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Anotacija

P&tfjuma “Rietumu reklamas dizaina principu un vizualas strukttras analize Persijas [ica
sadarbibas padomes valstu reklamas” tiek aktualizéta globalizacijas ietekme uz starptautisko
vizualas komunikacijas praksi reklamas dizaina artefaktos, dizaina principu un struktiiru
savstarp&ja mijiedarbiba un ietekmes reklamas joma. Promocijas darba pétita Rietumu vizualas
komunikacijas prakses ietekme uz reklamam Persijas Ii¢a sadarbibas padomes regiona.
P&tijums veicina izpratni par globalizacijas ietekmi uz vizualo komunikaciju — reklamas dizainu
un kultiiras lomu reklamas dizaina veidoSana. Darba gaita pétits, cik liela méra Rietumu
vizualas komunikacijas reklamas dizainu parnem Persijas li€a sadarbibas padomes valstu
reklamdevéji un ka reklama tiek veidota vai pielagota viet€jas kultiiras, socialajam un
religiskajam vertibam. Ka arT veicina izpratni par kultliru apropriaciju, kur vizualie artefakti
liecina par tas klatesamibu un sint€zi un pierada Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu
reklamu dizaina komunikacijas paradigmu mainu.

Pétijuma literatiiras apskats ietver darba teorétisko bazi, kas balstas uz starptautiskam
zinatniskam publikacijam un gramatam, ka ar1 izmantota nezinatniska nozares literatiira, lai
pétitu reklamas dizaina struktiiru Persijas lica sadarbibas padomes valstis. Promocijas darba
pirmajas Cetras nodalas ir izmantota deskriptiva metode, kas ir darba teorétiska baze, bet
piektaja nodala izmantota struktiiranalize un artefaktu analize.

Metodologija izveidota, lai sniegtu visaptverosus pétijuma datus par Rietumu dizaina
principu ietekmi uz Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas dizainu. P&tijjuma tiek
izmantota jaukta p€tijumu metode, kas apkopo un analizé gan kvalitativos, gan kvantitativos
datus. Promocijas darba rakstiSanas procesa izmantota Aijas Freimanes triskar$a dizaina
procesu pétisanas metodologija, lai defin€tu, veidotu un sasniegtu rezultatu.

Empiriskas dalas metodologija izmantota Reimonda Viljamsa strukttranalizes metode,
reklamas dizaina struktiiranalize (strukturala analize) un reklamas dizaina struktiira —
kompozicionalo sistému analize.

Promocijas darba pétijums ir vertigs ieguldijums vizualas komunikacijas un dizaina
pétljumu joma, sniedz jaunu ieskatu mainigaja dizaina praksg. ST promocijas darba rezultati ir
saisto$i reklamas profesionaliem, akadémiskajam personalam un petniekiem. Ka arT §1 pétijuma
rezultati var sniegt ieskatu reklamdevéjiem un dizaineriem, lai vini varétu labak izprast un
uzrunat savu auditoriju Persijas Ii¢a sadarbibas padomes regiona.

Atslégvardi: komunikacija, vizuala uztvere, vizualas komunikacijas strat€gijas,

reklamas dizains, globalizacija.



Abstract

Comparative Analysis of Western Design Principles
in GCC Advertising Design

The doctoral thesis titled “Comparative Analysis of Western Design Principles in GCC
Advertising Design” explores the influence of globalization on international visual
communication practices in advertising design. It investigates the reciprocal interaction
between design principles and structures in the field of advertising, focusing on the impact of
Western visual communication practices on advertising in the Gulf Cooperation Council region.
The study contributes to our understanding of the effects of globalization on visual
communication, specifically advertising design, and the role of culture in shaping advertising
design. It examines the extent to which advertisers in the Gulf Cooperation Council countries
adopt Western visual communication advertising design and how advertising is created or
adapted to local cultural, social, and religious values. In addition, contribute the understanding
of cultural appropriation and emphasize the shift of communication paradigms in advertising
design within the countries of the Persian Gulf Cooperation Council.

The research literature review encompasses theoretical foundations drawn from
international scientific publications and books, supplemented by non-scientific industry
literature that examines advertising design structure in the Gulf Cooperation Council countries.
The first four chapters employ a descriptive method, establishing the theoretical framework of
the thesis, while the fifth chapter employs structural analysis and artifact analysis.

The methodology developed for this study aims to provide comprehensive research data
on the impact of Western design principles on advertising design in the Gulf Cooperation
Council countries. A mixed research method is employed, collecting and analyzing both
qualitative and quantitative data. Aija Freimanes' triple design process research methodology
was adopted during the writing of the doctoral thesis to define, create, and achieve the desired
outcome.

The empirical part of the thesis employs Raymond Williams’ method of structural
analysis, analyzing the structure of advertising design, including compositional systems.

This thesis research makes a valuable contribution to visual communication and design
research by offering new insights into evolving design practices. The findings of this thesis hold
relevance for advertising professionals, academic staff, and researchers. Furthermore, the
study's results can provide valuable insights to advertisers and designers seeking to better
understand and engage their audiences in the GCC region.

Keywords: communication, visual perception, visual communication strategies,

advertising design, globalization.
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Ievads

Lasot Pitera Bérka (Peter Burke) gramatas “Kultiiras hibriditate” (Cultural Hybridity)
ievadu, autori uzrunaja vina rakstitais par hibriditates teorétikiem, kuriem ir duala vai jaukta
kulturas identitate. Promocijas darba autorei ir tuva sapratne par kultiru identitasu principu
lidzaspastavesanu, sapliSanu un mijiedarbibu. Autores izpratne par kulttru hibridizaciju ir
veidojusies, peédejas desmitgades dzivojot un stradajot par lektori vai asistéjoSo profesori Kina,
Vjetnama, Mongolija, Bangladesa, Malaizija un nu jau daudzus gadus Apvienotajos Arabu
Emiratos. Sakotngjais apjukums, pasniedzot vizualas komunikacijas lekcijas, ir mijies ar
zinasanam un sapratni par uztveres dazadibu un ipatnibam atkariba no ta, kuru regionu vai
kulttiru studenti parstav.

Autores akadémiska pieredze Persijas lica sadarbibas padomes regiona ir veidojusi un
bagatinajusi unikalu skatpunktu, iedzilinoties uztveres sarezgitiba, kas valda $aja kultiiras zina
daudzveidigaja un dinamiskaja pasaules dala. levérojamu savas profesionalas darbibas lauku
autore veltijusi vizualas komunikacijas izpratnei, kompozicijas risinajumiem un mainigajam
tendencém, jo 1pasi tadel, ka tas atSkiras no Rietumu kultiiras tradicionalajam praksém.

Daudzu gadu laika autore ir noveérojusi Apvienoto Arabu Emiratu studentu vizualo
pratibu, iedzilinoties vinu atSkirigajos vizualas informacijas interpretacijas un radiSanas veidos.
Sie novérojumi ir bijusi noderigi, lai atpazitu dzilas atskiribas, kas pastav starp Persijas Iica
sadarbibas padomes regiona vizualo praksi un Rietumu vizualas kultiras normam. Autores
loma akadémiskaja darba universitate€s lavusi vinai aktivi sniegt savu ieguldijumu zinasanu
parnesé un emiratu studentu izglito$ana Rietumu vizualaja kultiira. Sis pedagogiskais celojums
atstajis uz autori neizdzéSamu iespaidu, veidojot vinas identitati ka Rietumu kultiiras principu
nes€ju arabu pasaulé. Pieredze Rietumu vizualas kultiiras nodosana jaunajai emiratu paaudzei
ne tikai bagatinajusi vinas izpratni par viet€jo kulttiru, bet arT veicinajusi sapratni par kulttiras
plaisu parvaréSanas nozimi izglitibas joma. Iedvesmojoties no §is sapratnes par Rietumu un
arabu kultiru krustpunktu vizualas komunikacijas izglitiba, autore ir veikusi vérienigu
promocijas darba izstradi dizaina komunikacijas pétnieciba. So pétniecibas ievirzi veicina
apnems$anas uzlabot multikulturalo izglitibu augstakas izglitibas iestadés Persijas lica
sadarbibas padomes regiona. Novirzot savas zinasanas un atzinas dizaina komunikacijas
petijumos, autore tiecas pavert celu ieklaujoSakai un kultiiras zina jiitigakai pieejai izglitibai,
galu gala veicinot harmoniskas un globali apzinatas akadémiskas vides izkopsanu regiona.

Caur $o pieredzi autore nonaca pie secindjuma, ka grafiska dizaina un globalizacijas
saskarsmes izpéte ir Ipasi svariga dizaina komunikacijas sastavdala. Tonijs Frajs (Tony Fry)
gramata “Dizains, nakotnes ilgtsp€jiba, etika un jauna prakse” (Design futuring sustainability,
ethics and new practice) mingjis, ka dizains vienmer kalpo ka socialas kultiiras principu nesgjs,
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parraidot informaciju, kas parsniedz dizaina artefaktu tieSo funkcionalitati (Fry, 2020, 100).

Attiecigi dizaina vizualajai komunikacijai tas visaptveros$aja pastavéSana ir liela nozime

kadiem nolikiem. Citiem vardiem sakot, ir nepiecieSams atklat izv€lu logiku, apzinatu vai
neapzinatu logiku, kuri kultiiras atribati tika atlasiti un kuri noraiditi.” (Burke, 2015, 54).

Tadgjadi vizualie artefakti kliist par spécigiem agentiem gan daudzpusigu kulttiras
vienibu izplatidana, gan sintézé. Sis darbs iedzilinas sarezgitiba par to, ka vizualas
komunikacijas artefakti veicina reklamas vizualo struktiru dinamiku globalizéta konteksta.
Izpéte veicina izpratni par dizaina kultiras komunikacijas apropriaciju Persijas lica sadarbibas
padomes valstu reklamas.

Turklat no §1 pétfjuma iegutas atzinas var uzlabot multikulturalo izglitibu, veicinat
kultiras kompetenci. Tadgjadi promocijas darbs Saja joma ne tikai atklaj dinamisko
mijiedarbibu starp vietgjam kulttras identitatém un globalajam kultiiras plismam, bet ar1 kltist
par bitisku celvedi pedagogiem un korporacijam, lai pareizi orientétos sarezgitaja globalaja
dizaina kulttiras komunikacija.

Promocijas darba izp&tes materials apkopots seSu gadu laika, kas pavaditi Apvienotajos
Arabu Emiratos. Autores promocijas darba t€mas pamata ir petjjuma jautajums: kadi un ka
Rietumu dizaina kulttra ierastie dizaina principi un dizaina komponenti ieviesusies Persijas lica
sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina artefaktu vizualajas struktiiras 21. gadsimta?

Promocijas darba autore ir lietojusi terminu “Rietumu kultiira”, kas attiecinams uz
Ziemelameriku un Dienvidameriku, Eiropu, Australiju un Jaunzélandi. Sis termins galvenokart
tiek izmantots, lai petitu pretrunigo starp austrumu un rietumu vizualas komunikacijas uztvere
un vizualas kultiras izpausmém.

Attiecigi pétijuma objekts ir vizualas reklamas dizaina artefakti Persijas lica sadarbibas
padomes valstis un pétijuma priekSmets — Rietumu dizaina principi un dizaina komponenti,
Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis. Pétijuma gaita aprakstits grafiska dizaina un reklamas
dizaina politiski socialais kultiiras konteksts Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis, Rietumu
kultiras vizualas komunikacijas un reklamas dizaina vesturiska attistiba, analizéti Rietumu
kultras noteicosie reklamas dizaina principi, ka arT Persijas [i¢a sadarbibas padomes regiona
kulturas konteksts un reklamas dizaina principu savstarp&ja mijiedarbiba, izpétits kopigais un
atSkirigais Rietumu kultiras un Persijas lica sadarbibas padomes regiona kultiiras reklamas
dizaina principu lietojuma, aprakstita Persijas lica sadarbibas padomes regiona kultliras

konteksta ietekme uz Rietumu kulttiras vizualas komunikacijas strat€gijam. P&tijuma veikta



reklamas artefaktu analize, ietekmju un dizaina komunikacijas paradigmu mainas pétiSana
vizualaja komunikacija, par pamatu nemot Reimonda Viljamsa (Raymond Williams) kulturas
teoriju un struktiiranalizes metodi (senatniga, domin&josa, uz parmainam vérsta jeb RDE —
Residual, Dominant, Emergent) — vizualo struktiiru pétiSanu kompozicionalo sistému ietvaros.
Autore ar dazadu metozu palidzibu — R. Viljamsa struktiiranalizes metodi, grafiska dizaina
struktiiranalizes metodi, grafiska dizaina kompozicionalo sistému analizi, A/B testéSanas
metodi — peta Rietumu kulttras vizualas komunikacijas ietekmi uz Persijas li¢a sadarbibas
padomes valstu reklamas dizaina artefaktiem, analizgjot atSkiribas Rietumu un Persijas lica

sadarbibas padomes valstu reklamas (skatit 1. att€lu).

Strukturanalizes
metode

Vizudlo
struktiiru pétisana

‘ Vizualas komunikacijas elementi un principi

!

Reklamas dizaina struktiras
kompoziciondlo sistému jetvaros

[ Kompozicionalas sistémas |

1. att€ls. Promocijas darba pétniecibas shéema
(Eklsa, 2022)

Tiek pétitas reklamas dizaina struktiiras kompozicionalo sistému ietvaros un
informacijas plisma, vizuala hierarhija Rietumu un Persijas [i¢a sadarbibas padomes valstu
reklamas, mekléti izskaidrojumi un analiz€tas atSkiribas, kuras balstitas gadsimtiem veidota
vizualaja kultura. Tadel, lai atklatu iepriek§ minétas metodes un principus, bija nepiecieSams
liels skaits reklamas dizaina artefaktu. Reklamas dizaina pieméri tika apkopoti no drukatajiem
zurnaliem, ka ar interneta majaslapam.

Petfjuma teoretiskaja dala aprakstiti darba izmantotie termini un definicijas: vizuala
komunikacija, reklamas dizains, Rietumu dizaina principi un komponenti, Rietumu reklamas
dizaina artefakti, Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu vizualas kultiiras iezimes, Persijas lica
sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina artefakti; plasi analiz&ta teorétiska baze, uz kuru
balstita petijjuma empiriska dala. Promocijas darba aprakstitas tadas t€mas ka reklamas vizualas
komunikacijas prakse, kopigais un atSkirigais Rietumu un Persijas li€a sadarbibas padomes

valstu reklamas dizaina, reklamas &tikas principi, to izmantoSana dizaina.
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Empiriskaja promocijas darba dala tiek pétita Rietumu kultiiras ietekme uz Persijas lica
sadarbibas padomes regiona vizualo komunikaciju — reklamas dizainu, kas ietver Persijas lica
sadarbibas padomes valstu kultiiras izpausmes un &tiskas normas reklamas dizaina, ka ari
Rietumu kulttrai raksturigo vizualas komunikacijas principu ietekmi uz Persijas Iica sadarbibas
padomes valstu reklamu dizainu. Attiecigi, Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas
dizaina vizualas komunikacijas paradigmu mainu.

Autore darba péta Rietumu dizaina vizualas struktiiras ietekmi Persijas Iica sadarbibas
padomes valstu reklamas. Saja regiona ietilpst Bahreina, Kuveita, Omana, Katara, Saiida
Arabija, Apvienotie Arabu Emirati. Sis valstis izvél&tas, jo $o valstu ekonomiska alianse ir
izveidojusi ekonomiski spécigu un globalaja tirgli nozimigu spélétaju. Persijas Iica sadarbibas
padomes valstim ir daudzas kopigas iezimes, tacu tam ir ar1 ievérojamas atskiribas. Viena no
nozimigakajam Persijas Iica sadarbibas padomes valstu kopigajam iezimém ir to domingjosa
religija — islams. Arabu valoda ir oficiala valoda visas Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valsts,
un tam ir lidziga kultiira, Tpasi uzsverot viesmilibu, gimenes vertibas un tradicijas. Visbeidzot,
Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis lielu teritoriju aiznem tuksnesi, un tajas ir karsts klimats
ar zemu nokri$nu daudzumu. Tomer katras valsts lielums un iedzivotaju skaits ir loti atSkirigs,
arl ekonomiskas un politiskas sistémas atskiras. STs valstis atkiras ari geografijas zina,
piem@ram, Satida Arabijai ir pieeja Sarkanajai jiirai, savukart citam, pieméram, Katarai un
Bahreinai, ir piekluve Persijas licim. Sis geografiskas atikiribas biitiski ietekme katras valsts

ekonomiku un politiskas attiecibas ar citam regiona valstim.

Darba meérkis
Izpétit Rietumu dizaina kultiiras reklamas dizaina principu ietekmi uz Persijas Iica

sadarbibas padomes valstu reklamas dizainu.

Darba uzdevumi

Promocijas darba mérka sasniegSanai izvirziti §adi uzdevumi:

1. Izmantojot stuktiiranalizes metodi, apkopot vizualas struktiiras — vizualas
komunikacijas elementus un principus Persijas [ica sadarbibas padomes valstu
reklamas dizaina.

2. Veikt Persijas lica sadarbibas padomes regiona kultiras kontekstu un reklamas
dizaina principu savstarp&jas mijiedarbibas analizi.

3. Aprakstit Rietumu kultiiras vizualas komunikacijas un reklamas dizaina v€sturisko

attistibu.



4. Izveértet Rietumu kultiiras noteicosos reklamas dizaina principus, komponentus un
to ietekmi uz Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu vizualas komunikacijas —
reklamas dizaina — artefaktiem.

5. Izpéetit un novertet kopigo un atskirigo Rietumu kultiiras un Persijas Iica sadarbibas
padomes regiona kultiiras reklamas dizaina principu, komponentu lietojuma un to

ietekme.

Galvenais pétniecibas jautajums
Kadi un ka Rietumu dizaina kultiira ierastie dizaina principi un dizaina komponenti
ieviesuSies Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina artefaktu vizualajas

struktiiras 21. gadsimta?

Pétijuma priekSmets

Rietumu dizaina principi Persijas lica sadarbibas padomes valstis.

Darba novitate

Darba novitate ir balstita dizaina pétijuma, kura fokuss ir globalizacijas procesu un
ekonomiskas migracijas izraisita starpkultiiru mijiedarbiba. Globalizacija sakas ka kulttiras
fenomens, vienlaikus plasa informacijas pieejamiba bija iemesls pasaules méroga attistibai
ekonomika un politika. Ir svarigi veicinat izpratni par globalizaciju un kulttiras parmainam, Sai
informacijai ir lielaka nozime neka tiri akadémiska interese — tas ir svarigi daudzas jomas
ekonomika un sabiedriba.

Globalizacijas procesiem ir milziga ietekme uz kultiiru, un kultiira forme globalizaciju.
Veidojas divvirzienu mijiedarbiba, kas ietver dazus no satraucoSakajiem un taja pasa laika
mazak noveértétajiem misdienu jautajumiem. Ta parveido homogénas sabiedribas, Sie procesi
veidojas kopa ar identitates paradigmas mainu, kultiiras izpausmém, ieskaitot radoSo praksi un
kultiras dzivi. Miisdienu kultiiras vairs nevar uztvert ka paspietickamas vienibas (Anheier &
Isar, 2007, 3).

Pétijuma “Rietumu reklamas dizaina principu un vizualas struktiiras analize Persijas lica
sadarbibas padomes valstu reklamas” tiek aktualiz&ta starpkultiiru savstarpéjas iedarbibas t€ma,
dizaina principu savstarpgja mijiedarbiba un ietekmes reklamas joma. P&tijuma dizains ir
vizualas komunikacijas metode, kas ne tikai izplata véstijumus un ietekme paterétaju uzvedibu,
bet ir arT lidzeklis, kas rada kultiiras apropriaciju. Sis ietekmes vizualaja komunikacija tiek
pétitas, izmantojot Rietumu kultiiras reklamas dizaina principu ietekmi uz Persijas lica

sadarbibas padomes valstu reklamas dizainu.
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Izmantoto avotu un literaturas parskats un izvertéjums

Lai sniegtu prieksstatu par So petijumu, turpinajuma noraditi galvenie izmantotie avoti,
balstoties uz petijuma gaita apgiito literattiru. Darba gaita apgiita literatiira no starptautiskiem
avotiem, jo latvieSu valoda par So t€ému zinatniskie materiali netika atrasti. Darba tiek pétitas
Rietumu kulttras vizualas komunikacijas — grafiska dizaina — metodes un reklamas dizaina
principu ietekme uz Persijas [i¢a sadarbibas padomes valstu reklamas dizainu 21. gadsimta, [idz
ar to darba teoretiska baze balstas uz starptautiskam zinatniskam publikacijam un gramatam,
ka arl izmantota nezinatniska nozares literatiira, lai pétitu reklamas dizainu Persijas lica
sadarbibas padomes valstis.

Pirmajas Cetras promocijas darba nodalas ir izmantota deskriptiva metode, kas ir darba
teorétiska baze, bet piektaja nodala izmantota struktiiranalize un artefaktu analize, A/B
test€Sanas metode , Iidz ar to tiek izmantoti dazadi literatiras avoti, kuri strukturéti, iedalot
trijos tipos.

1. Zinatniska literatiira — publikacijas zinatniskajos zurnalos un konferencu referatu
krajumos, analiz€ti dazadu autoru darbi. Autori: Abdiiss Satars Abasi (Abdus Sattar Abassi),
Rana Zamins Abass (Rana Zamin Abbas), Fariks Ahmeds (Faruk Ahmed), Vahids Akters
(Waheed Akhter), Nadzahs Ibrahims al Dzarahs (Najah Ibrahim Al-Jarrah), Badreja Nasers
Abdullahs al Dzenaibi (Badreya Nasser Abdullah Al Jenaibi), Safrans al Makat1 (Safran Al-
Makaty), Pols Misels (Paul C. N. Michell), Ruhiils Amins (Ruhul Amin), Adils Bari (Adeel
Bari), Navids Behravans (Navid Behravan), Duglass Boids (Douglas A. Boyd), Senglians Dens
(Shengliang Deng), Smita Dzivana (Smita Jivan), M@rija Luize Hasana (Mary-Louise Hassan),
Kims Seins Fems (Kim Shyan Fam), Deivids Volers (David S. Waller), Zafers Erdogans (Zafer
Erdogan), Banu Gokariksels (Banu Gdékariksel), Elena Maklant (Ellen McLarney), Ahmeds
Radza Ismails (4hmed Rageh Ismail), T. C. Melvji (T. C. Melewar), Morteza Dzamalzadehs
(Morteza Jamalzadeh), Ruzbehs Masudi (Roozbeh Masoudi), Muskaks Lukmani (Mushtaq
Lugmani), Ugurs Dzavass (Ugur Yavas), Zahirs Kuresi (Zahir Quraeshi), Debra Risa (Debra
Reece), Dziliana Raisa (Gillian Rice), Sadija Umara (Sadia Umar), Normans van Tubergens
(Norman Van Tubergen), Skots Vitlovs (Scott Whitlow), Dzonatans Vilsons (Jonathan Wilson).

Zinatniskas publikacijas nemtas no zurnaliem, kuros publicéti raksti par reklamu,
marketingu un biznesa komunikaciju, pieméram, “Reklamas P&tfjumu Zurnals” (Journal of
Advertising Research), “Biznesa un Vadibas Pétijumu Zurnals” (Journal of Business and
Management Research), “Starptautiskais Reklamas Zurnals” (International Journal of
Advertising), “Paterétaju Marketinga Zurnals” (Journal of Consumer Marketing), “Islama
Marketinga Zurnals” (Journal of Islamic Marketing). Visi raksti publicéti 21. gadsimta,

tadejadi atspogulojot jaunakas tendences vizualaja komunikacija un reklamas petijumos.
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Ieprieks minétie autori raksta par islama reklamas dizainu un marketingu. Zinatniskas
literatiiras parsvars par reklamu Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis skaidrojams ar autores
zinaSanam un praktisko pieredzi dizaina joma Eiropa, tadel autore fokusgjas uz informacijas
iegiiSanu un analizé€Sanu par islama reklamas dizainu. Recenzgto zinatnisko literatiiru var iedalit
vairakas grupas. Pirmkart, izmantoti raksti par reklamu, reklamas dizainu, islama marketingu,
pieméram, “Attieksme pret reklamu islama” (Attitudes toward Advertising in Islam), “Reklama
un islams: musulmanu pasaules skatijums” (Advertisement & Islam: A muslim world
perspective), “Reklama Saiida Arabija: saturs un noteikumi” (Advertising in Saudi Arabia:
content and regulation), “Islama ietekme uz reklamas zinojumiem: Tuvo Austrumu konteksts”
(The Implications of Islam for Advertising Messages: The Middle Eastern Context). Otrkart,
analizeta zinatniska literatlira par sievieSu lomu islama reklamas dizaina: “Arabu sievietes
mainigais att€lojums Tuvo Austrumu reklama un plasSsazinas lidzeklos” (The changing
representation of the Arab Woman in Middle East advertising and media), “Musulmanu
sievietes, kapitalisms un islama kulttras industrija” (Muslim women, consumer capitalism, and
the Islamic culture industry), “Aizseg$anas un komunikacija: gérbsanas simbolika musulmanu
sievieSu vidi” (Covering and communication: The symbolism of dress among Muslim women).
Treskart, tika mekletas zinatniskas publikacijas, kuras salidzinatas Rietumu dizaina kultiiras un
islama dizaina kultiiras parstavétas reklamas. Sadu zinatnisko publikaciju retums pierada témas
aktualitati un nepiecieSamibu péc dizaina pétijjumiem. Tika izmantotas divas §im promocijas
darbam nozimigakas publikacijas: “Arabu un amerikanu kultiiras veértibas: televizijas un
zurnalu reklamas salidzinajums” (4rab and American cultural values: a comparison of
television and magazine advertising), “Parskata pétijums par reklamas strat€gijas izstradi
Rietumu uzp@mumiem Tuvo Austrumu valstis: islama perspektiva” (4 review study of
developing an advertising strategy for westerners companies among middle east countries: the
Islamic perspective).

Izvertgjot recenzetas zinatniskas literatiiras devumu, autores uzmanibu piesaistija Najas
Sahinas (Najah Shahin), Morisa Kallinija (Morris Kalliny), Samija Sahina (Sami Shahin)
petijums “Kultiiru vértibas zurnalu reklamas: salidzinoSais pétijums starp arabu pasauli un
Amerikas Savienotajam Valsttim” (Cultural values in magazine advertising: a comparative
study of the Arab world and the United States). Mingtais pétijums promocijas darba netika
citeéts, jo aprobezojas ar virspus€ju arabu kulttras vertibu raksturojumu. Tomeér §1 zinatniska
publikacija piesaistija autores uzmanibu, jo taja tika dots 1idzigs p&tniecibas jautajums.

Petfjuma tika analizetas atSkiribas un lidzibas Zurnalu reklamu satura un vértibas starp
arabu pasauli un Amerikas Savienotajam Valstim. P&tijuma motivacija slépjas fakta, ka arabu

kulttra notiek arvien lielakas parmainas, kas ietekme patérétaju uztveri un uzvedibu un rada
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izmainas kultiirvidé, un veido neskaidribas starptautiskaja marketinga vidé arabu regiona
(Shahin, Kalliny & Shahin, 2019, 2).

P&ttjuma autori analiz€ arabu regiona un Amerikas Savienoto Valstu kulttiras vértibas,
tomér, péc autores domam, tiek izvertéts loti plass regions, lidz ar to pietriikst analizes fokusa.
Tiek aprakstita visa arabu pasaule, kura ietilpst 22 valstis, neiedzilinoties dazadu regionu
specifika.

Ka svarigako pétijuma, kas tiesa veida atsaucas uz promocijas darbu, var minét
secindjumos pausto viedokli, ka §1 téma ir aktudla un nepiecieSami turpmaki padzilinati
petijumi.

Mgs uzskatam, ka §1 pétijuma lielaka vertiba ir taja, ka petjjuma rezultata ir radies vairak
jautajumu un ne tik daudz atbilzu. Turklat uzskatam, ka §1 p&tniecibas joma varetu git lielu
labumu ar kvalitativu pétniecibas pieeju, dzilak izp€tot kultiiras vertibas (Shahin, Kalliny &
Shahin, 2019, 14-15).

Lidz ar to autores zinatniskais devums ir padzilinata iepriek§ ming&to procesu izpéte
dizaina p&tnieciba, tas ir, pétita Rietumu kultiiras reklamas dizaina principu ietekme uz Persijas
[i¢a sadarbibas padomes valstu reklamas dizainu. No N. Sahinas, M. Kallinija un S. Sahina
secinajumiem izriet, ka dizaina petijumos pietriikst kvalitativu pétniecibas datu par reklamu,
salidzinot Tuvo Austrumu un Rietumu regiona galvenas tendences reklamas dizaina artefaktos.
Sie secinajumi atbilst autores novérojumiem par promocijas darba novitati un pienesumu
dizaina petijumos.

2. Popularzinatniskas jeb nozaru publikacijas — dizaina, marketinga p&tnieku un
zurnalistu publikacijas, analizéti dazadu autoru darbi. Autori: Jasers Ahmads (Yasser Ahmad),
Dzejs Akbars (Jay Akbar), K. Kandisi (C. Candice), Anzelika Krisafa (Angelique Chrisafis),
Dzims Edvardss (Jim Edwards).

Raksti parsvara publicéti tadas timeklvietnés ka consultyasser.com, dailymail.co.uk,
dailylife.com, theguardian.com, businessinsider.com. Attiecigas publikacijas nav zinatniskas
publikacijas, tomér tie ir nozimigi petijumi par dizaina un sabiedriba notiekoSo, jaunakajam
tendenceém grafiskaja dizaina un marketinga.

3. Praktiz€joSu dizaineru viedokli — teksti, kuru autori ir praktiz€josi dizaina industrijas
specialisti, parsvara publicéti interneta majaslapas. Analiz&tas tadu reklamas agentiiru reklamas
kampanas ka Ogilvy, Gyro, Grabarz & Partner.

Pétijuma ka primarie dati plaSi izmantoti arT dizaina artefakti. Viena no galvenajam
timeklvietnem, kura tika izmantota, lai vaktu artefaktus un vadoSo dizaina specialistu aprakstus

par savu darbu, ir adsoftheworld.com. Ads of the world majaslapa tiek publicéti vadosSo
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reklamas agentiiru un vadoSo reklamas specialistu darbi un apraksti par veidotajam reklamas

kampanam.

Pétijuma metodologija

Dizains 21. gadsimta nav ne priekSmets, ne objekts; tas drizak ir metode, lai noteiktu,
kads risinajums nepiecieSams, kas bis ieguvejs un ka atveidot noteikto uzdevumu, lai sasniegtu
vispiemérotako, sociali atbildigako un novatoriskako rezultatu. Dizains ir redzams produktos,
pakalpojumos, procesos un sist€émas, un ta ir neatnpemama ikdienas sastavdala. Dizains ir uz
cilvéku versta darbiba, tatad ietekme un rezultati ir galvenais faktors, lai raditu pozitivu
rezultatu (Freimane, 2020).

Dizaina izp@te ietver pétniecibu, kas balstita vairakas disciplinas un jomas; ta cenSas
nodro$inat universalus modelus, lai racionali reagétu uz konkrétam ar dizainu saistitam
situacijam (Baerhold, Bucher, Scheuer & Simonsen, 2010), un izmanto praksé€ balstitu dizaina
artefaktu pétniecibu. Promocijas darbs ir starpdisciplinars dizaina pétijjums, kur§ balstits
struktiranalizes metod€, pétot dazadu sabiedribas sistému makroliment notiekosas paradigmas
ietekmes vizualaja kulttra Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis. Tomér, lai autore sasniegtu
darba meérki, dizaina petijuma tiek izmantotas vairakas metodes. Dizaina daudzveidigo iesp&ju
un plasa konteksta del, ka ar1 ievérojot dazados projekta merkus, dizaina p@tnieciba nav
noteikts, kada seciba un kuras metodes biitu jalieto (Burdek, 2005, 251), — tas izriet no dizaina
petjuma defin€tam un izv€létam problémam un to iesp€amiem risindjumiem
(Freimane, 2015, 5).

Autores darbs ir jaukto metozu pétijums, kura apvienota R. Viljamsa strukttranalizes
metode, grafiska dizaina sistému analize un grafiska dizaina struktiiranalizes metode, A/B

testeéSanas metode.

Jaukto metoZu pétijums

Lai varétu piedavat labako risinajumu promocijas darba mérka sasniegSanai, darba
izmantotas vairakas petijumu metodes, analiz&jot un pétot reklamas dizaina artefaktus. Jaukto
metozu pétijumi apkopo un analiz€ gan kvalitativos, gan kvantitativos datus, atbildot uz
uzdotajiem pétljuma jautajumiem. Tie integré kvantitativos un kvalitativos datus un veido
pétijumu, izmantojot teoriju un/vai filozofiju. P&tjuma izmantojot jauktas metodes, ir
iesp&jams giit jaunu ieskatu rezultatos, izpétit vairakus uzskatus un paradigmas, ko nevar
sasniegt, atseviSki izmantojot kvantitativo vai kvalitativo metodologiju (Creswell & Planko
Clark, 2018).

Kvalitativaja pétnieciba visbiezak tiek izmantoti subjektivie dati, vardi vai att€li. Ar So

pétijuma pieeju jacensas izprast konkrétas izpetes sferas raksturigas pazimes, lai izskaidrotu
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kadas sabiedribas dalas socialo uzvedibu. Péc datu izpétes var noteikt kopigas iezimes un
tadgjadi atrast uzvedibas iezimes un formulét teoriju. Vizualas komunikacijas dizaina p&tijumos
lielakoties tiek izmantota tieSi kvalitativas pétniecibas metode. Cilvéka uzvedibu nav viegli
racionalizet, lidz ar to radoSo zinatnu pétnieciba bieZi vien labak piemérotas ir kvalitativas
pétniecibas stratégijas (Visocky, 2017, 18). Turklat kvalitativa metode grafiska dizaina izp&té
sniedz nozimigu iesp&ju noverot izmainas to diskursa, ko Sk&rsgriezuma dati nelautu
(Humphreys, 2010).

Pétot dizaina kultiiru sistéemu ietekmes reklamas dizaina vizualas komunikacijas
stratégijas Persijas lica sadarbibas padomes valstis Rietumu dizaina kultiras ietekmé,
promocijas darba izmantoti vairaki kvalitativa pétijjuma elementi:

e plasa datu vakSana;

e vairakas datu analizes fazes;

e liels daudzums vizualo materialu, tostarp tabulas un attéli.

Dati, kas iegtti no $ada veida vairaku metozu pétijuma, sniedz plaSu, visparinamu
perspektivu par pretrunam starp Rietumu dizaina kultiiras un Persijas Ii¢a sadarbibas padomes
valstu reklamas dizaina vizualas komunikacijas sisttmam 21. gadsimta.

Promocijas darba jauktas petijuma metodes datu apkopojuma izvéele izriet no vizualas
komunikacijas dominances popularaja kultiira, atbilstosi tika izveleti reklamas dizaina artefakti
drukatajos medijos. P&c definicijas, masu mediji ir paredz€ti plasai auditorijai, tadgjadi
atspogulojot sabiedribai nozimigus faktorus un patérétajiem pievilcigu komunikacijas vizualo
valodu. Tapat socialas un kultiiras normas biezi tiek raditas popularos plassazinas lidzeklos, kur
atspogulots daudz dilemmu un pret&ju viedoklu (Zayer, Sredl, Parmentier & Coleman, 2012).
Attiecigi promocijas darbs izstradats dizaina pétniecibas ietvaros, petot vizualas komunikacijas

apaksnozari — grafisko dizainu, no medijiem tika izvélets reklamas dizains (skatit 2. attelu).

Vizuala
komunikacija o : ek
4 Reklamas dizains ——» Vizualas komunikdcijas sistémas
Zimolu dizains Pasreferencétas sistémas, kas
L - rodas, kad tiek aprakstitas
Sz — Identitates dizains at¥kiribas starp sevi un vidi, pacak
principi mediji Vides dizains ieprieks minetas atskiribas
organizéjot (Ritzer & Stepinsky,
o Informacijas dizains
Grafiskais ! 2014).
oetii Kustibas grafika
dizains B Pétijuma izmantota segmentu
lepakojuma dizains diferenciacija, kas balstas uz
Publikacijas dizains nepieciesamibu atkartoti veikt
identiskas funkcijas.
Dizaina Burtveidola dizains

komponenti —

2. att€ls. Vizuala komunikacija (Eklsa, 2021)
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Promocijas darba rakstiSanas procesa izmantota Aijas Freimanes triskars$a dizaina

procesu pétisanas metodologija, lai definétu, veidotu un sasniegtu rezultatu (skatit 3. att€lu).

Veidot

Sasniegt rezultdtu

3. attéls. Triskarsa dizaina procesu pétiSanas metodologija
(Freimane, 2020)

Definét:
e Definiciju un galveno terminu analize.
e Pétljuma defin€juma faze tika veikta multidisciplinara teorijas un liela literattiras
daudzuma analize.
Veidot:
e Datu vakSana un apstrade.
e Veidosanas fazg tika apkopots liels skaits reklamas dizaina materialu no dzivesstila
zurnaliem Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis.
Sasniegt rezultatu:
e Pé&tijuma rezultatu apkopojums.
e Izveidotas shémas reklamas dizaina analizei.
e P&tniecibas procesa un rezultatu apraksts.
Definet
Darba 1., 2., 3. un 4. nodala veikta multidisciplinara teorijas analize, kura apstradats
liels literatiiras daudzums. Tika analiz€tas teorijas par definicijam, ka ari atslégas vardu un
terminu teorétiska baze. Analiz€jot teorijas, p€tot teorftisko pamatojumu un defingjot
fundamentalos pamatterminus — globalizacija, reklamas dizains, kultiira, vizuala komunikacija,
grafiskais dizains utt. —, tika sagatavots petijuma empiriskas dalas pamats.
1. Reklamas dizains globalizacijas konteksta. Tiek izdalitas tr1s apakSnodalas:
e Kultura un starpkultiru komunikacija globalizacijas konteksta;

e Globalizacijas un kultiiru mijiedarbibas izpausmes vizualaja komunikacija;
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e Reklamas tirgus Persijas lica sadarbibas padomes regiona globalizacijas
procesu konteksta.

2. Reklamas dizaina artefaktu attistiba vizualaja komunikacija. Nodala aprakstita
vizualas komunikacijas un reklamas dizaina attistiba un galvenie principi. Tiek
izdalitas tris apakSnodalas:

e Vizuala komunikacija un tas uztvere;
e Vizualas komunikacijas attistiba;
e Reklamas dizaina attistiba.
3. Rietumu dizaina reklamas artefaktu principi un komponenti. Tiek p&tita un aprakstita
informacija par Rietumu dizaina vizulas komunikacijas praksém:
e Rietumu dizaina principi un komponenti;
e Rietumu reklamas dizaina artefakti.

4. Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas artefaktu principi. Ceturtaja nodala
tiek aprakstita Persijas li¢a sadarbibas padomes regiona dizaina kultiirai piederigie
reklamas arefakti, to principi un iezimes.

e Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu vizualas kultiiras iezimes;

e Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina artefakti.

Veidot

Promocijas darba veidoSanas fazg tika izv€léta vizualas antropologijas metode. Vizuala
antropologija ir izp&tes taktika, ar ko izmantoti vizualie mediji, lai palidz&étu interpretct kulttras
izpausmes (promocijas darba dizaina kultiiras). Vizualaja antropologija tiek izmantoti vizualie
materiali, kurus radijusi dizaina profesionali, tad&jadi sada veida pétijjuma metode palidz
apgaismot petamas kopienas &tisko vai argjo perspektivu. Vizuala antropologija var ietvert art
kultiiras izpausmju parskatu tadas jomas ka performance, maksla, kino un plaSsazinas lidzekli.
Vizuala antropologija apskata sabiedribai atpazistamu vizualo materialu kopu, kas palidz
pétniekam gt ieskatu p&tamas kopienas kopigaja kulttiras izpratneé (Visocky, 2017, 32).

Autore promocijas darba veidoSanas posma izvélas izmantot vizualas antropologijas
peétijuma metodi, to turpmak papildinot un apvienojot ar citam metodém, lai veidotu
visaptveroSu izvirzitas hipotézes izpéti. Vizuala antropologija palidz noteikt mérkauditorijas
uzvedibu, attieksmi un vélmes, ka arT attiecigas kultiiras un sabiedribas iezimes.

Promocijas darba veidoSanas posma tika apkopoti ap 2000 reklamas dizaina artefaktu
no drukatajiem medijiem (Zurnaliem) un interneta majaslapam. Zurnalu dizains ir viena no
jomam, kam ir svariga loma vizualaja komunikacija un grafiskaja dizaina, tas, iesp&jams, ir

visdaudzveidigakais, salidzinot ar jebkuru citu dizaina kategoriju. Zurnalu klasts ir loti
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atSkirigs — no politiskiem, ekonomiskiem vai filozofiskiem lidz pusaudzu, sporta, makslas,
satiriskiem un atptitas preses izdevumiem (Swann, 2004, 108). Darba tika izmantota reklamas
artefaktu atlase no dzivesstila zurnaliem, jo tiem ir visplaSaka meérkauditorija, tadel Sie Zurnali
parstav sabiedriba domingjoso kultiiru.
Empiriskas dalas izpété dazadas nodalas tika izmantoti atSkirigi artefaktu
atlases principi.
5.1. nodala “Persijas Iica sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina komunikacijas
paradigmu maina” reklamas dizaina artefakti tika apkopoti no dzivesstila un modes
zurnaliem. Izmantoti Apvienotajos Arabu Emiratos pieejamie zurnali (no 2017.
gada oktobra lidz 2018. gada maijam), dala no tiem paredzéti visam Persijas lica
sadarbibas padomes valstim. Reklamas netika specifiski atlasitas, visas reklamas no
attiecigajiem zurnaliem tika izmantotas ka pétamais materials.
5.2. nodalas “Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina struktiiranalize

=

Rietumu dizaina perspektiva” reklamu artefakti tika izmantoti no iepriek$&ja nodala

apkopota materiala tos papildinot ar to pasu pre¢zimju reklamam no Rietumvalstim.

Sasniegt rezultatu

Petijuma rezultatu sasniegSanas faze sakas no piektas nodalas, kura ir pétijjuma
empiriska dala.

Empiriskaja dala pétita Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina
komunikacijas paradigmu maina, Persijas Iica sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina
principu un dizaina komponentu struktiiranalize Rietumu dizaina perspektiva, Rietumu dizaina
kultiiras un Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu dizaina kultiiras kopigais un atskirigais.

Promocijas darba empiriska dala sastav no cetram apaksSnodalam, attiecigi Cetriem
dazadiem pétijumiem.

Empiriskas dalas metodologija

P&tijuma tick izmantota kvantitativa un kvalitatita pétijumu metodologija. Kvantitativa
pétijuma forma ir balstita uz skaitliem, logiku un objektiviem datiem (Visocky, 2017, 17).
Kvantitativa pétijumu metode ir labi piemérota zinatniskiem mérkiem, tomer tas izmanto$ana
radosai izpétei ir mazak veiksmiga (Visocky, 2017, 17). Tadél autore So metodologiju
izmantojusi tikai 5.1. un 5.2. nodala. Kvantitativa pétijjumu metodologija izmantota kopa ar

Reimonda Viljamsa struktiiranalizes metodi.
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Reimonda Viljamsa struktiiranalizes metode

Reimonda Viljamsa kultiras materialisma teorija veidota, balstoties uz “teoriju par
kultiru ka (socialu un materialu) razoSanas procesu un ipasu praksi, makslu ka materialo
razoSanas lidzeklu socialo izmantoSanu” (Williams, 1997, 243).

R. Viljamss sava darba “Kultira ir ikdieniSka” (Culture Is Ordinary) rakstijis:

“Kultarai ir divi aspekti: tai zinamas nozimes un virzieni, kuri tiek nodoti talak apmacibas
procesd; ka arl jaunie novérojumi un nozimes, kas tiek piedavatas un parbauditas. Sis darbibas
noverojamas sabiedribas un cilvéku pratu darbiba, un caur to més redzam kultiiras biitibu: ka ta vienmer
ir gan tradicionala, gan radosa; tai ir vienlaicigi ab&jada loma — gan ikdieniska, gan individuala. Dazi
rakstnieki pieturas pie viena vai otra jédziena, es uzstaju uz abiem un to abu saiknes nozZimigumu.”
(Williams, 1989, 4).

