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Ievads

Lasot Pitera Berka (Peter Burke) gramatas “Kultiras hibriditate”
(Cultural Hybridity) ievadu, autori uzrundja vina rakstitais par hibriditates
teoretikiem, kuriem ir duala vai jaukta kultliras identitate. Promocijas darba
autorei ir tuva sapratne par kultiiru identitasu principu lidzaspastavésanu,
sapliSanu un mijiedarbibu. Autores izpratne par kultiiru hibridizaciju ir
veidojusies, pe&dgjas desmitgad€s dzivojot un stradajot par lektori vai asist&joSo
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 Tpatnibam atkariba no ta, kuru regionu vai kulttiru studenti parstav.

Autores akadeémiska pieredze Persijas li¢a sadarbibas padomes regiona ir
veidojusi un bagatinajusi unikalu skatpunktu, iedzilinaties uztveres sarezgitiba,
kas valda $aja kultiras zina daudzveidigaja un dinamiskaja pasaules dala.
Iev@rojamu savas profesionalas darbibas lauku autore veltfjusi vizualas
komunikacijas izpratnei, kompozicijas risinajumiem un mainigajam tendencém,
jo 1pasi tadel, ka tas atSkiras no Rietumu kulttiras tradicionalajam praksém.

Daudzu gadu laika autore ir noverojusi 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 1i¢a sadarbibas padomes regiona
vizualo praksi un Rietumu vizualas kultiras normam. Autores loma
akadémiskaja darba universitate€s lavusi vinai aktivi sniegt savu ieguldjjumu
zinasanu parnesé un emiratu studentu izglito§ana Rietumu vizualaja kultira. Sis
pedagogiskais celojums atstajis uz autori neizdzé$amu iespaidu, veidojot vinas
identitati ka Rietumu kultiiras principu nes€ju arabu pasaulé. Pieredze Rietumu
vizualas kultiiras nodoSana jaunajai emiratu paaudzei ir ne tikai bagatinajusi

vinas izpratni par vietgjo kulttiru, bet arT veicinajusi sapratni par kultliras plaisu



parvaréSanas nozimi izglitibas joma. ledvesmojoties no S§Is sapratnes par
Rietumu un arabu kultdiru krustpunktu vizualas komunikacijas izglitiba, autore ir
veikusi vérienigu promocijas darba izstradi dizaina komunikacijas pétnieciba. So
pétniecibas ievirzi veicina apnemsanas uzlabot multikulturalo izglitibu augstakas
izglitibas iestadés Persijas 1i¢a sadarbibas padomes regiona. Novirzot savas
zinasanas un atzinas dizaina komunikacijas p&tfjjumos, autore tiecas pavert celu
ieklaujosakai un kultiiras zina jutigakai pieejai izglitibai, galu gala veicinot
harmoniskas un globali apzinatas akadémiskas vides izkopSanu regiona.

Caur So pieredzi autore nonaca pie secinajuma, ka grafiska dizaina un
globalizacijas saskarsmes izp€te ir Tpasi svariga dizaina komunikacijas
sastavdala. Tonijs Frajs (Tony Fry) gramata “Dizains, nakotnes ilgtsp€jiba, &tika
un jauna prakse” (Design futuring sustainability, ethics and new practice)
mingjis, ka dizains vienmer kalpo ka socialas kulttiras principu nesgjs, parraidot
informaciju, kas parsniedz dizaina artefaktu tieSo funkcionalitati (Fry, 2020,
100). Attiecigi dizaina vizualajai komunikacijai tas visaptverosaja pastavésana ir
liela nozime kultiiras apropriacija, kas prasa riipigu tas ietekmes analizi. Péc
Pitera Bérka teikta (Peter Burke), kultiras apropriacija svarigi ir izvertet tas
jaizskata kultiras parnemsanas virzieni, kas ko piesavinas un kadiem noliikiem.
Citiem vardiem sakot, ir nepiecieSams atklat izvélu logiku, apzinatu vai
neapzinatu logiku, kuri kultfiras atribati tika atlasiti un kuri noraiditi.” (Burke,
2015, 54).

Tadgjadi vizualie artefakti kltist par specigiem agentiem gan daudzpusigu
kultiiras vienibu izplatisana, gan sinteze. Saja darba autore iedzilinas sarezgitiba
par to, ka vizualas komunikacija artefakti veicina reklamas vizualo strukttru
dinamiku globaliz&ta konteksta. Izp&te veicina izpratni par dizaina kultiras

komunikacijas apropriaciju Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas.



Turklat no §is pétjjuma iegilitas atzinas var uzlabot multikulturalo
izglitibu, veicinat kultiiras kompetenci. Tadgjadi promocijas darbs $aja joma ne
tikai atklaj dinamisko mijiedarbibu starp viet€jam kultiras identitattm un
globalajam kultiras plusmam, bet arT klGist par butisku celvedi pedagogiem un
korporacijam, lai pareizi orientStos sarezgitaja globalaja dizaina kultiiras
komunikacija.

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

Promocijas darba autore ir lietojusi terminu “Rietumu kultara”, kas
attiecinams uz Ziemelameriku un Dienvidameriku, Eiropu, Australiju un
Jaunzélandi. Sis termins galvenokart tiek izmantots, lai pétitu pretrunigo starp
austrumu un rietumu vizualas komunikacijas uztveré un vizualas kultlras
izpausmem.

