latvieSu un Latvijas
starptautiskas reputacijas perspektivam. Citetajos fragmentos atspogulojas tas, no ka visvairak ir
bijusi un vienmér bis atkariga latvieSu un Latvijas reputacija.

Pirmkart, teksta latviesu kultiira ir nosaukta par ,tradicionalo kulttiru”. Ka zinams, miisdienas
tradicionalas kultliras parstavji dzivo Afrikas un Latinamerikas dzunglos, Australija. Termins
Htradicionala kultira” tiek attiecinats uz pirmatng€jas sabiedribas dzives organizaciju, kura
iz8kirosa loma ir paganismam, etnografiskumam, folkloristiskumam, nav sastopams valsts
institlits utt. LatvieSu kulttras limenis tadgadi gribot negribot ir pielidzinats pirmatné&jas
sabiedribas kultiiras Itmenim, pretstatot to ,,daudzkultiru fenomenam”. ASV, Eiropa tagad ir
tipiskas multikulturalas zonas. P&c II Pasaules kara Rietumu audzinasanas un izglitibas sisteémas
tika ieviesta loti pardomata tolerances programma, palidzot cilvékiem pret ,,citiem” izturéties
iecietigi, cienit ,citu” kultdru, religiju, valodu utt./3/. Rietumos Sodien Kkatrs pret
multikulturalismu izturas ka pret milzigu vértibu, un to zina un saprot ari Latvijas arpolitiska
resora darbinieki.

Protams, Arlietu ministrijas ierédni lielu misékli nav pielavusi (tomér nav izslégts, ka teksta
autori neko nezina par terminu). Sodienas latviesu kultiira neparprotami liecina, ka runa ir par
tautu, kuras elementaras inkulturacijas process netika pabeigts. Sava laika So procesu organizgja
vacbalti un krievi, lai latvieSus parvérstu par ,kultiras tautu”. Tagad, savvala palaista,
elementaras inkulturacijas procesu ta nav spgjiga patstavigi turpinat. Un, saprotams, tagad
dzivojam tadu tautu ielenkuma, kuru kulturologiskajos prieksstatos multikulturalisms jau labi
pasen ienem organiski izjustu un garigi stabilu vietu. Dzivojam tadu tautu ielenkuma, kuram
multikulturalisms ir milziga veértiba.

Otrkart, citetaja teksta paradoksali skan, ka arzemniekiem un pasaules bagatniekiem
(,,investoriem”) multikulturalisma dé] Latvija ir pievilciga un iesp&jam bagata zeme, bet
tradicionalas kultiiras gaisotné dzivojosajiem aborigéniem tas neko neizsaka. Tas nav noslépums,
ka vietjas tautas savas atpalicibas dé] kaut ko neprot noverteét un cienit paSmajas. Piemeru
daudz, un latviesi nav vienigie.

Treskart, taja pasa laika, kad Latvijas t€la un arlietu specialisti apcer&ja Latvijas multikulturalas
situacijas vertibas un perspektivas valsts reputacijas radiSana, citi latvieSu ,,specialisti”
barbariska forma sagrava vietgjo Multikulturalisma centru — Austrumeiropa vienigo zinatnisko
iestadi, kas no 1993.gada nodarbojas ar multikulturalisma teorétisko problematiku /4/. Mezoniga
veida sagrava iestadi, kurai ir Joti augsta reputacija ne tikai sava valsti, bet arT Rietumos. Turklat
sagrava, uzskatami demontrgjot civilizétu priekSstatu trikumu par tiesiskumu, kads paslaik valda
demokratiskas sabiedribas. Sagrava Sodien pilnigi it ka neticama veida, proti, aizmuguriski
pienemot tiesas Iémumu (nemaz neinformgjot ,,tiesajamos”), kas praktiski citur nav iesp&jams un
ko pat nepraktiz€ja asinainakie totalitarie reZimi XX gadsimta. Aizmuguriski pienemto tiesas
Iémumu rakstiski (!?) akceptéja generalprokurors, Augstakas tiesas priek$sédétajs un Jarmala
nak$nojosa 75 tikstoSus latu veérta ,kliniska psihoterapeite” no Kanadas /5/. Pret civilizéta
sabiedriba ieviesto tiesisko normu ignoréSanu uzdroS§inajas versties (arT rakstiski) vienigi
Daugavpils virsprokurors Arttrs Lietavnieks. Driz atklajas, ka priek§ aborigéniem vikém,
maiziSiem, gulaniem ta ir pierasta lieta — tiesat aizmuguriski, kas tradicionali asocigjas ar
pirmatng&jas sabiedribas kultiiras ITmeni. Ne velti (par to noradits arT minétaja Arlietu ministrijas
dokumenta) tieslietu sisteémas atpaliciba ir latvieSu valsts viena no visvajakajam sféram. Faktiski
nerealiz€ta inkulturacijas projekta un ta nosacitas moralas krizes apstaklos citadi tas nemaz nevar
but /6/. Tiesiskuma izpratne ir kultiras attistibas pakapes viens no uzskatamakajiem
indikatoriem.