Tadgjadi R. Viljamss caur ikdieni$ki individualo kulttras aspektu nonak pie otra
nozimiga termina gan promocijas darba, gan kultiiras vEsturé — ta saukta popularas kulttiras
jédziena. Popularas kultiiras jédziens tiek lietots, lai atsauktos uz noteiktu pieredzi, kura daudzi
cilveki ir iesaistiti ka atseviskas vienibas. Jebkura empiriska p&tijuma par popularo kultiru tiek
attiecinata konkréta makslas mérkauditorija vai atSkiribas taja, kada maksla tiek patéréta un ir
pienemama noteiktai cilvéku grupai vai mérkauditorijai. ST ir viena teorija, savukart otra teorija
pienemts, ka visas kultiiras jebkura laika un jebkura laikmeta biitiba parstav domingjosas
sabiedribas grupas radito. Populara kultira vienmér ir, turklat tai jabut, domin&josas Skiras
kultiirai, un ta tiek izplatita pieejama veida (Williams, 2018, 904-905). Interese par popularo
kulttru ir bijusi izteikta kop$ pagajusa gadsimta 50. gadiem, un popularas kulttiras nozimi nevar
apstridét ar1 21. gadsimta. Popularas kultiiras kults plasi izplatits gan 20., gan 21. gadsimta,
pasi vizualaja komunikacija. Piemin&Sanas verti makslinieki, kuri izmanto popularo kultiiru
savos darbos, ir Endijs Vorhols (4ndy Warhol) un Demjens Hersts (Damien Hirst).
21. gadsimta popularas kultiiras artefaktiem tiek pieskaititi tadi artefakti ka kinofilmas, miizika,
televizija, radio, sports un prese, ka ari reklama, kas ir neatnemama preses izdevumu sastavdala.
Attiecigi promocijas darba izmantota R. Viljamsa struktiiranalizes metode, lai pétitu reklamas
dizaina artefaktus Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis — veidu, kada tiek izvietotas vai
sakartotas sist€émas vai objekta dalas. Piem&ram, struktiiru var skaidrot caur dimensiju stimulu
kopu, kura dimensiju struktiira nosaka stimulu skaitu un precizus stimulus, kas pastav kop¢€ja
struktdira. ST struktiira nosaka stimulu pasibas, kas tiek uzskatitas par butiskam (Garner, 2014,
21). Petijuma tiek izmantota domingjosas, senatnigas un parmainam verstas teorijas struktiira,
kuras pamata ir izpratne par dinamisku kultiiras attistibu, tas nepartraukto ticksmi saglabat
stabilitati un lidzsvaru globalizacijas un starpkultiru komunikacijas procesos.

P&tijums balstas uz dizaina vizualas kultiiras iezimju, dizaina principu un komponentu
analizi, izmantojot zurnalu reklamu komunikacijas strat€gijas, lai p&titu to nozimi socialaja

konteksta, lietojot kategorijas — senatniga, domin&josa, uz parmainam veérsta —, lai noteiktu
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izmainu nozimi un atbilstosas kultiras ideologiju. Klasifikacija analiz€ dizaina un vizualo
komunikaciju, ka ar1 kultiiru mijiedarbibu caur vizualas kulturas iezimém, dizaina principiem
un komponentiem izmantojot identitates un kultiiras vertibas.

Dominéjosa (Dominant) — prakse un parlieciba, kas prezenteé domingjosas vértibas
vizualas komunikacijas kultiira. Pagatnes elementi tiek parinterpretéti, lai tos varétu ieklaut
domingjosaja kultiira.

Uz parmainam vérsta (Emergent) — jauna prakse un parlieciba, kas tiek pastavigi veidota
un attistita no parmainam sabiedriba un jaunu socialo mijiedarbibu kopuma.

Senatnigda (Residual) — parlieciba, prakse un vizualas komunikacijas struktiira, kas
ieglita no agrakas §is sabiedribas véstures posma, biezi vien tala senatné.

Analize tiek izverteti un salidzinati Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas

dizaina artefakti izmantojot islama vizualas kultiiras iezimes.

Reklamas dizaina struktiiras — kompozicionalas sistemas

Grafiskas dizaina prakses (ieskaitot reklamas dizainu) var uzskatit par radosu procesu,
tade] tas uztver ka dizaina formu, kas tiek radita, veidojot dazadu sastavdalu ieksg€jo integraciju
un optimizaciju. Tapéc grafiska radosa dizaina darba process ir strukturals — sistematisks
projekts. VeidoSanas procesa viss dizains jauzskata par petamu strukttru, sakot no vispargjas
situacijas, domajot par galvenajiem jautajumiem, kas ietekme dizainu no makro perspektivas,
un sadalot sist€émas iek$€jos faktorus primarajos un sekundarajos. Lai veidotais artefakts
atbilstu meérkim, javeido katras sastavdalas/procesa analize, kas ir ar1 problémas/dizaina
hierarhiska apstrade. Teorétiskaja paradigma sist€mas ir “jauns veids, ka organizet un sakartot
zinasanas, kuras més jau esam ieguvusi un, cerams, apgisim parskatama nakotng”. To funkcija
ir organizét un integrét dazadas domasanas dimensijas un risinat sarezgitas problémas.
Piemerojot sistémas konceptualai dizaina planoSanas praksei, raditais artefakts ir uzskatams par
sisttmu (Hongqgiong, 2021, 1).

Sistémam piemit $adas pazimes:

e segmentu diferenciacija balstas uz nepiecieSamibu atkartoti veikt identiskas
funkcijas;

e stratifikacijas diferenciacija pamata ir klasifikacija vai nosaciti apstakli;

e centra un periferijas diferenciacija ir saikne starp segmentaro un stratifikacijas
diferenciaciju un attiecas uz sist€mas stavokli, kas koordiné attiecibas starp
periferijas elementiem un centra esoSajiem elementiem;

e funkcionala diferenciacija ir vissarezgitaka un domin&josa misdienu sabiedriba.
Katra sisteémas funkcija ir pieSkirta noteiktai vienibai. Funkcionala diferenciacija ir
elastigaka neka stratifikacijas diferenciacija, taCu, ja viena vieniba nepilda savu
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uzdevumu, gritibas izdzivot bus visai sist€mai. Funkcionali diferencétas sist€mas

ir sarezgits savstarpgjas atkaribas sajaukums (Freimane, 2020, 57-58).

Reklamas dizaina struktiuranalize (strukturala analize)

Promocijas darba piekta nodala ir balstita uz struktiiranalizi, kura pieder kvalitativas
pétniecibas metodeém. Strukturalisms vai strukturala analize izveidojas 20. gadsimta 50. un
60. gados Eiropa. Sakotngji strukturalisms veidojas ka literara, nevis vésturiska disciplina,
kuras pamata ir pienémums, ka noveérojamie objekti pastav nevis izol€ti, bet gan saistiba ar
citiem objektiem — struktiiram, kuri tadéjadi uzskatami par pé&tniecibas pamatobjektiem.
Ferdinans de Sosirs (Ferdinand de Saussure) apgalvo, ka valoda atspogulo noteiktus
universalus modelus vai struktiiras, kas savukart atspogulo So modelu raksturu cilvéku uztvere.
Tatad strukturala analize péc savas definicijas mekle nozimi cita Iimeni (Armerding, 1979, 97).

Roberts Spivijs (Robert Spivey) uzskaita tris pienémumus, kuri raksturo strukturalo
analizi:

1) argja darbiba cilvéka uzvediba un lietas nav realitate;

2) realitate ir strukturéta;

3) struktira ir Iidziga kodam, kura strukturalists mekle dzilaku struktiiru, kas var

atspogulot realitati (Armerding, 1979, 96-97).

21. gadsimta struktiiranalizi jeb strukturalo analizi plasi lieto dazados pétniecibas
virzienos, tad€jadi attalinoties no tas sakotn€jas literaras ievirzes. Vizualas komunikacijas
petijumos struktiiranalize ir kluvusi par nozimigu metodi, petot dizaina artefaktus. Jorks Kauts
(York Kautt) ir plasi aprakstijis §1s metodes izmantoSanu vizualas komunikacijas p&tijumos.
Vins uzsver, ka strukturala analize darbojas divos virzienos: vérsta uz iekSpusi, ta veido
strukturétu subjektivitati, veérsta uz arpusi, ta jaskata ka komunikacijas socialie konstrukti
(struktiiras), pieméram, vizualaja reprezentacija. Lai vizualie artefakti sasniegtu savu mérki un
spetu komunicét, tiem ir jaiesaistas strukturalaja vide.

J. Kauts piedava cCetrus aspektus vizualas komunikacijas struktiranalizeé: vizualas
komunikacijas socialo ekologiju; vizualas komunikacijas praksi un socialo ekologiju; vizualas
struktiiras un socialo ekologiju komunikacija; vizualas komunikacijas artefaktus un socialo
ekologiju (Kautt, 2019) (skatit 4. attelu).

Promocijas darba pétnieciska dala ir balstita uz reklamas dizaina artefaktu izp€ti péc

struktiiranalizes metodes — vizualo struktiiru pétiSanu kompozicionalo sist€ému ietvaros.
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Strukturala vide
Artefakts

Prakse Artefakts

I |

4. attéls. Vizualas komunikacijas artefakti un sociala ekologija
(Kautt, 2019)

Atsaucoties uz iepriek§ minéto, autore veido shémas, péc kuram analizét vizualo
struktiiru kompozicionalo sistému, izmantojot reklamas dizaina informacijas plismu un vizualo

hierarhiju.
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1. Reklamas dizains globalizacijas konteksta

Globalizacijai ir bijusi biitiska ietekme uz globalo tirdzniecibu, jo ta izraisijusi
tirdzniecibas plismu palielinaSanos un starptautisko tirdzniecibas tiklu paplaSinasanos.
Starptautiskas tirdzniecibas raditaji ir ar pieaugosu tendenci, ANO Tirdzniecibas un attistibas
konferencé prezentéta informacija par globalo precu plismu 2021. gada parada rekordaugstus
globalas tirdzniecibas datus — 28,5 triljonus dolaru. Tas ir par 25 % vairak neka 2020. gada
(UNCTAD, 2022) (skattt 1.1. attelu).
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1.1. attels. Globalo precu pliisma 2021. gada (unctad.org, 2022)

To ir veicinajusi tehnologiju, transporta un sakaru sasniegumi, kas padarijusi vieglaku
un 1&taku precu un pakalpojumu parvietoSanu pari robezam, lai uznémumi paplasinatu savus
tirgus un sasniegtu jaunus klientus visa pasaulé. Sie globalizacijas un globalas tirdzniecibas
procesi atstajusi ievérojamu ietekmi uz parrobezu vizualo komunikaciju un reklamas dizainu.
Lidz ar interneta un socialo mediju pieaugumu uznémumi tagad var vieglak un efektivak
sasniegt paterétajus dazadas pasaules dalas un tos uzrunat ar reklamas starpniecibu.

Reklama ir bitisks komunikacijas prakses aspekts, kas pilda dazadas lomas, tostarp
produktu vai pakalpojumu reklame&Sanu, zimola atpazistamibas veidoSanu un cilvéku
izglitoSanu svarigos jautajumos. Reklama ir r1ks uzn@émumiem, lai reklamétu savus produktus
vai pakalpojumus, palielinatu zimola atpazistamibu, veicinatu pardoSanu vai ar marketinga
palidzibu izveidotu globalus zimolus, kurus atpazist un patéré cilvéki dazadas valstis un
kultiiras. Reklamas dizainu var izmantot ari sabiedriskiem pazinojumiem un politiskam
kampanam. Reklamdev€&ju meérkis ir radit vestijumus, kas rezoné ar vinu mérkauditoriju un
parliecina vinus veikt noteiktu darbibu, pieméram, iegadaties produktu vai atbalstit kadu merki.

Reklamu var izmantot arT, lai mainitu cilvéku attieksmi vai uzskatus par konkrétu jautajumu.
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Reklamas dizaina primarais mérkis ir parliecinat vai ietekmét cilvéku uzvedibu, tadel
efektivi reklamas vestijumi ir neaizmirstami, radoSi un emocionali saistosi. Reklamas ka
komunikacijas prakses efektivitate ir atkariga no vairakiem faktoriem: reklamas pasniegta
zinojuma kvalitates (komunikacijas), mérkauditorijas uztveres, reklamas laika un izvietojuma,
ka ar1 kampanai atvéléta budzeta. Efektivi reklamas vestijumi ir neaizmirstami, radoSi un
emocionali saistoSi, tie ir paredzgeti, lai piesaistitu cilvéku uzmanibu, komunic€tu un atstatu
paliekosu iespaidu.

Reklamas dizains gadu gaita ir iev€rojami attistijies, mainijies un pielagojies
globalizacijas ietekmém — 21. gadsimta veidojot reklamas kampanas, uzn€mumiem ir janem
veéra mérkauditorijas izcelsme, geografiska lokacija un &tika, kultiiras specifika pa regioniem.

Tadgjadi reklamas dizains ir kluvis par globalizacijas procesa neatnemamu sastavdalu,
tas lauj uzn€mumiem nodot savu veéstijumu daudzveidigai auditorijai visa pasaulé. Digitalo
platformu pieaugums ir lavis uzn€mumiem sasniegt savu mérkauditoriju pari mitnes zemes

robezam un var palidzét uznémumiem parvarét valodas un kulttiras barjeras.

1.1. Kultara un starpkultiiru komunikacija globalizacijas konteksta

Reklamas dizaina komunikacija ir biitisks marketinga aspekts globalaja ekonomika.
Reklamas dizains gadu gaita ir ievérojami attistijies. Ja agrak reklama galvenokart bija vérsta
uz drukato reklamu un stendu izveidi, tad 21. gadsimta pieaug interneta vizualas komunikacijas
nozimigums, tadél reklamas dizains ir kluvis sarezgitaks. Digitalo platformu attistibas iespaida
reklamas dizains ir kluvis par neatnemamu globalizacijas procesa sastavdalu. Tas lauj
uznémumiem nodot savu véstijumu daudzveidigai auditorijai visa pasaulé. Tas rada ieprieks
nepieredz€tus izaicindjumus reklamas veidotajiem, jo, lai uznémumi izveidotu veiksmigu
zimola t€lu, kas rezong ar to attiecigo mérkauditoriju, ir japarzina attieciga regiona iedzivotaju
gtika, kultiira un uztveres Ipatnibas. So procesu rezultata reklamas dizaina globalizacija ir
radijusi arT jaunu dizaina virzienu attistibu, kad uzn€mumi biezak izmanto attelus, kas atspogulo
uzrunatas mérkauditorijas kulttiras vertibas.

Tadgjadi autore nonak pie savstarpgji saistitiem un nozimigiem jédzieniem — identitate,
kultiira un starpkultiru komunikacija.

Identitates definicija: musdienu socialajas zinatnés identitates jédziens ir visaptveross,
ieklaujot psihoanalizi, psihologiju, politikas zinatni, sociologiju un v&sturi. Termina
“identitate” kopgjais lietojums atspeko ta konceptualas nozimes un teorétiskas lomas
ievérojamas atSkiribas (Burke, 1991, 837). Dazkart termins lietots, lai atsauktos uz tautas
kultiiru, nenoskirot identitati un etnisko piederibu (Stryker & Burke, 2000, 284). Citi terminu

“identitate” izmanto, atsaucoties uz kopigu identificéSanos ar kolektivu vai socialo kategoriju
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socialas identitates teorija (Tajfel, 2010) vai arT runajot par socialajam kustibam un tadg¢jadi
radot dalibnieku kopigu kulttru (Snow & Oliver, 1995). Visbeidzot, dazkart termins izmantots,
atsaucoties uz nozimém, kuras cilvéki pieskir daudzajam lomam diferencétaja miisdienu
sabiedriba (Stryker & Burke, 2000, 284).

Kulturas definicija: kultiira ir viens no galvenajiem jédzieniem miisu zinaSanas par
sabiedribu gan pagatn€, gan tagadn€. Kultiiras definicijas tiek pastavigi izstradatas un
pilnveidotas. Slavenais britu kultiiras petnieks Reimonds Viljamss, kur§ tiek uzskatits par
kultiras pétijumu tévu, teicis, ka “kultira ir viens no diviem vai trim vissarezgitakajiem
vardiem anglu valoda” (Williams, 1976, 87).

Ka Viljamss norada gramata “Atslégvardi” (Keywords, 1976), varda “kultira” sakotngja
nozime saistita ar lauksaimniecibu, lopu kopSanu vai audzéSanu. Kop§ 18. gadsimta kulttiras
jedziens saistits ar cilvéces garigo un moralo progresu. Saja kultiiras izpratné nozime tika
pieskirta ne tikai galaproduktam, bet arT procesam. Termins “kultira” biezi tiek lietots, lai
apzimétu faktisku produktu — operu, koncertus, literatiiru, dramu un gleznas; masu kultiira biezi
tiek piemé@rota televizijai, Holivudai, Zurnaliem un laikrakstiem. Tomér Viljamss uzsver, ka
kops$ 19. gadsimta, picaugot nacionalajam valstim un romantisma interesei par tautas makslu,
paradas nepiecieSamiba “runat par kultiiru daudzskaitli”, lai atSkirtu atseviskas kulttras ne tikai
starp dazadam tautam, bet arT starp “socialo un ekonomisko grupu specifiskajam un mainigajam
kultiram nacijas ietvaros” (Williams, 2017, 8).

Viljamss kulttiras jédzienu identifice $adi:

1) vispargjs intelektualas, garigas un estetiskas attistibas process;

2) T1pass dzivesveids, periods, cilvéku grupa kopuma;

3) intelektualas un 1pasi makslinieciskas darbibas un prakses (Williams, 1976, 90).

Misdienigaks, tomér biitiba Viljamsa kulttiras definiciju atbalstoss ir Apvienoto Naciju
Izglitibas, zinatnes un kultiiras organizacijas (UNESCO) 2002. gada raditais apraksts, kura
deklarets, ka kultiira jauztver ka noteiktas sabiedribas vai tas grupas garigo, materialo,
intelektualo un emocionalo Tpasibu kopums, ka arf §1s sabiedribas vai tas grupas vizuala maksla,
literatiira, dzivesstils, kopdzivoSanas parazas, vértibas, tradicijas un uzskati (UNESCO, 2002).

Autore piekrit Viljamsa kultiiras definicijai, tomér, lai konkrétak iezim&tu promocijas
darba fokusu uz reklamas dizaina artefaktu nozimi kultiiras joma, tiek izcelta ne tikai vispargja

kulturas definicija, bet ar kulttiras socialais aspekts.
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Kultaras sociala definicija: gramata “Gara revoliicija” (Long revolution, 1961)
Viljamss definé kultiiras socialo aspektu ka 1pasu dzivesveidu neatkarigi no ta, vai tas ir cilveks,
laika periods vai cilvéce kopuma (Viljamss, 1976, 90). Vins uzskata:

“Kultiiras sociala definicija ir definicija, kura kultiira ir konkréta dzivesveida apraksts, kas
izsaka noteiktas nozimes un vertibas ne tikai maksla un izglitiba, bet arT iestad@s un ikdieniskas darbibas.
Kultiiras analize defin€ nozimes un veértibas, kas izpauzas noteikta dzivesveida, konkréta kultara. Sada
analize ietver [..] veésturisku izvertéjumu [..], kura tiek analizéti intelektualie un makslas darbi saistiba
ar konkrétam tradicijam un sabiedribam, bet taja biis ieklauta art tadu dzivesveida elementu analize, kas
citu definiciju piekrit€jiem nav “kultiira”: gimenes struktiira, institiiciju struktiira, kas pauz vai regulé
socialas attiecibas.” (Williams, 1961, 57).

Attiecigi globalizacijas izraisitie procesi, kas veicinajusi kulttiru un religisko sistému
lidzaspastavesanu un saliedéSanos, veidojas identitasu un kultiiru mijiedarbiba.

Sos procesus sabiedriba liela méra ir veicinajusi masu migracija, kas ir viena no
galvenajam aktualitatém 21. gadsimta. Ka sava darba noradijusi Krafts un Veneiblss, masu
migracija tiek uzskatita par vienu no globalizacijas procesu raditajiem (Crafts & Venables,
2003, 366). Globalizacijas procesi veidojas pieaugosa precu un pakalpojumu, ka arT kapitala,
naudas un iedzivotaju pliisma starp valstim. Tadgjadi aizvien nozimigaka klust kultiiru atSkiribu
pétisana un to skaidroSana gan imigrantu kopienam, gan viet€jiem iedzivotajiem neatkarigi no
mitnes zemes.

Kultiiras ir dazadas vertibas, tapec kultiira ir ta, kas ne vien apvieno, bet ar1 atSkir
sabiedribas un cilvékus. Veértibas lidz ar €tiku, kultiras daudzveidibu, personigo un socialo
atbildibu, ka ar1 pilsonisko aktivitati ir viens no socialas ilgtsp&jas ievieSanas holistiskiem
aspektiem (Asheim et al., 2012, 526). Tadel ir loti svarigi, lai dazadu minoritasu parstavji spétu
dzivot blakus, respektgjot tradicijas un mijiedarbojoties.

Struktiira, ka cilveéki veido savu ikdienu, kulttiras iezimes un personibas iezimes katra
kultiira, ir atSkiriga; cilveki rikojas un uzvedas atSkirigi. Kultiira ietekmé ikvienu cilveku, vina
dzivi, sakot no domasanas lidz pat tam, ka vini sevi prezenté. Tadgjadi katra kultiira ietekme
cilveka dzives aspektus neatkarigi no ta, vai ta ir balstita ekonomika, politika, izglitiba vai
religija. Ta ietekm@ ritualu gimenes uzbtvi un/vai to, ka katrs gimenes loceklis ietekmé cita
gimenes locekla personibu un I[émumu pienemsanu (Al-Jarrah, 2012). Globalizacija sakas ka
kultiiras fenomens, vienlaikus plasa informacijas pieejamiba bija iemesls pasaules méroga
attistibai ekonomika un politika. Globalizacijas ekonomiskas un politiskas sekas ir ne tikai
skaidri pieraditas, bet arT plasi pétitas, turpreti tikai dazi ve€r§ uzmanibu uz sekam kultira
(Anheier & Isar, 2007, XI). Ka pieméru var minét dazadu kultiiras grupu izveidoSanos, kuras
ieklautas kultiiras pazimes vai veértibas no vairak neka vienas valsts piederigo grupas (Pieterse,
2019). Sadam kultiram pieder Eiropas Savienibas kultiira, Azijas kultiira un franéu-anglu

kulttira (cilvéku kombinacija, kas runa gan francu, gan anglu valoda) (Deneire, 1991, 418).
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Starpkultiru komunikdcija ir viena no sféram, kura veidojas, izejot no “kultiiras”
aspekta, un attiecas uz dazadu nacionalo un etnisko grupu specifiskajiem un atskirigajiem
dzivesveidiem (Piller, 2017). Starpkultiiru komunikacija tiek iedalita trijas grupas:

1. Starpkultiiru komunikacija salidzina, ka viens un tas pats komunikacijas vestijums

tiek uztverts dazadas kulturas (Croucher, 2017).

2. Starpetniska komunikacija ir komunikacija starp individiem no dazadam
etniskajam grupam (Croucher, 2017).

3. Starptautiskd komunikacija parstav mediju sazinu un komunikaciju, lai atvieglotu
sazinu starptautiskajas robezas. Vesturiski ta koncentrgjas uz starpvalstu sazinu,
paslaik arvien vairak koncentr&jas uz citiem sazinas veidiem — tadiem ka politiska,
ekonomiska, korporativa, sociala u. c. (Boyd-Barrett, 2000).

Attiecigi nozimiga ir vizualo komunikaciju prakSu pétiSana, vizualas komunikacijas

raditajs (dizainers) tiek raksturots ka “starpkultiiru komunikacijas starpnieks” (Julier, 2013) vai
ka “lime” dizaina sarezgitaja komunikacija (Kimbell, 2009), vai arT ka vienotibas veicinatajs

(Mangzini, 2009, 11).

1.2.  Globalizacijas un kultiiru mijiedarbibas izpausmes vizualaja komunikacija
Globalizacijas izpete ir daudzpusigs darbs, kas ietver analizi politiskajas,
ekonomiskajas, kultiras un socialajas dimensijas. Promocijas darba konteksta apzinati
uzmaniba tiek pieversta globalizacijas procesiem kultiiras joma, nepétot globalizacijas
izpausmes to politiskaja, ekonomiskaja un socialaja aspekta. Globalizacijai, ko biezi saprot ka
sabiedribu savstarpgjo saistibu globala meroga, ir talejosa ietekme uz kultiiru dinamiku,
transformaciju un mijiedarbibu. Pirms iedzilinaties globalizacijas procesu izpete kultiiras joma,
butiska ir globalizacijas definiciju racionaliz€sana un reduc€Sana, lai iegiitu galvenas
konceptualas perspektivas, pilnveidojot izpratni par globalizacijas aspektiem.
Jans Arts Solte (Jan Aart Scholte) sniedz visaptvero$u definiciju globalizacijai,
identificgjot §adus procesus:
a) globalizacija ka internacionalizacija: pieaugums starptautiskaja apmaina un savstarpgja
atkariba;
b) globalizacija ka liberalizacija: arvien atveértakas globalas tirdzniecibas politika,
izmantojot starptautiskas finanSu institticijas;
c) globalizacija ka universalizacija: izveidojot globalas kultiiras izplatibu kopigu pieredzi;
d) globalizacija ka “vesternizacija” (Rietumu kultiiras asimilacija): par socialo strukttru

izplatiSanos un modernizacijas kait€jumu vietgjam kulttiram,;
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e) globalizacija ka “deteritorizacija”: padzilinaSanas socialajas attiecibas starp dazadam
vietam visa pasaulé, pieméram, vietgjie notikumi aizvien vairak ietekmé attalakas
lokacijas, kultiiras, un otradi (Scholte, 2005).

Modernitates teorétikis Entonijs Gidenss (Anthony Giddens) globalizaciju apraksta ka
procesu, kura vietgjos notikumus izraisa notikumi, kas norisinas loti talu, un pretgji (Giddens,
1990). Tas nozimgé, ka globalizacija ir socialo attiecibu attistibas jaunais posms, kura politika,
ekonomika, kultiira, ekologija apvienojas viena savstarpgjas atkaribas tikla. Lidzigu
globalizacijas definiciju piedava Apvienoto Naciju Organizacijas (ANO) eksperti, kas norada,
ka globalizaciju var definét ka procesu, kas cilvékus, organizacijas, tirgu, technologijas, finanses,
informaciju un parvaldibu saista viena visparéja mijiedarbibu tikla pari nacionalu valstu
robezam:

“Globalizaciju var definét ka procesu, kas cilvékus, organizacijas, tirgu, tehnologijas, finanses,
informaciju un parvaldibu saista viena vispargja mijiedarbibu tikla pari nacionalo valstu robezam.
Globalizacija nozime, ka individi, privatuznémumi, valdibas un nevalstiskas organizacijas ar partneriem
dazadas pasaules vietas var mijiedarboties atrak, talak un létak neka iepriekS. Saja mijiedarbiba
iespgjams radit produktus un idejas, kuriem ir globala izplatiba. Tadgjadi globalizacija ir jauns veids, ka
cilveki atverta pasaul€, izmantojot vispargjus saistibu tiklus, savas spgas un zinaSanas savieno ar
kapitalu, tehnologiju, tirgu un politiku. Tas aizvien palielina cilvéku un naciju savstarpgjas saites.”
(United Nations Development Programme, 2000).

Globalizacija nozimé, ka individi, privatuznp€mumi, valdibas un nevalstiskas
organizacijas ar partneriem dazadas pasaules vietas var mijiedarboties atrak, talak un 1&tak neka
agrak. Saja mijiedarbiba iesp&jams radit produktus un idejas, kuriem ir globala izplatiba.
Tadgjadi globalizacija ir jauns veids, ka cilveki atveérta pasaul€, izmantojot vispargjus saistibu
tiklus, savas sp€jas un zinasanas savieno ar kapitalu, tehnologijam, tirgu un politiku. Tas
aizvien palielina cilvéku un naciju savstarpgjas saites (United Nations Development
Programme, 2000).

Jeédziens “globala kultiira” attiecas uz globalizaciju ka dazadu kulttru saplisanu. Kodi,
kuri kadreiz bija piederigi noteiktam kultiram, 21. gadsimta tiek identificéti dazadas
kulturvide€s, neskatoties uz to, ka tiem nav sakotn&jas saistibas ar tas praksém un vértibam.
Izmantojot globalizacijas procesus, kultiiras virzas uz savstarp€jo lidzibu, arvien vairak daloties
ar patérina precém un dzivesveidu. Tehnologiju, pieméram, interneta, sasniegumi kopa ar
citiem globalizaciju veicinoSiem procesiem lauj kultiiram abpusgji ietekmét citai citu, radot
kopigu patérina precu un ekonomisko mijiedarbibu. Tomeér ir jaievéro piesardziba, visparinot
globalizacijas procesus, jo, izmantojot vienus un tos pasus produktus, to simboliska nozime
dazadas kulttiras var ievérojami atskirties (Boeijen & Zijlstra, 2020, 69).

Globalizeta pasaulé iedarbiba uz “kulturali atskirigo — citado” nav ierobezota lokalo

mediju diapazona, ar interneta timekla palidzibu ta paplasSinas pasaules mediju méroga,
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ieklaujot visu pasauli (Hermans & Dimaggio, 2007). Lai saparastu cilvéka vietu globalizacijas
noris€, tiek apskatita “globalizacijas teorija personai”, kas péta kontekstu starp socialo un
ekonomisko patibu. Hermanss un Kempens (Hermans & Kempen) raksta par to, ka sabiedribas
noveco tradicionalie psihologiskie prieksstati, kuri balstiti kulttira, noskirot globalo un vietgjo,
par nepiecieSamibu jauna veida identitates izpratnes attistiba (Hermans & Kempen, 1998).
Heiks (Haque) sava gramata “Reklama jaunattistitajas un jaunattistibas valstis: ekonomiskais,
politiskais un socialais konteksts” teicis, ka “globalizacija musdienu pasaulé spécigi ietekmé
ikvienu jomu, 1paSi izcelot ietekmi uz kultiiras produktiem un precém, kuri ir pieejami
paterétajiem globalaja tirgt” (Haque, 2016, 19).

Dizaina un vizualas komunikacijas, kultiras un religiju mijiedarbiba tiek skatita,
izmantojot identitates un kultliras vertibu pretrunigumu. Dzefrijs Arnets (Jeffrey Arnett)
apgalvo, ka globalizacijas biitiskaka ietekme ir uz identitates jautajumiem, jo no tiem mainas
individa atskaites punkti attieciba uz vina/vinas socialo pasauli (Arnett, 2000).

Pedgjas desmitgad@s strauji attistas kultiirjiitiga attieksme pret globalajiem procesiem
kulttiras un to hibritizaciju vai apropriaciju. Annemika van Buijena (4dnnemiek van Boeijen) un
Ivo Zilstra (Yvo Zijlstra) gramata “Kulttrjutigs dizains: celvedis kultiirai prakse” (Culture
sensitive design: a guide to culture in practice) apraksta pieskanoSanos kulttirai, kas nozimé,
ka dizains javeido ta, lai biitu saskana ar esoSajam kultiiras vertibam. Tas ir nozimigi, lai dizaina
artefakts atbilstu kultiiras grupu uztverei. Parbaudot formu un funkciju uztveri, dizaina
raditajam ir javeido kulthrjutigs produkts, lai izsl€gtu nepareizas interpretacijas iespéjas.
Dizaina specialistu meérkis ir izvairities no iespgjamam neatbilstibam starp dizainu un ta
mérkauditoriju (Boeijen & Zijlstra, 2020).

Norberts Rozenburgs (Norbert Roozenburg) un Juhanness Ekelss (Johannes Eekels)

izveidojusi modeli, péc kura vadities, veidojot kultiirjutigu dizainu (skatit 1.1. tabulu).

1.1. tabula

Dizaina pozicioné$ana, kadi nodomi un apsvérumi ir vispiemeérotakie un svarigakie

Apliecinat
kultiiru

PieskanoSanas
kultiirai

Mainit kultiiru

Saisinata kultiira

Apvedcela
kultiira

Ka ar dizainu var
apstiprinat esosas
vertibas?

Ka izvairities no
neatbilstibas starp
kultiiras grupu un
dizainu?

Ka ar dizainu var
mainit esosas
kulturas vértibas?

Ka dazadas
kultairas veértibas
var savienot ar
dizainu?

Ka definét citu
fokusu, lai apietu
kultiiras aspektus?

Kultiiras ir dazadas vertibas, tapec kultiira ir ta, kas ne vien apvieno, bet ar1 atSkir

sabiedribas un cilvekus. Ipasi strauji tas notiek pieaugo$ajos migracijas procesos visa pasaulg.

Tapec ir loti svarigi, lai dazadu minoritaSu parstavji spetu dzivot blakus, respekt€jot tradicijas
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un mijiedarbojoties. Ka uzskata Anheijers un Radzs Isars, p€tnieciba kultiru mijiedarbibas
joma ir salidzino$i vaji attistita. Jo 1pasi trukst empiriskas analizes par to, kade] globalizacija ir
nozimiga kultiirai un kadel kultiira ir nozimiga globalizacijai valsts ietvaros starptautiska un
globala méroga (Anheier & Isar, 2007, 90).

Religijas ietekme politika un kultras identificéSana visa pasaulé atzistama par vienu no
ievérojamakajiem 20. gadsimta beigu notikumiem. Sie procesi apstrid ilgstodi pastavosos
pien@mumus par sekulara rakstura modernizaciju un laikmetigumu (Hefner, 1998).

Mingétie procesi ir noverojami ar1 Persijas lica sadarbibas padomes valstis, kuras spécigi
skar globalizacijas tendences un multikulturala vide. P&tijuma tiek analizéta Rietumu dizaina
kulttras ietekme un mijiedarbiba Persijas 1ica sadarbibas padomes regiona kulttras &tiskajas
normas reklamas dizaina, Persijas lica sadarbibas padomes regiona vizualas komunikacijas
principu mijiedarbiba Rietumu dizaina kulttiras un globalizacijas ietvaros, ka ari pétita sievietes
tela atSkiriga uztvere Persijas Ili¢a sadarbibas padomes valstis un Eiropas vizualas
komunikacijas — Austrumu/Rietumu kultiiru konteksta. Musdienu sazina kulttras inteligence
nepiecieSama, nevis lai raditu socialu izstumsanu un veicinatu radikalas nostajas, bet gan lai
izprastu attiecibas starp sevi un sves$ado. Personas, kas migré, kliist par aktivu vietgjas
ekonomikas dalu, tas nozimé arvien pieaugoSu auditoriju reklamdev€jiem. Attiecigi aktuali
klust pétit Rietumu dizaina kultiras ietekmi uz Persijas Ii¢a sadarbibas padomes regionu
Sauraka skatijuma, uz vizualas komunikacijas principiem, mijiedarbibu vizualaja komunikacija,

starpkultiiru ietekmém.

1.3. Reklamas tirgus Persijas Ii¢a sadarbibas padomes regiona
globalizacijas procesu konteksta

Lai veicinatu Arabijas pussalas valstu attistibu un ciesSak integrétu savu ekonomiku,
1981. gada tika izveidota politiski ekonomiska alianse un tirdzniecibas bloks — Persijas Iica
sadarbibas padome. Alianses mérkis ir integrét un koordinét dalibvalstu sadarbibu un Iidzigus
noteikumus ekonomika, finansg€s, tirdznieciba, likumdosana un parvalde.

Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstis ir viens no svarigakajiem regioniem Tuvajos
Austrumos. Sis padomes sastava ir Bahreina, Kuveita, Omana, Katara, Satida Arabija un

Apvienotie Arabu Emirati (skatit 1.2. att€lu).
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BAHREINA
KATARA
ey
SAUDA ARABLJA

1.2. attels. Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis (max-security.com, n.d.)

Persijas Iica sadarbibas padomes valstis vieno religiskie likumi, ka arT kopigas vertibas,
kuras caurstravo kultliru, un tas izpausmes ir Iidzigas visa regiona. Persijas Ii¢a sadarbibas
padomes valstis ir izplatitas vairakas kopigas prakses, piemeram, tradicionalais arabu &diens,
apgerbs, miizika un maksla. Lielaka dala Arabijas pussala dzivojoso arabu ir etniskie arabi,
kuru sen¢i gadsimtiem nav mainijusi dzivesvietu, un to dzimtas koks sniedzas vairakas
paaudzes. Pussalas iedzivotaji runa arabu valoda, un atSkiribas ir tikai dialektos. Kop$ islama
ekspansijas 7. gadsimta vida lielaka dala arabu ir musulmani. Islama ticiba ir vienojoss
elements, un pastav kopigi uzskati un tradicijas visas Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis.

No otras puses, pastav ari biitiskas atSkiribas starp Persijas li¢a sadarbibas padomes
valstim. Sis atskiribas var biit saistitas ar dazadiem faktoriem, tostarp geografisko atraianas
vietu, vesturi un kaiminvalstu kultiiras ietekmi. Pieméram, Satida Arabija ir lielaka valsts no
Persijas lica sadarbibas padomes valstim, bet Bahreina mazaka. Tapat Satida Arabija ir
vislielakais iedzivotaju skaits, savukart Katara un Bahreina ir daudz mazaks. Bahreina un
Katara ir spécigas jiirniecibas tradicijas, jo tas atrodas Persijas Iici, savukart Satida Arabija
lielakoties ir tuksneSaina, un tai ir atSkiriga vesturiska pieredze. Turklat valstim ir atSkirigas
politiskas sistémas, kas var ietekmet ari to kultiiru un sabiedribu: Bahreina oficiali ir Bahreinas
Karaliste, kuru parvalda Seihs, valsts galva ir paSpasludinats karalis. Kuveita jeb Kuveitas Stats
ir konstitucionals emirats ar dal&ji demokratisku politisko sistemu, valsts galva ir emirs. Omana
ir absolita monarhija, valsts galva ir sultans. Katara, oficiali Kataras Stats, ir vienota
konstitucionala monarhija, Kataras valsts galva ir emirs. Satida Arabija jeb Satida Arabijas
Karaliste ir lielaka valsts no Persijas li¢a sadarbibas padomes valstim. Satida Arabijas vaditajs

ir karalis. Apvienotie Arabu Emirati ir monarhiju federacija, federala augstaka padome parvalda
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valsti, kas sastdv no septiniem septinu emiratu emiriem. Valsts galva ir prezidents, un amats
tiek nodots dzimtas ietvaros.

Persijas lica sadarbibas padomes valstim ir iev@rojamas atSkiribas ekonomiskajas
sist€émas un ekonomiskaja attistiba. Pieméram, Satida Arabija ir absoliita monarhija ar milzigam
naftas rezervém, un ekonomika liela mera ir atkariga no naftas ieguves. Turpretim Apvienotajos
Arabu Emiratos ir daudzveidiga un modernaka ekonomika, kas koncentrgjas uz inovacijam un
tehnologijam.

Atsaucoties uz Pasaules Bankas datiem, nacionalais kopienakums uz vienu iedzivotaju
2021. gada norada uz nevienlidzigu regiona valstu attistibas limeni. P&c Siem datiem, Katarai
bija pasaulé otrs lielakais nacionalais kopienakums uz vienu iedzivotaju un Apvienotajiem
Arabu Emiratiem devitais. Tam seko Kuveita (20), Bahreina (29), Satida Arabija (31), Omana
(47) (The World Bank, 2023). Izprotot §is kopigas iezimes un atSkiribas, var iegtt dzilaku
izpratni par Persijas li¢a sadarbibas padomes regiona sarezgitibu un daudzveidibu.

So valstu ekonomiska alianse ir izveidojusi ekonomiski spécigu un globalaja tirgi
nozimigu spelétaju. P&tijuma par ekonomikas izaugsmes noteicosajiem faktoriem Persijas lica
sadarbibas padomes valstis ir noradits:

“Septinam Persijas li¢a sadarbibas padomes valstim pieder aptuveni 39,5 % no pasaules naftas
rezervém, savukart Satida Arabijai, Kuveitai un Apvienotajiem Arabu Emiratiem pieder vairak neka
90 % regiona naftas rezervju. Katara ir lielakas dabasgazes rezerves regiona, veidojot aptuveni 13,1 %
no pasaules dabasgazes rezervém. Katara, Satida Arabija un Apvienotajos Arabu Emiratos kopa ir vairak
neka 90 % no regiona dabasgazes rezervém, savukart §is valstis kopa veido aptuveni 22 % no pasaules
dabasgazes rezervém. Naftas un gazes esamiba radijusi daudz lidzibu So valstu ekonomika, jo nafta ir
galvenais eksporta avots.” (Abdalla & Abdelbaki, 2014, 47).

Lielie ien€mumi no naftas ieguves nodroSinaja resursus, lai liktu pamatus miisdienigai
ekonomikas struktiirai un socialekonomiskai attistibai, ka art infrastruktiiras projektiem. P€dgjo
gadu laika Persijas li¢a sadarbibas padomes regiona veicinata briva preCu tirdznieciba, lai
veidotu augstu kapitala mobilitati un pakapenisku daudzu nozaru atvérSanu. Arvalstu biznesam
pieeja §tm dalibvalstim ir atSkiriga, atvértakas arvalstu uzpémumiem ir Apvienotie Arabu
Emirati un Bahreina, bet visnoslégtakas ir Kuveita un Satida Arabija (Mosteanu & AlGhaddaf,
2019, 10). Kops 2019. gada ir iesp&jams palielinat arvalstu IpaSumtiesibas uz uznémumiem
Apvienotajos Arabu Emiratos. Jaunie noteikumi (federalais likums ar dekrétu Nr. 19/2018)
paredzgja piesaistit arvalstu tieSos ieguldijumus vitali svarigam un stratégiskam nozarém. So
izmainu mérkis ir veicinat un attistit valsts investiciju vidi. Pieejama arvalstu investiciju politika
ir radijusi darba vietas neskaitamiem arvalstu imigrantiem (Mosteanu, 2019).

Straujas izaugsmes rezultata regiona valstis bija novérojams nacionala darbaspéka
triikums, tam par iemeslu bija divi galvenie raditaji. Pirmais — mazais iedzivotaju skaits regiona

valstis. Tiek 1&sts, ka Persijas Iica sadarbibas padomes valstu kopgjais nacionalo iedzivotaju
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skaits 1975. gada bija nedaudz virs 6 miljoniem. Visvairak iedzivotaju bija Satida Arabija —
aptuveni 4,6 miljoni, vismazak Katara — tikai 60 000. Otrs iemesls — loti zems darbaspeka
lidzdalibas Iimenis, apméram 20-23 % no iedzivotaju skaita (The immigration policy of the
Gulf Cooperation Council (GCC) states Onn Winckler). Sis tendences piespieda Persijas li¢a
sadarbibas padomes valstis ievérojami palielinat imigraciju $aja regiona. Regiona strauja
ekonomiska attistiba un cilvékkapitala veicinasanas politika radijusi situaciju, ka nepilsonu
ipatsvars Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis ir viens no augstakajiem pasaulé (vidgji
70,4 %, atseviskas valstis svarstoties no 56 % Iidz 93 %). Arvalstu pilsoni veido lielako dalu
iedzivotaju Bahreina, Kuveita, Katara un Apvienotajos Arabu Emiratos (un vairak neka 80 %

iedzivotaju Katara un Apvienotajos Arabu Emiratos) (skatit 1.3. attelu).
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1.3. attéls. Imigréjusie darba néméji Persijas Iica sadarbibas padomes valstis
(Al-Ubaydli, 2015)

Dzadresiks norada, ka Persijas lica sadarbibas padomes regiona darba tirgus ir loti
segmentgts starp valsts un privato sektoru, ka art nacionalajiem un arvalstu pilsoniem. Turklat
lielaka dala darbaspeka nak no arvalstim — arvalstu darbaspéks veido vairak neka 80 % no visa
darbaspeka Kuveita, Katara un Apvienotajos Arabu Emiratos (Jadresic, 2002). Attiecigi milziga
imigrantu plisma veicina kultiiras apropriaciju (subkultiiru vai minoritaSu kopienu kulttiras
identitates principu parnpemsanu galvenaja kultiira, parasti to neapzinoties, un to veic cilveki ar
relativi privilegétu statusu (Dictionary.com, 2022)). Piters Bérks (Peter Burke) ir uzsvéris, ka
ka riipiga kultiiras apropriacijas izp&te ietver analizi, kas piesavinas kultiiras elementus, kas tiek

piesavinats, un $adu apropriaciju pamata esosos mérkus. Butiba Bérks uzsver, svarigi ir atklat
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atlases logiku neatkarigi no ta, vai ta ir apzinata vai neapzinata, kas nosaka, kuri kultdiras atribtiti
tiek izveleti un kuri tiek ignoréti (Burke, 2015, 54).