Attiecigi pétljuma objekts ir vizualas reklamas dizains Persijas lica
sadarbibas padomes valstis un pétijjuma priekSmets — Rietumu dizaina principi
Persijas lica sadarbibas padomes valstis. Petljuma gaita aprakstits grafiska
dizaina un reklamas dizaina politiski socialais kultiiras konteksts Persijas Iica
sadarbibas padomes valstls, Rietumu kultiiras vizualas komunikacijas un
reklamas dizaina vesturiska attistiba, analizéti Rietumu Kkultiiras noteicoSie
reklamas dizaina principi, ka arl Persijas li¢a sadarbibas padomes regiona
kultiras konteksts un reklamas dizaina principu savstarpgja mijiedarbiba, izpé&tits
kopigais un atSkirigais Rietumu kultiiras un Persijas Ii¢a sadarbibas padomes
regiona kultaras reklamas dizaina principu lietojuma, aprakstita Persijas lica
sadarbibas padomes regiona kultiiras konteksta ictekme uz Rietumu kultaras

vizualas komunikacijas stratégijam. Petijjuma veikta reklamas artefaktu analize



un ietekmju pétiSana vizualaja komunikacija, par pamatu nemot Reimonda
Viljamsa (Raymond Williams) kultiiras teoriju un struktiiranalizes metodi
(senatniga, domingjosa, uz parmainam versta jeb RDE — Residual, Dominant,
Emergent) — vizualo struktiiru p&tiSanu kompozicionalo sist€mu ietvaros. Autore
ar dazadu metozu palidzibu — R. Viljamsa struktiiranalizes metodi, grafiska
dizaina struktiranalizes metodi, grafiska dizaina kompozicionalo sistemu
analizi — péta Rietumu kulttiras vizualas komunikacijas ietekmi uz Persijas Iica
sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina artefaktiem, analizgjot atSkiribas

Rietumu un Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu reklamas (skatit 1. attelu).

Struktiiranalizes
metode

Vizualo
struktiru pétisana

| Vizualas komunikacijas elementi un principi

!

Reklamas dizaina struktiras
kompozicionalo sistému ietvaros

| Kompozicionalas sistemas |
1. attels. Promocijas darba pétniecibas shema (Eklsa, 2022)

Tiek petitas reklamas dizaina strukttiras kompozicionalo sist€mu ietvaros
un informacijas pliisma, vizuala hierarhija Rietumu un Persijas Ii¢a sadarbibas
padomes valstu reklamas, mekl&ti izskaidrojumi un analizetas atSkiribas, kuras
balstitas gadsimtiem veidota vizualaja kultiira. Tadel, lai atklatu ieprieks mingtas

metodes un principus, bija nepieciesams liels skaits reklamas dizaina artefaktu.



Tika savakti 2000 vizualo artefaktu, lai péc vizualas komunikacijas principiem
atklatu Rietumu kultiras vizualas komunikacijas ietekmi uz Persijas Iica
sadarbibas padomes valstu reklamas dizainu. Reklamas dizaina piemeri tika
apkopoti no drukatajiem zurnaliem, ka arT interneta majaslapam, atlases principi
aprakstiti pétijuma metodologijas dala.

Petljuma teoretiskaja dala aprakstiti darba izmantotie termini un
definicijas: vizuala komunikacija, reklamas dizains, Rietumu kultiiras reklamas
dizains, Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas dizains; plasi analiz&ta
teorctiska baze, uz kuru balstita pétijuma empiriska dala. Promocijas darba
aprakstitas tadas t€mas ka reklamas vizualas komunikacijas prakse, kopigais un
atSkirigais Rietumu un Persijas Iica sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina,
reklamas &tikas principi, to izmantoSana dizaina.

Empiriskaja promocijas darba dala pétita Rietumu kultiiras ietekme uz
Persijas lica sadarbibas padomes regiona vizualo komunikaciju — reklamas
dizainu, kas ietver Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu kultiiras izpausmes un
étiskas normas reklamas dizaina, ka ari Rietumu kultlirai raksturigo vizualas
komunikacijas principu ietekme uz Persijas [i¢a sadarbibas padomes valstu
reklamu dizainu.

Autore darba péta Rietumu dizaina principu un vizualas struktiiras
ietekmi Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu reklamas. Saja regiona ietilpst
Bahreina, Kuveita, Omana, Katara, Satida Arabija, Apvienotie Arabu Emirati.
Sis valstis izvéletas, jo 8o valstu ekonomiska alianse ir izveidojusi ekonomiski
spécigu un globalaja tirgli nozimigu sp&létaju. Persijas Ii¢a sadarbibas padomes
valstim ir daudzas kopigas iezimes, tau tam ir arT ieveérojamas atskiribas. Viena
no nozimigakajam Persijas [i¢a sadarbibas padomes valstu kopigajam iezimém
ir to domingjosa religija — islams. Arabu valoda ir oficiala valoda visas Persijas
lica sadarbibas padomes valstis, un tam ir lidziga kultiira, 1paSi uzsverot

viesmilibu, gimenes vertibas un tradicijas. Visbeidzot, Persijas li¢a sadarbibas
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padomes valstTs lielu teritoriju aiznem tuksnesi, un tajas ir karsts klimats ar zemu
nokrisnu daudzumu. Tomér katras valsts lielums un iedzivotaju skaits ir loti
atskirigs, arT ekonomiskas un politiskas sistémas atskiras. Sis valstis atskiras arf
geografijas zina, pieméram, Satida Arabijai ir pieeja Sarkanajai jirai, savukart
citam, pieméram, Katarai un Bahreinai, ir piekluve Persijas Iicim. Sis
geografiskas atSkiribas bitiski ietekmé katras valsts ekonomiku un politiskas

attiecibas ar citam regiona valstim.