2004.gada 8.marta valdiba apstiprinaja jaunu dokumentu — ,,Latvijas argjas komunikacijas
pamatnostadnes 2004.-2006.gadam”. Savukart Arlietu ministrija sagatavoja informativo
zinojumu par ta izpildi [idz 2006.gada 1.martam /7/. Neviena teksta multikulturala situacija ka
Latvijas lielaka vertiba vairs netiek pieminéta. Valsts ierédni acimredzot ar1 pasi nemaz nevélas
tik driz atbrivoties no tradicionalas kultiiras vertibu orientacijas.



Pamatnostadn@s nosprausts mérkis ,,stiprinat Latvijas t€lu un to popularizét mérka valstis un
auditorijas, paaugstinot Latvijas atpazistamibu; paaugstinat Latvijas konkur&tsp&ju, uzlabojot
potenciala investora attiecksmi pret Latviju; izstradat partneribas mehanismus starp valsts,
paSvaldibas institlicijam, privata sektora uznp€mumiem un sabiedriskajam organizacijam valsts
tela popularizéSanai”.

Lai sasniegtu meérki, paredzeti pieci ricibas virzieni: 1) argjas komunikacijas koordingjosas
institlicijas izveidoSana, 2) Latvijas t€la saturs, 3) komunikacijas plans, 4) Latvijas t€la
izvertéSana, 5) finansu lidzeklu piesaiste. Lidz 2006.gada 1.martam Latvijas Instittits kluva par
valsts agentiru — ,koordiné Latvijas t€la veidoSanas strat€gijas izstradi un uzrauga tas
istenoSanu”.

2004.gada 8.marta valdiba apstiprinaja ,,galveno zinu” par Latviju: ,,Latvija ka dinamisks un
kompetents Baltijas jlras regiona zinaSanu, darfjumu un kultiras centrs”. Tatad valdiba
apstiprinaja Latvijas t€la definiciju (varas laudis to nosauca par ,,galveno zinu”), paSrocigi un
ambiciozi savu valsti parvérSot par Baltijas regiona centru. Valdiba par Latvijas galvenajam
vertibam apstiprinaja zinasanas, rosibu biznesa un garigaja kultira.

Tada izvéle var radit butisku neizpratni ne tikai Lietuva, Igaunija, citas Baltijas juras regiona
zemges, bet ar1 Latvija. Piem@ram, labi ir zinams, ka latvieSi nav sp&jigi intereséties par zinatni un
pret to izturas vienaldzigi. Latvija ir Eiropa viens no vismazakajiem zinatnes finanséjumiem. Tas
faktiski ir novedis pie ta, ka tagad Latvija liela mera virzas ka valsts bez savas zinatnes, partiekot
no citu zemju zinatniskas produkcijas. Latvija inovaciju zina kulajas ES aste: ,,Milédama lepoties
ar straujako ekonomikas picaugumu Eiropa, Latvija inovaciju zina ekonomika kulajas Eiropas
Savienibas ast€ un no 25 valstim ienem priekSped€jo vietu, izceldamas ar loti mazu valsts
ieguldijjumu petnieciba un =zinatn&, un atpalicibu atra un jaudiga interneta piesléguma
nodroS§inasana iedzivotajiem™/8/.