P&c francu sociologa Pjéra Burdje (Pierre Bourdieu) teorijas, individi sakopo resursus,
lai nostiprinatu savu poziciju socialaja iekarta, Sie resursi darbojas kapitala formata ka
savstarpgjas varas attiecibas. Attiecigi Sie resursi kliist par socialo cinu objektiem. Burdjé
apraksta Cetrus kapitala veidus: ekonomisko kapitalu (nauda un ipaSums), kultiiras kapitalu
(kultiiras preces un pakalpojumi, ar1 izglitiba), socialo kapitalu (sazina) un simbolisko kapitalu
(legitimitate) (Navarro, 2006). Burdjé ekonomiskajam kapitalam pieskaita ari darbaspéku, kas
potenciali var veicinat dazadu veidu ieguvumus — gan materialus, gan nematerialus (Tittenbrun,
2018). Izglitiba tiek apskatita ka dala no kulttiras kapitala, Persijas lica sadarbibas padomes
valstis izglitibas joma parsvara tiek piesaistits darbaspeks no Eiropas Savienibas, Apvienotas
Karalistes un Amerikas Savienotajam Valstim. Izglitibas joma stradajosSie imigranti ka kulttiras
kapitals tiesa veida nodod Rietumu kultiirai raksturigas veértibas Persijas lica sadarbibas
padomes valstu pamatiedzivotajiem. Tuvo Austrumu valstis 86 % skolotaju un pasniedz&ju nak
no Rietumu kultiirai piederigam valstim. Ka piem@ru var minét Apvienotos Arabu Emiratus,
kur pirmsskolas, pamatskolas un vidusskolas ltmeni 49 % skolotaju ir briti un 15 % skolotaju
ir no Amerikas Savienotajam Valstim. Par€jais macibspéks attiecigi nak no Australijas vai
Jaunzelandes (5 %) un citam Eiropas valstim (7 %). Vietgjie un arabu izcelsmes skolotaji ir
mazak par 1 % (Navdar, 2016). Caur izglitibas ietekmi uz pamatiedzivotajiem tiek veicinata
starpkultiiru mijiedarbiba simboliskas varas ietvara:

“Burdjé izpratn€ simboliska vara ir vara, kas balstita individu sp&ja mainit citu personu uzskatus
un ricibu, tada veida mainot sabiedribu. Simboliska vara darbojas tikai tad, kad objekti pienem un atzist
ietekmes Tistenotdja legitimitati. Intelektualu (izglitibas parstavju) legitimitates avots ir vinu
simboliskais, ka ari kultiiras kapitals — sociali atzita (tatad legitiméta) kompetence, statuss, profesionala
autoritate, kas privileg€ vinus iepretim citiem sabiedribas locekliem.” (Procevska, 2015, 36-37).

Sis simboliskas varas attiecibas rada priek§noteikumu Persijas Iica sadarbibas padomes
regiona valstu starpkultiiru mijiedarbibas veicinasanai. Ari ekonomiska kapitala (nauda un
Ipasums) pieaugums Persijas lica sadarbibas padomes regiona rada prieks$noteikumus regiona
valstu attistibai. Sturms norada, ka Bahreina un Apvienotie Arabu Emirati ka visattistitakas
valstis diversifikacijas procesa ir partapuSas par tiirisma un finanSu centru, Kuveita par
tirdzniecibas centru, Omana par tirisma un razosanas centru, savukart Satida Arabija izcelas ar
razoSanas raditajiem (Sturm et al., 2008). Lidz ar to §1 darba ietvaros tiek pieversta uzmaniba
reklamas mérkauditorijas Tpatnibam.

P&c definicijas, merkauditorija ir grupa vai segments, uz kuru tiek veérsta grafiska
dizaina sazina (Visocky, 2017, 186). Merkauditorija ir cilveku grupa ar noteiktu profilu, ko

marketinga déveé par demografiju. Lai saprastu jebkuru grupu un taja esosos individus, janem
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vera psihologiskie pamati, kas ietekmé grupas dalibniekus. Sie psihologiskie pamati ietver to,
ka cilveki uzvedas, doma, jutas un ka vini mijiedarbojas cits ar citu (Evans & Thomas, 2013,
251). Attiecigi svarigi pieveérst uzmanibu reklamas dizaina mérkauditorijas Tpatnibam,
konkurencei un tirgus vajadzibam, it paSi Persijas lica sadarbibas padomes valstu lielajas
pilsétas, piemeéram, Dubaija, Abii Dabi, Doha, Al Rijada, Dzida utt., jo tajas ir nesamé&rojams
imigrantu blivums salidzinajuma ar vietgjo iedzivotaju skaitu. Imigranti doming tadas pilsétas
ka Dubaija, kur anglu valoda ir valdo$a gan sazina, gan reklamas tirghi. Sis izmainas
atspogulojas ar1 reklamas dizaina un vizualas komunikacijas principu atspogulojuma gan
drukatajos medijos, gan ar1 digitalaja reklama. Péc Consultyasser.com datiem, reklamas tirgum
Persijas lica sadarbibas padomes valstis 2020. gada ir $adi statistiskie raditaji:

e Socialo mediju reklamas tirgus: viens no augstakajiem socialo mediju lietotaju
raditajiem. Ka liecina statistika, Apvienotajos Arabu Emiratos un Katara ir
visaugstakais socialo mediju lietotaju skaits pasaulé — 99 %, Kuveita §is raditajs ir
98 %, Bahreina — 92 %. Satida Arabija, lielakaja no Persijas lica sadarbibas
padomes valstim, ir daudz aktivo lietotaju: 12 miljoni [Instagram lietotaju,
11 miljoni Twitter lietotaju un 14 miljoni Snapchat lietotaju.

e Digitala reklama: kopgjie digitalas reklamas terini 2020. gada Tuvo Austrumu un
Austrumu regiona sasniedza 6,51 miljardu ASV dolaru, lielako dalu térgjot GCC.
Dubaija palielinas reklamas tirgus, pateicoties daudznacionalo uznémumu
milzigajam pieprasijumam. Interneta giganti un digitalas agentiiras Dubaiju uzskata
par galveno piekluvi regionam.

e Digitala transformacija: saskana ar Internal Data Corp datiem digitalajai
transformacijai paredzetais budzets Apvienotajos Arabu Emiratos 2020. gada bija
11 miljardi ASV dolaru, savukart Satida Arabija tas 1€sts 8 miljardu ASV dolaru
apméra (Ahmad, 2020).

Tirgus izpete uznémumiem Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis ir bitisks
ieguldijums, jo reklam&to zimolu veiksme vai neveiksme vizualaja komunikacija ir atkariga no
regiona kultiirvides un mérkauditorijas izpratnes.

Merkauditorija Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis ir kompleksa un atSkiras no
Rietumu pasaules, taja skaita atSkiras ierobezojumi att€lu public€Sana, viet€jas kultiiras
respektéjosas reklamas vizualizacija un likumos, kuri kontrolé reklamas tirgu. Attiecigi
sapratne par Persijas Iica sadarbibas padomes valstu reklamas dizainu lauj efektivi mérket un

filtrét segmentaciju, ka ar1 sp&ju veiksmigi konkurét.
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2. Reklamas dizaina artefaktu attistiba vizualaja komunikacija

Saja nodala aprakstita vizualas komunikacijas un reklamas dizaina attistiba. Pétijuma
autore izmanto Ricera (Ritzer) un Stepinska (Stepinsky) teoriju ka starpdisciplinaras pétniecibas
jomas pasreferencétu sisteému, kas rodas, kad tiek aprakstitas atSkiribas starp sevi un vidi, vélak
mingtas atSkiribas organiz€jot. Socialo sisttmu var organizeét ka segmentaciju, stratifikaciju,
centra perifériju un funkcionalu diferenciaciju (Ritzer & Stepinsky, 2014). Darba izmantota
segmentu diferenciacija, kas balstas uz nepiecie$samibu atkartoti veikt identiskas funkcijas. Sts
segmentu diferenciacijas funkcijas tiek pétitas reklamas dizaina vizualas komunikacijas
principos, kuri attiecigi veido reklamas dizaina artefaktu strukturas. Attiecigi promocijas darba

ietvaros ir nozimigi izzinat vizualas komunikacijas uztveri un attistibu.

2.1. Vizuala komunikacija un tas uztvere
Uztverei ir izSkiroSa nozime vizudlaja komunikacija, tas ir process, kurad mes
interpret€jam un izprotam sanemto vizualo informaciju. Uztveri ietekmé tadi faktori ka musu
pagatnes pieredze un kultiiras fons, Sie faktori ietekm€, ka skatitajs interpreté vizualos
zinojumus, tadeé] promocijas darba ietvaros nozimigi ir identificét tadus jeédzienus ka
komunikacija un vizuala komunikacija.
Komunikacija ir dinamisks process, kurd, izmantojot dazadus komunikacijas veidus,
mes citiem nododam véstijumu (Croucher, 2017). Lai labak izprastu komunikacijas dazadibu,
tiek piedavatas piecas komunikacijas definicijas.
1. Visi veidi, caur kuriem viens prats var ietekmét otru (Weaver, 1949, 95).
2. Verbala domu vai ideju apmaina (Hoben, 1954).
3. Process, ar kura palidzibu més cenSamies saprast individus un palidzam viniem
saprast mis. Process ir dinamisks un pastavigi mainas, reagéjot uz attiecigo
situaciju (Andersen, 1959).

4. Ideju, informacijas, emociju, prasmju u. c. nodosana, izmantojot simbolus, vardus,
attelus utt. (Berelson & Steiner, 1964).

5. Komunikacijas galvenais meérkis ir nosiitit zinojumu sanémé&jam ar apzinatu
nodomu ietekmé@t sanémeéja uzvedibu (Miller, 1966).

Vizuala komunikacija ir komunikacija, kas izmanto vizualos paliglidzeklus, lai
raksturotu ideju un informacijas nodosanu apskatama forma (Magdi, 2016, 8). Svansons uzsver,
ka vizualas komunikacijas dizainam ‘“vajadzetu biit par nozimi un par to, ka to radit, — tas ir,
par izpausmi un informacijas masveida izplatiSanu” (Swanson, 1998, 27). Mainoties
tehnologijam, mainas arT komunikacijas dizaina vizualais lietojums, kas kopuma ietver makslu

un dizainu, sakot no burtveidola un ilustracijas lidz kustibas grafikai un socialajiem medijiem.
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Vizuala komunikacija ir balstita gan uz acu funkcijam, gan smadzenu darbibu, kas
uztver visu sanemto sensoro informaciju. Aktivs, zinatkars prats atceras un izmanto vizualos
zinojumus pardomata un novatoriska veida. Vizualais dizains galvenokart tiek uztverts ar
redzes palidzibu, tomér acs dod tikai sensoros kontaktus. Iesp€ja uztvert noteiktas izjiitas notiek
ar procesa palidzibu, kura cilvéka acs caur 1&cu uztver sajiitas, plakanu sféru, kura veidota no
daudzam caurspidigam Skiedram, klust plakanaka vai sfériskaka atkariba no attaluma, kura
atrodas apskatamais objekts. Acs 1€ca nogada objekta attelus gaisma — jutiga tiklené, kura tas
tiek registréts (Bevlin, 1994).

Oldess Hakslijs (4ldous Huxley) savu metodi skaidras redzes sasniegSanai rezuméja ar

formulu:
“sajiita + atlase + uztvere = redze” (1.)

ST uztveres metode ir aprakstita Pola Martina Lestera (Paul Martin Lester) gramata
“Vizuala komunikacija. Atteli ar zinojumiem” (Visual Communication. Images with messages):

“Pirmais posms uz skaidru redzi ir sajiitu uztverSana. Sajust vai skatities nozZimé laut gaismai
ieklait acTs, lai jiis vargtu redz&t objektus sev apkart. Sajiita vai skatiSanas ir atkariga arT no ta, cik labi
darbojas fiziologiskas acs funkcijas.

Nakamais posms Hakslija metodg ir konkréta elementa atlase no redzes lauka. Izv€leties nozZime
izolét noteiktu ainas dalu no visa apkart eso$a. ST izolacija ir acs gaismas savaksanas un fokus€Sanas
1paSibu kombinacijas rezultats ar augstaka Itmena smadzenu funkcijam. Izvele ir apzinata intelektuala
darbiba. Kad izvelaties, jis pilnigak iesaistat ainas objektus, salidzinot ar vienkarSu skatiSanas procesu.
Atlasot tiek sakts objektu klasifikacijas process: ka zinami, nepazistami, nozimigi vai mulsinosi.

P&dgjais posms Hakslija vizualaja teorija ir uztvert; tas ir, jums ir jamégina saprast, ko jis
atlasat. Ja jiisu pratam ir iesp&ja kartot vizualo informaciju ilgtermina lietoSanai, kas attiecigi palielina
zinasanu bazi, $aja procesa tiek aktivi apsverta redz&ta nozime.” (Laster, 1999, 4-5).

Attelu vizualas komunikacijas pieredzi ir pienemts uzskatit par uzgtveri. Uztverei ir
saikne starp cilvéku un vidi, ta ir smadzenu reakcija uz kadu konkrétu sajttu. Uztvere ir
kognitiva jeb “zinasana”, ta identifice vai “zina”, kas ir sajusts. Uztvere manu pieredzei pieskir
izpratni par piedzivoto un pastiprina manu uzturosas funkcijas. Uztvere darbojas ar1 ka filtrs,
kas atdala noderigu informaciju no ikdienas dzives sensoras parslodzes. Spgja atpazit noteiktu
sajiitu caur kultliras prizmu ir pirmais solis uztvere. ST maksla atpazit attistas Tsi pec dzim$anas
briza, 11dz pieaugusa cilvéka vecumam individs ir ieguvis milzigu atpazito sajiitu “biblioteku”
(Holtzschue, Noriega, 1997).

Kops 1912. gada gestalta principi kluva par plasi lietotu teoriju, kas apraksta, ka cilveki
uztver un interpreté vizualo informaciju. Ideja radas uztveres eksperimentos, kas parada, ka
formas uztvere nav atkariga no atsevisku formu veidojoSo elementu redz€Sanas, bet gan tiecas

aptvert formu pilniba. Dizaina joma gestalta principi tiek uzskatiti par nozimigu teoriju vizualo
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attelu uztvere. Bitiskakais novérojums parada, ka noverotaja uztvere veselums nav lielaks par

savu dalu summu, bet atSkiras no tas.

Galvenie gestalta principi vizualas komunikacijas prakse:

1.

Figtras un zemes attiecibu princips nosaka, ka objektus var uztvert ka figtiru ar
galveno fokusu vai ka fonu. Vizualaja komunikacija So principu izmanto, lai
izveidotu skaidru atSkiribu starp galveno priekSmetu (figiira) un apkartgjiem
elementiem (zeme). Izcelot figliru un samazinot objektu redzamibu fona,
dizaineri var pieverst skatitaja uzmanibu un nodot ieceréto vestijumu.

Tuvuma princips nosaka, ka objekti, kas atrodas tuvu cits citam, tiek uztverti ka
grupa. Vizualaja komunikacija dizaina specialisti izmanto So principu, lai
izveidotu vizualu hierarhiju un sakartotu informaciju.

Lidzibas princips nosaka, ka elementi, kas ir [idzigi péc formas, krasas, izméra
vai citam vizualam 1paSibam, tiek uztverti ka piederigi vienai grupai. Vizualaja
komunikacija izmanto Iidzibu, lai raditu vizualas asociacijas un klasificétu
informaciju.

Nepartrauktiba attiecas uz cilvéka acs tendenci sekot nepartrauktiem objektiem.
Tas liek domat, ka elementi, kas sakartoti uz gludas, nepartrauktas Iinijas vai
liknes, tiek uztverti ka vairak saistiti. Vizualaja komunikacija So principu
izmanto, lai vaditu skatitaja skatienu un raditu plasmu.

Nosléguma princips liek domat, ka cilvéka pratam ir tendence pabeigt nepilnigas
formas vai modelus. Vizualaja komunikacija dizaineri var izmantot So principu,
lai vienkarSotu sarezgitu informaciju.

Simetrijas un lidzsvara principi liecina, ka cilvéki médz uztvert simetriskus un
lidzsvarotus izkartojumus ka vizuali patikamus un harmoniskus. Vizualaja
komunikacija izmanto Sos principus, veidojot estétiski baudamas kompozicijas.
Sakartojot elementus simetriski vai lidzsvarota veida, dizaineri var radit
stabilitates un kartibas izjiitu (Bevlin, 1994; Lauer & Pentak, 2007; Zelanski &
Fisher, 1996; Allanwood & Beare, 2015).

Tas, ka més reag€jam uz attélu, izriet no masu uztveres, ko ieprogrammé masu géni,

misu dzives pieredze, musu vide un kultiira. Uztvere tiek ierobezota ar miisu individualo

pieredzi, attiecigi reakcija uz sniegto vizualo stimulu ir atkariga no misu identitates un

individualitates, kuram ir nozime tikai tad, ja pastav sapratne un zinaSanas par redz€to (Bevlin,

1994). Svarigs faktors uztverg ir spgja atpazit noteiktu izjutu caur kultiiras prizmu, kas nozimé,

ka ne viss redzgtais, piedzivotais tiks uztverts neparprotami visos pasaules regionos. Kulttiras
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hibriditates teorijas pétnicks Bérks apgalvo, ka ir veikti daudzi kulttiras tulkoSanas méginajumi,
tomer kultiiras izpausmes nevar biit pilniba tulkojamas:

“Pat tad, ja cilveki visos pasaules regionos vienlaikus skatitos vienus un tos pasus att€lus, vini
redz€to neuztvertu un nesaprastu vienadi. Tatad vienai kultiirai piederigas izpausmes tiek tulkotas
atSkirigi citas kulttiras ietekmé. It Tpasi situacijas, kuras cilveki no vienas kultiiras sastopas ar cilvékiem
no citas kultiiras. Pieméram, kad Vasko de Gama un vina viri 1498. gada ieggja templi Kalikuta, Indijas
dienvidrietumu krasta, vini saskaras ar nepazistamu t€lu — hinduistu tris galveno dievu Brahmas, Visnu
un Sivas galvu apvienojumu. ST objekta apmekl&taji naca no Portugales un uztvéra $o attélu ka Svétas
Trisvienibas attelojumu. Citiem vardiem sakot, vini to “partulkoja” pazistamos terminos, balstoties uz
vizualajam sh&mam vai stereotipiem, kas pastav vinu pasu kulttra.” (Burke, 2015, 57, 106, 107).

Bérks iesaka zinatniekiem pieverst uzmanibu, kuras konkrétaja kultiira ir tas izpausmes,

ko nevar partulkot caur citas kultiiras prizmu, un kas ir tas, kas tiek zaudets tulkoSanas procesa.

2.2.  Vizualas komunikacijas attistiba

Vizualas komunikacijas dizains ir radoSo pakalpojumu sniegSana pé&cindustrialaja
ekonomika. Vizualas komunikacijas dizaina dzimSanu apraksta ka “spontanu atbildi
ripnieciskas revoliicijas komunikacijas vajadzibam kapitalisma tirgus ekonomika” (McCoy,
1998, 3). Reklama ir vizualas komunikacijas produkts un komunikacijas metode ar
mérkauditoriju. Vizuala komunikacija ir informacijas, vestijjuma nodoSana ar noteiktu meérki,
izmantojot tekstu un att€lus. Lai So informaciju sanemtu un saprastu, tai jabiit pielagotai
noteiktai kultiirvidei un mérkauditorijai.

Dizains 21. gadsimta nav ne subjekts, ne objekts; drizak ta ir metode, kas defing, kadel
nepiecieSams viens vai otrs risindjums vai iejaukSanas, kurs biis ieguvejs un ka atrisinat definéto
izaicinajumu péc ilgtsp&jigaka, sociali atbildigaka un inovativaka rezultata. Dizains tiek
prezentéts produktos, pakalpojumos, procesos un sist€émas un ir ikdienas dzives sastavdala. Ta
ka dizains ir uz cilvéku vérsta darbiba, tas ietekmé galarezultatu un tadel ir galvenais faktors
laimes, gandarfjuma un labklajibas radiSana saskana ar socialo mijiedarbibu un emocionalu
piekerSanos noteiktiem produktiem un pakalpojumiem (Freimane, 2020, 9). Grafiskais dizains
attiecas uz planoto vizualo elementu izkartojumu, kas izveidots un sakartots ta, lai raditu
vienotu veselumu un klitu par vizualo véstijumu (Resnick, 2003, 16). Ta ir saistita disciplina,
kuras navigacijai nepiecieSama prasmiga un jltiga acu izmantoSana, roku meistariba, kreisas
smadzenu puslodes analitiskas sprieSanas un logiskas domasanas sp&jas un labas smadzenu
puslodes radosa, intuitiva domasana. So prata un kermena funkciju vadi$ana ir prasiga grafiska
dizainera darbiba. Dizains ir pliistoss process, kuru vada dizainera intuicija, saprats un estetiska
spriestsp&ja. Grafiskais dizains ir dala no vizualas komunikacijas, ko izmanto, lai nodotu zinu
vai informaciju auditorijai; tas ir idejas vizuals att€lojums, kas balstas uz vizualo elementu

izveidi, atlasi un organizaciju. Spécigs grafiskais dizains vestijumam pieskir lielaku nozimi.
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Grafiska dizaina artefakts var parliecinat, informét, identific€t, motivét, uzlabot,
organizet, iezZimet, rosinat, atrast, iesaistit un parnest vai nodot nozimes. Dizaina risindjums var
ietekmét patérétaju uzvedibu (Landa, 2018).

Dizains, grafiskais dizains, reklamas dizains ir dala no vizualas komunikacijas prakses.
Lidz ar to ir butiski, lai §Is jomas parstavji biitu izglitoti profesionali ar plasam zinasanam un
socialo kompetenci, ar instinktiem uztvert pasreizgjas vajadzibas un vértibas, kuras noder
vestijuma izteikSanai (Bergstrems, 2009, 32).

Vizualas komunikacijas sfera uzmaniba tiek pieveérsta varda un att€la intertekstualajam
attiecibam. Neatkarigi no ta, vai tick pétitas ipasas attiecibas starp religisko glezniecibu un
rakstiem, att€liem un stastijumiem, laikrakstu fotografijam un to parakstiem vai méginats veikt
visparigaku izpéti, att€lu esamiba lielakoties saistita ar tekstu, un §1 mijiedarbiba zinatné un
pétnieciba ir plasi analizéts diskurss. P&tot sarezgitas attiecibas starp vardiem un attéliem,
atklajas, ka vizualas komunikacijas petijumu robezas atri un viegli ieplist citas tekstualas un
kontekstualas analizes jomas, ieklaujot retoriku, literatiiru, Svétos Rakstus, ritualu, ceremoniju,
vesturi, zinatni vai zinu reportazas. Tadeél filozofiskas un teoretiskas problémas ar
subjektu/skatitaju (skatiens, noveéroSana un vizualais prieks (Mulvey, 1989)) vai ar
tulku/lasitaju (atSifréSana, dekod€sana, vizuala pieredze, vizuala lasitprasme vai redzes kultiira
(Burnett, 1995)) nozimé vizualo apzimé&jumu struktiiru ka kodu, kas veidojies sociokulturalos
kontekstos.

Vizualajiem att€liem ir “visaptveroSa ietekme gan pozitiva, gan negativa zina: tie var
informét, virzit, ietekmet, modinat, sajaukt un uzpiist” (Heskett, 2005, 55). Bii Bergstrems
gramata “Vizuala komunikacija” (2009) norada:

“Visa vizuala komunikacija balstas uz to, ka kadam ir ko teikt citiem. Sttitajam, vai ta biitu
privatpersona, avize, televizijas kanals, uznémums, organizacija vai sabiedriska agentiira, ir rapigi
jaformulé un jaizveido vestijums, lai to nosititu adresatam. Stitaja noliiks ir aizkustinot, motivgjot,
formulgjot vai informgjot ietekmet adresatu. Vestljums japielago Siem merkiem — lai siititaja doma
sasniegtu adresatu, starp viniem jaizveido kanals, medijs, avize, plakats, reklama, interneta vietne.
Sutitajs cer, ka vestijums liks kaut ko apzinaties, ka tas ieinteres€s un bis ticams, visbeidzot — radis
planoto efektu (visbiezak — liks rikoties).” (Bergstrems, 2009, 30).

Profesionaliem (t. 1., grafiskajiem dizaineriem, reklamas dizaineriem, makslas
direktoriem un vizualajiem dizaineriem) vizualas komunikacijas dizains ir jégpilnu attelu
radiSana, kas ar idejas palidzibu nodod véstijumus konkr&tai auditorijai vai plaSai sabiedribai,
izmantojot un kombingjot tehnologiju daudzveidibu, lai parliecinatu, izklaidétu, nodotu

informaciju (Meggs, 2005).
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Bergstrems par vizualo komunikaciju raksta:

“Praktiskais darbs vizualaja komunikacija ietver tris galvends jomas. Lai panaktu labu
galarezultatu, tas visas jasaskano. Teksts ietver burtveidolu (konkréta izskata burtu) izveéli un
izkartojumu virsrakstos, ievados, teksta slejas un att€lu parakstos. Grafika nozimé kustigu vai nekustigu
att€lu vai ilustraciju izvert§jumu un atlasi, lai tie noteikta veida saspélétos ar tekstu. Pec tam seko
tre$a — dizaina — faze, kad jaizvelas teksts un attéli un tie jasakarto saisto$a un informativa veseluma,
kura uzdevums ir padarit vestljumu pec iespgjas saprotamaku un vilinosaku adresatam.” (Bergstrems,
2009, 30-31).

Misdienu komunikacija vizualajam dizainam ir svariga loma informacijas nodosana
skatitajam un tiek mekl&ti radosi risinajumi drukato mediju vide, kustiga attéla un interaktivos
medijos. Vizualas komunikacijas dizaina specialistiem japarzina, japarvalda intelektualie riki,
lai darbotos radosi un efektivi, risinot sarezgitas vizualas konstrukcijas prasibas jaunajos
medijos. Dinamiski pieaugot starpkultiiru marketinga komunikacijai, tirgotaji vairak pieversas
vizualo att€lu komunikacijas lidzeklu izvélei. Pastav uzskats, ka visiedarbigakie vizualo t€lu
nes€ji — TV, zurnali un produktu iepakojuma dizains — ir tie, kas ietekm& zimolu pirksanu vai
ar1 noverSanos no konkréta produkta. Tomer §1, ka ar1 citu vizualo t€lu riku efektivitate atSkiras
atkariba no faktoriem, kas saistiti ar paterétaju atminu, zimolu parzinasanu, produktu kategoriju
pieredzi un patérétaja iesaistiSanas pakapi. Grafiskais dizains paklaujas komercialajiem
likumiem, jo strada klientiem, dizaineri veido piedavajumus zimoliem un korporacijam.
Vizualas komunikacijas profesija palidz virzit ekonomiku, sniegt informaciju sabiedribai un
sekmét konkurenci (ka rezultata var veikt preCu un pakalpojumu izpéti un attistibu) (Landa,
2018). Vizualas komunikacijas profesionali, veidojot att€lus, kas atspogulo, palidz iezimét un
raksturo miisdienu sabiedribu, ir vieni no vadoSajiem masu komunikacijas un tas artefaktu
arhitektiem.

Vizualajai komunikacijai ir galvena loma gandriz visu drukato un uz ekrana balstito
mediju izveide, grafiskie dizaineri ir galvenie domingjosas un tautas kulttiras vizualo artefaktu
veidotaji. Grafiskais dizains ir idejas vizuals att€lojums, palaujoties uz radiSanu, atlasi un
vizualo elementu organizéSanu. Grafiskais dizains parstav tadus vizualas komunikacijas
aspektus ka reklamas dizains, zimola veidoSana, korporativa komunikacija, identitates dizains,
vides dizains, informacijas dizains, interaktivais dizains, iepakojuma dizains, publikaciju

dizains, teksta dizains.

2.3. Reklamas dizaina attistiba

Promocijas darba galvenais pé€tniecibas jautajums ir tiesa veida saistits ar Rietumu
dizaina kultiiru, tiek pétita Rietumu reklamas dizaina principu ietekme uz Persijas lica
sadarbibas padomes valstu reklamas dizainu. Attiecigi darba meérka ietvaros ir bitiski
pieversties reklamas dizaina attistibai, jo grafiskais/reklamas dizains ir radies Rietumu kulttras
parstavétaja regiona. Termins “reklamas dizains” ir saistits ar drukas dizainu, kas parasti ictver
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zurnalu un avizu reklamas, veikalu skatlogus, stendus, pardoSanas un reklamas broSiras,
plakatus, skrejlapas un kuponus. Reklamu agentiiras algo dizainerus, lai izstradatu ari citu
mediju reklamas, tostarp digitala timekla marketinga, timeklvietnu, ka art radio un televizijas
reklamas (Evans & Thomas, 2013, 251).

Atskiriba no tradicionalas makslas vizualas komunikacijas un grafiska dizaina vésture
ir salidzino$i jauna akad@miska disciplina, 11dz ar to tas vesture ir 1saka. Sakotngji ta bija dala
no amatniecibas, kura tika nodarbinati cilveki, kuri parzinaja ta laika drukas tehnologijas.
Industriala revoliicija jeb riipniecibas apversums sakas 18. gadsimta vidii Anglija, tas bija
katalizators masveida razoSanas un grafiska dizaina attistiba. Pirmie dizaina katalogi tika
drukati 1850. gada, ko var uzskatit par grafiska dizaina pirmsakumu (Freimane & Zvaigzne,
2016).

19. gadsimta riipniecibas specializacija sadalija grafiskos darbus dizaina un razoSanas
komponentos. Dizaina vizuala informacija tika biitiski mainita no burtu izméra, burtu formas,
attistyjas dazadi stili. Fotografijas izgudroSana un vélak ari fotoatt€lu drukasanas lidzekli
paplasinaja vizualas dokumentacijas un att€la informacijas nozimi. Krasu litografijas
izmantoSana mainija krasainu att€lu estétiku, un pirmo reizi Sie dizaina elementi bija pieejami
plasakiem sabiedribas slaniem (Armstrong, 2014). Grafiska dizaina disciplina veidojas no
“komercialas makslas”, jo ta bija cieSi saistita ar reklamu plaSsazinas Iidzeklos, ka ari
korporativajas strukturas vai gramatu, zurnalu izdosana (Kinross, & Hollis, 1992).

Lai popularizétu sarazoto produkciju, fabriku 1pasnieki izplatija informaciju par precém
drukata veida — skrejlapas, reklamas slejas aviz€s un plakatus, tad€jadi tas bija pirmsakums
misdienu reklamas dizainam (Raizman, 2003). Reklama ir nozimigaka grafiska dizaina
komunikacijas dala. Par grafiska dizaina raSanas sakumu tiek uzskatits laiks, kad radas reklama
(Monirifar, 2015). Grafiska dizaina ka atseviSskas nozares rasanas bija ripnieciskas revoliicijas
rezultats, kas izveidojas, lai komunicétu par industrialo revoliiciju un tirgus ekonomiku un
palidz&tu pardot masu produkciju augoSaja paterétaju sabiedriba. Sakotné&ji grafiska dizaina
iemanas tika apgttas profesionalaja prakse, nevis skolas, kur uzsvars tika likts uz t€lotajmakslu.

1898. gada Amerikas reklamas agentiira N.W.Ayer & Son atvéra dizaina nodalu
reklamas sludinajumu izstradei. Ta laika nozimigakie Amerikas Savienoto Valstu dizaineri bija
Etela Rida (Ethel Reed) un Viljams Bredlijs (William H. Bradley), kuri iedvesmojas no britu
kustibas Arts & Crafts un jugendstila un kluva par nozimigu stila izplatitaju ASV (Landa, 2018,
TL-5). Makslinieku un rakstnicku prasmes tika izmantotas ari agenturas, lai palidz&tu
uznémumiem izveidot savu zimolu publiskaja vide. 19. gadsimta beigas un 20. gadsimta
sakuma izplatijas jugendstils, ar savam pliistoSajam, organiskajam formam tas ieguva nozimigu

vietu visa vizualaja maksla. Jugendstils attistijas laika, kad gan Eiropa, gan Amerika bija jauni
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sasniegumi poligrafijas tehnologija, kas veicinaja krasu litografijas attistibu un reklamas
plakatu druku, kuru plasi izmantoja Zils Seré (Jules Chéret) ar izcilam krasu niansém plakatu
reproducésana. Ta laika ievérojamakie reklamas plakatu makslinieki bija Zils Seré, AnrT de
Tultizs-Lotreks (Henri de Toulouse-Lautrec), Alfonss Muha (A/phonse Mucha) (Landa, 2018,
TL-4).

19. gadsimta beigas reklama, mijiedarbojoties ar poligrafijas nozari, bija kluvusi par
patstavigu nozari. Potencialie klienti v€lgjas paplasinat savus tirgus pari valstu robezam,
palielinot kapitalu un izveidojot zimolu nosaukumus.

20. gadsimta sakuma dzima gleznieciskais modernisms, kas ietekmé&ja ari grafisko
dizainu, veicinot dizaina un riipniecibas mijiedarbibu. 1907. gada P&teris Bérenss (Peter
Behrens) izstradaja vacu uznémuma A4.E.G. pirmo korporativo identitati (Landa, 2018, TL-6).

Ar 1920. gadu atseviskas makslas skolas saka piedavat kursus “komerciala maksla”
(Roberts, 2006). Ka vienu no spilgtakajam skolam ar lielako ietekmi nozares attistiba var minét
Bauhaus skolu Vacija. Taja tika izmantota meistara un macekla darbnicu metode, kas tolaik
bija revolucionara. Dizaina apmacibas tehnikai bija plasa ietekme dizaina skolas Eiropa un
Amerikas Savienotajas Valstis. Amerika §is aktivitates tiek pieskaititas reklamas dizainam vai
komercialajai makslai. 20. gadsimta 20. gadu beigas modernisma kustiba skara Ameriku.
30. gados tadi dizaineri ka Lesters Bils (Lester Beall), Viljams Goldens (William Golden),
Alvins Lustigs (4lvin Lustig), Pols Rends (Paul Rand), Bredberijs Tompsons (Bradbury
Thompson) un imigranti Mehemeds Fehmi Agha (Mehemed Fehmy Agha) (dzimis Ukraina,
imigréjis ASV), Aleksejs Brodovics (Alexey Brodovitch) (dzimis Krievija, imigréjis
1930. gada), Vils Bertins (Will Burtin) (dzimis Vacija, imigrejis 1938. gada), Leo Lionni (Leo
Lionni) (holandietis, imigr&jis 1939. gada), Herberts Maters (Herbert Matter) (dzimis Sveicg,
parcélies uz Nujorku 1936. gada), Ladislavs Sutnars (Ladislav Sutnar) (dzimis Cehija, parcélas
uz ASV 1939. gada) un Cipe Pinelesa (Cipe Pineles) (dzimusi Austrija) bija vadoSie vizualas
un grafiskas makslas raditaji Amerikas Savienotajas Valstis. Vini izaicingja drukato mediju
noform&umu, eksperimentgja ar kompozicionalajiem risinajumiem lappusu izkartojuma,
formas attiecibam, krasas un fotografijas reprodukcijam. Sie dizaineri radija vizualus Sedevrus.

Eiropa 20. gadsimta 30. gadi maksliniekiem un dizaineriem bija tragiski un nemierigi,
daudzi emigréja uz Ameriku, tostarp cienijamie Bauhaus locekli Miss van der Roe (Mies van
der Rohe), Dzozefs Alberss (Josef Albers), Laslo Moholi-Nags (Ldszlo Moholy-Nagy) un
Valters Gropiuss (Walter Gropius). Vinu turpmaka darbiba Amerika spécigi ietekméja dizainu,
arhitekttiru un makslu. Nozimigi kluva ar1 daudzi amerikanu izcelsmes dizaineri, dizaina
pionieri, tostarp Lesters Bils. Amerikanu dizainers Pols Rends 1935. gada saka izcilu karjeru

ka zurnalu Esquire un Apparel Arts makslas direktors; vin$ ar1 izstradaja vakus kulttras
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zurnalam Direction no 1938. lidz 1945. gadam. P. Renda ietekme uz dizaina pasauli
saglabajusies 11dz pat $ai dienai (Landa, 2018, TL-9).

1954. gada Modernas makslas muzeja tika atklata izstade, kura Cetri amerikanu grafiskie
dizaineri izstadija savus darbus. Ta bija viena no pirmajam, ja ne pirma, izstadém, kura grafiska
dizaina darbu vizuala vertiba pielidzinata akadémiskajai makslai (Dhillon, 2012).

Lidz pat misdienam ievérojama ietekme uz grafisko dizainu ir Italijjas futiiristu
izaicinoSajam dizainam, kura parstavji uzskatija, ka tipografija ir veids, ka “divkarSot teksta
izteiksmigumu”. L1dzigi ka dadaisti attelu izmantoja ka izteiksmigu vizualo elementu, nenemot
vera ne salasamibu, ne teksta funkciju, bet tikai izteiksmigu formu, tadi makslinieki ka Kurts
Sviterss (Kurt Schwitters) sava zurnala Merz ka pamatprincipu izmantoja nejausibas ideju
(Landa, 2018, TL-6-7).

Nozimigu vietu dizaina vésturé ienem starptautiskais jeb Sveices dizains, kura galvena
iezime ir skaidra komunikacija un ritojuma izmantoSana. Nozimigakie $1 stila parstavji ir
Makss Bills (Max Bill) un Ernsts Kellers (Ernst Keller). 1959. gada kustiba kluva par vienotu
starptautisku dizaina kustibu, kuru izplatija zurnals New Graphic Design. Ta redaktori bija
Dzozefs Millers-Brokmans (Josef Miiller-Brockmann), Ricards Lose (Richard P. Lohse), Karlo
Vivarelli (Carlo L. Vivarelli) un Hanss Neiburgs (Hans Neuburg). Amerika to parstavéja tadi
dizaineri ka Pols Rends, Viljams Goldens, Lii Dorfsmans (Lou Dorfsman), Sols Bass (Sau!/
Bass), Bredberijs Tompsons, Dzordzs Cernijs (George Tscherny), Ivans Cermajevs (Ivan
Chermayeff), Toms Geismars (Tom Geismar), Cipe Pinelesa, Oto Stor¢s (Otto Storch) un
Henrijs Vulfs (Henry Wolf) (Landa, 2018, TL-11).

Lidz 20. gadsimta 70. gadiem daudzi uzskatija, ka modernisma &ra maksla, dizaina,
politika un literattira tuvojas galam. Pluralisms paradijas, kad cilveki saka apstridét modernisma
pamatprincipus. Nepartrauktie sievieSu un minoritaSu centieni panakt vienlidzibu veicinaja
arvien pieaugosSu kultiiru daudzveidibu, tapat ka imigracija, starptautiskie celojumi un globala
komunikacija. Visparpienemtie viedokli tika apstridéti, un ta laika sociali ekonomiskas
izpratnes iespaida radas uzskats, ka pastavosa estétika vairs nav aktuala topoSaja
postindustrialaja sabiedriba. Cilveki, taja skaita arhitekti, ekonomisti, feministes un pat teologi,
daudzas jomas pienéma terminu “postmodernisms”, lai runatu par kultliras parmainam.
Postmodernisms kluva par atslégvardu 20. gadsimta peédgeja ceturksni (Armstrong, 2014).

P&dgjas trijas desmitgades grafiskais dizains tika pakapeniski atzits par nozari ar1 arpus
reklamas, kas novedis pie SkelSanas starp reklamas makslas virzienu un “tiro” grafisko dizainu

(Heller, 2005, 6).
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20. gadsimta 60. un 70. gados reklamas tika daudz kritizetas, tika uzskatits, ka tas
veicina pre€u patérinu. Tikai 1983. gada publicéta pirma gramata par grafisko dizainu — Filipa
Megsa (Philip Meggs) “Grafiska dizaina veésture” (4 history of Graphic Design). Taja pasa gada
Rocestras Tehnologiju institiuta (Rochester Institute of Technology) notika pirma grafiska
dizaina vésturei veltita konference (Heller, 2005, 8). 80. un 90. gados reklamas nozare galveno
uzmanibu saka pieveérst tam, ka paterétaji uztver aiz prec€m un pakalpojumiem stavoSos
uznémumus. 21. gadsimta grafiskais dizains vairs netiek uzskatits tikai par komercialo dizainu,

ta ir profesionala disciplina, kas ietver praksi, izglitibu un teoriju.
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3. Rietumu dizaina reklamas artefaktu principi un komponenti

Rietumu kulturas jeb Rietumu civilizacijas jédziens parasti attiecas uz kultiras un
socialo konstrukciju, kuras sakums dat€jams ap misu &ras 700. gadu. Rietumu kultiira
geografiski tiek attiecinata galvenokart uz Eiropu un Ziemelameriku un tiek uzskatita par
daudzveidigas kulttras, filozofijas, politikas un tehnologiju attistibas nesgjam. Eiropa sastav no
daudzam valstim, kuras katrai ir sava unikala kultiiras un vésturiska identitate, tomer tas
kolektivi veidojusas makslas, zinatnes, filozofijas un parvaldibas aspektus, kas biezi tiek
attiecinati uz Rietumu idealiem. Lidziga veida Ziemelamerika, pasu uzsvaru liekot uz ASV un
Kanadu, ir bijusi monumentals speks miisdienu Rietumu civilizacijas veidoSana, sniedzot
ievérojamu ieguldijumu tehnologiju, ekonomikas un globalas politikas attistiba. 21. gadsimta
Rietumu kultiiras geografiska piederiba tikusi paplasinata, taja icklaujot Eiropu, Ziemelameriku
un Australiju.

Rietumu kultira, kas dazreiz tiek pielidzinata Rietumu civilizacijai, Rietumu
dzivesveidam vai Rietumu civilizacijai, ir termins, kuru loti plasi izmanto, lai atsauktos uz
socialo normu, €tisko vértibu, tradicionalo parazu, uzskatu sist€ému, politisko sistemu un
ipaSiem artefaktiem un tehnologijam, kuram ir izcelsme vai saikne ar Eiropu. Rietumu
civilizacijas veidoSanos butiski ietekm@&jusas tris fundamentalas tradicijas: klasiska kultiira, kas
nak no Griekijas un Romas; kristiga religija, konkrétak, dazadas Rietumu kristietibas
konfesijas, civilizacija ir iestradajusi moralas, garigas un socialas strukturas, ietekméjot tas
etiskas perspektivas un sabiedribas normas; apgaismibas laikmets, ko raksturoja intelektuala un
kultiiras izaugsme miisdienu laikmeta, ieviesa sistému, kas veicindja zinatnisko izpéti,
demokratisku parvaldibu un individualas brivibas (Kurth, 2003).

Lidz ar to Rietumu kultiirai ir raksturigs individualisms, personas autonomija, dinamika,
briviba, tiecksme uz pasaules parkartoSanu, tehnokratisku attistibu. Otra Rietumu kultiiras
galvena iezime ar nozimigam politiskam sekam ir individualisms un visu veidu individualo
tiestbu — cilvektiesibu, pilsonu tiesibu, sieviesu tiesibu, bérnu tiesibu — paplasinatie jédzieni.
Maiers norada, ka Rietumu kultiiras vertibas ir radijuSas individu ka autonomu aktoru, un
apraksta procesus, kuru laika tiek pilnveidoti un paplasinati individualas personibas atribiiti
(Meyer, 1994).

Religijas jédzienam ir bijusi fundamentala loma Rietumu “galvenas paradigmas”
radiSana, kas ir veidojusi ne tikai religiju vésturi, bet arT Rietumu domasanu kopuma (Engler &
Miller, 2006, 121). ST pasaules uztvere veidojusies jidaisma un kristietibas ietekmé, kura
saskana ar Bibeli cilvéka uzdevums ir “valdit par dzivniekiem uz zemes, zivim jiird un putniem
gaisa” (Glika Bibele, 1965, Moz 2:19). Raksta “Bibele — musdienu pasaules izpratnes atsléga
un veidotajs speks” noradits: “Ar1 Rietumu literatiira, maksla, arhitektiira, miizika un citas
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Rietumu kulturas bitiskas izpausmes, taja skaita ar1 zinatne, ir “nonakusi pie mums no kristigas
Baznicas altara” un ir ciesi saistita ar dievisko atklasmi Bibele.” (Bite, 2015, 9).