Darba meérkis
Izpetit Rietumu kultiiras reklamas dizaina principu ietekmi uz Persijas

li¢a 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 Iica
sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina.

2. Veikt Persijas li¢a sadarbibas padomes regiona kultiiras kontekstu un
reklamas dizaina principu savstarp&jas mijiedarbibas analizi.

3. Aprakstit Rietumu kultiiras vizualas komunikacijas un reklamas
dizaina vesturisko attistibu.

4. Izvertet Rietumu kulttiras noteicosos reklamas dizaina principus un to
ietekmi uz Persijas Iica sadarbibas padomes valstu vizualas
komunikacijas — reklamas dizaina — artefaktiem.

5. Izpetit un novertet kopigo un atskirigo Rietumu kultiiras un Persijas
li¢a sadarbibas padomes regiona kultaras reklamas dizaina principu

lietojuma un to ietekmé.
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Galvenais péetniecibas jautajums
Kadi un ka Rietumu dizaina kulttra ierastie dizaina principi un dizaina
komponenti ieviesusies Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina

artefaktu vizualajas struktiiras 21. gadsimta?

Darba novitate

Darba novitate ir balstita dizaina p&tfjuma, kura fokuss ir globalizacijas
procesu un ekonomiskds migracijas izraisita starpkultiru mijiedarbiba.
Globalizacija sakas ka kultiiras fenomens, vienlaikus plasa informacijas
pieejamiba bija iemesls pasaules méroga attistibai ekonomika un politika. Ir
svarigi veicinat izpratni par globalizaciju un kultiras parmainam, Sai
informacijai ir lielaka nozime neka tiri akadeémiska interese — tas ir svarigi
daudzas jomas politika un sabiedriba.

Globalizacijas procesiem ir milziga ietekme uz kultiiru, un kulttra formé
globalizaciju. Veidojas divvirzienu mijiedarbiba, kas ietver dazus no
satrauco$akajiem un taja pasa laika mazak novertetajiem misdienu jautajumiem.
Ta parveido homogenas sabiedribas, Sie procesi veidojas kopa ar identitates
paradigmas mainu, kultGras izpausmém, ieskaitot radoSo praksi un kultiras
dzivi. Misdienu kultiiras vairs nevar uztvert ka paspietickamas vienibas
(Anheier & Isar, 2007, 3).

P&tTjuma “Rietumu reklamas dizaina principu un vizualas struktiiras analize
Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu reklamas” tiek aktualiz&ta starpkultiiru
savstarpgjas iedarbibas té€ma, dizaina principu savstarpgja mijiedarbiba un
ietekmes reklamas joma. P&tljuma dizains ir vizualas komunikacijas metode, kas
ne tikai izplata ve@stijumus un ietekme patérétaju uzvedibu, bet ir art Iidzeklis, kas
rada kultiiras apropriaciju. Sis ietekmes vizualaja komunikacija tiek pétitas,
izmantojot Rietumu kultiiras reklamas dizaina principu ietekmi uz Persijas Iica

sadarbibas padomes valstu reklamas dizainu.
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1. Reklamas dizains globalizacijas konteksta

1.1. Kultira un starpkultiru komunikacija
globalizacijas konteksta

Digitalo platformu pieaugums ir lavis uzn@mumiem sasniegt savu
mérkauditoriju talu arpus valsts robezam, un reklamas dizains palidz
uzp@mumiem parvarét valodas un kultiras barjeras. Tas rada ieprieks
nepieredz@tus izaicinajumus reklamas veidotajiem, jo, lai uzn€mumi izveidotu
veiksmigu zimola t€lu, kas rezoné ar mérkauditoriju, ir japarzina attieciga
regiona iedzivotaju &tika, kultiira un uztveres ipatnibas. So procesu rezultata
reklamas dizaina globalizacija ir radijusi arT jaunu dizaina virzienu attistibu,
kuros uznémumi biezak izmanto att€lus, kas atspogulo uzrunatas mérkauditorijas
kultiiras vertibas.

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

Identitates definicija: musdienu socialajas zinatnés identitates jédziens ir
visaptveross, ieklaujot psihoanalizi, psihologiju, politikas zinatni, sociologiju un
vesturi. Termina “identitate” kopgjais lietojums atspeko ta konceptualas nozimes
un teoretiskas 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 socialas identitates
teorija (Tajfel, 2010) vai arT runajot par socialajam kustibam un tadgjadi radot
dalibnieku kopigu kulttiru (Snow & Oliver, 1995). Visbeidzot, dazkart termins
izmantots, atsaucoties uz nozimém, kuras cilveki pieskir daudzajam lomam,
kuras viniem ir diferencétaja musdienu sabiedriba (Stryker & Burke, 2000, 284).