Latvija nevar pretendét ar1 uz ,kultiiras centra” godu, latviesi - kulttiras tautas godu. Ne tikai
Baltijas juras regiona, bet vispar, ta teikt, elementara limeni. Sociologiskie p&tijumi liecina, ka
latviesi tikpat ka nav saistiti ar garigo kulttiru — makslu, literatiiru, miiziku. LatvieSus interes€ un
vini sava garigaja attistiba ir sp&jigi pieversties tikai TV raidijumiem un tadam paradibam, kas
paver iesp&ju ,,baudit dzivi”, bet nevis biit tas garigi aktiviem lidzdalibniekiem: ,,Divas treSdalas
Latvijas iedzivotaju visai maz vai nemaz nepiedalas kultiras aktivitates. Kultiiras raidijuma
noskatiSanas televizija, gramatu lasiSana un celoSana ir visvairak piekoptas kultiiras paterina
aktivitates”/9/. Latviesi, pazaud@jusi savus skolotajus, tulit atgriezas trivialaja tradicionalisma —
sagrava zinatni, pret makslu un literatiiru saka izturéties ka pret tirgus preci, par savas garigas
kultiras galvenajam aktivitatém parvérta zingu festivalus, alus svétkus, Janu kolektivo
pardzeérsanos u.tml.

Var argumentét — visi latviesi tagad macas, stude...

Tiesa, Latvijas Nacionalaja attistibas plana (NAP) prioritari ir paredzéts veidot ,,izglitotu un
zinoSu sabiedribu”, balstoties uz izglitibas sistému. Musdienas izglitibas loma sociokulturalaja
izaugsmé netiek noliegta, tacu visjaunakaja laika (no XX gs. 90.gadiem) planetari globala
meéroga ir secinats, ka izglitiba nav ,,absollts ierocis” atpalicibas un nabadzibas parvaréSana.
Daudzas zemés ir saméra liels procents augsti izglitotu cilvéku (formali art Latvija), tacu taja
pasa laika valsti valda nabadziba. Turklat ir novérots, ka ekonomika uzlabojas tikai 25-30 gadus
péc izglitibas satura reformas (NAP par saturu nav runats). Atpalicibas un nabadzibas c€lonus
nakas saistit ar attiecigas valsts kultiiras visu sist€mu — mentalitati, morali, veértibam, tradicijam,
normam utt. Tatad ar paradibam, kuru transformacija vienmér ir atkariga no ilgas un perfekti
pardomatas ideologiskas programmas sociuma garigaja un moralaja apgaismosana (Latvija
praktiski — inkulturacija).

Nakas atgadinat, ka teritorialajam marketingam ir jabalstas uz idejiskumu, patiesigumu un
godigumu. Finansu piesaistiSana nedrikst biit savtigs un formals pasmérkis. Bez minétajam
ipasibam teritorialais marketings parveérSas par agrak vai velak arzemnieku konstatéto
manipulaciju.



Pie tam teritorialaja marketinga principiali svarigi ir tas, lai vietgja sabiedriba pati milétu un
cienttu savu regionu, biitu labi informéta par kultiras mantojumu. Brendu nerada reklama.
Reklama tikai pievér§ uzmanibu. Brends rodas kompleksi organiska vienotiba ar kultiiras
procesu.

Tas atzits ar1 ,,Latvijas arpolitikas pamatnostadnés 2006.-2010.gadam”. Iedala ,,Valsts tela un
atpazistamibas stiprinasana” teikts: ,,Viens no galvenajiem resursiem un efektivakajiem
instrumentiem, ar kura palidzibu tiek veidots pozitivs valsts téls, ir kultiira”/10/. To noteikti nems
veéra ar Latvijas Institiits, gatavojot ,,Latvijas zimol&Sanas stratégiju 2008.-2012.gadam”, kuru
jaapstiprina 2007.gada decembrt /11/.