Tatad pasaule atrodas attistibas procesa, un cilvéks ir civilizacijas atspulgs — $adu
priekSstatu ietekmé attistijusies Rietumu civilizacija.

Rietumu civilizacijas uzskatu kopuma ietilpst ideja, ka katrs cilvéks ir nenoverteéjams,
jo kristieSiem vins ir Kristus miesas dala, dala no dieviska cilvéka un Kristus ir miris arT par
vinu. Tiesi talab ikviens cilveks kristieSiem ir vertigs, jo vinam piemit absoliita dieviska veértiba
(Zubovs, 2008, 347). Attiecigi tas ir viens no Rietumu civilizacijas galvenajiem aspektiem,
pastavigais atgadinajums milét savu tuvako ka sevi pasu, un meklét citu cilvéku labumu arf ir
viena no raksturigakajam kristigas civilizacijas iezimém (Bite, 2015, 14). Leons Taivans
vairaku kultiiru salidzinaSanas rezultata izvirza apgalvojumu, ka Dieva un cilvéka attiecibas
tiek projicétas sabiedriskaja dzive, gimené, ikviena vieta. Ja augstakais ideals ir milestibas
attiecibas Dieva un cilvéka starpa, tad ari sabiedriskaja praksé svariga kliist vienlidziba,
lidzcietiba un solidaritate (Taivans, 2006, 158).

Rietumu civilizacijai raksturiga dinamiska attieksme pret pasauli un laiku, kas veido
parmainas esoS$o kultiiru, pretstata Austrumu tradicionalajam kultiram, kuras sti nepazist
meérktiecigas attistibas ideju. Cilveka un vina brivas gribas koncepcija, tiekSanas uz attistibu ir

novedusi Rietumu civilizaciju uz sekularizacijas cela.

3.1. Rietumu dizaina principi un komponenti

Rietumu dizaina vizualas komunikacijas prakses ir balstitas divas galvenajas vizuala
artefakta uzbiives pamatnostadnés, kas ir dizaina komponenti un dizaina principi (Laver &
Pentak, 2007; Bevlin,1994; Zelanski & Fisher, 1996; Davis & Hunt, 2020).

Dizaina principi ir ne tikai est€tiski instrumenti, tiem ir ar1 izSkiroSa nozime, lai
veicinatu reklamas artefakta komunikaciju ar skatitaju, rezong&jot ar sociali kulturalajiem un
psihologiskajiem aspektiem. Savukart veiksmiga vizuala komunikacija ar dizaina
komponentiem lauj dizaina specialistam izveidot saikni ar vizuala materiala paterétajiem,
vienlaikus atspogulojot un veidojot sabiedribas normas un veértibas. Kontrasta principa
stratégiska izmantoSana ne tikai piesaista uzmanibu, bet ari pastiprina gan informacijas
iegauméSanu, gan reklamas ietekmi un efektivitati. Tapél, lai pétitu reklamas dizaina artefaktu
struktiiru Rietumu dizaina konteksta, ir nepiecieSama dzila izpratne par to, ka dizaina principi

un komponenti veido reklamas dizainu.
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Attiecigie reklamas dizaina komponenti un principi veido dizaina vizualo uzbiivi un

strukturu.

e Dizaina komponenti ir vizuala vardnica, kas att€lam pieskir balsi, laujot tam uzrunat
skatitaju. Komponentu izpéte formala, kritiska izteiksmé palidz izprast, ka tie
darbojas dizaina kompozicija. Forma, atstarpe starp objektiem, Iinija, faktiira ir
taustami komponenti. Krasas, vertiba, lielums un apjoms ir nosacijumu komponentu
pieméri (Evans & Thomas, 2013, 17).

e Dizaina principi ir dizaina elementu sakartoSanas vai organizéSanas veidi (Magdi,

2016, 10) (skatit 3.1. attglu).

Vizuala komunikacija

Reklamas Dizaina Artefakti

rd %,

dizaina dizaina
principi komponenti
Lidzsvars Linija
Vienotiba Forma
Proksimitate Krasa
Kontrasts Telpa
Uzsvars Tekstlra
Atkartojums Burtveidols

Izlidzinasana
3.1. attéls. Dizaina komponenti un dizaina principi (Eklsa, 2021)

Rietumu dizaina vizualaja komunikacija dizaina principi ietver lidzsvaru, vienotibu,

proksimitati, kontrastu, uzsvaru, atkartojumu un izlidzinasanu:

e Lidzsvars: jeédziens, kas raksturo vizualo elementu novietojumu (Lohr, 2008).
Evanss un Tomass identific€ Cetrus Iidzsvara veidus: simetrisks, asimetrisks, radials
un kristirografisks. “Kristirografiskais Iidzsvars ir lidzigu elementu vienmeérigs
sadalfjums pa dizaina virsmu.” (Evans & Thomas, 2013, 12). Gato, Porters un
Selleks ar1 nosaka Cetru veidu lidzsvaru, bet kristirografiska iedalijuma vieta vini ka
ceturto kategoriju norada aptuveno simetrijas lidzsvaru (Gatto, Porter & Selleck,

2011). Lai gan asimetrisko Iidzsvaru salidzinajuma ar simetrisko Iidzsvaru sasniegt
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ir griitak, tas dizaina palielina dinamiku un acu skatiena virziena vadamibu (Lidwell,
Holden & Butler, 2003).

Vienotiba: dazadu elementu izmantoSana vizualo noform&umu padara interesantu,
tomer to parmeriga izmantoSana var izjaukt vizuala noformg&juma vizualo lidzsvaru,
tade] ir svarigi dizaina izmantot vizualo vienotibu (Evans & Thomas, 2013). Gato,
Porters un Selleks raksta par vairakiem veidiem, ka panakt vienotibu. Pirmais
veids — lietot vizualo hierarhiju, veidojot dizainu, kura noteikts komponents ir
domingjosais un pargjie komponenti ir pakartoti, tadéjadi vienu komponentu padarot
lielaku par citiem. V&l viens veids, ka panakt vienotibu, ir atkartot elementus (Gatto,
Porter un Selleck, 2011).

Proksimitate: princips, kura komponenti, novietojot tuvu vienu otram, kliist par
vienu vizualu vienibu, nevis par vairdkam atseviSkam vienibam. Tas palidz
organiz€t informaciju, mazinat jucekli un nodro$ina lasitajam skaidru struktiiru
(Williams, 2004; Dones, 2006, 21). Saistito komponentu izkartojums dizaina palidz
labak organiz€t un uzlabot informacijas uztveri (Lohr, 2008; Brown & Green, 2011).
Proksimitates princips ir zinams ar1 ka Gestalta princips (Wertheimer, 1923).
Kontrasts: kompozicija jaizvairas no lidzigiem komponentiem, krasam, izmeéra,
linijas biezuma, formam, atstarp€m utt., tas neizmantojot vienadas vai lidzigas
(Williams, 2004; Dones, 2006, 21). Virsmas taksonomija kontrasts raksturo
komponentu lielakas atSkiribas (Gatto, Porter & Selleck, 2011, 168). Kontrasts
atSkir vienu komponentu no cita un atvieglo informacijas plismu (Ware, 2008).
Kontrasts ar1 veicina noteiktas vizualas noskanas veidoSanu (Gatto, Porter &
Selleck, 2011). Ir vairaki veidi, ka panakt kontrastu, viens no tiem — izmantot krasu
kontrastu (Lidwell, Holden & Butler, 2003; Ware, 2008; Brown & Green, 2011;
Gatto, Porter & Selleck, 2011). Vel viens veids, ka panakt kontrastu, ir izmantot
dazada lieluma objektus (Ware, 2008; Brown & Green, 2011; Gatto, Porter &
Selleck, 2011) vai dazadas formas (Ware, 2008; Gatto, Porter & Selleck, 2011), ka
ar1 izmantot dazadus burtveidolus, treknrakstu un sliprakstu (Lidwell, Holden &
Butler, 2003; Brown & Green, 2011). Kontrastu var radit arT ar faktiiras un Iinijas
palidzibu (Gatto, Porter & Selleck, 2011).

Uzsvars: koncepts, kas saistits ar kontrasta struktiiru. Vizualais uzsvars izcel
noteiktus objektus un tad€jadi tiem piesaista uzmanibu (Evans & Thomas, 2013). Ir
vairaki veidi, ka dizaina stradat ar uzsvara konceptu. Gato, Porters un Selleks raksta
par diviem panémieniem. Pirma stratégija, ko dizaineri varétu izmantot, ir salikt

kopa noteiktus komponentus, lai tie izceltos starp citiem. Otra stratégija, gluzi
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pretéji, ir izolét kadu konkrétu komponentu, lai tas izceltos no citiem (Gatto, Porter
& Selleck, 2011). Turklat, sakartojot lietas hierarhiska seciba, dazi komponenti ir
vairak domingjosi neka citi (Lohr, 2008; Evans & Thomas, 2013).

Atkartojums. atkartot dizaina vizualos komponentus (krasas, formas, faktiras,
telpiskas attiecibas, Iinijas biezumu, fontus, izmérus, grafiskos jédzienus utt.). Tas
veicina kompozicijas organizaciju un vienotibu. AtkartoSanas pamatmeérkis ir
unificet un palielinat vizualo balansu (Williams, 2004; Dones, 2006, 21).
IzZlidzinasana: komponentu novietoSana pa iedomatu liniju tiek saukta par
lidzinasanu (Lidwell, Holden & Butler, 2003). Katram dizaina komponentam jabiit
vizuali savienotam ar citu lapas elementu. IzlidzinaSanas pamatmerkis ir izveidot
organiz€tu dizaina kompoziciju (Williams, 2004; Dones, 2006, 21). Ir tris

izlidzinajuma veidi: vertikals, horizontals un diagonals (Lohr, 2008).

Rietumu dizaina vizualaja komunikacija dizaina komponenti ietver liniju, formu, krasu,

telpu, fakttru un burtveidolu:

Linija: Gato, Porters un Selleks apraksta vairaku veidu linijas: strukturala Iinija,
kontiiras I1nija, kustibas Iinija, skic¢u Iinija un netiesa Iinija (Gatto, Porter & Selleck,
2011). Kontiira var tikt definéta ka malu Iinija, bet kontiiru Iinijas tiek izmantotas
objektu formu aprakstiSanai. Netie$as linijas ir iedomatas linijas, kuras palidz
kompozicijas veidoSana.

Forma: dizaina ir divdimensiju objekts, ko veido Iinijas, un to var iedalit divas
kategorijas: geometriska un organiska. Geometriskas formas ir kvadrati vai apli,
savukart organiskas formas ir neregularas. Ka ari pastav pozitivas un negativas
formas. Pozitivas ir faktiskas formas, un negativas formas ir atstarpes starp
pozitivajam formam (Gatto, Porter & Selleck, 2011, 40).

Krasa: loti svarigs vizuala noform&uma elements, kas veido dizaina noskanu.
Pieméram, sarkana krasa asoci€jas ar kaisli, oranza var tikt uzskatita par energisku,
dzeltena krasa var paradit spilgtumu, zala krasa — svaigumu, un ta talak (Lohr, 2008).
Tomér janem veéra, ka dazadas kultiiras krasu jédzieni tiek interpretéti atSkirigi
(Ware, 2008).

Telpa: vieta, kura atrodas gan divdimensiju, gan trisdimensiju objekti (Evans &
Thomas, 2013). Telpa, kura nav objektu, tiek saukta vai nu par baltu telpu, vai par
negativu telpu. Pievilciga un efektiva vizuala noform&juma veidosana ir svarigi $adu

telpu izmantot efektivi (Lohr, 2008; Brown & Green, 2011). Metodi, ka att€lot
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trisdimensiju telpu uz divdimensiju virsmas, sauc par perspektivu (Gatto, Porter &
Selleck, 2011, 106).

e Faktara: objektu virsmas struktiira, kas var biit raupja vai rakstaina (Lohr, 2008;
Gatto, Porter & Selleck, 2011).

e Burtveidols: burtveidoli ir alfabéta rakstzimes, kuras ir vienotas ar saskanigam
vizualajam 1pasibam (Lohr, 2008). Burtveidols parstav vizualo komunikaciju, kurai
ir gan forma, gan funkcija un kura veido dizainu ar burtiem. Burtveidols ir termins,
ko izmanto, lai apzim€tu alfab&ta burtu, ciparu un pieturzimju kompozicijas, kas
veido vardus, teikumus un teksta bloku. Termins “burtveidols” attiecas uz visu
ieprieks minéto rakstzimju dizainu, ko vieno kopigi vizualie elementi. Burtveidolu
var izmantot gan ka rakstisko valodu, gan ka vizuali grafisku valodu, ja ta tiek
izmantota radosi un izteiksmigi (Resnick, 2003, 67). Ir tris veidu burtveidoli: serif,
sans serif un dekorativie burtveidoli (Lohr, 2008; Brown & Green, 2011). Lasamiba
tiek definéta ka tas, cik viegli ir lasit un uztvert tekstu (Lohr, 2008, 227). Fonta
lielums ir svarigs faktors, kas nosaka lasamibu (Poulton, 1967).

Dizaina komponenti ir vizualie objekti, kuri tiek izmantoti vizualas sazinas radiSanai,
kamér dizaina principi ir tas, ko més daram ar dizaina komponentiem, lai informaciju sniegtu
noteikta veida. Labakais veids, ka aprakstit So terminologiju, ir uzskatit dizaina komponentus
par vizualas komunikacijas pamatelementiem, kameér principi nosaka So komponentu
izkartojumu (Williams, 2004). Vizuala taksonomija atklaj divus primaros veidus — taksonomiju,
kuras pamata ir virsma, un funkciju. Vizuala noform&juma (virsmas) principi ietver lidzsvaru,
vienotibu, proksimitati, kontrastu, uzsvaru, atkartojumu, izlidzinaSanu.

Dizaina komponenti grafiskaja dizaina tiek izmantoti koncepta radiSanai. Koncepts tiek
skaidrots ka prata ieceréta ideja, doma, teorija vai prieksstats, kam nav taustamas fiziskas
formas un kas atSkiras no materiala objekta vidé (Wallschlaeger, 1998, 81). Koncepta jédzienu
var definét arT ka labi attistitu domu vai ideju, kas ieklauta dizaina projekta. Lai veiksmigi
nodotu ideju, jaiegust skatitaja uzmaniba. Attiecigi skatitajs mekl€ sistemu vai struktiiru, kas
palidz saprast zinojuma nozimi (Resnick, 2003, 121). Lidz ar to autore promocijas darba péta
Sis sistemas jeb struktiiras reklamas dizaina artefaktos, nevis nozimes jeb konceptus.

ZinaSanas par dizaina komponentiem un principiem palidz analizét vizualas sazinas
elementus, izmantojot vizualas komunikacijas valodu. Reklamas dizaina principi ir ciesi saistiti
ar lapas izkartojumu jeb kompoziciju, kur atsevisSki komponenti sapliist kopa, veidojot
veselumu. Dizaina komponentu izvietojums parasti tiek defin€ts ka konkréta vieta, kur attéla

plakné tiek novietotas vai sakartotas figiiras un formas, atsaucoties vai nu uz citu elementu, vai
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attelu relativo stavokli, vai uz citu figiiru un formu relativo stavokli. Izvietojums var ietekmét
skatitaja uztveri par dzilumu un attalumu kompozicija (Wallschlaeger, 1998, 316).

Grafiskais dizains tiek veidots divu dimensiju robezas (augstums un platums). Balta
papira lapa ir plakana virsma, lidzko uz tas tiek atveidots dizaina elements, ta kliist par dizaina
kompoziciju, kas klust arvien sarezgitaka, palielinoties elementu skaitam (Swann, 2004, 10;
Wallschlaeger, 1998, 81). Veiksmiga kompozicija nozimé, ka dizains ne tikai labi izskatas, bet
ar1 veicina komunikaciju un ir funkcionals. Reklamas dizaina noform&uma kompozicionalais
risinajums attiecas uz komponentu (satura) izkartojumu lappusée, att€la novietojumu, teksta
izkartojumu. Sakot no agrinam viduslaiku gramatam lidz sarezgitiem 21. gadsimta Zurnalu un
katalogu izkartojumiem, drukatajos materialos jau sen tiek nemts véra strukturéts lappusu
noform&ums. Reklamas dizaina, ka arf cita veida grafiska dizaina kompozicionalie risinajumi
parasti sastav no teksta un att€liem, kuri veido kompoziciju, izmantojot dazadas formas,
dazadus izmérus un novietojumu. Attiecigi kompozicijas definicija raksturo kompoziciju ka
veidu, kas no atseviskam dalam izveido artefaktu (Magdi, 2016, 13). Kempozicija attiecas uz
dizaina artefakta struktiru un organizaciju, ka ari vizualas komunikacijas subjekta izpratni,
praktiskajam zinaSanam un izpéti. Kompozicija jauzskata par tikpat svarigu ka elementi, kas
tieck izmantoti pasa att€la konstru€Sanai (Swann, 2004, 14). Kompozicija tiek veidota,
pamatojoties uz proporciju, harmoniju un kontrastu starp atseviskiem objektiem un to
savstarpgjo mijiedarbibu. Reklamas dizains ir harmonisks, kad proporcijas ir vizualais balanss
un visi dizaina elementi ir pareizi sakombinéti atbilstosi estétiskai izjiitai.

Proporcija ir detalu lieluma un daudzuma salidzinajums, kas attiecas uz kopgjo fizisko
formu. Proporcija ka jédziens tiek uzskatita par vizualas struktiiras atribiitu, jo attiecibu
formulas biezi izmanto, lai noteiktu vizualo kartibu vai vizualo lidzsvaru. Pastav tris proporciju
veidi — geometriska, aritmétiska un harmoniska (Wallschlaeger, 1998, 220; Evans & Thomas,
2013, 6).

Turprett kontrasts tiek izmantots, lai reklamas dizaina struktiira ienestu dinamiku un
11dz ar to piesaistitu skatitaja uzmanibu. Kontrasts ir dizaina elementu strukturéSanas veids, kas
panakts, novietojot vienu vai vairakus elementus pretstata vienu otram (Wallschlaeger, 1998,
373). Sos dizaina panémienus izmanto, lai reklamas dizaina veidotu vizualo hierarhiju un
fokalo punktu. 1zkartojumam, krasam un burtveidolam ir milziga ietekme uz to, kur virzas
skatitaja acu skatiens, dizaina terminologija So vizualo atskaites punktu kompozicija sauc par
fokalo punktu. Fokalais punkts strukturé informacijas plismas uztverSanu. Svarigi piebilst, ka
ar1 kultiirai ir nozime fokala punkta izvietoSana jeb informacijas uztverSana — Rietumu dizaina

kulttiras parstavji tekstualo un vizualo informaciju lasa no kreisas puses uz labo (Dones, 2006).
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3.2. Rietumu reklamas dizaina artefakti

Reklamas dizainera uzdevums ir izdomat, izplanot un izpildit dizaina pasitijumu, kas
rada komunikaciju, nodod veéstijjumu konkrétai auditorijai. Ja grafiskais dizains ir dala no
vizualas komunikacijas, tad reklamas dizains veidojas no grafiska dizaina praksém. Reklamas
dizaina artefakts attiecas uz vizualu un grafisku materialu.

Lidz ar to ir butiski noskaidrot termina “artefakts” definiciju. Latvijas Zinatnu
akadémijas Terminologijas komisijas Informacijas un dokumentacijas terminologijas
apakskomisijas apstiprinata termina “artefakts” defin€jums: “Jebkur§ vienas vai vairaku
personu veidots vai parveidots objekts.” (Latvijas Zinatnu akadémijas Terminologijas komisija,
2023).

Rietumu dizaina komunikacija artefaktu veidoSana sastav no diviem galvenajiem
posmiem:

1) autora prata veidota koncepcija;
2) autors izmanto instrumentu, lai materializétu artefaktu (Judge, Fernando, Paladino &

Kashima, 2020, 197) (skatit 3.2. attelu).

Autors Instruments Rezultats
Individualais -
s L rata : _ o mE
Veidotajs Eeidota integréta gariga - fiziska materisls
koncepcija radisana pamesana > artefakts
Autors Instruments Rezultats
Vairaki - integréta
- - pra a -
Veidotaji o gg:'ﬂgjéana materials
koncepcija - artefakts
\ %a fiziska
radisana s

3.2. attéls. Rietumu dizaina kultiiras teorija par artefaktu radiSanu
(Judge, Fernando, Paladino & Kashima, 2020)

1969. gada Nobela prémijas laureata Herberta Saimona (Herbert Simon) izdotaja
gramata ‘“Maksliga zinatne” (Science of the Artificial) teikts, ka ikviens, kurs izgudro darbibas
planu ar mérki uzlabot esoSo situaciju, padarit to labaku, dizaing. Ta ir intelektuala aktivitate,
kuras rezultata tiek radits materials artefakts (Simon, 1969). Fiziskos artefaktus un struktiiras

zinama meéra var interpretét ka personisku un kopigu uzskatu sist€ému vai paradigmu materialu
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izpausmi, kas darbojas ka refleksija, kura ilustré miisu paSkoncepciju, filozofiskos uzskatus un
principus (Jakobsone, 2022).

Artefaktus var iedalit $adas kategorijas:

1. objekti (arhitektiira, dizains, logo u. c.);

2. verbalas izpausmes (stasti, miti, legendas u. c.);

3. darbiba (ceremonijas, rituali u. c.) (Mikelsone u. c., 2008).

Lidz ar to artefakti ir butiska dizaina izp&tes sastavdala. Aplikojot dizainu un
funkcionalitati, p€tnieki atklaj sociokulturalu nozimju slanus, paplaSinot sapratni starp
teorétiskajiem ietvariem un taustamu materialas kultiiras objektu. Artefakti péc biitibas iemieso
sabiedriba valdosas normas un filozofijas, padarot sevi par spoguliem, kas sniedz introspektivu
ieskatu laikmeta, kura tiek raditi. Reklamas dizaina artefakti veido netieSo komunikaciju starp
dizaineriem un sabiedribu, kur pirmais asimil€, interpret€ un pe€c tam parvers sabiedribas
tendences un veértibas taustamas formas. Tie kalpo ka katalizatori sabiedriba notiekoSo procesu
atspogulojuma.

Reklamas dizaina mérkis ir piesaistit mérkauditorijas uzmanibu un nodot véstijumu, kas
reklamé produktu, pakalpojumu vai zimolu. Dizaina specialisti, kuri strada pie reklamas
izveides, izmanto dazadas metodes, lai raditu parliecinoSus vizualos materialus, tostarp
burtveidolus, krasu teoriju, kompozicionalo izkartojumu. Reklamas kampanas dizains var
ietvert dazadus materialus, pieméram, drukatas reklamas, stendus, grafiku socialajos tiklos,
televizijas reklamas un tie§saistes reklamas. Saja procesa tiek izmantoti noteikti reklamas veidi

un reklamas lidzekli (skatit 3.1. tabulu).

3.1. tabula

Tradicionalie reklamas veidi

Reklamas veids Reklamas Iidzekli

Sludinajumi, reklamraksti, plakati, brosiras, katalogi,

Drukas reklama (Zurnali, avizes) . - . . .
prec¢zimes, iepakojums, etiketes utt.

Diktora lastjumi, filmas, seriali, televizijas parraides,

Televizijas reklama .
uzvedumi

Radio reklama Sludinajumi, konkursi

Veikalu izkartnes, precu paraugi, cenu zimes, uzraksti,

Skatlogi, vitrinas plakati, fotografijas

Gaismas reklama Izkartnes, plakati

Atkariba no ta mérka, konceptualas izpausmes un medija reklamas dizains var ietvert
Sadus komponentus:
1) logotips ir zimola vizuals att€lojums, parasti ietver grafiku vai simbolu kopa ar

zimola nosaukumu noteikta burtveidola fonta un krasa;
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

virsraksts ir reklamas galvenais ve@stijums, tam jabiit Tsam un uzmanibu
piesaistoSam;

sauklis ir neaizmirstama fraze, kas palidz komunicét par zimola vértibam vai
unikalu pardoSanas piedavajumu;

grafiska dizaina artefakti var ietvert attelus, ilustracijas, grafiku wvai to
kombinacijas;

aicingjums uz darbibu ir skaidrs noradijjums skatitdjam par to, ka rikoties,
pieméram, “Apmekl&jiet misu vietni” vai “Zvaniet mums tulit”;
kontaktinformacija, pieméram, talruna numura ieklausana, reklamas dizaina ir
svariga, lai potencialais klients varétu rikoties;

zimola krasas un burtveidols, to konsekventa izmantoSana ir svariga, lai izveidotu

spécigu zimola identitati un vienotu dizainu.

Efektivam reklamas dizainam ir javeicina komunikacija ar skaidru vestijumu, vizualiem

materialiem un saukli, ka ar1 taja jabut ieklautam zimola logotipam un konsekventai zimola

krasu un burtveidola izmantoSanai. Zimola reklamas mérkis biezi vien ir nevis pardoSana, bet

imidZa veidoSana vai labo nodomu demonstrésana (Jackson, 2009). Attiecigi reklamas mérkus

var klasificet trijas galvenajas kategorijas (skatit 3.2. tabulu).

3.2. tabula

Reklamas meérki un uzdevumi

Reklamas merki Reklamas uzdevumi

Informeét

Pastastit par jauniem produktiem un jau esoSo produktu/pakalpojumu
izmainam.

Informét par cenu izmainam, akcijam.

Aprakstit iesp&jamos pakalpojumus.

Izskaidrot produkta Tpasibas un Tpatnibas, to izmantosanas veidus.
Koriget maldigos patérétaju prieksstatus par uznémumu, produktu vai
pakalpojumu.

Veidot uznémuma telu (imidzu).

Parliecinat

Veidot parliecibu par produkta prieksrocibam.
Orientét pircgju izveleties konkréto produktu.
Maintt pirc€ja uztveri par produkta Tpasibam.
Parliecinat par piedavajuma priekSrocibam.

Atgadinat

Atgadinat pirc€jam, ka produkts biis vajadzigs jau tuvakaja laika.
Atgadinat, kur So produktu var nopirkt.

Saglabat pircgja atmina priekSstatu par produkta svarigakajam
prieksrocibam.

Atgadinat par uzn@muma atrasanas vietu un darbibu.
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Lai reklamas dizaina mérki tiktu sasniegti, tiek izmantoti divi galvenie reklamas dizaina
komunikacijas metozu iedalijumi:

1) ka tas strada,

2) efektu hierarhija.

Pirmais modelis attiecas uz formulu:

Uzmaniba — Interese — Vélme — Darbiba (2.

Otrais modelis attiecas uz formulu:

ApzinaSanas —» ZinaSanas — Patika — Izvele— (3.
— Parlieciba — legade = Izzina — Afektivs — Konativs

(Vakratsas & Ambler, 1999)

Reklama nav pasmeérkiga, ta ir starpnieks, kas nodod zinu starp uznémumu un
sabiedribu. Reklama ir ka kulttiras agents, kas rada nozimi un nosaka attiecibas starp cilvékiem
un produktu (Jhally, 1989). Reklamas veidotaji rada nozimi, kopienu un vada patérétajus, tie
atzist, ka censSas veidot ne tikai emocionalu, bet arT garigu saikni starp patérétajiem un zimolu.
Rietumu dizaina kultiiras marketinga aktivitates tiek pienemts izmantot 7P's principus (Wilson,

2012) (skatit 3.3. tabulu).

3.3. tabula

Rietumu marketinga izmantotie 7P's principi

Rietumu marketinga izmantotie
7P's principi

produkts

céna

vieta

veicinas$ana

pieradijumi

process

cilveki

Reklama darbojas ne tikai ka vestijumu nesoss artefakts, bet ar1 ka diskursivas prakses
uztveres veids, kas veido, apstiprina un stiprina socialas struktiiras. Reklamdevgji un tirgota;ji
ir noverojusi parmainas miisu sabiedriba, un jau sen zinams, ka tie ne tikai pardod produktus,
bet ari komunicé ar paterétajiem ar konceptu palidzibu. Patérétaji iegadajas produktus
funkcionalai lietoSanai, iegadajas ar1 sajiitas, izjiitas, dzivesstilu, identitati un att€lus, kas ir

nematerialie aktivi (Buhl, 1992). Galvenais atskaites punkts ir mérka grupas vajadzibas, ko
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parasti defin€ ka ieks$€ju prasibu noverst noteiktus trikumus, no kaut ka izvairities vai kaut ko
iegtt. Mérkauditorijas pamatvajadzibas var apskatit 1954. gada izveidotaja Maslova vajadzibu

hierarhija (skatit 3.3. attelu).

CIENA UN ATZINIBA

/ PIEDERIBA NOTEIKTAI GRUPAI \
/ DROSIBA UN STABILITATE \
/ FIZIOLOGISKAS VAJADZIBAS \

3.3. attels. Maslova piramida (Unitals, 2013)

Reklamas kampanas panakumi biezi vien ir atkarigi no dizaina efektivitates, piesaistot

auditorijas uzmanibu un pauzot vélamo véstijumu caur reklamas dizaina artefakta strukturu.

57



4. Persijas lica sadarbibas padomes valstu
reklamas artefaktu principi

Islama religija tika dibinata Arabija, balstoties uz pravieSa Muhameda macibam.
Ap 632. gadu, kad Muhameds nomira, lielaka dala Persijas lica sadarbibas padomes valstu
iedzivotaju pargaja islama. P&c paris gadiem jaunas religijas armijai izdevas ne tikai atnemt
bizantieSiem Siriju, bet arl nopostit persiesu Sasanidu imperijas galvaspilsétu Ktesifonu.
Arabu armija galu gala sasniedza Kinas robezu, taja pasa laika arabu un berberu speki
iekaroja Ziemelafriku un ap 711. gadu sasniedza Spaniju. Kada bridi vargja likties, ka
robezas starp Eiropu un Arabu kalifatu bija novilktas Sveices un Francijas dienvidu
teritorijas (Hodakovskis & Mantnieks, 2015, 157).

Sakotngji kristiesi jaunradito religiju pasludindja par vecas herézes jaunu variantu.
Aleksandrs Hodakovskis un Zanis Mantnicks sava darba “Ievads Tuvo Austrumu
pétniecibas vesturé” norada, ka musulmanu gramatnieki atbildgja ar kristietibas galveno
doktrinu kritiku. Pirmkart, vini noraidija ideju par to, ka cilvéciskai biitnei vargja piedzimt
Dievs, otrkart, vini neatzina, ka Kristus ir miris pie krusta, un atteicas atzit vina dievisko
bitibu, un, treskart, Trisvienibas koncepcija, vinuprat, dara kristieSus par politeistiem
(Hodakovskis & Mantnieks, 2015, 158). Attiecigi te ir japiemin kopigais un atSkirigais
kristietiba un islama.

Saskana ar Koranu (Qur’an) islams ir pirmavots, universala religija un pati daba ir
islamiska, jo ta dabiski seko Dieva likumiem un Dievs ir tani. Islams ir balstits pravieSa
Muhameda Sunna (arabu parazu likumi) un Korana (saskana ar musulmanu ticibu Korans
ir Dieva atklasme pravietim Muhamedam) gramata. Vards “islams” nozimé padoties vai
paklauties augstaka gribai — Dieva likumiem (Fam & Erdogan, 2004). Koranam un Sunnam
ir galvena loma islama likumu veidoSana, kas apraksta un regulé pienakumus, morali un
musulmanu uzvedibu ka individuali, ta kolektivi visos dzives aspektos (Lugmani, Yavas &
Quraeshi, 1987).

Islama sociala filozofija ir balstita piecos islama pilaros, kuros noteikti religiskie
pamatpienakumi. Islama likums, kas pazistams ka Sariats (kas ir iegtits no Korana), ir kods,
kas nosaka un reguleé personigos pienakumus, tikumibu un visu musulmanu uzvedibu
kolekttvi un individuali visos dzives aspektos (Terpstra & Sarathy, 1994). Olaians un
Karande skaidro, ka Sariata likums apraksta vertibas, kuram musulmaniem ir jaseko, tai
skaita — patiesibai, godigumam, socialajiem un kolektivajiem pienakumiem, virieSu un
sievieSu lomu pienakumu ieveéroSanai, pirkSanai un pardosanai (Olayan & Karande, 2000).

Musulmani nedrikst pieliigt elkus (ieskaitot statuetes). Bérni nedrikst maldinat vai izradit
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necienu saviem vecakiem (Newland, 2000; Deng, Jivan & Hassan, 1994; Onkvisit & Shaw,
1997).

Islams ir vairak neka religija, ta kontrol€ sabiedribu un faktorus, kas saistiti ar
gimeni, apgerbu, tiribu un &tiku. Musulmaniem ir jadzivo un jadoma ta, ka Dievs ir noradijis
(Fam, Waller & Erdogan, 2004). Islama sociala filozofija balstas uzskata, ka visas dzives
jomas — gariga, sociala, politiska un ekonomiska — veido nedalamu vienotibu, kuras
piepildijums (jega) ir islamiskas vértibas. Sis princips (ideja) ir pamata tadiem konceptiem
ka “islama likums” un “islama valsts”, ka ar1 islama ietekmei uz sabiedrisko dzivi un
sabiedrisko pienakumu.

Olaians un Karande norada, ka Sariats apraksta priekSnosactijumus, kadus vajadzetu
ievérot musulmaniem, tostarp taisnibu, godigumu, sabiedriskus un socialus pienakumus un

atbildibu (Olayan & Karande, 2000).

4.1. Persijas lica sadarbibas padomes valstu vizualas kultiiras iezimes

Islama dizainam raksturiga vizuala valoda, kas ir dzili iestradata kultiiras un religiskajas
filozofijas. Pieméram, visur klateso$a geometrisko rakstu izmantoSana iemieso bezgaligu formu
atkartoSanos, kas kalpo ka metafora Dieva (Allaha) bezgaligajai dabai un bezgaligajam
Visumam. Turklat kaligrafija ir domin&josa vizualas kulttiras iezime, ko izmanto ne tikai ka
rakstiskas sazinas lidzekli, bet ar1 ka simbolisku, estétisku un garigu elementu. Islama
izvairiSanas no antropomorfiskiem att€lojumiem rada atSkirigu vizualo kulttru, kura abstraktas
un nefigurativas formas, pieméram, augu raksti, arabeskas un teselacijas, kltist par vizualajiem
lidzekliem, caur kuriem tiek izteiktas vienotibas, bezgalibas un gariguma témas.

Ja Rietumu dizaina vizualas komunikacijas prakses ir balstitas divas galvenajas vizuala
artefakta uzbiives pamatnostadnés, kas ir dizaina komponenti un dizaina principi, tad islama
dizaina vizuala komunikacija balstas uz vizualas kultiiras iezimém. Trispadsmitaja gadsimta
islama dinastijas paradijas nozimiga tendence — sakta vienota vizuala stila izveide un lietoSana.
Vizualas kultiiras iezimju attistibu raksturoja plasi izplatiti kopigi motivi, kas izpaudas dazados
makslas medijos un formas. Rezultata integrétie atkartotie motivi veidoja vizualas kultiiras
vienotibas izjitu (Burckhardt, Nasr & Michon, 2009; Shehab & Nawar, 2020, 24)
(skatit 4.1. attelu).
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Vizuala komunikacija

vizuilas
kultdras
iezimes

Anikonisms
Arabeskas
Arabu arka
Arhitektlra
Dabas motivi
Kaligrafija
Mihrab

Minareti

Plivurs (hidzabs)

4.1.attels. Islama dizaina vizualas kulturas iezimes (Eklsa, 2023)

Islama vizualas komunikacijas izpratnes galvenais elements ir anikonisma jédziens —
izvairisanas no figuraliem dzivo butnu téliem, Tpasi religiskos kontekstos. Islams uzsver Dieva
radibas unikalo un nesalidzinamo raksturu, uzsverot ticibu, ka cilvéku mé&ginajumi attélot
dzivibas formas var tikt uzskatiti par pardroSu izaicinajumu dieviskajai autoritatei. Islama
makslas pamatprincipus aprakstijis Tits Burkhards (7ifus Burckhardt) sava gramata “Islama
maksla: valoda un nozime” (4rt of Islam: language and meaning):

“Islama anikonisma ir divi aspekti. Pirmais sarga cilvéka pirmatngjo cienu un formu, kas veidota
“pec Dieva t€la lidzibas”, un to makslas darbs, kas, no vienas puses, nav ierobezots, nedrikst ne atdarinat,
ne uzurpét. Otrs, nekas, kas var€tu klit par “elku”, ja nu vienigi relativi un provizoriski, nedrikst
iejaukties starp cilvéku un neredzamo Dieva klatbtitni. Tas, kas pilniba atsver visu pargjo, ir lieciba, ka
“nav dieviskibas, iznemot Dievu”. Tas izslédz jebkadu dieviska materializaciju ka objektu pirms ta
paradiSanas.” (Burckhardt, Nasr & Michon, 2009).

Tomer pastav art otrs skaidrojums anikonismam islama vizualaja kultiira, kas aprakstits
gramata “Arabu grafiska dizaina vésture” (4 history of Arab graphic design):

“Islama maksla, smeloties iedvesmu no galvenajiem islama teksta avotiem, proti, Korana un
Hadith, p&c butibas neaizliedza ikonografijas izmantoSanu. Ta vieta tika ieviests jauns skatfjumus, kas
paredzg&ja izveli atturSties no realitates att€losanas. Tomér Sis vizualas kultiiras princips nebija saistits
ar ierobezojumiem vai aizliegumiem; drizak tas saknojas dzila filozofiska nostaja, ka fiziskas pasaules
argja un redzama realitate tika uzskatita par nenozimigu. Uzsvars tika likts uz atSkirigu stastijumu, kura
prioritate tika pieskirta transcendentiem idealiem. Tadgjadi st filozofiskas ievirzes maina paveéra celu
unikalas un abstraktas makslinieciskas izteiksmes formas attistibai islama maksla” (Shehab & Nawar,
2020, 18).
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Tadgjadi jau islama vizualas komunikacijas pamatnostadn€s nav sastopamas figurativas
makslas formas un islama maksla veidojusies, izvairoties no naturalisma, pieverSoties
abstrakcijai.

Termins arabeska apzimé stilizétas augu formas vai strikti geometrisku rakstu, kas
parasti ir simetrisks un uzsver Dieva bezgaligo dabu. Ornamentalaja jeb augu formas arabeska
uzsvars likts uz ritmu, bet geometriskas formas arabeska izmanto teselacijas principu. Abos

variantos atklajas divas galvenas islama makslinieciskas izpausmes — ritms un geometrija.

Augu formas arabeska

Augu formas arabeskas izcelas ar lielu stilizacijas pakapi, un tas tikai attalinati lidzinas
augam. Uzsvars likts uz ritma transkripciju vizuala ietvara, ornaments veidots nepartraukta
ritma pliduma. Dizains ne vienmer ir simetrisks, lai to kompensétu, tiek izmantoti noteikti

atkartojumi, kuri veido ritma vizualizaciju (skatit 4.2. att€lu).

4.2. att€ls. Maristanas apmetuma medaljons
(Burckhardt, Nasr, Michon, 2009)

Geometriskas formas arabeska (teselacijas)

Geometriskas formas arabeskas parasti tiek veidotas no vienas vai vairakam regularam
figiram, kuras izvietotas apli, un ornaments tiek izstradats geometriska attistiba no astonstiira
jeb, precizak, no diviem apli ierakstitiem kvadratiem. Pamatfigiiras proporcijas tiek atkartotas,
veidojot ritmisku, savstarp€ji savienotu ornamentu. Visvairak ir izmantoti tie modeli, kuru

pamata ir apla daliSana ar sesi, astoni vai pieci (skatit 4.3. attelu).
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4.3. attels. Ornaments, kas veidots no geometriska dalijuma ar 12 un 8
(Burckhardt, Nasr, Michon, 2009)

Islama vizualaja komunikacija biezi tiek izmantoti sarezgiti geometriski raksti, kuri tiek
uzskatiti par Visuma kartibas un vienotibas atspogulojumu. Sos modelus var atrast arhitektiira,
tekstilizstradajumos, manuskriptos un dazadas makslas formas.

Arabu arka ir viens no arabu arhitektiiras izteiktiem atribiitiem. Sis arkas ir ne tikai
strukturali nozimigas, bet arT satur detalas, kas ietver sarezgitus geometriskus un arabeskas
rakstus, padarot tos par islama arhitektiras estétikas pamatelementu. Arabu arkas tika
izmantotas arkades — visplasak izmantotas ir pakava un kilveida formas arkas (Burckhardt, Nasr

& Michon, 2009, 26) (skatit 4.4. att€lu).

PEE

L= 2

4.4. att€ls. Pakava un kilveida formas arkas
(Burckhardt, Nasr, Michon, 2009)

Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu arhitektiras ainava lieliski apvieno senas
islama arhitektiiras varenibu un novatorisko miisdienu dizaina estétiku. Veésturiski islama
arhitektiirai $aja regiona bija raksturiga ne tikai estétiska pievilciba, bet arT funkcionalitate un
ilgtspgjiba. Islama arhitektiru raksturo kupoli, minareti un arkas, tradicionalas &kas tika
izmantoti tadi elementi ka v€ja torni ventilacijai, pagalmi privatuma uzturéSanai un gaismas
parvaldiSanai, ka ari sarezgitas arkas un kupoli, kas véstija par &terisku, estétisku un praktisku
inZenieriju.

Misdienu arhitektiira ir piemérs regiona straujajai modernizacijai un ekonomiskajai
labklajibai. Monumentali debesskrapji, greznas viesnicas un novatoriskas celtnes, pieméram,
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Burdzhalifa, Burj Al Arab Dubaija vai Kataras Nacionalais muzejs, prezent€ avangarda dizainu,
izmantojot vismodernakos materialus un tehnologijas.

Dabas mofivi islama maksla biezi vien ir stilizéti ziedu un augu zZim&jumi, tostarp
shamseh (saules motivs) vai islimi (stiliz€ts ziedu dizains). Dabas motivi, kas ietver floru,
piemé&ram, lapas, ziedus un kokus, retak izmantoti faunu att€lojumi ir stiliz€éti Iidz abstrakcijai,
klastot par dalu no sarezgitiem geometriskiem rakstiem. Simetriskais arabeskas lietojums, kura
savijas spiralveida vinogulaji un lapotne, kalpo ne tikai ka dekorativs elements, bet ar1 ka gariga
metafora dzivei un muZibai. Sie raksti ir visur eso$i, izgreznojot arhitektiiras elementus,
manuskriptus, tekstilizstradajumus un keramiku. Tadgjadi dabas motivi islama maksla ir ne
tikai vides atainojums, bet arT simboliska izpausme ticibai vienotam, bezgaligam Raditajam,
klustot par vizualu saikni starp materialo un metafizisko.

A1l arabu kaligrafijai ir liela nozime gan Persijas lica sadarbibas padomes valstu
dizaina kultiira, gan vizualaja komunikacija, kaligrafijas maksla ir pati arabiskaka no visam
islama praktizétajam makslas formam. Ta atrodama visa islama pasaulé un tiek uzskatita par
c€lako no makslam, jo pieskir redzamu formu Korana vardam (Burckhardt, Nasr & Michon,
2009, 52, 71-72).

Kaligrafija islama vizualaja kultura ietver divas pamatfunkcijas — tekstu ka
komunikacijas Iidzekli un tekstu ka vizualo ornamentu. Kaligrafijas maksla sakotngji tika
izmantota Korana manuskriptos un religisko €ku rotajumos, velak 1 kaligrafijas makslas prakse
paplasingjas, to izmantojot dazadu priekSmetu, pieméram, paklaju, kanceles, mihrabu,
minaretu, sveCturu, Korana turétaju, astrolabiju, rotaSanai.

Visa tas vesturiskaja attistiba kaligrafijai bija butiska loma gan religisko, gan laicigo
islama arhitektiiras elementu un objektu rotasana. Atskirigais faktors bija faktiskais izrotasanai
izvEletais saturs. Piem&ram, moseju un izglitibas iestazu fasades un interjera bija ripigi
ierakstiti Korana panti, savukart karala rezidenc€s un citas nereligiskas islama strukttras tika
radita dzeja, sakamvardi un teicieni, kas piedévéti pravietim (Shehab & Nawar, 2020, 17, 19).

Arabu rakstiba ir c€lusies no sirieSu vai nabatieSu alfabéta, kas pastavéja vel pirms
islama rasanas. Arabu kaligrafija ir veidojusies ka fonétiska rakstiba. Tas nozimé, ka arabu
burtu stilizacija ir pilnigi abstrakta, bez figuralas nozimes. Kaligrafijas hieratiska izpausme
izcel katra burta raksturigas formas un tiek lidzsvarota, sasaistot, sapludinot burtus viena
veseluma — nepartraukta ritma. Kop§ islama raSanas I1idzas pastavejusi divi rakstiSanas stili: kift
jeb kufic, kas izcelas ar burtu statiskumu, un kursivais raksts naskht jeb naskh ar mainigas
plistamibas formam (Burckhardt, Nasr & Michon, 2009, 52, 71-72).