Kultiras definicija: kultira ir viens no galvenajiem jédzieniem misu
zinasanas par sabiedribu gan pagatng, gan tagadng. Kultiras definicijas tiek

pastavigi izstradatas un pilnveidotas. Slavenais britu kultiras pétnieks
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Reimonds Viljamss uzsver, ka kops 19. gadsimta, pieaugot nacionalajam valstim
un romantisma interesei par tautas makslu, paradas nepiecieSamiba “runat par
kulttiru daudzskaitlt”, lai atSkirtu kultiiras ne tikai starp dazadam tautam, bet ar1
starp “socialo un ekonomisko grupu specifiskajam un mainigajam kultiiram
nacijas ietvaros” (Williams, 2017, 8).

Vins kultiiras jédzienu identifice $adi:

1) vispargjs intelektualas, garigas un estetiskas attistibas process;

2) 1pass dzivesveids, periods, cilvéku grupa kopuma;

3) intelektualas un T1pasi makslinieciskas darbibas un prakses

(Williams, 1976, 90).

Misdienigaks, tomér butiba Viljamsa kultiiras definiciju atbalsto$s ir
Apvienoto Naciju Izglitibas, zinatnes un kultiiras organizacijas (UNESCO)
2002. gada raditais apraksts, kura deklaréts, ka kultira jauztver ka noteiktas
sabiedribas vai tas grupas garigo, materialo, intelektualo un emocionalo 1pasibu
kopums, ka arT S§is sabiedribas vai tas grupas vizuala maksla, literatiira,
dzivesstils, kopdzivoSanas parazas, vertibas, tradicijas un uzskati
(UNESCO, 2002).

Autore piekrit Viljamsa kultiiras definicijai, toméer, lai konkrétak iezimetu
promocijas darba fokusu uz reklamas dizaina artefaktu nozimi kultiiras joma, tiek
izcelta ne tikai vispargja kulttras definicija, bet art kultiiras socialais aspekts.

Kultiras sociala definicija: gramata “Gara revolicija” (Long revolution,
1961) vins defing kultiiras socialo aspektu ka ipasu dzivesveidu neatkarigi no ta,

vai tas ir cilveks, laika periods vai cilvéce kopuma (Williams, 1976, 90).
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Autors uzskata:

“Kultiras sociala definicija ir definicija, kura kultiira ir konkréta dzivesveida
apraksts, kas izsaka noteiktas nozimes un vertibas ne tikai maksla un izglitiba, bet art
iestadés un ikdieniskas darbibas. Kultliras analize defin€ nozimes un vertibas, kas
izpauzas noteikta dzivesveida, konkréta kultira. Sada analize ietver [..] vEsturisku
izvert&jumu [..], kura tiek analizéti intelektualie un makslas darbi saistiba ar konkrétam
tradicijam un sabiedribam, bet taja bus ieklauta ari tadu dzivesveida elementu analize, kas
citu definiciju piekrit€jiem nav “kultiira”: gimenes struktira, institiiciju struktiira, kas
pauz vai regulé socialas attiecibas.” (Williams, 1961, 57).

Starpkultiiru komunikacija ir viena no sferam, kura veidojas, izejot no
“kultiras” aspekta, un attiecas uz dazadu nacionalo un etnisko grupu
specifiskajiem un atSkirigajiem dzivesveidiem (Piller, 2017). Starpkultiiru
komunikacija tiek iedalita trijas grupas:

1. Starpkultiru komunikacija salidzina, ka viens un tas pats

komunikacijas vestijums tiek uztverts dazadas kultiiras (Croucher,
2017).

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

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

AttiecTgi 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 (Manzini, 2009, 11).
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1.2. Globalizacijas un kultiiru mijiedarbibas izpausmes

vizualaja komunikacija

Globalizacijas izpéte ir daudzpusigs darbs, kas ietver analizi politiskajas,
ekonomiskajas, kultiiras un socialajas dimensijas. Promocijas darba konteksta
apzinati uzmaniba tiek pieversta globalizacijas procesiem kultliras joma, nep&tot
globalizacijas izpausmes to politiskaja, ekonomiskaja un socialaja aspekta.

Modernitates teorétikis Entonijs Gidenss (Anthony Giddens) globalizaciju
apraksta ka procesu, kura viet€jos notikumus izraisa procesi, kas norisinas loti
talu, un pretgji (Giddens, 1990). Tas nozimé, ka globalizacija ir socialo attiectbu
attistibas jaunais posms, kura politika, ekonomika, kultira 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, tehnologijas, finanses, informaciju un
parvaldibu saista viena vispargja mijiedarbibu tikla pari nacionalu valstu
robezam. Globalizacija nozimé, ka individi, privatuzn@mumi, valdibas un
nevalstiskds organizacijas ar partneriem dazadas pasaules vietas var
mijiedarboties atrak, talak un Igtak neka agrak. Saja mijiedarbiba iespgjams radit
produktus un idejas, kam ir globala izplatiba. Tadgjadi globalizacija ir jauns
veids, ka cilveki atveérta pasaulé, izmantojot vispargjus saistibu tiklus, savas
sp&jas un zinaSanas savieno ar kapitalu, tehnologijam, tirgu un politiku. Tas
aizvien palielina cilveku un naciju savstarpgjas saites (United Nations
Development Programme, 2000).