Nakas priecaties, ka arT latviesi varbiit kadreiz sapratis, ka miisdienu pasaul€ nauda vairs netiek
uzskatita par dzives galveno faktoru un $aja saulé visu nosaka kultiira, un panakumi biznesa ir
atkarigi ne tikai no biznesmena vispargjas izglitotibas un inteligences, bet arT no kulturologiskas
kompetences. Tauta, kura neciena un nemil kulttiru, ar7 pati netiek ne cienita, ne miléta, un tadas
tautas valsts var vienigi papildinat neizdevusos valstu (Failed states) kolekciju.

Teritoriala marketinga kulturologiskais statuss

Teritorialais marketings ka zinama kulttras forma var izrasit vairakus jautajumus.

Pirmkart, vai teritorialais marketings, kura aktivitates Rietumos uzplauka aizvaditajos dazos
gadu desmitos, ir principiali jauna paradiba kultiiras vésture?

Otrkart, kads ir teritoriala marketinga kulturologiskais statuss miusdienu kultira jeb, savadak
sakot, kada mera teritorialais marketings ir vienots ar citam kultiiras formam un kada ir ta vieta
kultiiras sistema?

ledzilinoties teritoriala marketinga konceptualaja pamatojuma (pieméram, F.Kotlera,
S.Anholta, K.JanuSevska, P.Holma u.c. publikacijas), ieglistami vairaki secinajumi.

Pirmkart, teritorialais marketings nav uzskatams par principiali jaunu kultiiras formu. ST forma
faktiski ietilpst Jauno laiku Apgaismibas paradigma, respektivi, visvairak atbilst tadai
Apgaismibas ideologiska kompleksa sastavdalai ka lokalpatriotisms — aicinajumam pazit, cienit
un milét savu dzimteni, lepoties ar savu zemi, tautu, kultiiras mantojumu, par ko spilgti ir runats,
piemé&ram, J.Herdera darbos.

Otrkart, teritoriala marketinga saistibu ar Apgaismibas paradigmu apstiprina ari citas
Apgaismibas ideologiska kompleksa nostadnes — aicinajumi but godigiem, nemelot, pacietigi un
pasaizliedzigi stradat, kalpot savai zemei, necensties péc Ietas slavas, biit pacietigiem savu
panakumu gaidas, savas gaitas vienmer balstities uz kultiiras tradicijam, pielietot cilvéka pratu
un racionalistiskumu sociala progresa sasniegsana.

Treskart, teritoriala marketinga vienotibu ar Apgaismibas paradigmu apstiprina ar1 tas, ka
teritorialais marketings izmanto Apgaismibas ideologijas rezultatus — kvalitativu tautu, saliedétu
tautu, lokalpatriotisma apzinu.

Ta, pieméram, intervija ar latvieSu Zurnalisti Saimons Anholts saka: ,,Marketings var sniegt
daudz labu macibu, un viens no galvenajiem padomiem ir tas, ka nedrikst melot. Jus varat
samelot par produktu tikai vienreiz...(Smejas.) P&c tam cilveki pie ta vairs neatgriezisies.
Marketings attiecas uz ilgsp&jigam priekSrocibam. Nodarbojoties ar marketingu, jiis cenSaties
panakt ilgstoSu uzpémuma, valsts vai vienalga ka attistibu™/12/. Par valsts tela radiSanas
iesp&jam intervija teikts: ,,Es nedomaju, ka var ,radit” t€lu. Valsts t€la veidoSana nozimé
informativu §1s zemes att€loSanu, ar ko valstis nodarbojusas vienmér. (..) Es loti ticu arT ta
sauktas ,,augstas kultiras” ietekmei valsts te€la veidoSana. Kultiira ir viens no spécigakajiem
lidzekliem. Es runaju par aktualo devumu kulttiras joma, tas ir, veidu, ka valsts izpauzas. (..) Ta
(kultiira — A.P.) kalpo ne tikai ka iek$&js un argjs sazinas lidzeklis un vienojoss spé€ks, bet art rada
nacionalu lepnumu. (..) Kultiira ir viena no butiskakajam ,,labdabiga nacionalisma” (benign
nationalism) sastavdalam”. Par lokalpatriotisma nepiecieSamibu teritorialaja marketinga lasams:



,»Valsts galvenais un visiedarbigakais komunikacijas kanals ir tas iedzivotaji. Jus esat valsts
veéstnieki. (..) ...visveiksmigakas valstis — lai ko $aja gadijuma nozimétu veiksme — ir tas, kuras
jutama tautas vienotiba (..) Latvijas valsts nebiis veiksmiga, kamér vien ikviens latvietis — vai tas
butu ,krievu latvietis”, ,,latviesu latvietis” vai kads cits — neblis visuma apmierinats ar to, ka ir
latvietis (..) jlis esat apmierinati ar to, no kurienes nakat (..) Cilveki izjiit vajadzibu piederét kadai
ciltij”. Par Latvijas valsts divkopienas raksturu, multikulturalas situacijas priekSrocibam intervija
uzsverts: ,,...etniska un kulttiras saskeltiba ir viens no galvenajiem jusu valsts raksturotajiem (..)
mingtais saspiléjums varétu biit ar1 §is valsts speks. Dazadiba ir saistoSa, vienkarSiba —
garlaiciga. Ja izdotos labak tikt gala ar §1 sprieguma politiskajiem un socialajiem aspektiem, tas
var€tu bt viens no elementiem, kas padaritu So valsti pievilcigu citu acis”.

Vacu sabiedrisko attiecibu specialists un pedagogs Klauss JanuSevskis (Riga vig$ jau vairakus
gadus skolo arT latvieSu ,,piara” meistarus) pret iesp&ju teritorialajam marketingam nodarboties ar
valsts tela ,,pardosanu” izturas negativi: ,,Neuzskatu, ka valstis ir zimoli. T€la politiku tikai loti
ierobezoti var izmantot valsts t€la veidoSanai”/13/. Anglu ,,piara” specialists Pols Holms intervija
norada, ka reputaciju nevar nopirkt, jo ta ir janopelna /14/.

Paslaik intelektualu aprindas runa par Apgaismibas paradigmas novecoSanu un nesp&ju pilna
mera funkcionét misdienu pasaulé. Apgaismibas ,,projekts” esot izsmélis sevi, ta strat€gija un
ideologija neatbilst miisdienu kultiras prasibam, tapéc nakas izstradat jaunu Neoapgaismibas
,projektu”.

Misdienu kultiira, protams, ir konstat€jamas tadas specifiskas iezimes, kas neizpaudas agrak.
Saruna par teritorialo marketingu vairakas no tam var izradities svarigas.

Pirmkart, etniskas un nacionalas pasapzinas kaleidoskopiskums. No vienas puses misdienu
pasaulé uzplaukst multikulturalisms, visdazadaka rakstura pluralisms, eiropeiskais un pat
planetarais patriotisms. Taja pasa laika no otras puses saasinas etniskas un nacionalas identitates,
valsts suverenitates problematika, pieaug antipatijas pret politkorektumu, multikulturalismu,
globalizaciju, tautu garigas kultiras konvergenci, sabiedrisko domu parpem nacionalisms,
regionalisms, religiskais fundamentalisms, sastopams ir tehnokratu, globalas oligarhijas,
starptautiskas kosmopolitiskas elites izteikts cinisms pret tadam idejiskajam veérttbam ka
dzimtene, patriotisms, lokalpatriotisms, nacionalas intereses, valsts suverenitate.

Otrkart, musdienu kultiira patiesiba ir subkultiru koalicija, jo kultiiras autori ir sadalijuSies
dazadas intereSu grupas un katra no tam dzivo relativi noslégtu dzivi. Kulttras totala
fragmentacija ir viena no radikalakajam specifiskajam iezimém miisdienas, un to nakas respektet
teritorialajam marketingam, proti, Latviju var ,pardot” tikai pa atseviskiem fragmentiem
atseviskam arzemnieku subkultiiram, bet nevis visu uz reizi visai pasaulei.

TreSkart, miisdienu postmodernistiskas sabiedribas liela méra dzivo tikai tagadn@ un interese
par pagatnes mantojumu saglabajusies tikai sociumu atseviskas subkulttras. Tas, ka latviesi neko
nevélas zinat par savas kultliras veésturi, nav saistits tikai ar vinu nepietieckamo attistibas [iment,
bet priek$ viniem izdevigi sasaucas ar visjaunaka laika garigajam tendencé€m vispar /15/.