Kufic kaligrafija demonstré bagatigu daudzveidibu, kas ietver vairakas atSkirigas

formas: kvadratveida kufic, ko raksturo ta geometriskie burti; dekorativo kufic, kura ir sarezgiti
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rotajumi, ziedu motivi un skripta ieausti lapu raksti; un mezgloto kufic, kur burtu formas ir
makslinieciski savitas un sapinusas, radot vizuali sarezgitu kompoziciju (Shehab & Nawar,
2020, 19-20).

Mihrabs ir niSa, kas atrodas moSeju siena un norada Mekas virzienu (kiblu), kada
musulmani pagriezas pirms ligSanam.

Minarets ir Tpasa islama moseju arhitekttras iezime, ko raksturo ta augsta, slaida torna
strukttira. C€lies no arabu varda manara, kas nozim& “baka”. Minareti tradicionali tiek
izmantoti aicinajumam uz liigSanu (ardbu valoda adhan), kur tiek pazinots par ikdienas
lugSanam. Lidz ar skalrunu un moderno tehnologiju paradiSanos ir mazinajusies minaretu
funkcionala nepiecieSamiba. 21. gadsimta minareti galvenokart kalpo ka vizualais simbols un
neatnemams moseju arhitekttiras elements.

Plivurs jeb hidZabs ir spécigs Persijas lica sadarbibas padomes regiona funkcionalais
objekts, kas ir kluvis par vizualu un kultiira balstitu simbolu. Tas ir viens no apspriestakajiem
islama kulttrai piederigajiem objektiem gan Austrumos, gan Rietumos. Hidzaba burtiska
nozime ir aizkars vai telpiskas dimensijas barjera (Hargreaves & Vertinsky, 2007; Ruby, 2006).
Persijas Iica sadarbibas padomes valstis hidzaba tradicija pastav&jusi ilgi pirms islama rasanas
7. gadsimta. Pirms islama tradicijas vidusskiras sievietes valkaja plivuru, lai vinas atSkirtu no
zemakas kartas sievieteém. Leila Ahmeda raksta, ka Sajas tradicijas agrina islama nodibinaSanas
laika hidzabs kluva par sievietes seksualas nepieejamibas pazimi un taja pasa laika vingu
pastavesanu virieSa aizsardziba (Ahmed, 1992). Uz plivura valkasanu mudinajis Umars ibn
Khatabs, viens no praviesa lidzgaitniekiem, kur§ vélak, péc praviesa un vina pécteca Abu Bakra
as Sidika naves, kalpoja ka kalifs (Aryanti, 2014, 129). Zinatnieki hidzaba lietoSanu ir
attiecinajusi uz prasibu, lai saglabatu atSkiribas starp sievietém un virieSiem, ka art simbolu
musulmanu identitates saglabasanai (Ahmed, 1992; Haddad, 2006; Hoffman, 1998; Scott,
2007). Attiecigi hidzabs tiek uzskatits gan par zimi, gan par barjeru, kuru izmanto, lai noveérstu
uzmakSanos un seksualu kardinajumu (Aryanti, 2014). Islama tradicionalais musulmanu
apgerbs ir saistits ar Korana macibu, kas paredz vadlinijas, lai veicinatu virieSu un sieviesu
noskirtibu sabiedriba, prasot sievietem valkat kermeni nosedzoSu apgerbu, lai nepiesaistitu
nevajadzigu uzmanibu (Khan, 1995). Ja telpa atrodas virieSu kartas parstavji, kuri nav radinieki,
sievietém jan€sa neizceloss apgerbs, kas nosedz matus un kermeni, iznemot seju un plaukstas
(Al-Hashimi & al-Khattab, 2010). Kaut ar religiskajos tekstos nepastav tieSa prasiba sevi
pilniba aizklat, konservativakajos regionos un gimengs sievietes aizsedz ari seju un plaukstas.
Tas tiek darits ar dazadiem apgerba gabaliem, kuriem ir nianséta nozime (Amer, 2014). Tiek
lietoti dazadi apgerbi: no hidzaba (hijab) (galvas un kermena augsdalas parklasana) Iidz burkai

(burqa) (visa kermena parklasana no galvas lidz kaju pirkstiem, lai arT ne obligati seja), nikabam
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(nigab) (visa kermena parklasana no galvas lidz kaju pirkstiem, ieskaitot seju, iznemot acis)

(skatit 4.5. attelu).

Sieviedu galvassegas Virie$u galvassegas
| Sajla Hidzabs X Kimar Cadors Nikabs
(Shayla) (Hijab) Al-Amira (Khimar)  (Chador) (Nigab) Burka Gutra (ghutra, shemagh or kuffiyeh)

4.5. att€ls. Musulmanu galvassegu veidi (Eklsa, 2019)

Visas §1s plivuru formas izriet no atSkirigdm socialajam parazam un individualiem
uzskatiem, kas ietekmé sievieSu identitati tradicionalajas sabiedribas (Bartkowski & Read,
2003; Davary, 2009). GeérbSanas saskana ar islama pamatnostadném dazadas islamticigo valstis
val kopienas ir atSkiriga: dzilbabu vai abaju — valigos kermena te€rpus — galvenokart nésa
Tuvajos Austrumos dzivojosas musulmanu sievietes, savukart Dienvidazija dzivojosas
islamticigas sievietes ievéro islama gérbsanas principus, valkajot hidzabu ar Salvaru kameezu
vai garu tuniku, kas tiek gerbta virs briva krituma biksém. Ziemelamerika dzivojosas
musulmanu sievietes bieZi vien gerbjas atbilstosi Rietumu modei, tomér saglabajot pieticibas
principus un neatsedzot kermeni, — gari svarki un krekli ar garam piedurkném

(skatit 4.6. attelu).

Sievie3u apgérbs VirieSu apgérbs

= Sal K
| Abaja (Abaya) Cadors(Chador)  Dzilbabs (Jilbab) alvars Kameez |

(Shalwar Kameez) Tobe (Thobe) Bist (Bisht)

S Ho T = ._,7.757
4.6. att€ls. Tuvo Austrumu regionam raksturigais
iedzivotaju gérbsanas stils (Eklsa, 2019)
Musulmanu apgérbi nodrosSina dazadas pakapes kermena slép$anu: dzilbabs (jilbab) ir
visu kermeni aptveroSs drap€joss halats; Salvars kameezs ietver garu, brivu tuniku komplekta

ar garam briva krituma biksém; nikabs ir seju, iznemot acis, nosedzoss lakats (Ruby, 2006). Lai

ar1 starp teologiem notiek daudz diskusiju par kermena nosegSanas pakapi, konservativie
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teologi ir vienispratis, ka sievietém jagerbjas ta, lai nosléptu vinu skaistumu, atrodoties arpus
majas (Douki, Zineb, Nacef & Halbreich, 2007; Khan, 1995; Reece, 1996). Kaut ar1 Sie p&tijumi
norada uz hidZzabu ka religiozitates simbolu, Dankels, Davidsons un Kurasi atzimg, ka hidzabs
var atspogulot ar1 islama kulttiras mantojuma uzturéSanu.

21. gadsimta sievieSu musulmanu kleita ir kluvusi par butisku etniskas piederibas,
tradicionalisma un religijas simbolu. Plivuram tiek pieskirta simboliska nozime, kas ir daudz

lielaka neka ta religiskais un socialais statuss (Dunkel, Davidson & Qurashi, 2010).

4.2.  Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina artefakti

Religija un kultiira islama ir sarezgits un savstarpgji nedalams veselums. Lai izprastu
islamticigo valstu vizualo kultiiru, jasak ar religiskas ietekmes apzinasanu un izprasanu. Islama
vertibas ir noteikts uzskatu kopums par morali, socialo doktrinu, un tajas izteikts aicinajums
par taisnigumu starp visiem organizacijas biedriem (Asad, 2007); ta ir pilniga, paspietickama
ideologija, kas attiecas uz visiem eksistences aspektiem — moralo un fizisko, garigo un
intelektualo, personigo un sabiedrisko —, ta ir dala no nedalama kopuma, ko saucam par cilvéka
dzivi (Abbasi, Rehman & Bibi, 2010). Islams noskir labo un nepareizo, atdala labo no slikta un
taisnigumu no zemiskuma, morali stiprina individu.

Religija, kas ir neatnemama kultoras dala, butiski ietekmé reklamdevéjus, mudinot
izpétit religijas ietekmi marketinga aktivitasu joma, ka arT ietekmi uz patérétaju pasauli
(Cornwell, Cui, Mitchell, Dzulkiflee & Chan, 2005). Religija rezoné ar ideju par kultiras
atspoguloSanu dizaina un vizualaja komunikacija. Lidz ar to m&s nonakam pie idejas, ka
ticigam cilvékam nekas neizraisa spécigaku pozitivo emociju reakciju ka saikne ar dzili ticiba
ietvertu religisko parliecibu vai negativu emocionalo reakciju, ja reklama ir aizvainojosa. Pat
starp neticigajiem religija biezi vien ir emocionali jutiga t€éma (Harris & Sanborn, 2013).
Religijai ir butiska loma patérétaju pasaulg, jo ta ietekmé veidus, ka cilvéki patéré materialos
labumus un pakalpojumus (Fam, Waller & Erdogan, 2004). Ta darbojas ar1 ka kulttras
objektivs, caur kuru respondents atsifré ienakoSo zinojumu, tad&jadi tiesi 1steno iznakumu
marketinga komunikacija (Michell & Al-Mossawi, 1995). Tadel, lemjot par reklamas dizaina
metodeém, ir svarigi izprast kultiirvidi, no kuras nak mérkauditorija. It Tpasi svarigi tas ir, ja
mérkauditorija ir islamticigie vai reklama tiks izplatita Persijas li¢a sadarbibas padomes
valstls. Saja regiona, lai neparkaptu vai neaizvainotu vietgjas kultiiras parstavéto
mérkauditoriju, reklamgjot preces un pakalpojumus, reklamam ir noteikts principu un
noteikumu kopums, kam ir jaseko. Ir darbibas, kas visiem musulmaniem stingri aizliegtas,
ieskaitot laulibas parkapsanu, azartspéles, alkoholisku dz€rienu lietosanu, cukgalas &Sanu,

procentu nemsSanu par naudu, dzivnieku asinu un mirusu dzivnieku galas modifikaciju ar
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zimju, att€lu iegrieSanu vai iededzinasanu Allaha varda. Tadgjadi produkti, kas ir izgatavoti
no alkoholiskiem dz€rieniem vai satur ciikgalu, mirusa dzivnieka asinis, ticigam musulmanim
var klut par haram (aizliegtajiem) (Ford & Honeycutt, 1997). Ir svarigi izprast §is religija,
tatad ar1 kultiira, balstitas normas.

Islams paredz noradijumus, kuri jaievéro dizaineriem, pastitajiem, reklamas agentiiram
un masu mediju nozarei, lai atbilsto$i istenotu savu lomu un pienakumus (Behravan,
Jamalzadeh & Masoudi, 2012). Jédziens “reklama” nav atskirigs no jédziena “islama reklama”,
vieniga starpiba ir islama tiesibu principu piemé&rojums formai un saturam. Galvena doma
islama ir parliecinaties, ka bizness nenes kaitgjumu patérétajiem, islams nepielauj maldinasanu:
“Dod tikai m@rauklu un neradi zaud€jumus! Un sver patiesibu un krietnumu, un aiztaupi
cilvékiem netaisnas lietas!” (Zamin Abbas & Bari, 2011).

Atbilstosi islama biznesa &tikai godigums ir atsléga uz uznémejdarbibas pamatiem.
Attiecigi &tikas definicija skaidro, ka vertibas ir pamats €tikai un priekSnosacijums miisu
darbibai — tam, kas mums patieSam riip arpus pamatvajadzibu nodroSinaSanas un ko mes
iemacamies dzives laika (Seligman, 2011, 229). Dziliana Raisa péta islama perspektivu biznesa
etikas jautajumos un sniedz ieskatu islama filozofija ar merki palidzet biznesa vaditajiem veikt
darfjumus regionos, kur islams ir pastavosa religija. Saskana ar islamu ekonomiku parvalda
&tikas principi, nevis otradi, ka tas ir veérojams briva tirgus kapitalisma ekonomika, kur tirgus
veido cenas un tiek izmantots ka resursu sadales mehanisms (Rice, 1999).

Satda Arabija tika veikts pétijums par fundamentalismu, konservativismu un
religiozitates aspektiem, pétita studentu gataviba uzvesties neétiski. Kenedija un Loutona
petijuma teikts: jo augstaks cilvéka konservativisms vai religiozitate, jo mazaka iesp&jamiba,
ka 8is cilveks darTjumos rikosies neétiski (Kennedy & Lawton, 1998). ST pétijuma secinajumus
apstiprina ari Konroja un Emersona pétijums, kas pierada, ka &tiskas ricibas gadijumos
religiozitate ir statistiski biezak klatesosa (Conroy & Emerson, 2004).

Péttjums par atticksmi pret reklamu Tuvo Austrumu regiona parada, ka eksisté tris
reklamas uztveres virzieni:

1) tie, kas uzskata, ka reklama ir nopietns apdraudéjums ekonomikai;

2) tie, kas uzskata, ka reklama var ekonomikai sniegt zinamu labumu, ta¢u nopietni

apdraud kultiiras veértibas;

3) tie, kas uzskata, ka draudi nepastav, turklat reklamas zinama méera var nakt par labu

valsts, sabiedribas un ekonomikas labklajibai (Al-Makaty u. c., 1996).

Raisa un Mosavi pétijuma par islama ietekmi uz reklamas komunikaciju apraksta

uzskatu, ka Tuvo Austrumu valstu islamticigajiem ir l1dzigi uzskati (ticiba), tadel §STm valstim

paredzetas reklamas saturam vajadz€tu bit lidzigam (Rice & Al-Mossawi, 2002). Musulmanu
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sabiedribai paradzeétajam marketinga kampanam vajadzetu but konservativa rakstura reklamam,
kuras tiek cienitas islama macibas balstitas tradicionalas vértibas un &tika.

Islama religija ietekm& arT dzimumu lomas uztvere ir atSkiriga no Rietumu dizaina
kulturas priekSstatiem. Islama valstis gan virieSiem, gan sieviet€m vienmer ir jaaizklaj torss un
kajas, savukart sievietes publiskas vietas drikst atklat tikai seju (Deng, Jivan & Hassan, 1994).
Saskana ar Koranu musulmani (viriesi/sievietes) nedrikst skatities uz citu kermeniem ar iekari
vai seksualu baudu — vienalga, vai runa ir par virieSa vai sievietes kermeni. Tas ir aizliegts
(haram), piesargoties no kriSanas gréka. Tadejadi jasecina, ka musulmanu attieksme pret
seksapilu reklamas saskan ar islama macibam un to spécigi ietekme islamiski orientéta kultiira.
Saskaroties ar sievieSu modeles kermena demonstréSanu un seksapilu reklama, Rietumu dizaina
kultiras paterétaja reakcija bis ieverojami pozitivaka neka islamticigajai mérkauditorijai.
Musulmanu paterétaji nepienem seksapilu ka vizualas komunikacijas tendenci, tadgjadi $is
kultura balstitas normas rezultata var rasties negativa attiecksme pret reklaméto produktu,
zimolu vai pakalpojumu (Ismail & Melewar, 2014).

Persijas lica sadarbibas padomes valstis sievietes reprezentacija reklamas ir saistita ar
kultiras un religiskajam normam un identitati. Tadel religiskas organizacijas iebilst pret
reklamu, vinu stidzibas parasti vérstas pret Rietumu ikonam un kulttiru, nevis pasu reklamu, jo
tiek parkapta islama identitates atpazistamiba. Islama tradicija attieksme pret sievietes augumu
loti atSkiras no Rietumu sabiedriba pienemtajam normam, galvena iezime ir taja, ka sievietes
fiziskais kermenis nedrikst biit atklats vai publiski apskatams (The Islamic Affairs Department,
1989). Sievietei, kas iebraukusi islama valst1, publiski atklat kermeni vai ta dalas (rokas, plecus,
kajas, matus) nozimé staties pret attiecigas valsts religisko parliecibu un nerespektet vietgjo
kulttru, savukart sievietei no Persijas lica sadarbibas padomes regiona — milzigu apkaunojumu
visai gimenei.

Islama sievieSu seksualitate tiek pielidzinata spekam, kur§ tam nepiedienas. Tadg&jadi
tiek pausts uzskats, ka kardinajums var vest pie sabiedriskas kartibas regulariem parkapumiem
jeb haosa sabiedriba, jo sievietei tritkkst iemeslu un meistaribas sevis savaldiSanai, skaista
sieviete biezi tiek minéta ka “arabu fitna”, tas ir jédziens, kas nozimé ar1 valdzinajumu vai
kardinajumu (Rassam, 1984). Sievietes potencialo vélmi atbrivoties no kultiiras/religijas
normam spécigi ietekméjis priekSstats par kaunu un goda zaud@Sanu. Lai gan sievietes var
méginat izlauzties caur Siem slaniem, atticksme arabu/islamticigo psih€ ir dzili iesaknojusies,
tapat ka arabu kultiira ir iesaknojusies attieksme pret sievieSu nepilnvertibu. Ir griiti noraidit
kultiiras normu ietekmi apzinas vai zemapzinas limeni (Al Jenaibi, 2011).

Tadgjadi arabu sievieSu atteli reklamas 21. gadsimta parkapj islama tradicijas stingri

noteiktas normas par privato un publisko sferu. Kreidijs skaidro, ka islama socialaja kartiba loti
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svariga loma ir telpai un telpiskais nodalijums regulé viriesu un sieviesu attiecibas. Galvenais
mérkis — noveérst dzimumu sajauksSanos, veidot atseviskas skolas, universitates z&€niem un
meiteném (Kraidy, 2006). Daudziem konservativi noskanotiem musulmaniem, ieraugot arabu
sievieti publiskaja reklamas sféra, rodas parlieciba, ka noticis parkapums, kas izlidzina saskana
ar islama prieksrakstiem veidotas publiskas un privatas robezas (Al Jenaibi, 2011). P&tnieki,
piem&ram, Mesariss, secinajusi, ka ir nepiecieSams labot Sos vertibu pazeminoSos pienémumus
par sieviesu t€lu reklama. Arvien vairak sievieSu sak stradat un piedalities sabiedriskaja dzive,
arvien vairak tiek publicéti realistiski atteli par Tuvo Austumu sievietes telu. Tomer sena
spriedze starp Rietumiem un Tuvajiem Austrumiem, miisdienigo un tradicionalo, laicigo un
sveto ir 11dzas pastavosa, ka rezultata medijos ir izveidojies pretrunigs miisdienu arabu sievietes
att€lojums (Messaris, 1997).

Neatkarigi no paterétaju vajadzibam 21. gadsimta Rietumu kultira lielaka dala
marketinga materialu mérkauditorijas parliecinaSanai izmanto skaistu personu attelus. Petijuma
“CigareSu reklamas efektivitate attieciba uz sievieteém: eksperimentals petijums” (Effectiveness
of cigarette advertisements on women: An experimental study) konstatéts, ka ar skaistuma
standartiem atbilstoSas modeles/modela palidzibu ir daudz vieglak parliecinat paterétajus
iegadaties produktu. Aptauja par sievieSu viedokli ASV tika konstatéts, ka vinas ir vieglak
parliecinat iegadaties preci, ja reklama tiek att€lota modele, kas atbilst sabiedribas
visparpienemtajiem uzskatiem par vizuali skaistu personu (Loken & Howard, 1988). Lai
piesaistitu mérkauditoriju, Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas kampanas nav
pienemami izmantot atkailinatu, pavedinoSu sievieSu att€lus, kas piesaistitu skatitaju ar
seksapilu. Sie uzskati par cilvéka vizualizacijas principiem balstas Korana: “Allahs ir teicis:
“Un saki ticigam sievieteém nolaist cieSos skatienus un pasargat savu privatumu, un neizradit
savu rotu.”” (Zamin Abbas & Bari, 2011). Ka uzskata Marike de Miija (Marieke De Mooij),
specigs individualisms Rietumu vizualaja komunikacija var ilgtermina ietekmét musulmanu
sievietes un izraisit socialo konfliktu gimengs, ja sievietes vairs nepiekapsies patriarhalajai
figtirai, bet ta vieta centisies izveidot t€lu, iedvesmojoties no Rietumu idealiem (De Mooij,
2010). Ja islama sabiedriba méginas pielagoties strauji moderniz&tajai sabiedribai, tad dzimumu
vienlidzibas jautajumi nakotné var klut par milzigu problému. Tadgjadi jautajums par to, vai
mediji kait€ islama veértibam vai tomér sievietes reprezentacija medijos bagatina islama kulttiru,
ir ar1 jautajums par domu daliSanos sabiedriba, par atticksmi pret tradicijam un musdienam,
svéto un laicigo (Badran, 2005). Attiecigi religiskas organizacijas Persijas li¢a sadarbibas
padomes valstu regiona iebilst pret reklamu, vinu stidzibas parasti vérstas pret Rietumu dizaina
kultoras ietekmi, nevis paSu reklamu. Vairums atbalsta parliecibu, ka Korana reklama nav

aizliegta. Daudzi religijas zinatnieki atzist, ka reklama tiek uzskatita par labu veidu, ka izplatit
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informaciju par islama vértibam un idealiem (Nooh, 2009). Tapéc reklama biezi tiek uztverta
ka izdeviga islama sabiedribai. Protams, lai reklama tiktu uztverta pozitivi, tai jaatbilst islama
socialajam normam. Konkréti definét islama normas un principus nav vienkarss uzdevums, jo
islama zinatnieki apgalvo, ka $1 ticiba ir daudzveidigs ietekmju maisijums starp tradicionalo un

moderno, Rietumiem un Austrumiem.
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5. Rietumu reklamas dizaina ietekme
uz vizualas komunikacijas sistemam
Persijas [ica sadarbibas padomes valstis

Piektaja nodala empiriski pétita Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas
dizaina komunikacijas paradigmu maina, reklamas dizaina struktiiras, atSkirigais un kopigais
dizaina komunikacija 21. gadsimta, analiz&jot vizualas komunikacijas sistémas Persijas Iica
sadarbibas padomes valstis.

21. gadsimta Iidz ar interneta, televizijas, migracijas ietekmi gadsimtiem ieverotas
stingras vizualas komunikacijas normas Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstis sak mainities.

Visa islama sabiedriba reklamu un tirdzniecibu caurstravo modernizacija, tacu taja pasa
laika aug pretestiba no konservativas sabiedribas dalas, kura uztver to ka apliecinajumu
idealizetas islama sabiedribas apdraudéjumam, ka arT neviennozimigakais ir arabu sievietes
tels, kura identitate ir pamanama jaunaja patérina un reklamas dizaina vizualas komunikacijas
artefaktos (Gokariksel & McLarney, 2010). Reklamas dizaina komunikacijas joma nepastav
atseviska, visparpienemta islama pieeja. Reklamas daudzskautnainiba kopa ar islama pasaulé
pastavoSo bagatigo daudzveidibu uzsver to, ka reklamas stratégiju izstradei nav vienotas
sisteémas (Al-Makaty u. c., 1996). Reklamdevejiem japarorient&jas uz dizaina komunikacijas
veidiem, kuri ietver daudzveidibu, respekteé kultiiras nianses un apzinas faktoru dinamisko
mijiedarbibu, kas veido daudzveidigu pieeju reklamas dizaina komunikacijai. Persijas lica
sadarbibas padomes valstis par biezi apspriestu tematu klust hipotéze, ka briva piekluve
informacijai ietekméjusi plaSsazinas Iidzeklus, mainot vizualas kultiiras, dizaina komunikacijas
tendences. 20. gadsimta beigas un 21. gadsimta sakuma Persijas Iica sadarbibas padomes valstis
tradicionalas vertibas piedzivo strauju transformaciju, globalizacija un tehnologijas ir radijusas
starpvalstu robezu neesamibas iliziju informacijas sfera. Briva piekluve informacijas telpai
rezong€ ar kultiiras noris€m, un, tiklidz mainas viena kultura, lidztekus tiek ictekmétas art citas

kultaras.

5.1.  Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina komunikacijas
paradigmu maina

Saja apaksnodala veiktais p&tijums balstas Reimonda Viljamsa teorétiskajas atzinas un
ir kontekstualiz€ts senatnigas, dominéjosas, uz parmainam verstas kategorijas dinamiskas
kulturas attistibas teorija. Reimonda Viljamsa teorétiskas koncepcijas kalpo ka intelektualais
pamats petijumam, dzilais ieskats kultiras petifjumos, uzsverot kultiiru dinamisko raksturu un
to attistibu laika gaita, nodro$ina stabilu pamatu, lai izprastu islama vizualas kultiiras iezimju
vizualo elementu mijiedarbibu reklamas dizaina. Autore darba veikusi inovativu un agrak

dizaina p&tnieciba neizmantotu metodi, lai noskaidrotu Persijas Iica sadarbibas padomes valstu
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reklamas dizaina komunikacijas paradigmu maina. Sis metodiskais jauninajums lauj veikt
sistematisku un strukturétu analizi, piedavajot jaunu skatijumu uz kultiiras dinamikas un
reklamas dizaina simbiozi. Islama vizualas kultiiras iezZimju novatoriska integracija Reimonda
Viljamsa kultiiras teorija iezime 1pasu ieguldijumu dizaina izp&te un uzsver §1 promocijas darba
starpdisciplinaro raksturu. Sis pieejas novatoriskais raksturs veidojas Viljamsa kultiras
dinamiskas teorijas un islama vizualas kultiras iezimju teorétisko pamatu sintézg, attieciga
pieeja metodologijai parsniedz parastas péetniecibas paradigmas, piedavajot novatorisku
skatfjumu uz to, ka kultiiras evoliicija izpauzas reklamas dizaina. Lidz ar to §1 nodala ir biitisks
ieguldijums dizaina izp€t€ ar potencialu ietekmét reklamas dizaina izpratni un praksi
multikulturalos kontekstos Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina
komunikacijas prakseés. Peétijums kalpo ka ieguldijums dizaina p@tnieciba un veicina
multikulturalas izglitibas uzlabosanu augstakajas izglitibas iestad€s dizaina un grafiska dizaina
kursos, ka ar1 sadarbiba ar Latvijas véstniecibu Apvienotajos Arabu Emiratos, Satida Arabijas
Karaliste un Kuveitas valsti veicinas pétijjuma ieglito zinasanu izplatibu, paverot celu
ieklaujosakai un kulttiras zina jiitigakai pieejai dizaina komunikacijas izkop$anai regiona.

Saja nodala ir iezimétas pétfjuma izmantotas kvantitativas pieejas metodologiskas
sarezgitibas, demonstréjot teorétisko ietvaru sapluSanu un kultiras kategoriju lietojumu
reklamas dizaina artefaktu analizé. P&tijuma dala izmantota kvantitativa p&tniecibas metode,
dati vakti 2017. un 2018. gada, apkopojot reklamas dizaina artefaktus no dzivesstila, modes,
labklajibas un izklaides Zurnaliem. Izstradajot §1 p&tijuma metodologiju, tika izmantota rupiga
pieeja, lai atlasttu drukatos plassazinas lidzeklus, kas autentiski atspogulo un reprezentg Persijas
lica sadarbibas padomes valstls domingjoso patérétaju kultiru. Zurnalu atlase balstas uz
domingjoso dzivesstila zurnalu izvéli un to pieejamibu. Zurnali tika apkopoti no Majid Al
Futtaim Retail LLC grupas veikaliem Carrefour, kas ir lielakais veikalu tikls Apvienotajos
Arabu Emiratos (apm&ram 38 %). Majid Al Futtaim 1995. gada atvera veikalu tiklu Carrefour,
un uznémumam pieder veikali vairak neka 30 valstis Tuvajos Austrumos, Afrika un Azija
(Statista, 2022).

Sakotngja atlase ietvéra plaSu Zurnalu klastu, tostarp tos, kas bija veérsti uz sportu,
veselibas uzturéSanu, celoSanu un citam aktivitateém. Pecak tika veikta padzilinata drukato
mediju analize, kas ietvéra rupigu katras kategorijas satura, t€tmu un domingjoso tendencu
parbaudi. Péc tam tika Tstenota pilnveidota atlase, lai izveletie drukatie mediji parstavetu
domingjoSo paterétaju kultiiru Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis, un to saturs ir
visparinats plaSakai sabiedribai, attiecigi zurnali Mens Health December (fitnesa un uztura

zurnals), Womens Health (fitnesa un veselibas zurnals), Nomad (ilgtsp&jibas un dzives
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kvalitates zurnals), National Geographic (geografijas, véstures un pasaules kultiiras zurnals)

tika izslégti no datu apkoposanas.

Sis stratégiskas atlases process nodrosina, ka pétnieciba tiek izmantoti visietekmigakie

un plasak paterétie drukatie mediji, laujot veikt mérktiecigaku analizi. PEc iepriek§ minétajiem

kritérijiem tika izv€l&ti 15 zurnali (skatit 5.1. tabulu).

5.1. tabula
Reklamu dizaina artefakti, apkopoti no drukatajiem medijiem
Zurnals Kur tl_ek Izdevnieciba Tl_r aza Veids Merkauditorija
izplatits meénesi ’
Harper’s Tuvo ITP mediju Nav datu Modes un Sievietes
Bazaar Austrumu grupa stila zurnals vecuma no 20
Arabia regions lidz 60 gadiem
Cosmopolitan | Fokuss uz ITP mediju Nav datu Dzivesstila un | Sievietes
Middle East AAE tirgu, grupa modes vecuma no 18
bet tiek zurnals 11dz 34 gadiem
izplatits visa
Tuvo
Austrumu
regiona
Emirates Fokuss uz Motivate 25000 Dzivesstila un | Sievietes
Woman AAE tirgu, mediju grupa modes vecuma no 26
bet tiek zurnals l1dz 40 gadiem
izplatits visa
LSP regiona
Jamalouki Tuvo Semaan 74 500 Dzivesstila un | Sievietes,
Austrumu mediju grupa modes vecums netiek
regions zurnals noradits
Time Out AAE ITP mediju 80 000 Izklaides AAE rezidenti
Dubai grupa zurnals un tiiristi
Vogue Arabia | LSP regions | Nervora 35000 Dzivesstila un | Sievietes
modes vecuma no 17
zurnals 1idz 29 gadiem
What’s On AAE Motivate 37 500 Izklaides AAE rezidenti
Dubai mediju grupa zurnals un tiiristi
Layalina LSP un Tuvo | Layalina Nav datu Dzivesstila un | Sievietes,
Austrumu Productions modes vecums netiek
regions zurnals noradits
Masala LSP regions | ITP mediju Nav datu Dzivesstila Azijas rezidenti
grupa zurnals LSP regiona
Good AAE Nav datu, Nav datu Dzivesstila un | Nav datu,
zurnals netiek labklajibas zurnals netiek
publicéts no zurnals publicéts no
2019. gada 2019. gada
Ahlan LSP un Tuvo | ITP mediju 20 500 Dzivesstila un | Zurnals
Austrumu grupa izklaides paredzets plasai
regions zurnals mérkauditorijai
ar fokusu uz
jaunieSiem
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5.1. tabulas turpinajums

Zurnals I.(ur tl_ek Izdevnieciba Tl_r aza Veids Merkauditorija
izplatits menesl ’

Hello! Middle | Tuvo Arab Nav datu Dzivesstila Zurnals

East Austrumu Publishing zurnals paredzgts plasai
regions Partners mérkauditorijai

(APP)

Sayidaty Tuvo Saudi 12 000 Dzivesstila un | Galvena
Austrumu Research and modes mérkauditorija
regions Publishing zurnals ir gimenes

Company

Zahrat Al LSP un Tuvo | Abu Dhabi 154 000 LSP | Dzivesstila un | Sievietes

Khaleej Austrumu Media regiona modes vecuma no 20
regions zurnals lidz 45 gadiem

Aljamila LSP regions | Saudi Nav datu Dzivesstila un | Sievietes

Research and modes vecuma no 18
Marketing zurnals lidz 29 gadiem
Group

Reklamu dizains ir So Zurnalu sastavdala, kas kalpo ka informacijas nesgjs par
domingjoSo pateérétaju kultiru, dzivesveidu un sabiedribas tendencém. Dzivesveida, modes,
izklaides un labklajibas Zurnalu izvéles iemesls §im pétijjumam ir to sp&ja nodrosinat vispusigu
dazadu intereSu un preferencu atspogulojumu plasa demografiska diapazona. Apkopotie
reklamas dizaina artefakti aptver plaSu lasitaju loku, tomér parsvara mérkauditorija ir sievietes
vecuma no 18 Iidz 40 gadiem, kuras ir Persijas lica sadarbibas padomes valstu rezidentes.
P&tijumam atlasitie zurnali ir apkopoti Apvienotajos Arabu Emiratos, tomér tie tiek izplatiti
visas Persijas lica sadarbibas padomes valstis. Apvienotie Arabu Emirati ka kultiras un
ekonomikas centrs biezi ietekm& un nosaka tendences, kas atbalsojas plasaka Persijas Iica
sadarbibas padomes valstu konteksta. ST pieeja nodrogina regiona pastavoso kultiiras nian$u un
variaciju holistisku att€lojumu. Apkopojot reklamas dizaina artefaktus, merkis ir izpétit
reklamas dizaina komunikacijas dinamiku un reklamas dizaina komunikacijas paradigmu
mainu. Apkopotajos reklamas dizainu artefaktos tiek reklaméts plass produktu un pakalpojumu
klasts. Vislielakais skaits reklamu ir sabiedriskas €dinasanas joma — 21 % no visam reklamam.
Talak saraksta ir modes industrijas reklamas, kuras veido 17 % no apkopotajam reklamam.
Informaciju par gaidamajiem pasakumiem, konferenceém, sporta spélém, koncertiem Persijas
lica sadarbibas padomes valstis izplata 14 % reklamu. Luksusa preces veido 9 % un 7 %,
attiecigi tas ir juvelierizstradajumu un rokas pulkstenu reklamas. Viesnicu reklamas aiznem
6 % no visu reklamu klasta. Par medicinas pakalpojumiem informe 3 % reklamu, un tikpat
daudz reklamu ir par skaistumkopSanas produktiem. No apkopotajam reklamam 2 % reklame
interjera priekSmetus, skaistumkopSanas pakalpojumus/spa, smarzu reklamas, turisma

pakalpojumus, partikas preces, bet 1 % ir socialas reklamas, automasinu reklamas, gramatu

reklamas, sporta klubu (golfa, polo utt.) reklamas, kinoteatru reklamas, bérnu precu reklamas,
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atrakciju parku reklamas, kancelejas precu reklamas. Pargjas reklamas ir zem 1 % punkta, tas
ir elektronikas, sadzives tehnikas, muzeju, partikas prec¢zimju, izglitibas pakalpojumu, miizikas

disku, telefona aplikaciju pakalpojumu, Zurnalu un loterijas bileSu reklamas (skatit 5.1. attelu).

Edienu un dzérienu pakalpojumu reklamas (restorani, kafejnicas)
Modes industrijas reklamas

Pasakumu reklamas

Juvelierizstradajumu reklamas

Luksusa preces (rokaspulkstenu reklamas)
Viesnicu rekldmas

Medicinas pakalpojumu reklamas
Skaistumkop3anas produktu reklamas
Interjera priek3metu reklamas
Skaistumkopsanas pakalpojumu/spa reklamas
Smarzu reklamas

Tirisma pakalpojumu reklamas

Partikas precu veikalu reklamas

Socialas reklamas

Automadinu reklamas

Gramatu reklamas

Sporta klubu (golfa, polo klubu utt.) reklamas
Kinoteatru reklamas

Bérnu preceCu reklamas

Atrakciju parku rekldmas

Kancelejas precu reklamas

Paréjas reklamas

25

5.1. attéls. Reklamas dizainu artefaktu kategorijas (Eklsa, 2023)

Kvantitativas metodes dati iegiiti, izmantojot Reimonda Viljamsa teorétiskas idejas,
kuru pamata ir domingjosa, senatniga un uz parmainam vérsta (RDE) teorija par dinamisku
kulturas attistibu. Reklamas dizaina artefakti p&titi un iedaliti, izmantojot RDE kategorijas caur
islama vizualas kultiiras iezZimém reklamas artefaktos. Sis islama vizualas kultiiras iezimes
atspogulo visparpienemta dzivesveida un islama sabiedribas tradicionalas vértibas, kuras
veidojusas 13. gadsimta (Shehab & Nawar, 2020, 24). Persijas lica sadarbibas padomes valstu
reklamas dizainu vizualas kultiiras iezimes raksturo plasi izplatiti islama makslas motivi. Tika
analiz&tas un pétitas vizualas kultiiras iezimes Persijas lica sadarbibas padomes valstu vizualaja
komunikacija, So iezimju izmantojums vai atkapSanas no visparpienemtas vizualas kultiiras
iezimju izmantoSanas reklamas dizaina artefaktos. Vizualas kulttiras iezimes plasi aprakstitas
4.1. nodala “Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu vizualas kulttras iezimes”.

Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas grafisko artefaktu iedalijums peéc RDE
kategorijam veikts, p&tot reklamas dizaina artefaktus un analizgjot islama vizualas kulttiras
iezimes. P€tot vizualas kultiiras iezimju lietojumu, atklajas to atkartoSanas RDE kategorijas vai

tiesi pret€ji — to izslégSana no reklamas dizaina artefaktiem (skatit 5.2. tabulu).
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5.2. tabula

Persijas Iica sadarbibas padomes valstu vizualas kultiiras iezimju analize reklamas dizaina
artefaktos, izmantojot RDE metodi

Senatnigs Domingjoss Uz parmainam versts
Vizualas kultiiras Vizualas kultiiras iezimes, kuras Vizualas kultiiras iezimes, kuras
iezimes. kuras radas un radas, attistijas 13. gadsimta, un to Persijas lica sadarbibas padomes
atﬁsti',z‘ls 13. sadsimta adaptacija 21. gadsimta valstu reklamas dizaina ienakuSas
J '8 vizualas kultiiras izmantojamiba 21. gadsimta

e Anikonisma neesamiba

e Arabeska

e Arabu arka

e Arhitektiira — senatniga un
moderna (Burdzhalifa, Burj Al

e Reklamas dizaina adaptacijas
o Cilveku attelojums — to

proksimitate (jlitu izpausmes)
e Anikonisma neesamiba

Viena reklama Arabu. C_') . e Rietumu kulttrai piederiga
1zmantotas vismaz * Dabfls motivl arhitekttra
?a—? no vizualas kulttras %i?;e;ss e Viesnicu interjers
lizllﬁielir(l);lisms « Kaligrafija e Rietumu valstu ainavas
e Arabeska Arabu valoda * Apglu Valo_d o
a Anglu valoda o C1tfi_m kulturarp piederigais
o Aral?u ar_ka Kiiff jeb kufic ap gerbs, rotashetgs .
o Arhitektiira ' e Mihrabi e Citam kulttiram piederiga &diena
e Dabas motivi — o Minareti vizualizacija (siers, vins u. c.)
Mg : : iskaji
. Kaellile:;ﬁ'a e Plivurs — $ajla, hidzabs (galvas ?tfa.u ceuz alkoholiskajiem
oM; hg bi L Salle, kas aptver galvu un kaklu) Azefiemerr.l ot 110 Ri
. M;nze;i ¢ Abaja (tradicionala sievieSu * klﬁteﬁiaasr sievieti no Rietumu
kleita
o Plivurs (hidzabs) ) o Attels ar virieti no Rietumu

¢ Tobe, bist (virieSu apgerbi)

e Gutra (virieSu galvassegas)

o Arabu lampa

e Persijas [ica sadarbibas padomes

valstu &dienu vizualizacija

Tgja/kafija
Dateles u. c.

e Cetrlapu ornaments (quatrefoils)

kulttiras

e Atsauces uz citu valstu kulttiru:
Azijas valstu, Eiropas valstu,
Afrikas, Krievijas, Meksikas

e Volta Disneja, Marvel studijas un
Warner Bros. teli

Reklamas dizaina artefaktu analizei izmantoti visi reklamas piemeri no apkopotajiem
zurnaliem, kopa 562 reklamas. Reklamas dizaina artefakti iedaliti péc senatnigas, domingjosas,
uz parmainam Vverstas metodes, balstoties uz islama vizualas kulttiras iezimju esamibu vai

neesamibu reklamas dizaina artefaktos.

Senatniga kategorija:
e katra reklama ir vienlaikus izmantotas 3—6 arabu kultiira balstitas islama vizualas
kultiiras iezimes (skatit 5.1. attela);
e anikonisms — neizmanto fotografijas un cilvéka kermena att€lojumu;
e reklamas vizualie paliglidzekli liek uzsvaru uz vizualo kompoziciju grafiskajiem,
geometriskiem risinagjumiem;
e izmantota tikai arabu valoda.
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Domineéjosa kategorija:

domingjosa reklamas prakse atklaj tradicionalas vizualas kultiras adaptaciju
21. gadsimta vizualas kultiras lietojamiba;

anikonisms netiek attiecinats uz reklamas dizaina praksém, attiecigi tiek lietoti
cilveku atteli, tai skaita arabu modeles/models;

tiek lietota arabu un anglu valoda;

arabu apgerbi — sieviesu kartas modeles terptas $aila (galvas un plecu $alle) un abaja
(tradicionala sieviesu kleita); virieSu kartas modeli t€rpti tob& (virieSu apgerbi) un
gutra (virieSu galvas lakats), arabu rotaslietu dizains;

paradas moderna arhitektiira — ikoniskas €kas no Persijas lica sadarbibas padomes

valstim (Sheikh Zayed Grand Mosque, Burdzhalifa, Burj Al Arab u. c.).

Uz parmainam versta kategorija:

starptautisko pre¢zimju reklamas dizaina adaptacijas;

tiek izmantoti dazadi vizualie risinajumi, kas balstiti Rietumu dizaina kulttiras
grafiska dizaina struktiiras (pieméram, kompozicijas hierarhiskaja strukttira uzsvars
uz cilvéka kermena att€lojumu u. c.);

ciesa proksimitate cilvéku kompozicionalaja novietojuma, tai skaitd jitu un
milestibas izpausmes (sadoSanas rokas, ciesa proksimitate starp virieSu un sieviesu
teliem;

atteikSanas no anikonisma un arabu apgerba izmanto$anas, rietumnieciska izskata
sievieSu, virieSu, bernu att€losana;

tiek lietota tikai anglu valoda;

atsauces uz alkoholiskajiem dz&rieniem;

atsauces uz citam kultiram: Azijas, Eiropas, Afrikas, Krievijas, Meksikas;

Volta Disneja, Marvel studijas un Warner Bros. teli.
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Reklamas artefaktu analizes rezultata 49 % no reklamam tika klasificétas ka
domingjosas, kuras senakas vizualas kultiiras iezimes mijas ar to adaptaciju 21. gadsimta
reklamas dizaina lietojamiba, 43 % no reklamu dizaina piemériem norada uz jaunam praksém
un parliecibam Persijas 1i¢a sadarbibas padomes valstu vizualas kultiiras iezimés. STs prakses
tiek aizglitas no Rietumu dizaina kultiras — reklamas dizainu stratégijam, bet 8 % reklamas
komunikacijas pieméru stingri ieturéti senakajas arabu tradicijas vizuala dizaina komunikacijas

prakses, kas iegiitas no senakas sabiedribas principiem (skatit 5.2. attelu).

MW Senatniga 8% M Domingjo3a 49%  Parmainam vérsta 43%

5.2. attels. Vizualas komunikacijas analize, nemot véra senatnigas, domingjosas,
uz parmainam verstas kategorijas iezimes (Eklsa, 2019)

Reklamas vizualajos risinajumos novérojama kategorizaciju parklasanas, kas apstiprina
Reimonda Viljamsa teoriju par dinamisku kultiiras attistibas procesu. Notiek nepartraukta
savstarpgja iedarbiba un nemanama dominances virziba no vienas kultiiras iezimes uz otru.
Petijums pierada, ka senatnigaja un domingjosSaja kategorija parklajas vairakas kategorijai

raksturigas vizualas kultiiras iezimes (skatit 5.3. tabulu).