Jedziens “globala kultira” attiecas uz globalizaciju ka dazadu kulttru
sapliSanu. Kodi, kuri kadreiz bija piederigi noteiktam kultiram, 21. gadsimta
tiek identificéti dazadas kultiirvides, neskatoties uz to, ka tiem nav sakotngjas
saistibas ar tas praksem un vertibam. Izmantojot globalizacijas procesus, kulttiras
virzas uz savstarpgjo lidzibu, arvien vairak daloties ar patSrina prec€ém un

dzivesveidu. Tehnologiju, pieméram, interneta, sasniegumi kopa ar citiem
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globalizaciju veicinoSiem procesiem lauj kultiram abpusgji ietekmét citai citu,
radot kopigu pat€rina precu un ekonomisko mijiedarbibu. Tomér ir jaievéro
piesardziba, visparinot globalizacijas procesus, jo, izmantojot vienus un tos
pasus produktus, to simboliska nozime dazadas kultiiras var ieveérojami atskirties
(Boeijen & Zijlstra, 2020, 69).

Globaliz&ta pasaule iedarbiba uz “kulturali atSkirigo — citado” nav
ierobeZota lokalo mediju diapazona, ar interneta timekla palidzibu ta paplasinas
pasaules mediju méroga, ieklaujot visu pasauli (Hermans & Dimaggio, 2007).
Lai saprastu cilvéka vietu globalizacijas norisg, tiek apskatita “globalizacijas
teorija personai”, kas pé&ta kontekstu starp socialo un ekonomisko patibu.
Hermanss un Kempens (Hermans & Kempen) raksta par to, ka sabiedribas
noveco tradicionalie psihologiskie priek$stati, kuri balstiti kulttra, noSkirot
globalo un vietgjo, par nepiecieSamibu jauna veida identitates izpratnes attistiba

(Hermans & Kempen, 1998).

1.3. Reklamas tirgus Persijas Iica sadarbibas padomes regiona
globalizacijas procesu konteksta

Lai veicinatu Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu attistibu un cieSak
integrétu savu ekonomiku, 1981. gada tika izveidota politiski ekonomiska alianse
un tirdzniecibas bloks — Persijas Iica sadarbibas padome. Alianses mérkis ir
integrét un koordingt dalibvalstu sadarbibu un [1dzigus noteikumus ekonomika,
finansgs, tirdznieciba, likumdosana un parvalde.

Persijas Iica sadarbibas padomes valstis ir viens no svarigakajiem
regioniem Tuvajos Austrumos. Sis padomes sastiva ir Bahreina, Kuveita,
Omana, Katara, Saida Arabija un Apvienotie Arabu Emirati.

Persijas 1i¢a sadarbibas padomes valstis vieno religiskie likumi, ka ari
kopigas vertibas, kuras caurstravo kultiiru, un tas izpausmes ir lidzigas visa
regiona. Persijas lica sadarbibas padomes valstis ir izplatitas vairakas kopigas

prakses, pieméram, tradicionalais arabu &diens, apgerbs, miizika un maksla.
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Lielaka dala Persijas Iica sadarbibas padomes valstis dzivojoSo arabu ir etniskie
arabi, kuru sen¢i gadsimtiem nav mainfjusi dzivesvietu, un to dzimtas koks
sniedzas vairakas paaudzes. Pussalas iedzivotaji runa arabu valoda, un atskiribas
ir tikai dialektos. Kops islama ekspansijas 7. gadsimta vida lielaka dala arabu ir
musulmani. Islama ticiba ir vienojo$s elements, un pastav kop€ji uzskati un
tradicijas visas Persijas lica sadarbibas padomes valstis.

Dzadresiks norada, ka Persijas li¢a 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 (subkultiru vai minoritasu kopienu kultiiras
identitates principu parpemsanu galvenaja kultiira, parasti to neapzinoties, un to
veic cilveki ar relativi privilegétu statusu (Dictionary.com, 2022)). Piters Bérks
(Peter Burke) par kultiiras apropriaciju secinajis, ka svarigi ir izvertét tas virzienu
un atlases principus:

“ledzilinoties kultliras apropriacija, noteikti jaizskata kultiiras parnemsanas
virzieni, kas ko piesavinas un kadiem noliikiem. Citiem vardiem sakot, ir nepiecieSams
atklat izvelu logiku, apzinatu vai neapzinatu logiku, kuri kulttras atribati tika atlasiti un
kuri noraiditi.” (Burke, 2015, 54).

P&c francu sociologa Pjéra Burdjé (Pierre Bourdieu) teorijas, individi
sakopo resursus, lai nostiprinatu savu poziciju socialaja iekarta, Sie resursi
darbojas kapitala formata ka savstarpgjas varas attiecibas. Attiecigi Sie resursi
kltst par socialo cinu objektiem. Burdjé apraksta Cetrus kapitala veidus:
ekonomisko kapitalu (nauda un 1pasums), kulttiras kapitalu (kultiiras preces un
pakalpojumi, ar1 izglitiba), socialo kapitalu (sazina) un simbolisko kapitalu
(legitimitate) (Navarro, 2006). Burdjé ekonomiskajam kapitalam pieskaita ari
darbaspeku, kas potenciali var veicinat dazadu veidu ieguvumus — gan

materialus, gan nematerialus (Tittenbrun, 2018). Izglitiba tiek apskatita ka dala
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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 stradajosie imigranti ka
kulttiras kapitals tiesa veida nodod Rietumu kultiirai raksturigas vertibas Persijas
lica sadarbibas padomes valstu pamatiedzivotajiem.