Ceturtkart, miisdienu pasaule ir dispersijas pasaule. Tatad — izkliedétibas pasaule, kas pasauli
parvers par totalas provinces pasauli. Globalizacija, kultiru konvergence likvidé vecos kultaras
centrus un kultiiras centrus vispar ka zinamus kulturologiskos fenomenus. Dispersijas rezultata
nacionalas kultiiras izklied€jas, un profesionalas kultiras materials izpliist pa visu pasauli.
Teritorialaja marketinga gariga kulttra ir svarigs elements, tacu misdienas dispersijas pasaulé
latvieSu autoru daildarbus var apliikot ne tikai Latvija. Misdienas dispersijas pasaulé jebkura
lokala nacionala kultiira zaud@ teritoriala marketinga veértibu, kad tdristi un makslas cienitaji
dodas uz noteiktu vietu iepazities ar tas iedzivotaju radoSajiem sasniegumiem.

Lokalas un globalas komunikacijas uzdevumi

Brenda jeb, ka anglicismu konsekventiem nid&jiem tagad oficiali jasaka, zimola specialisti
sava darbiba vienmer atceras zinamas aksiomas. Tas ignorét vinuprat ir pilnigi naivi un aplami,
ja brendinga grib giit panakumus.



- Brends var biit jebkur$ vards, nosaukums, preces zime, kuram ir kaut kada jéga un kurs ir
sp€jigs izraisit asociacijas.

- Firma var nodegt, tacu brends paliks.

- Darfjumus var veikt jebkur§ mulkis, ta¢u brendu ir sp&jigs radit g€nijs un vipa ticiba, un
neatlaidiba.

- Brendinga mérkis vienmer ir pardot produktu dargak neka tas maksa.

- Brendu nerada reklama. Reklama tikai pievér§ uzmanibu. Brends rodas kompleksi, viena
strava saplistot reklamai, PR, marketingam, sociokulturalajiem faktoriem, mediju komunikacijai
utt.

- Ne mediji rada brendu, bet cilveki, stastot viens otram par brendu.

- Brenda panakumi nav iesp&jami bez pacietigas gaidiSanas.

- Reputaciju nevar iegiit ar meliem.

Zinamas aksiomas funkciong teritorialaja marketinga, veidojot pilsétu, regionu, valstu brendus.
Saja joma popularas ir sekojosas visu bez pieradijumiem pienemtas patiesibas.

- Tautas vienotiba un spéks ir galvenais valsts panakumu garants.

- Savu zemi vispirms ir jamil un jaciena paSiem tas iedzivotajiem un tikai péc tam to pasu var
sagaidit no citiem.

- Savas bagatibas vispirms ir japrot objektivi novertét paSiem.

Skaidrs, ka minéto aksiomu konteksta Latvijas teritorialais marketings ir pilnigi bezcerigs.
Komunikativi formali un psihologiski tipiska viena otru necienosa divu kopienu valsts, ar
latvieSiem nerealiz€tais inkulturacijas process, latvieSu nespgja lietas kartot saskana ar veselo
sapratu un plebejiska attieksme pret savas kultiras vesturi, miisdienas ik uz sola konstat§jama
alkatiba, nepacietiga véléSanas kltut miljonariem jau nakoSaja rita uz brokastu laiku nav tie
spozakie nosacijumi augstai reputacijai. Un nekada zina nav aizmirstamas misu starptautiskas
reputacijas ,.klasiskas vertibas”: ebreju SauSana II Pasaules kara laika un fasisma legalizacija
miisdienas, kad zinamu konkurenci izrada (ipaSi péc Tallinas notikumiem) tikai igauni.