5.3. tabula

Senatnigas un domingjosas kategorijas kopigas iezimes

Senatniga Domingjosa
e Arabeska e Arabeska
e Arabu arka e Arabu arka
e  Arhitektiiras motivi e  Arhitektiiras motivi
e Dabas motivi e Dabas motivi
o Kaligrafija o Kaligrafija

DomingjoSaja un toposaja kategorija parklajas vairakas kategorijai raksturigas vizualas

kultiiras iezimes (skatit 5.4. tabulu).
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5.4. tabula

Domingjosas un uz parmainam vérstas kategorijas kopigas iezimes

Domingjosa Uz parmainam vérsta
e Arabeska e Arabeska
e  Arhitektura e  Arhitektura
e Dabas motivi — palmas e Dabas motivi — palmas

Turpmaka analize balstas uz Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu vizualas kultiiras
iezimém (skatit 5.2. tabulu) un to lietojumu reklamas dizaina artefaktos.

Senatnigas reklamas dizaina vizualas komunikacijas prakse ir balstita senakajos arabu
vizualas kultiiras priek$statos, islama vizualas kultiiras iezimés. Sis kategorijas reklamas
paradas tikai 8 % no visiem reklamu dizaina artefaktiem.

Persijas lica sadarbibas padomes valstu vizualas kultiiras iezimés, senatnigo reklamas
dizaina artefaktos ir izmantota viena no biitiskakajam islama dizaina iezimém — kaligrafija.
Viens no iemesliem, kadel $1 kategorija vairs nav aktuala, ir skaidrojams ar mérkauditorijas
izmainam regiona. Apvienotajos Arabu Emiratos 88 % iedzivotaju ir rezidenti no dazadam
pasaules valstim un kopiga komunikacijas valoda ir anglu valoda, turpreti senatnigas
kategorijas reklamas dizaina artefaktos izmanto tikai arabu valodu. 21. gadsimta tendence
neizmantot komunikacija arabu valodu pétnieku vidi radijusi bazas par identitates rakursa
mainu. Akbars Ahmeds norada, ka arabu valoda ir arabu kopienas komunikacijas un identitates
instruments, 11dz ar to jebkuras parmainas arabu valoda ir izaicinajums un §1 fakta neievéroSana
var veicinat tradicionalas kultiiras un tas vertibu izzuSanu (Ahmed, 2010).

Senatniga reklamas dizaina vizudla komunikacija ir lakoniska un tend€ta uz
informacijas sniegSanu, nevis vizualajiem izskaistindjumiem. Kompozicija novérojami
vienkarSoti, statiski risinagjumi — kompozicijas balstitas uz horizontalas vai vertikalas linijas,
kas reklamas dizaina artefakta patérétajam veido nosvértu un mierigu vizualo veéstijumu.
Minimala vizuala dinamika, parsvara izv€l&ti vizualie risinajumi, izvairoties no izteiktiem krasu
kontrastiem un diagonalam Iinijam.

Sai kategorijai raksturigs anikonisms, netiek izmantoti cilvéku attéli. Ja fotografija tiek
izmantota, tas parasti ir produkta attels. Uzsvars vizualas struktiiras kompozicijas ir uz
grafiskam ilustracijam, arabeskam — geometriskiem rakstiem, kaligrafiju, ka ari biezi tiek
izmantoti dabas motivi, arhitektiiras motivi, arabu arkas zZim&jumi. Sos simbolus plasi izmanto
arT doming&jos$aja kategorija, tomér atSkiriba ir vizualaja intensitate, kada $1s vizualas kulttras
iezimes pasniegtas. Senatnigaja kategorija tam atv€l€ta nozimiga vieta kompozicionalajos
risinajumos, biezi §is vizualas kulttiras iezimes ir vienigie vizualie izskaistinajumi vai lietoti

gan priekSplana, gan fona, liekot uzsvaru uz grafisko izteiksmes lidzekli.
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5.5. tabula

Senatnigas kategorijas reklamas piemeri

PANDORA

5.3. attéls. Pandora reklama (Pandora, 2018) 5.4. attels. Ritz-Carlton Dubai reklama
(Ritz Carlton, 2018)

RAMADAN KAREEM

9k
Hermessence

é)_r]';_”Jg_m s dcgono

8210 o wunt J guaog
5 :

Lob uiSininosil

QLI =
5.5. attels. Kempinski viesnicas ramadana 5.6. attels. Hermessence reklama
reklama (Kempinski Hotel, 2018) (Hermes, 2018)

Dominejosas reklamas vizuala komunikacija ir veidojusies uz senatnigas kategorijas
vizualas kultiiras iezim&m, kuras adapt€tas 21. gadsimtam atbilstoSai un Persijas lica sadarbibas
padomes valstu reklamas tirgus tendencém nepiecieSamai vizualas komunikacijas praksei.
Domingjosa reklamas prakse atklaj Persijas lica sadarbibas padomes valstu vizualas kulttiras
iezimes misdieniga skatijuma. Nozimigu vizualas komunikacijas prakses paradigmas mainu
atklaj atteikSanas no nozimigakas islama vizualas kultiiras iezimes — anikonisma principa.
Persijas 1ica sadarbibas padomes valstu reklamas artefaktos paradas cilvéku att€lojums gan
ilustréta veida, gan fotografijas. Modelu loma tiek att€lotas arabu sievietes, kuras t€rptas
tradicionalajas arabu drébeés — Saila (galvas un plecu Salle), abaja (tradicionala sieviesu kleita),
savukart virieSu kartas modeli terpti tob& (virieSu apgerbi), gutra (virieSu galvas lakats).

Reklamas att€lotie arabu viriesi un sievietes t€rpusies Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu
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raksturigajos apgeérbos, kas nosedz kermeni. Lai gan sievietes un viriesi tiek att€loti, starp tiem
pastav proksimitate, kura netiek noveérota uz parmainam vérstas reklamas kategorijas dizaina
artefaktos un Rietumu reklamas dizaina artefaktos. Pietate pret islama vizualas komunikacijas
normam redzama ari taja, ka reklamas att€los nav romantiskas vizualas valodas vai jiitu
izpausmes.

Domingjosas reklamas vizualas komunikacijas kategorija neizslédz rietumnieciskas
izcelsmes personu att€lojumu, saméra biezi reklama vienuviet att€lojot gan arabu, gan
rietumnieciska izskata personas. Tas norada uz plaso meérkauditoriju, veidojot reklamas
vizualizaciju, kas skaidrojama ar milzigo imigrantu skaitu regiona. Domin&joSaja vizualas
komunikacijas praksé veidotas reklamas paredzeétas mérkauditorijai gan no Eiropas un
Amerikas Savienotajam Valstim, gan arabu valstim, gan ari citiem pasaules regioniem. Minéta
tendence novérojama ari valodas lietojuma, reklamas izmantota gan anglu, gan arabu valoda.

Domingjosaja vizualaja komunikacija plasi izmantota Persijas Iica sadarbibas padomes
valstu moderna arhitekttira, dabas motivi. Tapat ar1 vizualais uzsvars likts uz simboliskiem, $aja
regiona patérétiem partikas produktiem, &dieniem, dz€rieniem, kuri pasniegti arabu kulttrai
raksturiga manier€, tatad reklamas vizualaja komunikacija fokusgjoties uz lokala izcelSanu.

Lai att€lotu uz parmainam verstas reklamas kategorijas dizaina artefaktus Persijas [ica
sadarbibas padomes regiona, tiek izmantoti vizualie risinajumi, kas balstiti Rietumu dizaina
kultiras reklamas komunikacijas panémienos un tiek novérota atkape no islama vizualas
kultiiras iezimém.

Vizualaja materiala tiek izmantoti att€li ar rietumnieciska izskata sievieSu, virieSu un
bérnu atteélosanu, anglu valoda, Rietumu partikas produktu bildes, atsauces uz alkoholiskajiem
dz@rieniem, rietumnieciski apgerbi, rotaslietu dizains, atsauces uz citam kultiram — Azijas,
Eiropas, Afrikas, Krievijas, Meksikas, Volta Disneja, Marvel studijas un Warner Bros. téli,
neliela proksimitate starp virieSu un sievietes téliem, ka arf jiitu un milestibas izpausmes. Sis
kategorijas reklamas zaud€juSas etniska arabu grafiska dizaina iezimes, tas ir reklamas, kuras
tikpat labi var€tu biit att€lotas Rietumu medijos. TopoSaja reklamas kategorija tiek atteloti
cilveku kermeni un atsegta modelu ada gan sievietém, gan virieSiem. Saja kategorija ir skaidri
nolasama Rietumu reklamas dizaina ietekme vizualaja hierarhija, cilvéka att€lojums
kompozicionalaja risindgjuma ir fokalais punkts, produkta att€la nozime reklamas kompozicija
samazinas. Arl stilistiski nosakama Rietumu kultiras ietekme, vizualas un tekstualas
informacijas pliisma no kreisas puses uz labo, kas sasaucas ar anglu valodas lietoSanu reklamas

(skatit 5.7. tabulu).
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5.6. tabula

Domingjosas kategorijas reklamas piemeéri

5.7. attels. One & Only Royal Mirage Dubai 5.8. attels. UAE Local Talents
(One & Only Royal Mirage, 2018) (Dubai Concert Committee, 2018)

13" EDMION

BEST OF THE BEST

e a5 =

5.9. attels. Abu Dabi ¢empionata reklama 5.10. attels. Sofitel Dubaija reklama
(Abu Dhabi Championship, 2018) (Sofitel Dubai, 2018)

82



5.7. tabula

Uz parmainam verstas kategorijas reklamas piemeri

INTRODUCING PANDORA SHINE
s it omctn

- »

PANDORA ey

5.11. attels. Sociala darza velo brokastu 5.12. attels. Pandora reklama (Pandora, 2018)
reklama
(Chival Laville, 2018)

Ocean Brunch
A geurmet evolutior, |

® W

5.14. att€ls. Niki pludmales kiirorta un spa

5.13. att€ls. Okeana velas brokastis — gardeézu =
evoliicija relflal?la .
(Sofitel the Palm, 2018) 213111;1;1 Beach Resort & Spa Dubai,

Nakamaja promocijas darba nodala tiks izmantota struktiiranalizes metode — vizualo

struktiru pétiSana kompozicionalo sist€ému ietvaros — un veidotas shémas, lai att€lotu iegiito

rezultatu.
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Secinajumi

Promocijas darba 5.1. nodala Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina
komunikacijas paradigmu maina un Persijas li¢a sadarbibas padomes regiona reklamas dizaina
iezimes pétitas ar Reimonda Viljamsa struktiiranalizes metodi. No pétijuma izriet, ka
21. gadsimta Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina artefaktos noveérojama
vizualas komunikacijas paradigmu maina. Petijums liecina, ka Persijas li¢a sadarbibas padomes
valstu reklamas dizaina vizualaja komunikacija ztd senatnigas vizualas kultiiras iezimes, kuras
tiek aizstatas ar dominéjoSajam praksém, tas ir, praksém, kuras izmanto vizualas kultiiras
iezimes, tomér tas adapt&jot — moderniz&jot péc 21. gadsimta reklamas dizaina prasibam,
piem@ram, atsakoties no anakonisma lietoSanas. Ka otra galvena reklamas vizualas
komunikacijas tendence ir uz pa@rmainam versta, kura specigi jitama Rietumu vizualas kultiiras
klatbiitne.

Attiecigi var secinat, ka Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina
vizualajas komunikacija ar Reimonda Viljamsa struktiiranalizes metodi pieradita teorija par
dinamisku kultiiras attistibas procesu. Notiek nepartraukta savstarp€ja iedarbiba un nemanama
dominances virziba no vienas vizualas komunikacijas paradigmas uz otru:

1) senatniga — stingri seko islama vizualas kulturas iezZimém,;

2) dominéjosa—reklamu adaptacija, saglabajot lielako dalu vizualas kultiiras iezimju;

3) wuz parmainam versta — zud islama vizualas kultiiras iezimes, notiek reklamas

dizaina rietumizacija.
5.2.  Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamu dizaina struktiiranalize

Rietumu dizaina perspektiva

Saja nodala tiek izmantots datu kopums — reklamas dizaina artefakti, kuri apkopoti un
aprakstiti 5.1. nodala (skatit 72.-75. Ipp.), un to ekvivalenti/adaptacijas Rietumu dizaina
vizualaja komunikacija. Turpmakie pieméri tika izvéleti no Persijas Iica sadarbibas padomes
valstu drukatajiem medijiem laika posma no 2017. lidz 2018. gadam. So globalo zimolu
reklamas kampanu pieméru ekvivalenti, kas paredzeti Rietumu kultiras mérkauditorijai, tika
mekl&ti, izmantojot interneta meklétajrikus. Mekletaja atslégvardi ir pre¢zimes nosaukums:
Luvra muzejs, Longines, Miss Dior, Guerlain, LG TWIN, Concord, Dermalogica,
Hermessence, Pandora u. c.

Adaptacija reklamas konteksta attiecas uz reklamas pielagoSanas procesu dazadam
mérkauditorijam, platformam vai tirgiem, lai palielinatu tas efektivitati. Promocijas darba
analizeta valodas un reklamas dizaina kulttiras pielagosana caur reklamas dizaina strukttram,
jo, reklamgjot preces dazados regionos vai valstis, ir svarigi nemt véra valodas un vizualas

kulttiras nianses. Atlases kritérija nemts véra gadskaitlis, kad reklama veidota.
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38 % reklamas artefaktu ir pre¢zimes no Persijas Iica sadarbibas padomes valstim vai
reklamas, kuras paredzetas tikai Persijas lica sadarbibas padomes valstim. 2 % reklamu
artefaktu ekvivilentu nav atrodami Rietumvalstis. Attiecigi 60 % prec¢zimju tiek reklamé&tas gan
Persijas li¢a sadarbibas padomes, gan Rietumu kultiiras parstavétajas valstis.

Sie reklamas artefakti tiek pétiti, izmantojot dizaina p&tniecibas metodi “A/B testésana”,
kur tiek salidzinatas divas dazadas reklamas versijas (versija A un versija B), un
struktiiranalizes metodi, kura pétiti vizualas komunikacijas — reklamas dizaina — artefakti,
izmantojot dizaina principus un dizaina komponentus kompozicionalaja hierarhija.

A/B test€Sana ir vertiga metode reklamas dizaina p&tijumu veikSanai, ta lauj salidzinat
divas dazadas reklamas versijas (versiju A un versiju B), lai noteiktu, kura no tam ir labaka
konkréto meérku sasniegSana. Promocijas darba §1 metode izmantota bez uzstadijuma ‘“kura
reklama labaka”, ta vieta tiek izmantots princips A pret B analizei, kura balstita dizaina
struktiru izp€té — dizaina principos un dizaina komponentos (skatit 3.1. nodalu “Rietumu
dizaina principi un komponenti”). ST metode autorei noder ari tadél, ka autore promocijas darba
strada ar reklamas dizaina strukttram, tad&jadi netiek aprakstitas klientu vélmes un attieksme.

A/B testé€Sanas metode aprakstita gramata “Kabatas izmé&ra universalas dizaina metodes:
125 veidi, ka izpétit sarezgitas problémas, izstradat novatoriskas idejas un izstradat efektivus
risindjumus” (The pocket universal methods of design: 125 ways to research complex problems
develop innovative ideas and design effective solutions). Gramata aprakstitas universalas

dizaina izpé€tes, sint€zes/analizes metodes:

“TesteSana var novertét dizaina aspektus, pieméram, dazadus teksta lictoSanas veidus (tonis,
garums un fonta lielums); elementus (cik daudz elementu, kads to izkartojums) un dazadus dizaina
darbibas veidus vai aicinajumus uz darbibu (lapas izvietojums, izmers, krasa un mark&ums).

A/B testésana nepalidzes izprast, kads dizains ir vélams. Lai ieglitu dzilaku izpratni par klientu
uzticibu, vélmeém, attieksmi un vajadzibam, ta ir savienojama ar citam izp&tes metodém.”(Hanington,
Martin & Safari and O'Reilly Media Company, 2021, 1).

Tatad A/B testéSanas metode veicina reklamas dizaina komunikacijas praksu pétiSanu
un kalpo ka vertigs resurss informacijas ieguvei dizaina komunikacijas joma.

Turpmakaja analizé uzmaniba pievérsta divdimensiju reklamas att€la struktiiranalizei.
Grafiskais dizains tiek veidots divu dimensiju robezas (augstums un platums). Balta papira lapa
ir plakana virsma, Iidz uz tas tiek atveidots dizaina elements, tad ta kliist par dizaina
kompoziciju, kas klust arvien sarezgitaka, palielinoties elementu skaitam (Swann, 2004, 10;
Wallschlaeger, 1998, 81).

Autore nepétis reklamas un att€la vestijumu, bet gan reklamas dizaina artefaktus —
struktiiru un kompozicionalos risinadjumus, izmantojot dizaina principus un dizaina
komponentus kompozicionalaja hierarhija. Grafiskie dizaineri izmanto vizualo hierarhiju, lai

sakartotu vizualos elementus atbilstosi to nozimei dizaina. Katrs dizaina elements palidz sniegt
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informaciju — vardi nes vestijumu, un attéli izskaidro vai papildina nozimi. Ja zinojuma nav
redzama hierarhija, tad vizuala informacija klst relativa. Tas véstijuma rada neskaidribas,
padarot to nesaprotamu un, iesp&jams, nesalasamu (Resnick, 2003, 121; Evans & Thomas,
2013, 5). Vizualo hierarhiju veido, uzsverot objekta lielumu, vizualo nozimi vai krasu (Resnick,
2003, 159). Kompozicionalas hierarhijas neatnemama sastavdala ir vizualais uzsvars un
dominance. Termini “uzsvars” un “dominance” attiecas uz elementu hierarhiju kompozicijas
struktlira; primarie un sekundarie kompozicijas elementi nosaka vizualo nozimi
(Wallschlaeger, 1998, 409). Uzsvars ir fokala punkta izmantoSana, lai uzsveértu elementus un
kadam elementam pieverstu Ipasu uzmanibu. Skatitaja acis dizaina kompozicija bez uzsvara
klist apkart bez mérka vai virziena. Uzsvaru var panakt dazados veidos — mainot izméru, krasu,
vizualo svaru, blivumu vai formu un izvietojumu (Evans & Thomas, 2013, 11).

21. gadsimta vizualaja komunikacija veiksmiga veéstijuma nodoSanai svariga ir sapratne,
ka darbojas uztveres mehanismi. Efektiva vizuala komunikacija fokusg€jas uz skatitaju un vina
izpratni par redz€to. Zinasanas par to, ka skatitajs uztver vizualo informaciju, palidz izveidot
jégpilnu vestijumu, kurs tiek uztverts gan caur izzinu, gan emocionalaja [imen.

Cilveka uztveres un izzinas arhitektiira nozimiga loma ir att€lam, skatitajs neapzinati
tiek piesaistits ar att€la palidzibu. Malameda gramata “Vizuala valoda dizaineriem: cilvékiem
uztverama grafiska dizaina veidoSanas principi” (Visual language for designers: principles for
creating graphics that people understand) paudusi viedokli, ka dizaineri rada grafisko dizainu,
pienemot, ka, skatoties liniju, krasu un formu vizualizaciju, tie parraidis zinojumu. Tiek
pienemts, ka skatitajs sekos grafiska dizaina kompozicijai konkréta seciba, ko kontrole
dizainera veidota vizuala hierarhija (Malamed, 2009). Tadel vizualo hierarhiju dizaineri
izmanto, lai sakartotu vizualos elementus atbilstosi to nozimei dizaina.

Vérojot makslas darbu, makslinieks sinhronizé vairakus smadzenu regionus, kas rada
saskanotu un vienotu vizualo uztveri. Sis izkoptas vizualas prasmes var biit saistitas ar izglitibu
makslas joma, labi attistitu vizualo izt€li un dabisku tieksmi uz vizualo. Skatoties gleznu,
verotajs ar izglitibu makslas joma vairak laika velta fona iezimju un elementu, formu un krasu
attiecibam. Skatitaji, kuru izglitiba nav saistita ar dizainu un makslu, vairak laika pavada,
apliikojot centralas un prieksplana figtras, koncentr&joties uz objektiem un att€lu elementiem
(Nodine, Locher & Krupinski, 1993). Fransua Molnars (Francious Molnar) gramatas “Cela uz
zinatni maksla” (Towards Science in Art) un “Par vizualas izpetes lomu estétika” (4bout the
Role of Visual Exploration in aesthetics) rakstijis: “Lai kvantificetu acu fiksacijas modelu lomu
vizualo kompoziciju novertéSana, japienem, ka acu fiksacijas tiek virzitas vai nu meklét

zinasanas, vai meklét prieku. Izp@te, kuras mérkis ir zinaSanu mekléSana, ir lénaka un
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apzinataka neka vizualas baudas mekléSana. Tam ir svariga ietekme uz acu fiksacijas
telpiskajiem parametriem.” (Molnar, 1981).

Veidojot reklamas materialus plaSiem sabiedribas slaniem, tiek nemts véra acu
fiksacijas modela vai fokala punkta uztveres princips. Visbiezak fokalais punkts jeb fokuss
vizualaja hierarhija likts uz priekSplana objektiem (prece) un attelu (cilvéku att€lojums)
elementiem. Tomér Persijas lica sadarbibas padomes valstis un Rietumu dizaina vizualaja
kultiira vérojama atskiriga pieeja vizualajam struktiram un kompozicionalajai hierarhijai.

Rietumu pasaulé tekstu, ka ar1 vizualos att€lus skatitajs uztver un lasa no kreisas puses
uz labo. Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis tekstuala un attiecigi art vizuala informacija
tiek lasita un uztverta no labas puses uz kreiso: “Arabu rakstiba virzas horizontali, sakoties no
labas puses, kas ir darbibas lauks, un virzas uz kreiso pusi, kas ir sirds apgabals; simboliski, tas
apzimg attistibu no arpasaules uz ieks¢jo butibu.” (Burckhardt, Nasr & Michon, 2009, 52).

Tatad jau paSos pamatos Rietumu un Austrumu kultiirvideés vizualas un tekstualas

informacijas plismas kompozicionalie risinajumi biis diametrali pret&ji (skatit 5.15. attelu).

Tekstualas un vizualas informacijas Tekstualas un vizualas informacijas
nolasi$anas veids islama kultiira nolasi$anas veids Rietumu kultlira
< | |
¢ < >
< <4 |

5.15. attels. Informacijas plismas kompozicionalais risinajums
Rietumu un islama kultiiras (Eklsa, 2021)

Informacijas pliismas kompozicionalais risinajums islama un Rietumu dizaina kulttras
reklamu artefaktos tiek atspogulots plakatos no Luvras muzeja Abii Dabi un Luvras muzeja
Parizé. Sajos pieméros uzskatami redzams tekstualas dalas kompozicionalais risinajums, nemot
veéra informacijas uztveres mehanismu no labas uz kreiso pusi Apvienotajos Arabu Emiratos un
no kreisas uz labo Francija (skatit 5.8. tabulu).

Mediclinic reklama no Apvienotajiem Arabu Emiratiem skaidri demonstré
mérkauditorijas sadalijumu starp Rietumu un Austrumu kulttiram. Vienas un tas pasas reklamas
kompozicionalais risinajums krasi atSkiras no ta, vai paredzeta mérkauditorija lasa tekstu no
labas uz kreiso pusi (arabu kultiira) vai no kreisas uz labo (Rietumu dizaina kultiira) (skatit

5.9. tabulu).
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5.8. tabula

Tekstualas un vizualas informacijas nolasiSanas veids islama un Rietumu kultaras

Tekstualas un vizualas informacijas
nolasiSanas veids islama kultiara

Tekstualas un vizualas informacijas
nolasiSanas veids Rietumu kultiira

bl 35l
LOUVRE ABU DHABI g
Exhibition

21 DECEMBER 2017
— 07 APRIL 2018

Une
breve

histoire =«
de I'avenir

4
L o®wR E.gf Exposition
-

5.16. attéls. Luvras Abui Dabi reklama
(What’s On Dubai, 2018)

5.17. attéls. Isa nakotnes vésture
(Luvras muzejs, 2015)

5.9. tabula

Tekstualas un vizualas informacijas nolasiSanas veids islama
un Rietumu kultiiras Mediclinic reklamas

Reklama islama kultiiras meérkauditorijai

Reklama Rietumu kultiiras merkauditorijai

pllell Jga Glbpaull dlo Yl Galaes gladyl
aio alaill Sillaco Ellasg

MEI)lCLINKl'3

CITY HOSPITAL
COMPREHENSIVE
CANCER CENTRE

l ’ ' - »

WORLDWIDE CANCER IS
ON THE RISE, BUT SO ARE
SURVIVAL RATES.

« EXPERTISE YOU CAN TAUST,

ngE

5.18. attéls. Mediclinic reklama
(Layalina, 2018)

5.19. attels. Mediclinic reklama
(Emirates Woman, 2018)
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Vizualas informacijas — kontrasta (fokala punkta) un uzsvara — plisma no labas puses
uz kreiso kompozicionalaja hierarhija novérojama 21 % senatnigas kategorijas reklamas
dizaina artefaktu, 7 % dominéjosas kategorijas reklamas dizaina artefaktu un 4 % wuz
parmainam verstas kategorijas reklamas dizaina artefaktu.

Vizualas un tekstualas informacijas plismas atskiribas nav vienigas, kuras janem vera,
veidojot reklamas dizainu Persijas li¢a sadarbibas padomes valstim. Kulttrjiitigs process
reklamas dizaina komunikacija ir reklamu adaptacijai no Rietumu reklamas dizaina artefaktiem
uz Persijas lia sadarbibas padomes valstim paredz&tajam. Reklamas dizaina adaptacija jeb
pielagoSana attiecas uz reklamas kampanas vai satura modific€Sanas vai pielagoSanas procesu,
lai tas atbilstu konkrétas mérkauditorijas vai tirgus kultiiras, lingvistiskajam, socialajam vai
regionalajam at$kiribam. Mérkis ir nodrosinat, ka reklamas véstijums efektivi rezong ar viet&jo
auditoriju un atbilst vinu vélmeém, vertibam un kultiiras kontekstam. PielagoSana var ietvert
dazadus reklamas elementus, tostarp valodu,vizualos elementus (vizualo materialu, grafikas un
att€lu pielagosana, lai atspogulotu vietgjas parazas, tradicijas un vélmes. Tas var ietvert modelu,
apgerba, iestatijumu vai pat vizuala att€la vispargja tona mainu); kultiiras nianses (reklamai ir
jabut jutigai pret kultiras nians€ém un jaizvairas no satura, kas var€tu tikt uzskatits par
aizskaroSu vai nepiemé@rotu vietgja konteksta); atbilstibu tiesibas aktiem un noteikumiem
(vietgjo likumu un noteikumu ieveérosana saistiba ar reklaméSanu, lai izvairitos no jebkadam
juridiskam problémam).

Reklamas pielagoSana ir loti svariga globaliem zimoliem vai uznémumiem, kas darbojas
dazados tirgos. Tas palidz nodroSinat, ka marketinga véstijums tiek ne tikai saprasts, bet ar1
pozitivi uztverts mérkauditorija, palielinot reklamas kampanas efektivitati. Tam nepiecieSama
dzila izpratne par viet§jo kultiiru, tirgus dinamiku un patérétaju uzvedibu katra mérka regiona.

No globalajiem zimoliem, kuri izvietojusi reklamas Persijas Iica sadarbibas padomes
valstim domatajos drukatajos medijos, 10 % reklamas artefaktu parmanto Rietumu reklamas
dizaina att€lojumu ar minimalam vizualajam izmainam. Attiecigi 8 % senatnigas kategorijas
reklamas dizaina artefaktu, 7 % dominéjosas kategorijas reklamas dizaina artefaktu un 13 % uz
parmainam verstas kategorijas reklamas dizaina artefaktu.

5.10. tabula atteloti tris reklamas pieméri no dzivesstila zurnaliem Emirates Woman —

Longines Rivoli, Aljamila — Miss Dior, Zahrat Al Khaleej — Guerlain.
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5.10. tabula

Persijas lica sadarbibas padomes valstu un Rietumu dizaina kultaras
parstavetie reklamu piemeri

Persijas lica sadarbibas padomes valstu
meérkauditorija

Rietumu kultiiras
meérkauditorija

5.20. att€ls. Longines reklama (Layalina, 2018)

5.21. att€ls. Longines reklama Harpers Bazaar

UK (images5.fanpop.com, 2011)

5.22. attéls. Miss Dior smarzu reklama
(Aljamila, 2018)

5.23. att€ls. Miss Dior smarZu reklama
(fr.shopping.rakuten.com, n.d.)

5.24. attéls. Guerlain smarzu reklama
(Zahrat Al Khaleej, 2018)

5.25. attéls. Guerlain smarzu reklama
(hollywoodlife.com, 2017)
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Att€los redzamas starptautisku zimolu reklamas, kuras paredz€tas Rietumu patérétajam,
un §1 paSa produkta reklamas Persijas Iica sadarbibas padomes valstu meérkauditorijai.
5.10. tabula att€lotajos reklamu dizainos nolasamas kultiira balstitas vizualas atskiribas,
reklamas dizaina artefakta pielagoSana ietvert vizualos elementus, kuri balstiti viet&jas
tradicijas, un ietvert modelu apgerba izmainas. Visi reklamas dizaina artefakti ir reklamu
pieme@ri no parmainam vérstas kategorijas, kura jau ir parnemti Rietumu grafiska dizaina
kultiiras principi (skatit 5.1. nodalu “Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina
komunikacijas paradigmu maina”). Reklamu artefaktu kompozicionalo strukttru risinajumi ir
lidzigi visam reklamam, kur dizaina principos paradas kopiga lidzsvara, uzsvara lietoSana, ka
ar1 dizaina komponentos telpas, burtveidola, formas izmantoSana. Visos reklamas dizaina
artefaktos kompozicionalaja hierarhija cilvéka attelam ir atvéléta vislielaka vizuala nozime.
Mazaka vizuala nozime ir pasai reklamé@tajai precei, attiecigi tiek lietots Rietumu dizaina
vizualaja kultiira aktualais princips, kur produkts tiek pardots ar vizuali pievilciga cilvéka
palidzibu, kur vizualais uzsvars kompozicionalaja risinajuma likts uz modeles attélu. Si
principa paradiSanas Persijas [i¢a sadarbibas padomes valstu reklamu artefaktos skaidrojama ar
reklamas dizaina komunikacijas paradigmu mainu.

Turpmaka reklamas dizainu artefaktu struktiru analize ir veidota, izmantojot
velasmasinas LG Electronics — TWINWash reklamu, kura parstav domingjoso kategoriju
reklamas artefaktu iedalijuma (skatit 5.1. nodalu “Persijas lica sadarbibas padomes valstu
reklamas dizaina komunikacijas paradigmu maina”). Tiek veidotas shémas ar hierarhisko
kompozicijas izkartojuma analizi, lai salidzinatu vizualas struktiiras no Rietumu kulttiras un
Persijas lica sadarbibas padomes valstu mérkauditorijai paredzétas reklamas.

5.11. tabula attélota shematiska analize norada uz atSkiribam struktiru hierarhiskaja
reklamas uzbiive, kur Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis reklamas dizaina galveno vizualo
laukumu aiznem produkta attéls, bet Rietumu mérkauditorijai domatajas reklamas
kompozicionalaja hierarhija cilvéka att€lojumam ir pieskirta galvena loma. Rietumu
mérkauditorijai domatajas reklamas produkts ir skaidri att€lots, tomér atstats ka sekundars
lielums. Sis pasas iezimes attélotas ari nakamajos reklamas pieméros — pulkstena Concord

reklamas (skatit 5.12. tabulu).
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5.11. tabula

VelasmaSinas LG Electronics — TWINWash reklamu analize
(Dzivesstila zurnals Layalina, 2018. gada marts)

Persijas Ilica sadarbibas
padomes valstu
meérkauditorija

Rietumu kultiiras
meérkauditorija

Rietumu kultairas
meérkauditorija

ns

LG TWINWash”

WASH TWO LOADS A':I' THE SAME TIME
gl ) g8 Jlaadl o il Juué

B E oy S - -

The World's First

LGTWiNwash  ®LE

L6 D Steam”

s Goosd

Sanitizer for hands,
Steam™ wash for
clothes!

5.26. attels. VelasmaSinas

5.27. attéls. Velasmasinas

5.28. attels. Velasmasinas LG TWIN

LG TWIN reklama LG TWIN reklama reklama
(Layalina, 2018) (slvrdlphn.com, 2018) (www.gadgetsnow.com, 2020)
pll N
\, —
N/
Produkts aptuveni 35% Produkts 12% Produkts 24%

8 Teksts aptuveni 13%
I Logo aptuveni 1%

B0 Teksts aptuveni14%

[ Cilveka attélojums
aptuveni 18%

I Logo aptuveni 2%

[ Teksts aptuveni8%
[ Cilveka attélojums aptuveni 20%
[ Logo aptuveni 1.5%
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5.12. tabula

Rokas pulkstena Concord reklamu analize
(Dzivesstila zurnals Layalina, 2018. gada februaris)

Persijas Ilica sadarbibas
padomes valstu
meérkauditorija

Rietumu kultiiras
meérkauditorija

Rietumu kultiiras
meérkauditorija

CONCORD
= gsmigs

Jadouall s Al ol

ERRCTE W)

5.29. attels. Rokas pulkstena
Concord reklama
(Layalina, 2018)

5.30. attels. Rokas pulkstena
Concord reklama
(www.coloribus.com, 2001)

5.31. attels. Rokas pulkstena
Concord reklama
(assets.website-files.com, 2001)

~a _

Produkts 30%
[ Teksts aptuveni 4%
[ Logo aptuveni 2%

Papildus objekts aptuveni 3.5%

Produkts 2.5%

[ Teksts aptuveni8%

[ Cilveka attelojums
aptuveni 60%

[ Logo aptuveni 4.5%

Th

Produkts 2.5%

I Teksts aptuveni4%

I Cilveka attglojums
aptuveni 63%

™ Logo aptuveni 3.5%
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Rokas pulkstena Concord reklamas dizainos iepriek§ minétas iezimes hierarhiskaja
analize izpauzas vél skaidrak. Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklama produktam ir
atvéleéta domingjosa loma, Rietumu mérkauditorijas reklamas produkts ir att€lots, tomér
kompozicionalaja hierarhija tam ir atv€léts salidzinoSi neliels laukums. Kopigais S$ajas
reklamas — produkts ir skaidri nolasams un ir reklamas fokalais punkts.

Si tendence reklamas dizaina artefaktos tiek pétita, nemot véra senatnigds, dominéjosas
un uz parmainam verstas kategorijas, jo tas parstav tendences, balstitas senakajos principos,
tendences, kuras senatnigais miks€jas ar misdienigo, un tendences, kuras jitama liela Rietumu
reklamas dizaina ietekme. Attiecigi senatnigas kategorijas reklamas 57 % priekSplana izvirza
reklam&jamo produktu, dominéjosaja kategorija 34 % reklamu ka fokalo punktu izmanto
reklam&jamo produktu un wuz parmainam verstaja kategorija tikai 6 % reklamas
kompozicionalaja hierarhija produktu izvirza ka fokalo punktu. Kopuma 23 % reklamas
artefaktu Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu meérkauditorijai paredzéto reklamu
reklam&jamo produktu izmanto ka vizualo uzsvaru ar formu (lielumu) un kontrastu. Rietumu
mérkauditorijai domatajas reklamas 12 % reklamas artefaktu kompozicionalaja hierarhija
reklamé&jamais produkts ir galvenaja loma hierarhiskaja reklamas uzbiive.

Atskiribas vizualaja struktiira reklamas uzbiivé noveérojamas Rietumu mérkauditorijai
domataja reklamu kompozicionalaja hierarhija, kur cilvéka att€élojumam ir pieskirta galvena
loma péc formas (lieluma) un kontrasta. Persijas Iica sadarbibas padomes valstu reklamas
dizaina artefaktos lielu dalu vizuala laukuma aiznem produkta attéls, bet Rietumu
mérkauditorijai domatajas reklamas kompozicionalaja hierarhija cilvéka att€lojumam ir
pieskirta galvena loma. Kopskaita tie ir 58 % reklamu artefaktu, kuros kompozicionalaja
struktiira cilvéka att€lojums vizualaja hierarhija aiznem lielako laukuma dalu (skatit
5.13. tabulu).

5.13. un 5.14. tabulu vizualo struktiiru izp€te kompozicionalo sist€ému ietvaros pierada,
ka arT Sajos pieméros Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas produktam ir atvéléta
doming&josa loma, Rietumu mérkauditorijas reklamas produkts ir att€lots salidzinosi neliels.

Zimola Hermessence vizualas komunikacijas stratégijas ir lidzigas gan Persijas Iica
sadarbibas padomes valstu, gan Rietumu patérétaju tirgum domatajas reklamas, tomér arabu
patérétajiem domatais dizains ir vizuali lakoniskaks, ar vienkar$ak uztveramu strukttru
hierarhisko sistému. Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina pieméra izteikta
domingjosa loma ir produkta att€lojumam, ka ari tick izmantots regiona izplatitais un
pieprasitais sarkanais tonis. Sadas iezimes demonstré ari zimola Pandora reklamas pieméri

(skat. 5.15. tabulu).
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Sejas kréema Dermalogica reklamu analize
(Dzivesstila zurnals Cosmopolitan, 2018. gada maijs)

5.13. tabula

Persijas lica sadarbibas
padomes valstu
meérkauditorija

Rietumu kultairas
meérkauditorija

Bl co b |

~

dermalogica

sound sleep
cocoon

10 minute
skinsolver

5.32. att€ls. Dermalogica 5.33. attéls. Dermalogica reklama
reklama (www.uniqlyu.co.uk, 2018)
(Cosmopolitan, 2018)
Ay

Produkts 12% Produkts 2%

[ Teksts aptuveni 21% I Teksts aptuveni 22%
Papildus objekts aptuveni 45% M Cilveka attélojums aptuveni 16%
Papildu informacija Papildus objekts aptuveni 15%
aptuveni 6% [ Papildus infirmacija

aptuveni 2%
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Smarzu Hermessence reklamu analize
(Dzivesstila zurnals Layalina, 2018. gada februaris)

5.14. tabula

Persijas lica sadarbibas padomes valstu
merkauditorija

Rietumu kultiiras
merkauditorija

9k
Hermessence

Gyl o e’ icgono

- -

NEW

HERMESSENCE

COLLECTION

OlIL O AN

e |

5.34. attéls. Hermessence reklama

5.35. attéls. Hermessence reklama

(Layalina, 2018) (www.sandrascloset.com, 2018)
N :
\\ . P
‘\. i \\ ///

™ \\IV'
//'
/ \\
A \
7 . N
¥y
Produkts 21% Produkts 20%

[ Teksts aptuveni 16%

[ Teksts aptuveni 8%
B Cilveka attglojums aptuveni 13%
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Juvelierizstradajumu Pandora reklamu analize
(Dzivesstila zurnals Layalina, 2018. gada februaris)

5.15. tabula

Persijas Ilica sadarbibas padomes valstu

merkauditorija

Rietumu kultiiras meérkauditorija

PANDORA

WONDERFUL

Celebrate every day with our NEW collection
A=

5.36. attels. Pandora reklama

5.37. attels. Pandora reklama

[ Teksts aptuveni 10%
[ Logo aptuveni 2%

(Layalina, 2018) (www.olympiabearsvolleyball.com, 2017)
\\\
N
\ /
N P
R P i
N 4
\ /|
\_/
i N\
V4 \‘\
J/ 1 ki
//.
/
Produkts 34% Produkts 15%

[ Teksts aptuveni16%
I Cilveka attélojums aptuveni 37%
[ Logo aptuveni 2%

.
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Cilveka att€loSana reklamas dizaina artefaktu struktiira pétita ari promocijas darba
5.3. nodala “Reklamas dizaina principi Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu un Rietumu

kulturas, kopigais un atskirigais”.

Secinajumi

Promocijas darba 5.2. nodala tiek pétiti reklamas dizaina artefakti, izmantojot dizaina
pétniecibas metodi “A/B testéSana”, kur salidzinatas divas dazadas reklamas versijas, rezultata
pieradot vizualas komunikacijas atSkiribas reklamas dizaina artefaktu adaptacijas Persijas lica
sadarbibas padomes regiona un Rietumu patérétaja mérkauditorijai. Tiek secinats:

e Rietumu pasaul€ tekstu, ka art vizualos att€lus skatitajs uztver un lasa no kreisas puses
uz labo. Persijas lica sadarbibas padomes valstis tekstuala un attiecigi ari vizuala
informacija tiek lasita un uztverta no labas puses uz kreiso. Tatad arl vizualas
informacijas plismas kompozicionalie risindjumi biis diametrali pretéji.

e Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu mérkauditorijai paredzetajas reklamas produkta
att€ls kompozicija un kompozicionalaja hierarhija aiznem proporcionali lielaku dalu
neka §1 pasa produkta attéls Rietumu kultiiras mérkauditorijai paredzetajas reklamas.

e Rietumu reklamas dizaina arefaktos cilvéka att€lam tiek pieSkirta nozimigaka loma un
tas aiznem proporcionali lielaku laukuma dalu neka produkta att€lojums.

e Gan Persijas Iica sadarbibas padomes valstu mérkauditorijai, gan Rietumu kultiiras
mérkauditorijai paredzetajas reklamas tekstualajai dalai vizualaja hierarhija ir lidzigs

uzsvars, tekstam atvéletais laukums procentuali ir l1dzigs.

5.3. Reklamas dizaina principi Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu
un Rietumu kultiiras, kopigais un atskirigais

Persijas lica sadarbibas padomes regiona vizuala komunikacija veidota uz
konservativam vertibam, kur reklamu artefakti ir pielagoti, lai tie atbilstu kultiiras jlitigumam.
Biitiska atkape no Rietumu reklamas prakses ir reklam&jamo precu ierobezojumi un ar kulttiras
normam nesavienojams saturs, kas veicina unikalas vizualas komunikacijas iezimes, kuras ir
dzili saistitas ar sabiedribas vertibam. Vizuala komunikacija par prioritati izvirza harmoniju, ne
individualismu, saskanojot to ar kultiiras vértibam, kuras dzili saknojas Persijas li¢a sabiedribu
strukturas, tai skaita islama principos, kas uzsver pieticibu, pazemibu un cienu pret tradicijam.
Kultiras jutigums, kas novérots personu att€lojuma, un precu ierobezojumi atspogulo religisko
macibu organisku sapliiSanu ar musdienu reklamas praksi un izgaismo dinamiskas attiecibas
starp religiju, kulttru un reklamas dizainu, uzsverot globalas komunikacijas daudzveidibu

(skatit 5.38. att€lu).
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Islama kultdrai raksturigas Rietumu kultdrai raksturigas
reklamas iezimes reklamas iezimes

\‘ /

Cilveka attelojums

v v

Sievietes fiziskais kermenis Sievietes kermena vizualitate
netiek uztverts ka publisks netiek ierobezota
2 i HidZabs Arabu kultdrai Marketinga Plivura Rietumu kultarai
aﬁ'(?;;g; I((r:::;)i (3aila, al-amira, himar, aksturigais apgerbs kampanas plasi neesamiba  raksturigais apgérbs
: tadors, nikabs, burka) (abija, aila) izmanto atkailinatus

modelu kermenus

Reklaméjamo precu ierobeZojumi

v v v v

Aizliegti (haram) Kontraversali Viltotas preces, nelegali Politiska reklama,
produkti produkti produkti un pakalpojumi, alkohola izstradajumi,
tabakas izstradajumi pornografija,
azartspéles,

arstéana un ar veselibu
saistiti produkti,
finanSu produkti

5.38. attels. AtSkiribas pieeja grafiskajam dizainam Persijas lica sadarbibas padomes regiona
un Rietumu kultairas (Eklsa, 2019)

Galvenas atskiribas reklamas dizaina izpauzas cilvéka att€lojuma un reklam&jamo precu
ierobeZojumos. Sis Persijas lica sadarbibas padomes valstu vizualas komunikacijas iezimes
dzili iesaknojusas kultra un izriet no religiskas piederibas islamam, tapat ka Rietumu kultiira
veidojusies caur kristietibas prizmu. Atsaucoties uz Kenetu Pargamentu, religija ir dzives
skaidrojums, kas risina fundamentalus jautajumus un nosaka veértibas. Savukart institucionala
religija tos sakarto vienota sistéma, kas tiek macita katrai paaudzei (Pargament, 1997, 34).
Religija nosaka idealus, kas klist par sabiedribas un individu vértibam. Sis vértibas noteic
cilvéku ricibu, veido sabiedribu, ka ari kultiiras izpausmes. Tadgjadi religiska piederiba ir viens
no svarigakajiem faktoriem maksla, un maksla ir atzita ka visefektivakais veids, lai apsekotu
valsti esosas kulturas tendences un visparigo sabiedribas noskanojumu. Islama pastavéSanas
laika ir izveidojusas loti cieSas attiecibas starp makslu un religiju, religiskas gramatas ir labakie
pieméri dizaina attistibai. Musulmani ir radijusi dekorativus un fantastiskus dizainus €ku un
gramatu dekor&Sanai, neizmantojot cilvéku attélus, bet idejas glistot no grafikas principiem,
geometriskam formam un Iinijam. Islama maksla arabeska parasti tiek lietota ka simbols
nebeidzamajam raditdjam Allaham (Monirifar, 2015).