“Burdj€ izpratné 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 Tstenotaja legitimitati. Intelektualu (izglitibas
parstavju) legitimitates avots ir vinu simboliskais, ka ari kultiiras kapitals — sociali atzita
(tatad legitiméta) kompetence, statuss, profesionala autoritate, kas privilegé vinus
iepretim citiem sabiedribas locekliem.” (Procevska, 2015, 36-37).
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2. Reklamas dizaina artefaktu attistiba vizualaja
komunikacija
2.1. Vizuala komunikacija un tas uztvere
Uztverei ir iz8kiro$a nozime vizualaja komunikacija, tas ir process, kura
mes interpret€jam un izprotam sapemto vizualo informaciju. Uztveri ietekme
tadi faktori ka milsu pagatnes pieredze un kulttiras fons, Sie faktori ietekmé, ka
skatitajs interpret€ vizualos zinojumus, tadel promocijas darba ietvaros nozimigi
ir identificét tadus jédzienus ka komunikacija un vizuala komunikacija.
Komunikacija ir dinamisks process, kura, izmantojot dazadus
komunikacijas veidus, m@s citiem nododam v&stijumu (Croucher, 2017). Lai
labak izprastu komunikacijas dazadibu, tiek piedavatas piecas komunikacijas
definicijas.
1. Visi veidi, caur kuriem viens prats var ietekm&t otru
(Weaver, 1949, 95).
2. Verbala domu vai ideju apmaina (Hoben, 1954).
Process, ar kura palidzibu més cenSamies saprast individus un
palidzam viniem saprast mis. Process ir dinamisks un pastavigi
mainas, reaggjot uz attiecigo situaciju (Andersen, 1959).
4. Ideju, informacijas, emociju, prasmju u.c. nodo$ana, izmantojot
simbolus, vardus, att€lus utt. (Berelson & Steiner, 1964).
5. Komunikiacijas galvenais mérkis ir nosiitit zinojumu sanéméjam ar
apzinatu nodomu ietekméet sanémeja 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 but par nozimi un par to, ka to radit, — tas ir, par izpausmi un

informacijas masveida izplatiSanu” (Swanson, 1998, 27). Mainoties
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tehnologijam, mainas ari komunikacijas dizaina vizualais lietojums, kas kopuma
ietver makslu un dizainu, sakot no burtveidola un ilustracijas lidz kustibas
grafikai un socialajiem medijiem.

Attelu vizualas komunikacijas pieredzi ir pienemts uzskatit par uzgtveri.
Uztverei ir saikne starp cilvéku un vidi, ta ir smadzenu reakcija uz kadu konkrétu
sajutu. Uztvere ir kognitiva jeb “zinaSana”, ta identific€ vai “zina”, kas ir sajusts.
Uztvere manu pieredzei pieskir izpratni par piedzivoto un pastiprina manu
uzturosas funkcijas. Uztvere darbojas arT ka filtrs, kas atdala noderigu
informaciju no ikdienas dzives sensoras parslodzes. Sp€ja atpazit noteiktu sajiitu
caur kultiiras prizmu ir pirmais solis uztveré. ST maksla atpazit attistas si péc
dzimS$anas briza, Iidz pieaugusa cilvéka vecumam individs ir ieguvis milzigu

atpazito sajiitu “biblioteku” (Holtzschue, Noriega, 1997).

2.2. Vizualas komunikacijas attistiba

Vizualas komunikacijas dizains ir radoSo pakalpojumu sniegSana
pecindustrialaja ekonomika. Vizualas komunikacijas dizaina dzimSanu apraksta
ka “spontanu atbildi rpnieciskas revoliicijas komunikacijas vajadzibam
kapitalisma tirgus ekonomika” (McCoy, 1998, 3). Reklama ir vizualas
komunikacijas produkts un komunikacijas metode ar merkauditoriju. Vizuala
komunikacija ir informacijas, véstijuma nodoSana ar noteiktu merki, izmantojot
tekstu un att€lus. Lai So informaciju sanemtu un saprastu, tai jabut pielagotai
noteiktai kultiirvidei un mérkauditorijai.

Dizains 21. gadsimta nav ne subjekts, ne objekts; drizak ta ir metode, kas
defing, kadel nepiecieSams viens vai otrs risinagjums vai iejaukSanas, kur§ biis
ieguv€js un ka atrisinat defin€to izaicinajumu pec ilgtsp&jigaka, sociali
atbildigakd un inovativaka rezultata. Dizains tiek prezent€ts produktos,
pakalpojumos, procesos un sisttmas un ir ikdienas dzives sastavdala. Ta ka
dizains ir uz cilvéku versta darbiba, tas ietekme galarezultatu un tade] ir galvenais

faktors laimes, gandarjjuma un labklajibas radiSana saskana ar socialo
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mijiedarbibu un emocionalu piekerSanos noteiktiem produktiem un
pakalpojumiem (Freimane, 2020, 9).