Sausaliga nekompetence atspogulojas teritoriala marketinga projektos. Ta, pieméram, ar
,fantastisku” nekompetenci nakas sastapties Latvijas Pilu un muizu asociacijas pasititaja
pétjuma (to veica ,,SK Latvia” no Rigas) par ,Latvijas un Lietuvas kultiras tiirisma produktu
marketinga stratégijas izstradi” /16/. ledala ,,Kultiiras tirisma apskats Latvija un Lietuva” lasams
par ,,Latvijas un Lietuvas vesturi, kuras aizsakumi mekl&ami 13.gadsimta”, Latvijas arhitekttiras
izcilako stilu uzskaitijuma nav minéts jiigendstils, Vacijas vecakai paaudzei varot bt
,»leinteresétiba bijusa vacu mantojuma Latvija un Lietuva”. P&tijjuma profanie autori tatad nezina,
no kura laika var runat par Latviju ka ve€stures subjektu, neko nezina par Rigu ka jigendstila
pasaules metropoli, nezina, ka vacu krustnesi neiekaroja Lietuvu, kur tad€jadi vacieSiem nevar
buit nekada ,,ieinteresetiba”.

Dzilu neapmierinatibu sabiedriba izraisija Latvijas Turisma attistibas valsts agentiiras
apmaksatie valsts zZimolam neadekvatie videomateriali par zilo govi, ,,Cosmos”, ,,Aerodium”,
Pedvales muzeju, dziesmu svétkiem. Specialistu kolektivu protestu izpelnijas minétas agentiiras
organizetais seminars ,,Buy Latvia, Buy the Baltics”, Latviju reklamgjot ka milzigu tirgus zemi,
kura visu var nopirkt, viss ir l1&ts un viss tiek pardots /17/.

Brendinga specialistiem, protams, labi ir zinams par lokalas un globalas komunikacijas lomu
teritorialaja marketinga, proti, specialisti ir lietas kursa par elementaru pasakumu organizé$anas
nepiecieSamibu, pirmkart, viet€ja (lokalas komunikacijas) Iimeni un, otrkart, ar§ja (globalas
komunikacijas) lItmeni. Priekslikumi Saja zina var biit visdazadakie. Pie tam katrai valstij savi.
Tatad savi arT Latvijai, nemot véra brendinga viet&jos faktorus.

Runajot par nepiecieSamajiem pasakumiem lokalaja limeni, acimredzot pirmais un galvenais
uzdevums ir kardinali paaugstinat Latvijas iedzivotaju kulturologisko kompetenci, sakot ar
macibu iestadém un beidzot ar profesionalas kvalifikacijas kursiem. Lakoniski izsakoties, tautai
ir jamaca par Latvijas kultiiru, jamaca par kulttiru vispar, lai rastos ciena pret sevi un citiem, ka
rezultata pozitivi izmainisies tautas vienotiba, attiecksme pret multikulturalismu. Latvija beidzot
nakas nemt véra, ka misdienu pasaulé jau labu laiku viss ir atkarigs no kulturologiskas



kompetences — bizness, marketings, menedzments, politika, reklama, sabiedriskas attiecibas,
ideologija, valsts dro$iba, valsts suverenitate.

Ar1 globalaja limen ir jasak ar maciSanu — japanak, lai, pieméram, eiropieSu macibu literatiira
bitu pietickama informacija par Latviju no geografiska, vésturiska, garigas kulturas viedokla, bet
universitatés butu Letonikas/Baltistikas pétnieciskie centri, Baltu filologijas, véstures, kultiiras
katedras, zinatniskie izdevumi un pasakumi. Tikai tada cela citas tautas bus kaut vai elementari
informé@tas par musu valsts atraSanas vietu uz kartes, nejauks mus ar Lietuvu, Krieviju, zinas par
miisu valodas lomu indoeiropiesu valodu genéze utt.u.tml.
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Summary

The paper analyses the culture-related aspects of place marketing popular in the modern world,
with the special attention paid to the promotional movement among the states including the
Latvian Republic. The paper looks into the interrelation between the place marketing and state
sovereignty lessening due to the globalization processes; connection of place marketing to the
ideological traditions of the Enlightenment is reviewed. Analyzing the experience of the Latvian
Republic in state promotion the paper concentrates on the significant difference between the
official concept of place marketing adopted by the political authorities and the actual reputation
of Latvia both on a national scale and abroad.

Key words: place marketing, culture-related aspects, state promotion.
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