Misdienas tradicionalas makslas formas ir aizstajusi komerciala maksla, kas veic

sabiedribas vértibu atspoguloSanas funkciju caur medijiem, marketinga sisttmam un citam
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vizualas komunikacijas formam un platformam, kuras atspogulo sabiedribas ricibas motivus,
veido sabiedribas kultiiras izpausmes. Reklama ir kluvusi par globalu fenomenu, kam piemit
iz8kiroSa ietekme ne vien komercialaja, bet ari politiskaja un starpkultiru komunikacija.
Globalizacija un multikulturalisms ir kalpojusi par pamatu globalu starptautisku organizaciju
izveidei, kuru marketinga sistémas tiek Istenotas starptautiska méroga. Sadu organizaciju
komunikacija Rietumu un Austrumu reklamas vertibu &tiska atspoguloSana medz bt
pretruniga. Jaatzimé ari, ka Rietumu paterniecibas simbolu akceptéSana ne vienmér ir
pielidzinama Rietumu vertibu pienemsanai. 1997. gada Satida Arabija un Apvienotajos Arabu
Emiratos jaunu virieSu vida veiktaja aptauja tika konstatéta aizrauSanas ar tehnologijam un
patérniecibu, tacu rezultati neuzradija Rietumu liberalo attieksmi; jaunie viriesi savos socialajos
uzskatos joprojam bija stingri konservativi (Rice & Al-Mossawi, 2002).

Turpmakajas apaksnodalas tiks aprakstiti iepriek§ minétie iezimju kopumi, izpétitas
atSkirigas un kopigas iezimes cilvéka kermena att€loSanas principos Persijas li¢a sadarbibas

padomes regiona un Rietumu kultiiras parstavétaja reklamas dizaina.

5.3.1. Haram produkti un kontroversalie produkti

5.3.1. apaksSnodala autore izveidojusi sheému ar Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis
aizliegtajiem (haram) un kontroversalajiem produktiem un pakalpojumiem. Haram produktus
aizliegts patérét un reklamet, savukart kontroversalie produkti un pakalpojumi ir atlauti péc
Sariata likuma, tome@r potenciali sabiedriba var tikt uzskatiti par aizvainojoSiem vai
nepatikamiem. Pirms uzsakt kontroversalo produktu grupas reklamas kampanas, nepiecieSama
riipiga planoSana un tirgus izpéte.

Reklamai ir jarezon@ ar savu auditoriju, lai ta biitu efektiva. Reklamai ir jabiit nozimigai
cilvekam, tai japarnem meérkauditorijas normas un veértibas, jaizraisa emocijas (De Mooij,
2010). Tadgjadi reklamu var uzskatit par attiecigas kultiiras atspogulojumu, ta parada
sabiedribas kultiras modelus, izmainas tajos (Schmidt & Siegfried, 1995). Religijas ietekme uz
vizualas komunikacijas artefaktiem parasti ir attiecinama uz konkrétiem aizliegumiem, islama
religija un kulttira tie definéti ka haram.

Turpreti vards halal attiecas uz visu, kas religija tiek uzskatits par atlautu un likumigu,
savukart haram ir tas, kas saskana ar islama likumiem ir aizliegts un sodams. Vards haram
nozimé pretlikumigs, tas ir kas tads, ko islams saviem sekotdjiem aizliedz stingri un bez
kompromisiem. Korana bridinats, ka haram vai pretlikumigu/neatlautu darbibu veicgji ir
grécigi un viniem tiks piemérots sods (Al-Zuhayli, 1995, 130). Tie, kuri neruna arabu valoda,
parasti vardu Aalal attiecina uz partiku. Arabu valoda Sim vardam ir plasaka nozime, tas attiecas

uz pielaujamo uzvedibu, runu, gerbsanos, uzvedibas veidu un di€tu. Rietumu valstis $o terminu
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parasti lieto tikai musulmanu partikas likumu konteksta, it 1paSi attieciba uz galu un
majputniem. Musulmanu dzive katru dzives aspektu regulé islama likumi, tap&c halal un haram
pretnostatijums gandriz vienmer attiecas uz visu dzivi (Jallad, 2008, 79).

Visbiezak tiek runats par aizliegumiem tadam partikas precé€m, kuras tiek uzskatitas par
netiram, amoralam vai negodbijigam. Tiek uzskatits, ka attiecigie partikas produkti var negativi
atsaukties uz cilvéka veselibu, izraisit saslimsanu, tad€] nebttu jalieto. Vards haram ir saistits
arT ar lietam, kas saistitas ar haram darbibam (t. i., grécigam), piemeéram, nelikumiga procentu
pieprasiSana, zagSana. Visas $1s neatlautas darbibas tiek uzskatitas par nesvétam, tadel Sada
veida riciba ir pilniba aizliegta visiem musulmaniem (Al-Zuhayli, 1998, 117).

Nadzahs Ibrahims al Dzarahs (Najah Ibrahim Al-Jarrah) petijuma “Arabu un amerikanu
kulttiras vertibas: televizijas un zZurnalu reklamu salidzinajums” par reklamas &tiku rakstijis:

“Arabu tradicionalas vértibas un noteikumi ir balstiti islama religiskaja filozofija, islama
vertibas ietekmé saturu, uzbiivi, mediju parraides un reklamu visa arabu valstu regiona. Arabu valstis
lauj islamam regul@t katru valdibas, tirdzniecibas, sabiedribas un kultiiras darbibu. Arabu tradicionalas
vertibas skaidrotas Korana, un tas ir: patiesiba un morale, kas ietver godigumu, godigu konkurenci,
pircgju iztursanos, uzticibu. Arabu pasaules reklamas nedrikst atrasties nekas, kas mudina uz $o normu
parkapSanu.” (Al-Jarrah, 2012, 42).

Lidzigu viedokli pauz Maja Faraha (Maya Farah) un Lamisa el Samada (Lamis El
Samad), rakstot, ka butiba islama marketings sastav no cetram galvenajam iezimém: gariguma
(saskana ar Korana un sunnas macibam), €tikas, patiesuma un humanisma. Islama marketings
ir ka tradicionala marketinga korelacija ar islama macibam, un ta meérkis ir realizét socialo
taisnigumu un godigumu (Farah & El Samad, 2015, 24). Pétijuma “Labvéligas attiecksmes pret
reklamu veidoSana ar islama religiska simbola iectekmi” (Impact of islamic religious symbol in
producing favorable attitude toward advertisement) Abass Naser1 (4bbas Naseri) un Ezhars
Tamams (Ezhar Tamam) rakstijusi, ka reklamas, kuras att€loti aizliegtie elementi, musulmanu
vidu tiks uzskatitas par aizskaro$am.

Analizgjot lielu skaitu akadémisko publikaciju, autore izveidojusi shémas, kuras
apkopoti aizliegtie partikas produkti, dz€rieni un pakalpojumi, kurus aizliegts patérét un

reklam@t, ka arT atainoti reklamas satura aizliegumi (skatit 5.39. A un B attelu).
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Persijas lica sadarbibas padomes valstu raksturigds
reklamas iezimes

!

Reklam&jamo pretu ierobezojumi

Aizliegts reklamét

v

v

v v v

Dzivnieku Augu Dzérieni: Tabakas iztradajumi: Pakalpojumi:
izcelsmes partika: izcelsmes partika:
1. clkas, Lindigi un apreibinodi augi, izne-  l.alkoholiskie dzérieni  1.nav atlauta tabakas 1. navatlauta jebkada
2. suni, Eliskas un pértiki, mot tos, no kuriem raZo$anas 2.visu veidu indigi un reklama, jebkada veida burvestibu un astrologijas
3. dzivnieki ar nagiem un ilkniem, procesa tiek izvaditas toksiskas un apreibinosi dzérieni smékatanas attélojums reklama

4, plesigi putni,

apreibinosas vielas

5. kaitekli un indrgi dzivnieki,
6.dzivnieki, kurus islams aizliedz
nogalinat (bites, skudras, dzeni)

7. dzivnieki, kurus islama parasti
uzskata par riebigiem (mu3as, tarpi
utt,)

8.abinleki un citi dzivnieki, kas
dzivo GdenT un uz zemes (vardes,
krokodili)

B Reklamas satura ierobeZojumi

Aizliegts reklamas satura izmantot

Nedrikst aizskart Diewu un lzradit necienu pret valdibu, tas Izradit neciequ pret [zvairietiesno baumu  Izvairieties no tadu attlu vai
islama uzskatus, jaizrada emblémam un politiskajam valsts kultaru un un maldinou zinu vardu publicaSanas, kas varetu
clena pret citam religijam  ingtitacijam. lzvairieties kaitét kultras mantojumu izplatiéanas parkapt sabledribas morali
nacionalajai vienotibai un
socidlajai saliedétibai
4 \ 4
Neizplatit informaciju, kas Izvairieties no tadu sludingjumu
kaita socialajam grupam public&8anas, kuros ir nepatiesa,
vai kurina naidu un mudina launprétiga un maldino3a
uz vardarbibu informacija

5.39. A un B att€ls. Reklam€&jamo precu un pakalpojumu saturiskie aizliegumi Persijas lica
sadarbibas padomes valstu reklamas (Eklsa, 2020)

Haram jeb aizliegto produktu klasta tiek izdalitas Cetras galvenas kategorijas: dzivnieku
izcelsmes partikas produkti, augu izcelsmes partikas produkti, dz&rieni un tabakas izstradajumi
(skatit 5.39. A attelu).

e Pirmaja kategorija — dzivnieku izcelsmes partikas produkti — ir ctikas, suni, ¢tskas un
pertiki, plésgji, t. 1., dzivnieki ar nagiem un ilkniem, plésigi putni, kaitekli un indigi

dzivnieki, dzivnieki, kurus islams aizliedz nogalinat (bites, skudras, dzeni), dzivnieki,
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kurus islama parasti uzskata par riebigiem (musas, tarpi utt.), abinieki un citi dzivnieki,
kas dzivo tidenT un uz zemes (vardes, krokodili).

Otraja kategorija — augu izcelsmes partikas produkti — pieskaitami indigi un apreibinosi
augi, iznemot tos, no kuriem razoSanas procesa tiek izvaditas toksiskas un apreibinosas
vielas.

TreSaja kategorija pieskaitami dzerieni: alkoholiskie dz€rieni, visu veidu indigi un
apreibinosi dz€rieni.

Ceturtaja produktu kategorija pieskaitami tabakas izstradajumi. Aizliegta to
reklam&Sana un jebkada veida smékeSanas att€lojums.

Piektaja kategorija ir pieskaitams aizliegums reklamét jebkada veida burvestibas,
burvjus un astrologiju (Ahmed & Amin, 2017; National Media Council, 2017).

5.39. B attela aprakstiti arT saturiskie ierobezojumi reklamam Persijas Iica sadarbibas

padomes valstis. Reklamas $aja regiona:

jaatturas att€lot Dieva un islama uzskatu aizskarSanu, jaizrada ciepa pret citam
religijam;

jaatturas izradit necienu pret valdibu, tas emblémam un politiskajam institlicijam,
jaizvairas kaitet nacionalajai vienotibai un socialajai saliedétibai,

jaatturas izradit necienu pret valsts kultiiru un kultiiras mantojumu;

jaizvairas no baumu un maldinoSu zinu izplatiSanas;

jaizvairas no tadu att€lu vai vardu public€Sanas, kas varétu parkapt sabiedribas morali;
nedrikst izplatit informaciju, kas kait€ socialajam grupam vai kurina naidu un mudina
uz vardarbibu;

jaizvairas no tadu sludinajumu publicéSanas, kuros ir nepatiesa, launpratiga un
maldinosa informacija.

Saturiskie ierobeZojumi nav konkréti definéti, tajos ir vieta interpretacijam, un tiesi $1

iemesla de] visa pasaulé notiek mazaki un lielaki starpkultiiru konflikti, kas saistiti ar vizualo

komunikaciju. ST problematika pladak tiks apskatita 5.3.2. apak$nodala “Parpratumi, klidas

vizualas komunikacijas strat€gijas un to sekas”.

Islama kulttra pastav arT kontroversals produktu klasts, tie ir atlauti p&c Sariata likuma,

tomér sabiedriba potenciali var tikt uzskatiti par aizvainojoSiem. Vards ‘“aizvainojoSs” liela

mera tiek saistits ar attiecibu un situaciju konteksta niansém. Tas, vai kads vards vai attéls tiek

uztverts ka aizvainojoss, ir atkarigs no iesaistito puSu attiecibam, ka ar1 situacijas, kura tas

izskangjis vai redzets. Ka piemérs Persijas lica sadarbibas padomes valstu kulttrai jutigu

produktu klasta minamas sievieSu higi€énas preces, ka ar1 pretapauglosanas lidzekli (tie nav

aizliegti, un gimenes planoSana islama ir pielaujama). Visi produkti, kas no islamiskas
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perspektivas tiek wuzskatiti par aizvainojoSiem, musulmanu sabiedriba vienmér bils
kontroversali, neskatoties uz to, kada veida tie tiks paraditi (Al-Qardawi, 1999). Ari reklamas,
kuras ir saistitas ar naves, seksualo attiecibu vai tikumibas témam, tiek uzskatitas par
sabiedribai aizskaro$am, un to statuss izriet no skatitaja religiskas parliecibas (Sabri, 2012).
Marketinga specialistiem ir loti svarigi izprast sabiedribas noraidoSo attieksmi pret jebkuru
iesp€jamo radito vestijumu, ja reklamé& noteiktus produktus. Kontroversalo produktu
izmantoSana reklamas var stimulét negativu zimola t€lu, kas var samazinat patérétaju veélmi
iegadaties preci (Sabri & Obermiller, 2012). Faktiski petijumu rezultati liecina, ka musulmanu
paterétajiem var biit negativa attieksme pret zimoliem, kuri savas reklamas izmanto seksualitati,
kas savukart var mudinat vinus izvairities no citadi pievilciga produkta iegades un apdraudét
zimola pienemsSanu. Tas, vai reklama uztverta ka aizvainojosa, tiek balstits kulttiras Tpatnibas,
tas uztver€ un vertéts péc dazadiem kriterijiem dazadu kulttru ietvaros (Boddewyn, 1991).
Autore ir izveidojusi shému, kura apkopoti kontroversalie, kulttirjiitigie produkti un

temati (skatit 5.40. attelu).

Islama kultiirai raksturigds
reklamas iezimes

!

Reklam&jamo preéu ierobeZojumi

Kontraversalie produkti

v v v v

Produkti, kuri izraisa  Reklamas, kuras piemingtas  Ar dzimumu saistiti  veselfbas un aprapes

atkaribu socialds / politiskds grupas ~ produkti (virieSu / produkti, kuri saistiti ar
sievieSu apakivela, seksualo attiectbu vai
sievieSu higiénas tikumibas témam
preces u.c.)

5.40. attels. Kontroversalie, kultiirjtitigie produkti un temati (Eklsa, 2020)

Kontroversalo produktu klasta tiek izdalitas Cetras galvenas kategorijas:

e produkti, kuri izraisa atkaribu (azartspéles, cigaretes u. c.);

e reklamas, kuras min&tas socialas/politiskas grupas (politiskas partijas, rasu ekstrémistu
grupas, religiskas konfesijas, apbediSanas pakalpojumi, iero¢i un brunojums u. c.);

e ar dzimumu saistiti produkti (virieSu/sieviesu apaksvela, sievieSu higi€nas preces un
virieSu/sieviesu kontracepcijas lidzekli u. c.);

e produkti, kuri saistiti ar seksualo veselibu, attiecibu vai tikumibas t€mam (seksuali

transmisivas slimibas, svara zaudésanas programmas u. c.) (Fam, Waller & Erdogan,

2004).
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Kontroversalo produktu grupai marketinga nepiecieSama riipiga planoSana un tirgus
pétiSana pirms So produktu marketinga kampanas sakSanas. Reklama, kas ignor€ islama vertibu

un kultiiras principus, var novest pie pelnas zaudéjuma vai pat kompanijas t€la zaudeSanas.

Secinajumi

Kamér Rietumu reklamas &tikas normas ir tikai dazi ierobezojumi, Persijas lica
sadarbibas padomes valstu vizualaja kultiira to ir daudz, un tie balstas Sariata likumos, kuri
aprakstiti Korana. Visstriktak tiek ierobezoti ta dévetie haram jeb aizliegtie produkti. Tadgjadi
Saja apaksnodala pétiti Persijas Iica sadarbibas padomes valstis aizliegtie jeb haram produkti
un kontroversalie produkti, izveidota to shéma. Sis shémas izveide izmantots liels skaits
akadémisko publikaciju, jo paSreiz nav atrodama likumdoSana vai apraksti anglu valoda par
atlauto un neatlauto Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas marketinga.

Autore izdala piecas galvenas aizliegto produktu kategorijas, tris no tam parstav partika
neizmantojamos produktus, pargjas ir tabakas produkti un pakalpojumi. Shéma par
aizliegumiem reklamas satura att€lojuma ietilpst septinas kategorijas. Saturiskie ierobezojumi
nav konkréti definéti, tadeé] to interpretacija biezi rodas kliidas un parpratumi.

Savukart kontroversalie produkti iedaliti Cetras galvenajas produktu grupas. Tie ir
produkti, kuru reklaméSanai javeic padzilinata mérkauditorijas un attieciga regiona izpéte, lai
neparkaptu &tikas normas vai neaizskartu patérétajus. Reklam&jot kontroversalas produktu

grupas, ir liela nozime veidam, ka tie tiek reklaméti un vizualizeti.

5.3.2. Parpratumi, klidas vizualas komunikacijas stratégijas un to sekas

Apaksnodala analizeti starpkultiru komunikacijas parpratumi, klimes un konflikti, kas
rodas, ja netiek ieveroti iepriekS aprakstitie haram vai kontroversalo produktu, pakalpojumu
vai reklaméSanas veidu nosacijumi. Autore apskata globalo zZimolu reklamas komunikacijas
kludas, ka arT uzskaita lielakos starpvalstu konfliktus un to sekas, kas izc€luSies, jo nav ievéroti
islama haram principi.

Vizualas komunikacijas att€li ieglist nozimi saistiba ar personigajiem un sabiedribas
pienémumiem un normam. Bartess uzsver, ka fotoattelam vienmeér ir divi aspekti. Ir “noraditais
zinojums”, kas ir ideals vizuala attela atspogulojums. Bet ir arT “papildu vestijums”, kas ietver
to, ka fotografija tiek lasita un interpretéta, ka ta ieklaujas eso$aja zinaSanu un komunikacijas
praksé. Saja interpretacija ir vértibas, kuram neizb&gami ir liela saistiba gan ar tulka nostaju,
gan ar pasa att€la saturu. Dazi So procesu konkrétak déveé par “sekundara att€la veidoSanu”
(Barthes & Heath, 1977). Attiecigi vizualas komunikacijas priekSmeta nozimi atkariba no

uztvergja izcelsmes var iztulkot atSkirigi. Kad skatitajs uzliiko fotografiju, vin$ nekad neskatas
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tikai uz fotografiju vien, faktiski skatitajs apliiko sarezgitas attiecibas starp fotografiju un sevi
(Berger, Blomberg, Fox, Dibb & Hollis, 1973).

Neizbégama ir saistiba starp vizualitati, sabiedribu un politiku. Saja zina attéli ir
politiski, jo tie veido to, ko Viljams Konolijs nosaucis par “iesp&jamibas nosacijumiem”, kuru
ietvaros norisinas politiskie procesi (Connolly, 1991). Marks Reinhards gramata “Vizuala
globala politika” (Visual Global Politics) uzsver, ka fotografiju politika lielakoties ir saistita ar
to, ka tas tiek izmantotas un kas tas izmanto (Reinhardt, 2018). Taja pasa gramata Najanika
Mokerje runa par nepiecieSamibu izpétit att€lu socialo dzivi, to, ka tie pilda vai konstru€ globalo
politiku (Mookherjee, 2018).

Viens no redzamakajiem piemé&riem, kas ilustré starpkulttiru komunikacijas neveiksmi,
ir ta dévéta Danijas karikatiiru krize. Sis krizes attélojums Eiropa un islama pasaulé skaidri
parada dazado uztveri. Ja Rietumu kultiira 81 krize tiek saistita ar varda brivibu, tad arabu
pasaule tas ir milzigs aizvainojums, jo tiek parkapts haram. Aizliegums attiecas uz
5.39. B attela aprakstitajiem saturiskajiem ierobezojumiem reklamas, taja skaita ari citos
vizualajos artefaktos. Aizliegums definéts ka “aizliegums Dieva un islama uzskatu
aizskarSana”.

2005. gada rudeni krizi izraisija Danijas laikraksta Jyllands-Posten publicétie
12 praviesa Muhameda zZim&jumi ar virsrakstu “Muhameda seja” (Klausen, 2009; Slek, 2009).
S1 publikacija bija globals satricinajums, arabu un musulmanu pasaulé izraisot pladu
neapmierinatibu un protestus. Egiptes lielie muftiji izdeva fatvu pret Daniju, un visa pasaulé
notika protestu demonstracijas pret So valsti. Tika dedzinati Danijas karogi, dazas no STm
demonstracijam saasinajas lidz pat vardarbibai, notika uzbrukumi Danijas veéstniecibam Sirija
un Libana. Danijas véstnieciba Libana tika pilniba nodedzinata. Tiek I&sts, ka So vardarbigo
demonstraciju rezultata karikattiru krize ir maksajusi apméram 150 cilvéku dzivibu Nigerija,
Libija, Pakistana un Afganistana, un Danijas uzpémumu boikotéSana radija apméram
182 miljonus ASV dolaru zaudéjumu daniem (Lester, 2006).

2012. gada septembri francu satiras zurnals Charlie Hebdo publicgja vairakas
Muhameda karikatiiras, 2015. gada redakcija notika uzbrukums, kura tika nogalinati divpadsmit
un ievainoti vienpadsmit darbinieki. Uzbrukums satiras zurnalam Charlie Hebdo 2015. gada
paradija, ka starpkultiru komunikacijas veidoSana aizvien lielaka loma ir tieSi vizualajiem
artefaktiem.

ST pati vizuala artefakta apsprie$ana un tam sekojusi vardarbiba Francija atkartojas art
2020. gada oktobrT, kad skolotajs socialo zinibu stunda skoléniem radija Muhameda karikatiiru
un apsprieda ar to saistitos notikumus. Tas atkartoti izsauca vardarbigu uzbrukumu, kura

rezultata skolotajs gaja boja. P&c incidenta Francijas prezidents Emanuels Makrons stingri
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iestajas par varda brivibu un tiesibam publicét Sadas karikatiras. Muhameda karikatiiras tika
projicétas uz Francijas valdibas €kam, izsaucot kart€jo saSutuma vetru musulmanu pasaulé.
Daudzas musulmanu valstis izskan&ja aicinajumi boikotét preces no Francijas, Bangladesas
galvaspilseta Daka ielas izgaja tukstosiem cilvéku, lai dotos demonstracija, Sirija demonstranti
dedzinaja E. Makrona att€lus, bet Libija — Francijas karogus, Satida Arabija notika uzbrukums
Francijas véstniecibai. Tadgjadi vizualas komunikacijas strat€gijas un vizualais artefakts, kas
vieniem ir izteiksmes brivibas veids, daziem ir nenozimigs un nekaitigs, kameér citiem tas ir
arkartigi aizskaroSs. Tecers ir teicis, ka dazadas pieejas cilveku pieredzes kartibai izriet no loti
dazadiem piengmumu kopumiem, tap&c tam ir tendence radit atikirigus rezultatus. Sis ieskats
ir Tpasi bitisks tiesi konteksta ar pareju no 20. uz 21. gadsimtu, kur palauSanas uz starpkultiiru
komunikaciju nepartraukti rada lielus pretstatus dazadu kultiiru starpa (Thatcher, 2007).

Migracijas procesi 21. gadsimta attista neviendabigu sabiedribu un apstaklus, kas sniedz
neskaitamas iesp&jas parpratumiem komunikacija, ka art unikalu iesp&ju pozitivai starpkulttiru
zinasanu apmainai. P&c D. Bella teikta, viena no galvenajam konkré&tas kulturas pazimém ir ta,
ka konkrétai kultiirai ir sava logika un savas 1pasas nozimes, noteikumi un prakse, kas nav
reduc€jama vai izskaidrojama ar citas kultiiras kategorijam vai socialajiem veidojumiem (Bell,
1976). Likumsakarigi ari reklama un grafiskais dizains noteiktam pat€rétaju grupam un
kulttram var klut aizskarosi, ja tiek izmantoti reklamas panémieni, kas neatbilst islama dizaina
kultiras normam un vértibam (Akhter, Abassi & Umar, 2011).

Vizualas komunikacijas mis€kli ir bijusi arT globalajam sporta precu zimolam Nike, kur§
vairakkart parkapis islama vizualaja kultiira aizliegto Dieva un islama uzskatu aizskarSanu
(skatit 5.39. B attélu). Jau 1997. gada razotajam nacas no tirgus atsaukt trisdesmit astonus
tikstoSus sporta apavu paru, jo Air Bakin logo tika attelots liesmu veida. Islama sekotaji Saja
vizualizacija saskatija lidzibu ar vardu “Allahs™ arabu valoda. Nike nacas atsaukt $1 dizaina
raZzoSanu un atvainoties musulmanu kopienai, presé tika uzsveérts, ka tas bijis vizualas
komunikacijas parpratums un logotipam bija paredzets izskatities ka liesmai, nevis atsaucei uz
Allaha vardu (skatit 5.41. attelu).

2018. gada Nike preczime atkartoti pielava kliidu starpultiiru vizualaja komunikacija
Nike Max 270 apavu dizaina izstrade. Globala zimola Nike parstavji uzsver, ka izmantotais
logotips ir apavu nosaukuma Max 270 stilizacija, tomér, neskatoties uz $adu skaidrojumu,

islama sekotaji logotipa saskatija Iidzibu ar vardu “Allahs”.
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Ar1 gramata “Kulttrjutigs dizains: celvedis kultiirai praks€” ir atsauce uz So vizualas
komunikacijas kltumi:

“Uznemumi velas izvairities no kultliras neatbilstibam ne tikai tadel, ka vinu produkti netiks
iegadati, bet — v&l svarigak — ar1 tapec, ka starpkultiiru komunikacijas kltidas izraisa negativu kritiku.
Biezi vien §1s kultiirjutiga dizaina neatbilstibas tiek plasi apspriestas plassazinas Iidzeklos, un rezultata
tiek sabojats vinu publiskais t&ls. Pieméram, Nike apavi ar grafisko simbolu, kas Iidzigs tam, ka vards
“Allahs” ir rakstits arabu valoda. Tadg] dizains ir japielago mérkauditorijas kulttrai, lai nodrosinatu, ka
tas tiks pienemts vai — vel svarigak — lai tas tiktu miléts.” (Boeijen & Zijlstra, 2020).

Vairak neka 20 tiikstosi cilveku parakstija peticiju par apavu razoSanas partraukSanu un

iznemSanu no tirgus (Green, 2019) (skatit 5.41. un 5.42. attelu).

5.41. attéls. AirBakin (sneakernews.com, 2018) 5.42. attels. Max 270 (nypost.com, 2019)

Lidzigu starpkultiiru komunikacijas klidu pielavis ar1 sporta precu razotajs Adidas
sadarbiba ar muziki un modes makslinieku Kanjé Vestu (Kanye West). 2020. gada augusta tika
prezent€ta jauna sporta apavu linija Yeezy Boost 350 V2 Israfil un Yeezy Boost 350 V2 Asriel.
P&c musulmanu uzskatiem, Israfils ir engelis, kur$ pas ragu, lai atzimétu tiesas dienas sakumu,
savukart Azraels ir naves engelis. ArT $aja gadijuma bija parkapts aizliegums Dieva un islama
uzskatu aizskarSana (skatit 5.39. B attelu), kas izraisija klaju islama parstavju neapmierinatibu,
tika vakti paraksti peticijai par sporta apavu nosaukuma mainu, ka ar1 izskangja aicinajumi
boikotet zimolu Adidas.

So pasu aizliegumu parkapusi arT dziedataja Rianna (Rihanna) sava 2020. gada modes
skatg, fona miizika izmantojot svétos haditu dziedajumus, par ko sanéma plasu nosodijumu gan
no musulmaniem, gan citu religiju parstavjiem par necienas izradiSanu. Rianna publicgja
atvainoSanos visai musulmanu kopienai, tomér negativa informacija par So kltudu palikusi gan
potencialo patérétaju atmina, gan socialajos medijos.

Klaju islama dizaina kulttiras neparzinaSanu demonstré mazumtirzniecibas veikalu k&de
Tesco Lielbritanija. Tesco veikals, kur§ atrodas netalu no lielakas musulmanu liigSanu vietas
Eiropa Austrumlondonas mosejas (Whitechapel’s East London Mosque), izveidoja ramadana
piedavajumus musulmanu mérkauditorijai. Stenda tika piedavati zimola Pringles Cipsi ar
bekona garSu un uzrakstu “Svétitu ramadanu!” (Ramadan Mubarak), tika parkapta haram jeb
aizliegto produktu pirma kategorija, kura ir ieklauta ciikgala (skatit 5.39. A attelu).

108



Haram jeb aizliegto produktu klasta pie treSas produktu kategorijas pieskaitami
dz@rieni — gan alkoholiskie, gan arT visu veidu indigie un apreibinosie dzerieni. Neskatoties uz
stingrajiem aizliegumiem, autore noveérojusi, ka Apvienotajos Arabu Emiratos tiek izdots
zurnals par alkoholiskajiem dzerieniem, kura ir ari So produktu reklamas (skatit 5.43.

un 5.44. attelu).
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Alkohola un tabakas izstradajumu reklamas paradas ari digitalajos medijos (skatit 5.45.

un 5.46. att€lu).
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5.45. attels. Dzérieni un tabaka 5.46. attels. Dzérieni un tabaka
(pbs.twimg.com, 2020) (pbs.twimg.com, 2020)

So atkapi no noteiktajam normam autore skaidro ar iedzivotaju populacijas Tpatnibam,
Apvienotajos Arabu Emiratos no 9,8 miljoniem iedzivotaju 88 % ir imigranti no citam valstim,
vini ir min&to reklamu mérkauditorija (Dubai online, 2020).

Par kontroversalu uzskatama ari McDonald’s reklama, kura simboliski attélotas ltigSana

saliktas rokas, kuras veidotas no fi1 kartupeliem.
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Sabiedriba So att€lu uztvera nevienpratigi, dala — ar smaidu, tomér dalai sabiedribas §1

reklama likas triviala un aizvainojosa (skatit 5.47. attélu).

. I'm bowin® it

1

5.47. attels. McDonald’s Eid Mubarak (www.adsoftheworld.com, 2006)

Ar1 pre¢zimes Nike video un drukatas reklamas ar saukli “Ko vini par tevi teiks?” (What
will they say about you?) no pat€rétaju puses uztvertas nevienpratigi, izsaucot gan pozitivas,
gan negativas atsauksmes. Reklama izaicinats konservativais musulmanu sievietes téls, ka art
socialas normas. Sporta apgerbu zimols Nike 2017. gada pavasar laida klaja revolucionaru
produktu — sporta apgérbu linijju musulmanu sievietém. Uznémuma meérkis ir integrét
musulmanu sportistes sporta pasaulé. Globalais zimols Nike Persijas li¢a sadarbibas padomes
valstis izplatija reklamas, kuras bija redzamas piecas sievietes no dazadam arabu pasaules
valstim, kas Tsteno savus sapnus profesionalaja sporta. Reklama dazadas multimediju
platformas ir skatita vairak neka Cetrus miljonus reizu, ta izsauca gan pozitivu, gan negativu
reakciju. Lai gan taja nav minéta politika, reklama 1pasi negativi tika uztverta Amerikas
Savienotajas Valstis, kur asociéta ar politisku pazinojumu, kas versts pret prezidenta Trampa
administraciju. Tapat Rietumu kulttras parstavji So reklamu uztvéra ka Nike paustu atbalstu
sieviesu tiesibu nevienlidzibai Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis (Maizland, 2017) (skatit

5.48. attélu).

5.48. attels. Nike “Ko vini par tevi teiks?” (medium.com, 2018)
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Nike reklama “Ko vini par tevi teiks?” reprezenté sakapinato sabiedribas uztveri
attieciba uz islamu un ar to saistito t€mu jutigumu 21. gadsimta. To ilustré arT Millara rakstitais
(skatit 5.49. un 5.50. attelu):

“Reakcija uz vizualizacijam, kas saistitas ar islamu, norada uz sabiedribas uztveres izmainam
pedgjas paris desmitgades. 1992. gada zurnala Vogue paradijas smarzu Bijan drukatas reklamas. Tajas
viena otrai blakus att€lotas trTs sievieSu sejas tuvplana. Pirma sieviete terpta hidzaba, att€lota nopietna
un nosverta. Lai arT sievietes seju klaj kosmétika, §1 vizualizacija rada mukenei Iidzigu iespaidu. Sauklt
blakus sejai lasams: “Sievietém jabiit paklausigam, pateicigam, pieticigam, cienpilnam, padevigam un
loti, loti, nopietnam.” Sievietes, kuras attélotas citos attelos, ir pavisam atskirigas. Vinas pauz bezriipigu
attieksmi, §Ts sievietes smaida vai smejas. Vienai ir beisbola cepure, otrai — brivi kritosi, izlaisti mati.
Vinam blakus atrodas uzraksts: “Sievietem jabiit gais$am, meZonigam, koketam, jautram, ekscentriskam,
izturigam, drosmigam un loti, loti Bijan.”” (Millar, 2013).

5.49. att€ls. Bijan reklama 5.50. att€ls. Bijan reklama
(nancyfashionfancy.blogspot.com, 2011) (nancyfashionfancy.blogspot.com, 2011)
21. gadsimta §1 reklama tiktu asoci€ta ar negativajiem stereotipiem par arabu sievietem,
un reklamas veidotajiem naktos to atsaukt un atvainoties par vizualizaciju, zimola t€lam biitu

nodarita neatgriezeniska negativa publicitate.

Secinajumi

Promocijas darba 5.3.2. apak$nodala analizéti parpratumi un kladas vizualas
komunikacijas stratégijas, ignoréjot haram un kontroversalo produktu/pakalpojumu reklamas
prakses noteikumus. Starpkultiru komunikacijas klimes globalajiem zimoliem rada negativu
publicitati, attiecigo prec¢u boikotu un finansialus zaud€jumus. Ir art gadijumi, kad, parkapjot
islama aizliegtos komunikacijas likumus, tiek zaud@tas cilveku dzivibas un pasliktinas
starptautiskas attiecibas valstiska Itmeni, ka tas noveérojams Danijas karikattru kriz€ un francu
satiras zurnala Charlie Hebdo gadijuma.

Globali izplatita reklama, kas apzinati vai netisi ignore $1s normas, izraisa stridus un
diskusijas par reklamas &tiku (Naseri & Tamam, 2012, 69—70). Analizgjot starpkultiiru vizualas
komunikacijas kliidas, visvairak parpratumu ir saistiba ar aizliegumu aizskart Dieva un islama
uzskatus. So parkapumu ievérojamo skaitlisko parsvaru par citiem aizliegumiem autore skaidro
ar aizlieguma neskaidro defingjumu.
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Rietumu kulttras parstavji biezi vien neizprot §1 aizlieguma nianses un specifiku vai
vienkar$i nav izglitoti $aja jautdjuma. Piem@ram, to spilgti apliecina pre¢zimes Pringles
ramadana Cipsi ar bekona garSu stenda musulmanu mérkauditorijai vai dziedatajas Riannas
modes Sovu pavadosa miizika ar hadidu dziedajumiem. Uz So piemé&ru pamata autore izdara
secinajumus, ka starpkultiiru vizualaja komunikacija starp Austrumu un Rietumu kultGiram
novérojama pieaugoSa spriedze. Musulmanu kopiena uz Rietumos pielautajam vizualas

komunikacijas klimém reagg asi.

5.4. Orientala ka svesa loma Eiropas vizualas komunikacijas stratégijas

Saja pétijuma dala izmantota kvalitativa pétniecibas metode, analiz&jot vizualas
komunikacijas artefaktus. Sakotngji reklamas dizaina piemeri tika mekl&ti drukatajos medijos
Eiropas regiona no zurnaliem Forbes, Vogue British, Oklubs, British Elle, Cosmopolitan, Lilit.
Tika secinats, ka islama mérkauditorijai paredzeta reklama vél nav ienakusi Eiropas drukatajos
medijos. Tadgjadi autore mekleé vizualas komunikacijas artefaktus, kuros tiek atspogulotas
islama vizualas komunikacijas izpausmes Rietumu dizaina kultiiras ietvaros.

Vizualas komunikacijas artefakti tika mekleti timek]vietn&s, izmantojot meklesanas riku
Google un kratuvi Pinterest.com.

Attiecigi $aja promocijas darba nodala pétits hidzaba simbols ka orientala izpausme
Eiropas vizualaja komunikacija. Termins “orientals” tiek lietots saistiba ar geografisku lokaciju
vai etnisko piederibu, kas aptuveni atbilst Tuvajiem Austrumiem. 21. gadsimta jédziens
“orientals” Eiropa tiek asoci€ts ar terminu “svesadais™ jeb “sveSais”. 21. gadsimta Rietumu
kultiira sievieSu sejas aizsegs klust par vizualas kultiiras artefaktu, ka ar1 identitates simbolu,
kas iezimé piederibu religiskajai kopienai. Hidzabs ir kluvis par kultliras suverenitates
artefaktu, identitates vizualo izpausmi, ko iemieso interaktiva Iidzdaliba sabiedribas norisés.

Nakamais reklamas piemérs vizuali atspogulo ieprieks izklastito (skatit 5.51. att€lu).

5.51. attels. Sociala kampana “Rietumi/Austrumi. Abas neiecietibas puses”
(Rene, Papp & Trevisani, 2014)
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2002. gada agentura Master un dizaineri Markuss René (Marcos Rene), Patricija Papa
(Patricia Papp) un Luiss Trevisani (Luis Trevisani) izstradaja plaSsazinas lidzeklu kampanu
“Rietumi/Austrumi. Abas neiecietibas puses”. Plakata att€lotas divu sievieSu sejas viena blakus
otrai: viena ar aizsegtam acim, redzamu seju, bet otra — ar nenosegtam acim un aizsegtu seju.
Plakata sauklis ir “Rietumi/Austrumi. Abas neiecietibas puses”. [zmantojot iecietibas temu, tiek
komunic@ts par stereotipiskiem uzskatiem starp Rietumu un Austrumu sabiedribam, par
aizspriedumiem, nevéleésanos izzinat citas kultiiras un kultiiru normas. Rietumu un Austrumu
sabiedribu identitates jautajums, tapat ka identitates politika, ir termini, kas pirmo reizi lietoti
E. Gofmana darba un ir personigas paSizpratnes jautajums. E. Gofmans uzsver, ka identitate
vienmer ir politiska, jo identitates deklaracija vienmer tiek veikta ka vajadziba péc konkrétas
ricibas, pieprasot dalibu kada konkréta kultiiras darbiba (Goffman, 1963). Rolands Bleikers
gramata “Vizuala globala politika” (Visual Global Politics) noradijis, ka sievieSu sejas
aizsegam ir liela nozime, ta pastavéSana ir ne tikai privats, bet arT loti politisks jautajums. Dazas
valstis 1steno obligatu praksi, bet citas to aizliedz, izmantojot sievieSu kermenus un vinu vizualo
izskatu attiecigi ka kultiiras vai sekularisma politisko zimi (Bleiker, 2018).

Francija ir pirma valsts, kur 2011. gada 11. aprili tika ieviests aizliegums sabiedriskas
vietas valkat sievieSu sejas aizsegu. Saskana ar aizliegumu neviena sieviete — ne franciiziete, ne
arzemniece — nedrikst pamest savas majas ar aizsegtu seju. Francija dzivo lielaka musulmanu
minoritasu grupa Rietumeiropa, aptuveni pieci miljoni musulmanu, tom@r tikai apméram
2000 sievieSu valka seju nosedzosus plivurus (BBC, 2018).

Lielaka dala Rietumeiropas iedzivotaju atbalsta musulmanu apgérbu ierobezosanu, jo
pasi apgerbu, kas sedz sievietes seju. Astonas no 15 aptaujatajam valstim iedzivotaji atbalsta
sejas lakata (piem&ram, nikabs un burka) valkasanas ierobezosanu. Lielaka dala Eiropas valstu
atbalsta visu religisko apgérbu aizliegS8anu musulmanu sievietém. Kopuma vairakums (12 no
15 valstim) atbalsta vismaz dazus musulmanu apgerbu ierobezojumus (skatit 5.16. tabulu).

Ka noradijis Kalahans, sievieSu sejas aizsegs Rietumu sabiedriba rada biitisku
segregaciju “savgjais/svesais”; sieviete ar sejas aizsegu parasti tiek atspogulota ka Tuvo
Austrumu parstave, kas terpta burka — melna apgérba, kas nosedz seju un kermeni. Sads
vizualas kultiiras izpildijums rada biitisku “sav€jais/svesais” attiecibu veidoSanos, kas savukart
attiecigi liek uzsvaru uz citam identitates atskiribam: rasi, etnisko piederibu, religiju (Callahan,

2018).
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5.16. tabula

Religija un publiska dzive

Bez ierobeZojumiem Jabiit ierobeZojumiem
Vi | | i I | et oot vl
savas izvéles vien tas nenosedz seju religisku apgerbu
Austrija 23% 52% 24 %
Belgija 19% 51 % 28 %
Danija 38% 39 % 22%
Somija 45 % 39 % 14 %
Francija 25% 50 % 22 %
Vacija 25% 50 % 24 %
Irija 32% 43 % 22 %
Italija 23% 46 % 30%
Niderlande 19 % 65 % 14 %
Norvégija 26 % 53% 19 %
Portugale 52 % 32% 12 %
Spanija 30 % 38% 24 %
Zviedrija 49 % 32 % 16 %
Sveice 20 % 56 % 23 %
Anglija 27 % 52 % 19 %
Vidgjie raditaji 26 % 50 % 22 %

Francija plasi tiek debatgts par musulmanu apgerba n€sasanu, 22 % respondentu atbalsta
visu musulmanu sieviesu religisko apgérbu ierobezojumus, savukart puse uzskata, ka ir
jaierobezo tikai sejas aizsegSana. Pastav ari cits viedoklis: aptuveni puse sabiedribas Portugalé
(52 %) un Zviedrija (49 %) apgalvo, ka musulmanu sievietém vajadzetu laut valkat jebkadu
religisko apgérbu (Pew Research Center, 2018).

Dala Rietumu sabiedribas pret [emumu aizliegt sieviesu sejas aizsegu valkasanu reaggja
negativi. Divas jaunas sievietes, kuras sevi dév€ par NigaBitch, protest€ja pret hidzaba
aizliegumu, izplatot video, kura vinas nofilmétas, pastaigajoties pa Parizi, gerbusas nikaba. Sis
apgerba gabals sedza vinu sejas un kermena augsdalu, kermena apaksgja dala vargja redzet isus

Sortus, kas demonstréja kailas kajas, un augstpap&zu kurpes (skatit 5.52. attelu).
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5.52. att€ls. NigaBitches (NigaBitches, 2010)

Videoieraksta redzams, ka uz ielas sastaptie gaj€ji sievietes atbalsta, radot uz augsu
verstus 1kSkus, un pat policisti, kas apsarga Francijas Imigracijas un nacionalas identitates
ministriju, pauz pozitivu atticksmi un lidz atlauju nofotograféties kopa. Saja performancé
iz8kiro$a nozime bija laikam — p&c daziem méneSiem stajas speka likums par sejas aizsedzosa
apgeérba valkaSanas aizliegumu, un tad Siem paSiem policistiem aktivistém butu japieméro
naudas sods (NigaBitch, 2010).