Vizualas komunikacijas sféra uzmaniba tiek pievérsta varda un att€la
intertekstualajam attiectbam. Neatkarigi no ta, vai tiek petitas Ipasas attiecibas
starp religisko glezniecibu un rakstiem, att€liem un stastijumiem, laikrakstu
fotografijam un to parakstiem vai méginats veikt visparigaku izpéti, attlu
esamiba lielakoties saistita ar tekstu, un T mijiedarbiba zinatn€ un pétnieciba ir
plasi analizéts diskurss. P&tot sarezgitas attiecibas starp vardiem un att€liem,
atklajas, ka vizualas komunikacijas petjjumu robezas atri un viegli ieplst citas
tekstualas un kontekstualas analizes jomas, ieklaujot retoriku, literatiiru, Svétos
Rakstus, ritualu, ceremoniju, ve&sturi, zinatni vai zinu reportazas. Tadel
filozofiskas un teor&tiskas problémas ar subjektu/skatitaju (skatiens, novéroSana
un vizualais prieks (Mulvey, 1989)) vai ar tulku/lasitaju (atSifréSana,
dekodgsana, vizuala pieredze, vizuala lasitprasme vai redzes kultiira (Burnett,
1995)) nozimé vizualo apzim&umu struktiru ka kodu, kas veidojies

sociokulturalos kontekstos.

2.3. Reklamas dizaina attistiba

Promocijas darba galvenais p&tniecibas jautajums ir tiesa veida saistits ar
Rietumu kultiiras grafisko/reklamas dizainu, tiek pétita Rietumu kultiras
reklamas dizaina principu ietekme uz Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu
reklamas dizainu. Attiecigi darba mérka ietvaros ir bitiski pievérsties reklamas
dizaina attistibai, jo grafiskais/reklamas dizains ir radies Rietumu kulttras
parstavétaja regiona. Termins “reklamas dizains” ir saistits ar drukas dizainu, kas
parasti ietver Zurnalu un avizu reklamas, veikalu skatlogus, stendus, pardosanas
un reklamas brosiras, plakatus, skrejlapas un kuponus. Reklamu agentiiras algo
dizainerus, lai izstradatu ar1 citu mediju reklamas, tostarp digitala ttmekla
marketinga, timeklvietnu, ka arT radio un televizijas reklamas (Evans & Thomas,

2013, 251).
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Atskirtba no tradicionalas makslas vizualas komunikacijas un grafiska
dizaina vesture ir salidzinosi jauna akadémiska disciplina, lidz ar to tas veésture
ir 1saka. Sakotngji ta bija dala no amatniecibas, kura tika nodarbinati cilveki, kas
parzinaja ta laika drukas tehnologijas. Industriala revolicija jeb riipniecibas
apversums sakas 18. gadsimta vidi 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). Lai popularizetu sarazoto produkciju, fabriku 1pasnieki izplatija
informaciju par precém drukata veida — skrejlapas, reklamas slejas avizés un
plakatus, tadgjadi tas bija pirmsakums misdienu reklamas dizainam
(Raizman, 2003).

19. gadsimta beigas reklama, mijiedarbojoties ar poligrafijas nozari, bija
kluvusi par patstavigu nozari. Potencialie klienti vélgjas paplasSinat savus tirgus
pari valstu robezam, palielinot kapitalu un izveidojot zZimolu nosaukumus.

20. gadsimta sakuma dzima gleznieciskais modernisms, kas ietekméja art
grafisko dizainu, veicinot dizaina un ripniecibas mijiedarbibu. 1907. gada
Péteris 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 min€t 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 §Ts aktivitates tiek pieskaititas reklamas
dizainam vai komercialajai makslai.

Tikai 1983. gada tika publicta pirma gramata par grafisko dizainu —
Filipa Megsa (Philip Meggs) “Grafiska dizaina v@sture” (4 history of Graphic

Design). Taja pasa gada Rodestras Tehnologiju institiita (Rochester Institute
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of Technology) notika pirma grafiska dizaina vé&sturei veltita konference
(Heller, 2005, 8). Pagajusa gadsimta 80. un 90. gados reklamas nozare galveno
uzmanibu saka pieverst tam, ka pat€rétaji 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 reklamas dizaina artefakti

3.1. Rietumu dizaina principi un komponenti

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

Dizaina principi ir ne tikai est€tiski instrumenti, tiem ir arT izSkiroSa
nozime, lai veicinatu reklamas artefakta komunikaciju ar skatitaju, rezongjot ar
sociali kulturalajiem un psihologiskajiem aspektiem. Savukart veiksmiga vizuala
komunikacija ar dizaina komponentiem lauj dizaina specialistam izveidot saikni
ar vizuala materiala patérétajiem, vienlaikus atspogulojot un veidojot sabiedribas
normas un vértibas. Lidzigi, kontrasta principa stratégiska lietoSana ne tikai
piesaista uzmanibu, bet arT pastiprina informacijas iegauméSanu, reklamas
ietekmi un efektivitati. Tadel, lai petitu reklamas dizaina artefaktu struktiiru
Rietumu dizaina konteksta, ir nepiecieSama dzila izpratne par to, ka dizaina
principi un komponenti veido reklamas dizainu.

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

e Dizaina komponenti ir vizuala vardnica, kas att€lam pieskir balsi,
laujot tam uzrunat skatitaju. Komponentu izp&te 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).

o Dizaina principi ir dizaina elementu sakartoSanas vai organizé$anas

veidi (Magdi, 2016, 10)
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3.2. Rietumu dizaina principi un komponenti

Vizualas komunikacijas izveidé Rietumu dizaina tiek izmantoti dizaina
elementi un dizaina principi (Lauer & Pentak, 2007; Bevlin, 1994, Zelanski &
Fisher, 1996; Davis & Hunt, 2020).