Memac Oglivy un SHE (Saudi Heroines Empowering a Nation) sadarbiba ar rezisoru
Omaru Hilalu (Omar Hilal) izveidoja rosinosu socialo reklamu, kas aicina izprast Satda
Arabijas, arabu un musulmanu sievietes. Filmas reklama “Cik labi jis vinu pazistat?” aicina
visus pasaules iedzivotajus iztur€ties toleranti pret kultiiras atSkiribam un hidZabu. Reklama,
kas izveidota kategorija “sabiedribas interese, NVO”, uzruna plasu Rietumu sabiedribas dalu,
kas uztver hidzabu ka apspiesanas instrumentu. Sociala reklama “Cik labi jus vinu pazistat?”
centas mainit negativos stereotipus, koncentréjoties uz sievieSu sasniegumiem, nevis izskatu

(skatit 5.53. att€lu).

Reklama veidota, apzinati saglabajot att€lotas personas vizualo pieticibu, saglabajot
islama atturigo vizualo stila tradiciju sievietes t€la atveidojuma. Reklamas “Cik labi jis vinu
pazistat?” komunikacijas stratégija, kas tika paradita 2018. gada februari, globalaja vizualaja
politiskaja aréna uzmanibu neguva.

Salidzinajumam: Eiropas regiona redzamas vizualo komunikaciju struktiiras demonstré
agresivaku un uz konfrontaciju balstitu pieeju sievieSu sejas aizsega izmantoSana reklamas un
komunikacijas stratégijas. Nakamaja pieméra att€lota drukata reklama ar nosaukumu “Burka”,
ko izveidojusi reklamas agentiira Grabarz & Partneri Vacija 2007. gada decembri (skatit

5.54. attelu).
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5.53. attels. Cik labi jus vinu pazistat? (Ogilvy, 2018)

5.54. att€ls. Sociala kampana
“Apturét sievieSu apspieSanu islama pasaule”
(Grabarz & Partner, 2007)
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Tendences rada, ka atseviSkos gadijumos sievieSu sejas plivurs kluvis arT par makslas,
modes, satiriska aktivisma veidu. “Princese hidzaba” (Princess Hijab) izmanto grafiti makslu,
lai izraisitu diskusijas par fundamentalismu un feminismu. Pariz€ ar melnu markieri uz metro
reklamas plakatiem ziméti plivuri, tad€jadi vizualizacija apvienojot Austrumu un Rietumu
pasaules skatfjumu, att€li v€rsa uzmanibu uz binaro faktoru, kas simboliz€ Rietumu
“atbrivosanu” un Austrumu “apspieSanu”. Grafiti vizualizacijas autors ar1 norada uz reklamas
att€lu postoSo iedarbibu (Chrisafis, 2010). Attelotais artefakts ir svarigs kultiiras teorétikiem,
lai novérotu globalas komunikacijas virzienus. Lidzigas makslas performances notikusas ari
agrak, taCu nekad nebija pievérsta tik liela starptautiska uzmaniba sejas aizsegam ka
internacionalam simbolam.

ST radikala nikaba maksla tika izradita no Nujorkas lidz Vinei, izraisot debates par

feminismu un fundamentalismu (skatit 5.55. att€lu).

5.55. attels. Protesta kampana “Princese hidzaba” (Breant, 2009)

Vél viens satiriska aktivisma piemérs ir Huseina Calajana (Hussein Chalayan)
provokativais Sovs “Burka” (Misanthrope, 2010). 1997. gada modes makslinieks un Vines
Lietiskas makslas universitates profesors Calajans sava izradeé “Burka” parkapa performanc¢u
makslas un modes robezu. Modes Sovs izaicindja pieticibas, identitates un sieviskibas idejas,

apstridot Rietumu un Austrumu sabiedribu tabu principus (skatit 5.56. attelu).
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5.56. attels. Modes makslinieka Huseina Calajana skate “Burka”
(Chalayan, 1997)

Calajana provokativais Sovs 1997. gada tika atspogulots presé un medijos, tomer
nepieversa tik daudz starptautiskas uzmanibas ka Princess Hijab vai NigaBitch vizualas
komunikacijas artefakti. Sis $ovs neieguva ilgstosu vizualo ietekmi, pat ja tas bija daudz
provocgjosaks un diskutablaks par Princess Hijab vai NigaBitch. Tas skaidrojams ar politisko
aktivitati migracijas jautajumos, kas saasinajas 21. gadsimta pirmaja desmitgade.

2013. gada Nikola Formiceti (Nicola Formichetti) izveidoja italu zimola Diesel
reklamas kampanu ar nosaukumu “Es neesmu tada, kada jums liekos” (I Am Not What I Appear
To Be). Reklama bija dala no Diesel Reboot kampanas, kuras mérkis bija “radit Diesel jaunu
energijas, drosmes un drosmigas ikonografijas laikmetu” (Candice, 2013). Diesel vizualajos
att€los redzama gaiSas adas krasas sieviete ar tetov€jumiem, dalgji apsegta ar dzinsa burku

(skatit 5.57. attelu).

| AM NOT
WHAT

| APPEAR
T0 BE

DIESELREBOOT. TUMBLR.COM

5.57. att€ls. Es neesmu tada, kada jums liekos
(Formichetti, 2013)
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Sis reklamas dizains medijos tika uztverts nevienpratigi, dala islamticigo sieviesu
iebilda pret reklamu, tomér dala ari atbalstija So kampanu. Atbalstitaju skaita ir islama
marketinga konsultante Aména Mira (Admeena Meer), kura konsultéja zimolu Diesel. Vina
uzskata, ka ideja liek skatitajam apSaubit pien€mumus un stereotipus par sievietes t€lu islama
religija. Tas bija izaicinajums uzskatiem, ka, ieraugot sievieti burka, nikaba vai pat hidzaba,
veérotajam rodas stereotipos balstits viedoklis par musulmanu sievieti (Religion News Service,
2013). Sruti Pareks (Shruti Parekh) raksta MTV Desi komente Diesel reklamas kampanu: “Sis
att€ls noziméetu kaut ko krasi atSkirigu, ja to raditu musulmanu sievietes un ja sieviete faktiski
biitu musulmanu paraugs islama fundamentalisma reZima konteksta. Tas var€tu bt radikali,
drosmigi un graujosi. Tas faktiski var&tu but apgalvojums par sievieSu seksualitati. Ja §1 reklama
tiek izveidota un izlaista krasi atSkiriga konteksta, reklama var€tu biit mazak aizskarosSa un pat
“emancipéta”.” (Jha, 2013).

Reaggjot uz Diesel reklamas kampanu, bezpelnas organizacija Media Literacy Project
(MLP) piedavaja pretreklamu, kura demonstréta musulmanu sievieSu pieticiba. Pretreklama ir
sakotngjas Diesel reklamas parprojektéSana, un tas mérkis bija sakt sarunas par pieticibu,
islamu, sievietém un plassazinas [idzekliem. MLP sadarbojas ar Afiju Fitriati (Afia Fitriati), lai
raditu saukli “Man nav jabiit kailai, lai biitu briva”. MLP uzsvéra, ka drébju novilkSana
nenozimé brivibu, bet gan padara sievieti par seksa objektu reklamdevéju rokas (Project, 2013)

(skatit 5.58. un 5.59. att€lu).

| DON’T | DON'T
NEED TO BE NEED TO BE
NAKED TO NAKED TO
BE FREE BE FREE

medialiteracyproject.org medialiteracyproject.org

5.58. attels. Man nav jabiit kailai, lai btitu briva  5.59. attéls. Man nav jabut Kkailai, lai biitu briva
(Medialiteracyproject.org, 2013) (Medialiteracyproject.org, 2013)

21. gadsimts radijis iesp&ju vizualas kultiiras veidoSanai ne tikai plassazinas lidzeklu
konglomeratiem, kuri generé un izplata diskursus, zanrus un komunikacijas stilus, bet art
socialo mediju lietotajiem, fotografiem, maksliniekiem un dizaineriem, veidojot viziju un
kultiras komunikaciju diskursu. Socialo mediju lietotaji veido vizualo artefaktu plismu
globalaja vizualaja komunikacija un ir atbildigi par transnacionalu vizualo identitasu veidoSanu,

parveidoSanu un reproducésanu.
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Secinajumi

Promocijas darba 5.4. nodala aprakstita Persijas lica sadarbibas padomes valstu regiona
dizaina kultiiras konteksta ietekme uz Rietumu dizaina kultiras vizualas komunikacijas
stratégijam. Eiropas kulttrtelpa viens no redzamakajiem un diskutablakajiem islama kultiiras
simboliem Rietumu sabiedriba ir seju aizsedzo$s hidzabs. ST simbola ienak$ana Eiropas
vizualaja politika ienem stridigu lomu, jo hidzabs dazadiem cilvékiem nes atSkirigu vestijumu.
21. gadsimta, 1pasi Eiropa, seju aizsedzosSa lakata nonemsana vai aizliegS8ana klist par vizualas
kultaras performances un identitates jautajuma simbolu, kas iezim@ rases, religijas un kulttiras
piederibu konkrétai kopienai. Eiropas regiona islama mérkauditorijai veidotas reklamas
stratégijas galvassega ir vienigais, kas atSkir Austrumu un Rietumu modeles, jo stila zina
vizualas komunikacijas artefakti neatSkiras no citam Rietumu dizaina kulturai raksturigajam
marketinga kampanam. Attiecigi var secinat, ka vizualaja komunikacija Eiropas regiona
galvassega vai hidzabs ir galvenais islama kultiiras simbols.

Seju aizsedzosa Salle ka performances objekta paradiSanas vizualaja komunikacija
Eiropas regiona iezimé agresivu un Kkonfront&joSu pieceju, ka piemérs ir drukata reklama
“Burka”, ko izveidojusi reklamas agenttira Grabarz & Partner Vacija 2007. gada decembr.
Tapat seju aizsedzo$s hidzabs Eiropa izveidojies par simbolisku sociala aktivisma priekSmetu
performancé NigaBitch, kluvis par modes skates aksesuaru Huseina Calajana izstade “Burka”

un simbolisku objektu grafiti maksla Princese Hijab.
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6. Rezultati

Promocijas darba veiktais pétijums pierada, ka butiskaka atSkiriba reklamas dizaina
artefaktos Persijas li¢a sadarbibas padomes regiona un Rietumvalstu reklamas dizaina ir cilvéka
att€lojuma. Lai izprastu atSkiribas individu att€lojuma, ir jaapskata reklamas dizaina &tiskie
apsvérumi dzimumu lomu, pieticibas un sabiedribas normu atspogulo$ana. Persijas Iica
sadarbibas padomes regiona vizuala komunikacija attieciba pret personu att€losanu veidota uz
konservativam vertibam, kur reklamu artefakti ir pielagoti, lai tie atbilstu kultiiras jlitigumam.
Turpretim Rietumvalstis vizualajai komunikacijai cilvéka att€lojuma izsenis ir liberalaka
pieeja, veidojot reklamas. Izpratne par personu reprezentacijas sarezgitibu, ko ietekmé &tiskas
vertibas un kultiiras principi, ir loti svariga, lai veidotu zinojumus, kas rezong ar mérkauditoriju,
vienlaikus ievérojot sabiedribas normas. Sis diferenciacijas bitiba slépjas niansétaja
mijiedarbiba starp €tiskajam vertibam un kultiiras principiem, kas iestradati katra sabiedriba.

Petijums atklaj trauslo lidzsvaru starp vizualas kulturas saglabasanu un paklauSanos
reklamas mainigaja identitaté. ST vizualas komunikacijas prakses attistiba ne tikai atspogulo
kultiiras izmainas, bet arT uzsver globalizétas komunikacijas dinamisko raksturu. Reklamas
dizaina paradigmas mainu raksturo modernas estétikas rasanas, kas ietver globalu dizaina
tendencu elementus, vienlaikus saglabajot Persijas lica sabiedribu pamatvértibas. Tradicionalie
motivi nemanami savijas ar musdienu stiliem, radot vizuali bagatu un niansétu reklamas valodu,
kas runa gan par tradicijam, gan par miisdienigumu. P&tijuma uzsvars tiek likts uz to, ka dizaina
komunikacijas vertibas veido individu att€lojumus Persijas Iica sadarbibas padomes valstis,
salidzinosa analize sniedz detaliz€tu izpratni par to, ka kultiiras un religiskie pamati veido
personu reprezentaciju reklamas dizaina.

Persijas Iica sadarbibas padomes valstis un islama dizaina vizualaja kultiira kopuma
jutigs jautajums ir dzimumu lomu att€losana. Sieviesu t€la un vizualizacijas reklamas artefaktos
un socialajos plassazinas Iidzeklos ir jlitigs temats, kas balstits kultiiras un religiskajos uzskatos,
ka ar1 tradicijas. Gokariksels un Maklarnijs, p&tot islama dizaina veidoto un ar islamu saistito
patérétaju kulturu, atklaj, ka dzimumu identitatei ir izSkiroSa loma gan ka islama dievbijibas
izpausmei, gan ka patérétaju kultiru veidojoSam elementam (Gokariksel & McLarney,
2010, 3).

Tadgjadi viena no nozimigakajam atSkiribam reklamas dizaina artefaktu vizualaja
komunikacija ir attieksme pret cilvéka kermena att€lojumu. Un visbiitiskakais pretstats Persijas
lica sadarbibas padomes valstu regiona un Rietumu dizaina kultiiras telpa ir tiesi sievietes
kermena vizualaja attelojuma. Sie pretstati plasi un uzskatami novérojami reklamas dizaina un
tiks aprakstiti turpmakaja nodalas izklasta (skatit 6.1. attelu).
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Islama kultiirai raksturigas Rietumu kultiirai raksturigas
reklamas iezimes reklamas iezimes

\ /

Cilvéka attélojums

v
v v

Sievietes fiziskais kermenis Sievietes kermena vizualitate
netiek uztverts ka publisks netiek ierobeZota
g% - o 3 i Plivura Riet kultarai
Alzllegss hamn): o, |-ll-ldia'hs I i Tarr:e::? : neesamiba raIJ:t::]rrTmelxisua ulr;rll:s
atkailinat kermeni il amira, M, raksturigais apgérbs o 9 Pd
) ¢adors, nikabs, burka) (abaja, Zaila) plasi izmanto

atkailinatus
modelu kermenus

6.1. attels. Cilveka attélojums islama un Rietumu dizaina kultiiras reklamas (Eklsa, 2019)

Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina dominé kulttra un religija
balstits uzskats, ka sievietes kermenis nav publisks. Diametrali pretgji tiek uztverta kermena
vizuala attélo$ana Rietumu pasaulé, kur to nemitigi izcel dazadas reklamas kampanas. Sis
galvenas kategorijas autore iedala trTs iezimju grupas Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis
un Rietumu dizaina kulturai raksturigajos reklamu principos: aizliegts (haram) atkailinat
kermeni, hidzaba atspoguloSana reklamas dizaina, arabu kultlrai raksturigais apgerbs un
marketinga kampanas plasi izmantotota atkailinatu kermenu vizualizacija, plivura neesamiba,
Rietumu kultiirai raksturigais apgerbs.

Rodas jautajums, kadel tieSi dzimuma un sievietes loma ir diskut&jams termins jau
daudzus gadsimtus. Gan virieSiem, gan sievieteém ir dzimums, individs dzivo ar noteikta
dzimuma apzinu un dzivo starp abiem dzimumiem. Gramata “Vizualas, globalas politikas
veidoSana” Ahals raksta, ka, analiz&jot dzimumu un vizualitates politisko saikni, kermeni var
apzinat ka vizualu struktiiru. Mums visiem ir kermenis, tadél, domajot par dzimumu ka par
socialu struktiiru, ir jaizverte, ko tas dara un ko kermenis var nozimét. S1 pieeja palidz saprast,
ka kermenti tiek vertéti atSkirigi, jo tie vizuali tiek “seksualizeti”, tas nozimé, ka dazi kermeni
vizuali ir svarigaki par citiem (Ahall, 2018).

Attiecigi 21. gadsimta veidojas dzimuma vizuala globala politika, kas ir salidzinosi
jauns skatpunkts uz dzimumu nozimi sabiedriba. Afganistana un Pakistana dala sabiedribas
pastav kultaras prakse — “sagérbies ka puika!” (bacha posh), kura gimenes bez déliem izvélas
meitai macit dzivot un izturéties ka z€nam. Ta ir iesp&ja meitenei apmeklet skolu, pavadit masas

sabiedriba un stradat. ST prakse lauj gimenei izvairities no socialas stigmas, kas saistita ar
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virieSu dzimuma bérnu neesamibu gadijuma, kad ta ir racionala vecaku izvéle, lai giitu

finansialas un/vai kulttras prieksrocibas (Ahall, 2018) (skatit 6.2. attelu).

SHE IS MY SON

AFGHANISTAN’S BACHA POSH, WHEN GIRLS BECOME BOYS

6.2. attels. Filmas “Vina ir mans déls” plakats (Vorobejs, Avilovs, 2016)

Persijas Iica sadarbibas padomes valstis un islama kultiiras kopuma veérojama izteikta
sievieSu un virieSu segregacija. M. Badrans sava darba “Starp laicigo un islama feminismu:
pardomas par Tuvajiem Austrumiem un vinpus” (Between Secular and Islamic Feminism/s:
Reflections on the Middle East and Beyond) analizé dzimuma lomu sabiedriba un globalizacijas
ietekmi, rakstot: “Ja islama sabiedriba méginas pielagoties strauji moderniz&tajai sabiedribai,
tad dzimumu vienlidzibas jautajumi nakotn€ var kliit par milzigu problému.” (Badran, 2005).

Lidz ar to jautajums par to, vai mediji kait€ islama vertibam, vai sievietes reprezentacija
medijos bagatina islama dizaina kultiiru, ir ar1 jautajums par domu daliSanos sabiedriba, par
attieksmi pret tradicijam un misdienam, sv€to un laicigo. TieSi sievietes t€la atspogulosana
reklamas dizaina ir diskutabls jautajums, sievieSu loma reklamas un socialajos plaSsazinas
lidzeklos ir jutiga téma, kas balstita tradicijas. Rietumu dizaina kultiiras reklamas vizuala
informacija ir pretruna ar tradicionalajiem idealiem par sieviskibu islama. Vizuala un seksuala
pievilciba ir viens no ierastakajiem Rietumu dizaina reklamas izteiksmes lidzekliem. Hariss un
Sanborns apgalvo: “Lai gan tikai caur seksapilu tiek pardotas vien atseviSkas preces, ka,
pieméram, smarzas un tualetes tdens, praktiski jebkura prece un produkts ir pardodams,
sasaistot to ar skaistu cilvéku.” (Harris & Sanborn, 2013). Smarzu reklamas patérétaja
uzmaniba ir versta uz modelu seksualo pievilcibu, attieciba pret individu kermeniem produkta
attelojumam reklama ir sekundara vieta, un $ada reklama ir plasi izplatita Rietumu dizaina
artefaktos. Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu smarzu reklamas verojams anikonisma
principns no senatnigds kategorijas, vizuala pieticiba no dominéjosas kategorijas vai reklamu
adaptacija/parnesana no Rietumu reklamas dizaina uz parmainam verstaja karegorija. Minétie

principi novérojami drukato mediju reklamu artefaktu struktiira un kompozicionalaja hierarhija.
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Sekojosais reklamas piemérs parstav senatnigo kategoriju reklamas artefaktu strukttira Persijas

lica sadarbibas padomes valstis (skatit 6.1. tabulu).

6.1. tabula

Pieméri smarzu reklamam

Islama kultairai raksturigas Rietumu kultiirai raksturigas
reklamas iezimes reklamas iezimes

6.3. attels. Amouage reklama 6.4. attels. Miss Dior reklama
(Zahrat Al Khaleej, 2018) (Escentual.com, 2013)

Produkts Produkts
I Logotips M Logotips
[ Teksts I Teksts

M Cilvéka attélojums

Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu smarzu reklama verojama klasiska pieeja §1
regiona reklamas kompozicionalajam izkartojumam, kur produktam atvéleta nozimigaka vieta
reklama. Kompozicionali tas ir fokalais punkts, ar1 no priekSplana objektiem smarzu flakona
att€ls aiznem laukuma lielako dalu. Reklama ir vizuali statiska un monolita, taja dominé
vertikalas un horizontalas linijas, kuras simboliz€ kompozicionalo stabilitati. Rietumu dizaina
kulttrai raksturigais kompozicionalais risinajums bitiski atSkiras, taja cilvéka/modeles
attelojumam reklama ir galvena loma, caur ko tiek “pardots” velamais dzivesstils, seksuala
pievilciba un slavenibas statuss. Kompozicionalais izkartojums diagonalaja lenki reklama ienes
dinamiku.

Ar1 nakamajos reklamas pieméros no Longines pre¢zimes redzama Persijas lica
sadarbibas padomes valstu reklamai raksturiga vizuala meéreniba, ka ar1 kompozicionalas
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hierarhijas skaidriba. Fokalais punkts ir produkts, kas skaidri nolasams, izmantojot krasu
kontrastu (tumsSs fons, gaiSs produkta att€ls) un formas kontrastu (lielumu). Reklama
novérojams anikonisma princips. ST paSas pre¢zimes Rietumu valstu reklamas dizains
demonstré cilvéka att€lu ka fokalo punktu kompozicionalaja hierarhija. Nolasama vizualas
informacijas nolasiSana no kreisas uz labo pusi, ka ar1 uzsvars uz diognalo liniju kompozicija.
Reklama lielako laukuma dalu aiznem modeles augums, kur§ kontrasta zina ir tada pasa
tonalitate ka reklamétais produkts. Tome@r, nemot v&ra modeles proporcionalo izméru
kompozicija, krasu kontrastus, diagonalo dinamiku, autore to definé ka reklamas fokalo punktu

(skatit 6.2. tabulu).

6.2. tabula

Pieméri Longines reklamam

-

LONGINES
NGIN

Elegance is an attitude

AL HUESAIN ﬁ wilinadl
bl e el
6.5. attels. Longines reklama 6.6. attels. Longines reklama
(Aljamila, 2018) (sewkatewinslet.wordpress.com, 2015)

[—
Produkts Produkts
[ Logotips M Logotips
B Teksts B Teksts

I Cilvéka attélojums
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Aprakstitas islama dizaina kultiirai un Rietumu dizaina kultiirai raksturigas reklamas
ieztimes mérkauditorija izraisa dazadu reakciju, nemusulmanu patérétaji uz reklamam, kuras
redzami seksuali pievilcigi modeli, lielakoties reagé ieveérojami pozitivak neka musulmanu
patérétaji. Petijumi rada musulmanu patérétaju negativo attieksmi pret seksapilu, ka ar1 tendenci
negativajai atticksmei paraugt negativas emocijas saistiba ar reklaméto produktu vai zimolu
(Ismail & Melewar, 2014).

Dubaijas islama lietu departamenta izdotaja pazinojuma minéts, ka islama tradicija
atticksme pret sievietes vai virieSa kermeni, ka arT Rietumu sievietes kermeni ieveérojami
atSkiras, ka bitiskako atSkiribu minot faktu, ka sievietes fiziskais kermenis netiek uztverts ka
publisks (Islama lietu departaments, 1989). Sievietes kermena publiskoSana tiek uztverta ka
klaja neciena un neticiba, bet arabu sieviesu att€losana reklamas parkapj ilgstoSas privatas un
publiskas telpas robezu tradicijas. Kreidijs skaidro, ka islama socialaja kartiba telpai ir arkartigi
svariga nozime un telpiskas robezas nosaka ari virieSu un sievie$u attiecibas. Sis kartibas
galvenais mérkis ir pret&jo dzimumu saskarsmes nepielausana (Kraidy, 2006). V&l 20. gadsimta
Persijas Ii¢a sadarbibas padomes regiona viet€jo sievieSu izmantoSana reklamas kampanu
fotoattelos vai lidzigos medijos bija stingri aizliegta. Tomer 21. gadsimta Sie visparpienemtie
vizualas komunikacijas standarti pamazam sakusi mainities, attiecigi reklamu artefaktos ir
noverojama arabu sievieSu klatesamiba. Vairaki pétnieki, piem&ram, Mesariss (Messaris),
noradijusi uz nepiecieSamibu mainit nostaju attieciba uz sievietes att€loSanu Persijas lica
sadarbibas padomes valstu medijos. P&dgjas desmitgades noverojama strauja sievietes tela
diskursa maina sabiedriba un arT medijos — vizualaja komunikacija. Analiz€jot Persijas lica
sadarbibas padomes valstu reklamas artefaktus, autore secina, ka aizvien biezak reklamas
kampanu att€los redzams ar1 arabu sievietes att€lojums. Musulmanu auditorijai paredz&tajas
reklamas modeles demonstré arabu sievieSu pieticibu, terpjoties abajas un Sailas

(skatit 6.3. tabulu).
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6.3. tabula

Reklamu piemeéri

¥ 13" EDITION

SabuDheabi

HSRC @ eonm | g

Jloallg Qudgoll pdle

lagall 51 LS

6.7. attels. Abu Dhabi Championship
(Emirates Woman, 2018)

6.8. attels. Michael Kors (Ahlan!, 2018)

Tomeér Persijas 1i¢a sadarbibas padomes valstu sieviesu téla paradiSanas reklamas dizina

artefaktos ir noveérojama salidzinosi neliela skaita, tikai 2 % no visa datu klasta. Tostarp dala

reklamas artefaktu viet€jas sievietes t€ls ir fona un proporcionali aiznem pavisam nelielu dalu

no reklamas kompozicionalas hierarhijas (skatit 6.4. tabulu).

6.4. tabula

Reklamu piemeri

Al Al S g
an woumN T
TOURNAMENT
SHARJAM - b Al

Jo—oJlal K A Jlag Ajl b
TOGETHER VICTORIOUS

2+ Feb 2018

Mﬁﬁki&i&&%

i NN : ¢ @ =2 9

THE ENDURING
ART OF CARE

Uil 3354 sk it
Kings College Hospital London

6.9. attels. Arab women sports tournament
(Emirates Woman, 2018)

6.10. att€ls. King's College Hospital London
(Emirates Woman, 2018)

Reklamu veidotaji Persijas lica sadarbibas padomes valstu regiona seko vietéjas

kulttiras tradicijam un vizualas komunikacijas pienemtajam normam, tade] attelotie sieviesu teli

pauz atturibu un pievilciba netiek akcentéta. Gan virieSu, gan sievieSu modelu kermeni tiek

nosegti ar tradicionalajiem arabu apgerbiem, sievietes gadijuma atklatas drikst palikt tikai

plaukstas un seja. Persijas Ii¢a sadarbibas padomes regiona valstis netiek atbalstiti seksuali
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atklati atteli un pat netieSas norades uz seksualitati vai jutekliskumu. Dens, Dzivans un Hasans
raksta: “Islama valstts ka virieSu, ta arT sievieSu torsiem un augSstilbiem vienmér jabut
aizsegtiem, tacu sievieSu gadijuma atklata var biit tikai vinas sejas ada.” (Deng, Jivan & Hassan,
1994, 2). Vizualajas struktiiras nov€rojama ari sievieSu un viriesu t€lu proksimitate, kura
saglaba vizualo distanci telpa.

Turpmak redzamie reklamu pieméri lauj noveérot uzskatamas atSkiribas starp Persijas
lica sadarbibas padomes valstu un Rietumu reklamu. Lai analiz€tu vizualas pievilcibas
izmantoSanu reklamu artefaktos, tika izveleti atteli, kuros redzamas sievieSu kartas modeles.
Rietumu reklamas pieméros skatitdgja uzmaniba tiek vérsta uz modelu skaistumu, nevis
produktu, savukart Persijas Iica sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina tiek izmantota

pretgja kompozicionala pieeja — cilvéka attelojumam ir sekundara nozime (skatit 6.5. tabulu).

6.5. tabula

Reklamu pieméri ar islama un Rietumu dizaina kultirai raksturigo
reklamas dizaina kompoziciju

Islama kultarai raksturigas Rietumu kultairai raksturigas
reklamas iezimes reklamas iezimes

9

MAXXROYAL

RESORTS

6.11. attéls. One & Only Royal Mirage Dubai |6.12. att€ls. Maxx Royal Resorts
(Bazaar, 2018) (ebay.com, 2019)

I cilveka attélojums I Cilveka attelojums
Produkts Produkts
I Teksts [ Logotips
B Tekets
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Abos piedavatajos reklamas pieméros kompozicionala izkartojuma fokalais punkts ir
cilvéka attels, tomér vizualas hierarhijas risinadjumiem novérojama divgjada pieeja: ja Maxx
Royal Resorts reklama kompozicionala hierarhija nenoliedzami veérsta uz sievietes kermena
formu izcelSanu, tad viesnicas One & Only Royal Mirage reklama skatitaja uzmaniba tiek
pievérsta ar reklamas artefakta vispargjo noskanu, melnbalto risindjumu, vietgjas kultiiras
simboliku. Maxx Royal Resorts skatitaja uzmanibas virziSana ir daudz vienveidigaka, reklamas
artefakta vizualas komunikacijas hierarhiskais uzsvars ir uz modeles kermeni ka fokalo punktu.

Stradajot ar multikulturalu mérkauditoriju, dizaineriem jasp€j pielagoties izvéletajai
mérkauditorijai, it seviski stradajot Persijas lica sadarbibas padomes regiona, kur dzivo ar véra
nemama Rietumu imigrantu kopiena. Reklamas agentiram jaizstrada radosi un negaiditi
risindjumi, lai iev@rotu islama marketinga noteikumus, vienlaikus uzrundjot Rietumu
paterétajus.

Turpmakajos reklamas pieméros attelotas divas kiirortu reklamas — Dubaija un Francija.
Reklamas att€lus Dzims Eduardss raksturojis $adi: “Dubaijas turisma reklama ir lielisks
piemérs tam, cik sarezgita situacija ir reklamdeve;ji islama valstis. Ja tas biitu Rietumu kirorts,
§1 sieviete biitu térpta bikini.” (Eduards, 2013).

Vina apgalvojumu apstiprina M Gallery Sofitel piemérs, Dubaija publicétaja reklama
sieviete te€rpta gara, plivojosa kleita, kas sedz kermeni. No dizainiska risinajuma ir nolasams,
ka mérkauditorija ir Rietumu kultiiras parstavji, jo modele nav no Persijas lica sadarbibas
padomes valstim un ari apg€rbs ir rietumniecisks, tomér sievietes kermena att€lojuma tiek
ieturéta Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu vizualajai komunikacijai raksturiga pieticiba.
Atkape no islama marketinga principiem ir taja, ka sievietei ir atkailinatas rokas, tas
skaidrojams ar mérkauditorijas izveli, ka arT modeles identitati. Ja modele biitu vietgja sieviete,

Sada atkape nebttu pielaujama (skatit 6.6. tabulu).
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6.6. tabula

Reklamu pieméri ar islama un Rietumu dizaina kulttoiras attieksmi
pret kermena vizualizaciju

Marketinga kampanas plasi

Alzliegts (haram) atkailinat kermeni izmanto atkailinatus modelu kermenus

QUIBERON - petetiaue

THALASSOTHERAPY & SPA - 2013

THE RETRE/

ue

6.13. attels. M Gallery Sofitel 6.14. attels. Sofitel Thalassa Sea & Spa
(Layalina, 2018) (yumpu.com, 2014)

Jautajums par to, vai plassazinas lidzekli grauj Persijas li¢a sadarbibas padomes regiona
vertibas, ir arT jautajums par pretrunam Persijas Iica sadarbibas padomes valstu sabiedriba starp
tradicijam un miasdienigumu, religiju un laicigo kultGru. Dizaineri, uznémumi un razotaji
parstav veidota dizaina veértibu atbilstosi savai vertibu skalai, uztverei un/vai profesionalitatei,
un talak Sie faktori ietekm€ patérétaju dzivesveidu. Dizaina patérétaji dizaina vertibu uztver
atbilstosi savam individuali subjektivajam vertibam, attieksmei, ka ar1 saskana ar kultiiru, kuru
tie parstav. Attieksme un piederiba konkrétai kulttrai veido patérétaja informacijas uztveri,
kura izriet no dizaina objekta vai pakalpojuma (Blake & Sekuler, 2005). Dizains ietekmé
ekonomiku, vidi, sabiedribu, un ilgtermina Sie procesi parveido patérétaja dzivesveidu,

paradumus, vértibas un uzvedibu (Freimane, 2020).
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Secinajumi

Tehnologiju attistiba cilvécei devusi iesp&ju iepazit citas kultiras un kultGru parstavjus,
devusi mums V€l nebijusas iesp€jas caur digitalo sferu sazinaties ar talakajam pasaules malam.
Izpratne par starpkultiiru vertibam un atverts skats uz citiem ir miisdienu realitates navigacijas
atsléga. Izklastitais pétjjums liek apzinaties grafiska dizaina kultGrjutigumu un vizualas
komunikacijas &tikas cieSo saikni ar globalizacijas procesiem un starpkultiru ietekmém
21. gadsimta.

Lai ar1 reklama veido un atspogulo miisdienu sabiedrisko dzivi, starpkultiiru procesi
plasi ietekmé arT marketinga aktivitates; 21. gadsimta pastav jauni €tisko veértibu komponenti,
kuru pamata ir dazadu tautibu veértibas.

Promocijas darbs izstradats dizaina pétijuma ietvaros, p&tot vizualas komunikacijas
apaksnozari — grafisko dizainu — reklamas dizainu. Promocijas darba tapSanas gaita tika
izpétitas reklamas dizaina artefaktu vizualas komunikacijas stratégijas Persijas lica sadarbibas
padomes valstis un Rietumu sabiedriba pastavoSo reklamas dizaina principu ietekme uz tam.
Promocijas darba §is starpkultiiru vizualas komunikacijas ietekmes tika pétitas no dazadiem
skatpunktiem, Iidz ar to iegiistot plaSu attiecigas t€mas parskatu. Promocijas darba nobeiguma
secinats, ka jaunpienesums akadémiskajai videi dizaina ir ne tikai izpétita hipot€ze, bet ari
dizaina p&tijjumos l1dz §im neizmantotu vai reti izmantotu metozu lietojums, analiz€jot reklamas
dizaina artefaktus:

e Reimonda Viljamsa struktiiranalizes metode — senatniga, domingjosa, uz

parmainam versta kategorija;

e reklamas dizaina artefaktu struktiranalizes metode;

e grafiska dizaina vizualo struktiiru pétiSana kompozicionalo sistému ietvaros;

e Aijjas Freimanes triskarsa dizaina procesu pétiSanas metodologija.

e A/B test€Sanas metode.

Datu analiz€ ar vairakam pétijumu metodeém iegttie dati sniedz plasak visparinamu
perspektivu attieciba uz pretrunam starp Rietumu un Persijas lica sadarbibas padomes valstu
kultiiru reklamas dizaina vizualo komunikaciju 21. gadsimta. Attiecigi arT secinajumi un atzinas

ir plasi aprakstamas, jo parada iesp€jas dizaina p&tijumos aptvert interdisciplinaru rakursu.
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1.

Lai veiktu pétniecisko darbu, tika defin€tas un apkopotas islama dizaina vizualas
kultiras iezimes (anikonisms, arabeska, arabu arka, arhitektiira, dabas motivi,
kaligrafija, mihrabs, minareti, plivurs). Un attiecigi definéti Rietumu vizualas
komunikacijas dizaina principi (lidzsvars, vienotiba, proksimitate, kontrasts, uzsvars,
atkartojums, izlidzinasana) un dizaina komponenti (Iinija, forma, krasa, telpa, tekstiira,
brurtveidols). Uz §is teorétiskas bazes tika veikts pétijums un noteikta Persijas lica
sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina komunikacijas paradigmu maina reklamu
komunikacijas stratégijas.

Promocijas darba izpétita un pieradita Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas
dizaina komunikacijas paradigmu maina reklamu komunikacijas stratégijas, izmantojot
Reimonda Viljamsa struktiiranalizes metodi. P&tijums pierada, ka Persijas lica
sadarbibas padomes valstu reklamas 49 % vizualas komunikacijas artefaktu pieskaitami
domineéjosai vizualas komunikacijas praksei ar Rietumu dizaina kultiiras raksturigajiem
reklamas dizaina risindjumiem, tomér saglabajot kultirjiitigu dizaina praksi, kura
atspoguloti islama vizualas komunikacijas principi un €tiskas normas. 43 % vizualas
komunikacijas artefaktu pieskaitami wuz parmainam verstajai reklamas struktiiru
kategorijai, kura tiek izmantoti vizualie risinajumi, kas balstas Rietumu dizaina kulttiras
komunikacijas principos un neietver islama dizainam raksturigas komunikacijas praksi.
8 % vizualas komunikacijas artefaktu pieskaitami senatnigajai kategorijai, kura
vizualas komunikacijas prakse balstita senakajos islama dizaina komunikaciju
principos. Senatnigaja kategorija reklamas vizualie paliglidzekli uzsver vizualo
kompoziciju ar grafiskiem risinajumiem, ka ar1 vadas p&c anikonisma principiem. Ta ir
biitiska pieeja islama makslai, kas atrodama senas tradicijas.

Vizualas informacijas pliisma no labas puses uz kreiso kompozicionalaja hierarhija
reklamas dizaina artefaktu analize atklaj, ka 21 % artefaktu, kas pieder senatnigajai
kategorijai, kompozicionalaja hierarhija veidoti, uzsverot S§is vizualas pliismas
vesturisko saistibu ar kaligrafiju islama dizaina vizualas kulttiras iezimés. Turpretim
dominéjosai un uz parmainam verstajai Kategorijai ir zemaka izplatiba, un tikai 7 % un
4 % artefaktu atbilst informacijas pliismai no labas puses uz kreiso pusi. Sie atklajumi
liecina par nians€tu saistibu starp dizaina komunikacijas izmaindm reklamu
komunikacijas stratégijas. Lielaka sastopamiba semnatnigaja kategorija norada uz
vesturisku tendenci un kultiiras ietekmi, savukart dominéjoSas un uz parmainam
verstas kategorijas vizualas infomacijas pliismas no kreisas uz labo pusi parsvars liecina

par 21. gadsimta reklamas dizaina paradigmu mainu.
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4. Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamu izp&te drukatajos plassazinas lidzeklos
atklaj, ka 10 % globalo zimolu reklamas artefaktu ir parmantoti Rietumu dizaina
principi ar minimali veiktam izmainam. Turklat So artefaktu iedaliSana senatnigaja,
dominéjos§a un uz parmainam versta kategorija sniedz papildu ieskatu par §1 dizaina
att€lojuma izplatibu. Senatnigaja kategorija 8 % reklamas dizaina artefaktu demonstré
Rietumu dizaina saglabasanu ar minimalam modifikacijam, uzsverot vizualas
komunikacijas strat€giju vesturisko nepartrauktibu. DominéjoSaja kategorija Sis
att€lojums ir nedaudz zemaks — 7 %, kas liecina par Rietumu dizaina elementu niansétu
integraciju. Uz parmainam versta kategorija izcelas ar 13 % reklamas artefaktu, kas
ietver Rietumu dizaina principus, kuri norada uz apzinatu atkapsanos no tradicionalajam
vizualajam normam. Sie atklajumi veicina miisu izpratni par globalo ietekmi uz
reklamas dizainu Persijas lica regiona, atklajot, cik liela méra Rietumu dizaina
paradigmas tiek pienemtas un pielagotas Persijas li€a sadarbibas padomes valstu
reklamas komunikacijas praksém.

5. Pétot struktiranalizes sist€émas reklamas dizaina, analize sniedz veértigu ieskatu
starptautisko zimolu pielagoSanas strat€gijas islama un Rietumu meérkauditorijai.
Kompozicionalas hierarhijas izpéte reklamas dizaina izcel vizualo elementu nozimi
vestljlumu nodoSana un informacijas sniegSana. Uzsverot noteiktus elementus, dizaina
specialisti var noteikt informacijas prioritati un izveidot skaidru zinojumu hierarhiju.
Persijas lica sadarbibas padomes valstis un Rietumu kultiru konteksta vizualaja
hierarhija paradas atSkiribas fokala punkta izvele un reklamétas preces attéla lieluma.
Kopuma 23 % Persijas [i¢a sadarbibas padomes valstu reklamas artefaktu pieméru
reklamétais produkts tiek izmantots ka vizuals uzsvars, izmantojot formas, izméra un
kontrasta principus. Rietumiem paredz€tajas reklamas produkts ienem galveno lomu
12 % reklamas artefaktu hierarhiskaja struktiira, kas liecina par dizaina principu
kontekstualu pielagoSanu noteiktai mérkauditorijai, tas vélmém un kultiiras niansém.

6. Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis reklamas dizaina primarais vizualais fokuss
parsvara koncentréjas uz pasu produktu, uzsverot produkta 1paSibas un priekSrocibas.
Reklamas, kuras paredzetas Rietumu mérkauditorijai, vizualas hierarhijas fokusa punkts
parasti ir saistits ar personas, pieméram, modela vai slavenibas, att€lojumu. Kameér
produkts joprojam ir att€lots, ta lielums un pamanamiba var bt otrskiriga attieciba pret
cilveka vizualo attélojumu. Ss atskiribas atspogulo kultiira balstitas izvéles un estétisko

uztveri reklamas dizaina. Kopuma $ie atklajumi parada, ka 58 % reklamas artefaktu, kas
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struktiira, uzsverot kultiiras specifiku un nians€tas dizaina izvéles, kas izdaritas, lai
rezonétu ar Rietumu patérétaju vélmem.

Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamu veidotajiem jaieveéro haram un stridigo
produktu kategorijas: Persijas li¢a sadarbibas padomes valstis stingri ieveroti islama
likumi, noSkirot halal (pielaujamos) un haram (aizliegtos) produktus. Haram
jédzienam ir nozimiga loma islama kultiira, tas attiecas ne tikai uz partiku un
dz€rieniem, bet arT ietver plaSu produktu un darbibu klastu, kas saskana ar islama
likumiem tiek uzskatits par aizliegtu. Persijas lica sadarbibas padomes valstis haram
produktu reklama ir stingri aizliegta. Tas ietver partiku, kas tiek uzskatita par neskistu
vai amoralu, ka art tadas darbibas ka augloSana un zadzibas, kas tiek uzskatitas par
grécigam. Reklamdevgjiem ir jaapzinas Sie ierobezojumi un janodroSina, lai vinu
kampanas atbilstu islama veértibam, lai izvairitos no negativam sekam. Pretrunigi
vertétie produkti, lai gan saskana ar Sariata likumu ir atlauti, joprojam var but jiitigi un
potenciali aizskarosi islama kultira. Piem@ram, sievieSu higi€nas preces un
kontracepcijas Iidzekli nav aizliegti, tatu to reklam@&Sanai nepiecieSama rupiga
planoSana un tirgus izpéte, lai efektivi orient€tos kultiiras sensitivajas jomas.
21. gadsimta migracijas procesi ir radijusi daudzveidigas sabiedribas, kas piedava gan
pozitivas starpkultiiru zinaSanu apmainas iesp&jas, gan izaicinajumus komunikacija.
Reklamdevgjiem un tirgotajiem ir japarvar §Ts sarezgitas problémas, lai izvairitos no
parpratumiem, atbalstitu kulttiras vértibas un veicinatu cienpilnu domu apmainu.
Eiropas regiona dzivesstila Zurnalu reklamas laika posma no 2018. gada janvara lidz
junijam netika atrastas reklamas, kuras sekotu islama tradicijam vizualaja komunikacija.
Islama reklamas vizualas komunikacijas stratégijas vel nav ienakusas Eiropas drukato
masu mediju telpa. Toties hidzabs ka simbols un identitates izpausme ir kluvis par
specigu vizualas komunikacijas Iidzekli un dazadu perspektivu objektu. Ta klatbiitne
Eiropas vizualaja kultiira ir izraisTjusi diskusijas par kultiiru daudzveidibu, religisko
brivibu un dazadu kultiru integraciju Rietumu sabiedriba. Hidzabs Eiropa tiek
izmantots ar1 ka maksliniecisko izpausmju, modes tendencu un satiriska aktivisma
priekSmets, izaicinot tradicionalos priekSstatus un rosinot diskusijas par feminismu un
fundamentalismu, un kultiras normam. Makslinieki, fotografi un dizaineri ir
izmantojusi tadas platformas ka grafiti, izstades un socialos medijus, lai izraisitu
diskusijas un izaicinatu sabiedribas uzskatus par hidzabu. ST pastiprinata uzmaniba
hidzaba vizualajai kultiirai piedava iespgjas ieklaujoSakai un niansétakai izpratnei par
kultiiras atSkirtbam, ka ar1 veicina starpkultiru apmainu un plaSaku izpratni par

dazadam perspektivam miisdienu sabiedriba.
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