Vizuala komunikacija

Reklamas Dizaina Artefakti

/ !

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

IzlTdzinasana
3.1. att€ls. Dizaina komponenti un dizaina principi (Eklsa, 2021)

Reklamas dizainera uzdevums ir izdomat, izplanot un izpildit dizaina
pasitijumu, kas veicina komunikaciju, nodod v&stijumu konkré&tai auditorijai. Ja
grafiskais dizains ir dala no vizualas komunikacijas, tad reklamas dizains
veidojas no grafiska dizaina prakseém. Reklamas dizaina artefakts attiecas uz
vizualu un grafisku materialu.

Rietumu dizaina komunikacija artefaktu veido$ana sastav no diviem
galvenajiem posmiem:

1) autora prata veidota koncepcija;

2) autors izmanto instrumentu, lai materializetu artefaktu (Judge,

Fernando, Paladino & Kashima, 2020, 197).
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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 biitiska dizaina izp&tes sastavdalas. Aplikojot
dizainu un funkcionalitati, pé&tnieki atklaj sociokulturalu nozimju slanus,
paplasinot sapratni starp teorétiskajiem ietvariem un taustamu materialas
kultiiras objektu. Artefakti pec biitibas iemieso sabiedriba valdo$as 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 asimilg, interpret€ un p&c tam parvers
sabiedribas tendences un vertibas taustamas formas. Tie kalpo ka katalizatori

sabiedriba notiekoSo procesu atspogulojuma.
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4. Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu
reklamas artefaktu principi

Rietumu kulttiras jeb Rietumu civilizacijas jédziens parasti attiecas uz
kulttiras un socialo konstrukciju, kuras sakums datgjams ap miisu &ras 700. gadu.
Rietumu kultira geografiski tiek attiecinata galvenokart uz Eiropu un
Ziemelameriku un tiek uzskatita par daudzveidigas kulttiras, filozofijas, politikas
un tehnologiju attistibas nes€jam. Eiropa sastav no daudzam valstim, kuras katrai
ir sava unikala kultiiras un vésturiska identitate, tomér tas kolektivi veidojusas
makslas, zinatnes, filozofijas un parvaldibas aspektus, kas biezi tiek attiecinati
uz Rietumu idealiem. L1dziga veida Ziemelamerika, Ipasu uzsvaru liekot uz ASV
un Kanadu, ir bijusi monumentals spéks misdienu Rietumu civilizacijas
veido$ana, sniedzot ievérojamu ieguldijumu tehnologiju, ekonomikas un
globalas politikas attistiba. 21. gadsimta Rietumu kultaras geografiska piederiba
tikusi paplaSinata, ieklaujot Eiropu, Ziemelameriku un Australiju.

Rietumu kulttorai ir raksturigs individualisms, personas autonomija,
dinamika, briviba, tieksme uz pasaules parkarto$anu, tehnokratisku attistibu.
Otra Rietumu kultiiras galvena iezime ar nozimigam politiskam sekam ir
individualisms un visu veidu individualo tiesibu — cilvéktiesibu, pilsonu
tiesibu, sieviesu tiesibu, bérnu tiesibu — paplasinatie jédzieni. Maiers norada,
ka Rietumu kultiras vertibas ir radijuSas individu ka autonomu aktoru, un
apraksta procesus, kuru laika tiek pilnveidoti un paplasinati individualas
personibas atribtiti (Meyer, 1994).

Religijas jédzienam ir bijusi fundamentala loma Rietumu “galvenas
paradigmas” radiSana, kas ir veidojusi ne tikai religiju vesturi, bet arT Rietumu
domasanu kopuma (Engler & Miller, 2006, 121). Rietumu civilizacijas uzskatu
kopuma ietilpst ideja, ka katrs cilveks ir nenoveért€jams, 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
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dieviska vertiba (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 arT ir viena no raksturigakajam

kristigas civilizacijas iezimém (Bite, 2015, 14).

4.1. Persijas Iica sadarbibas padomes valstu vizualas kultiras
iezimes

Islama dizainam raksturiga vizuala valoda, kas ir dzili iestradata kulttiras
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
domingjosa vizualas kultiiras iezime, ko izmanto ne tikai ka rakstiskas sazinas
Iidzekli, bet arT ka simbolisku, estetisku un garigu elementu. Islama izvairiSanas
no antropomorfiskiem att€lojumiem rada atSkirigu vizualo kultGru, kura
abstraktas un nefigurativas formas, pieméram, augu raksti, arabeskas un
teselacijas, klust par vizualajiem Iidzekliem, caur kuriem tiek izteiktas
vienotibas, bezgalibas un gariguma t&€mas.

Ja Rietumu dizaina vizualas komunikacijas prakses ir balstitas divas
galvenajas vizuala artefakta uzbtives pamatnostadnés, kas ir dizaina komponenti
un dizaina principi, tad islama dizaina vizuala komunikacija balstas uz vizualas
kulttras iezimém. 13. gadsimta islama dinastijas paradijas nozimiga tendence,
kura tika sakta vienota vizuala stila izveide un izmantoSana. Vizualas kultiiras
iezZimju attistibu raksturoja plasi izplatiti kopigi motivi, kas izpaudas dazados
makslas medijos un formas. Lidz ar to integrétie atkartotie motivi izveidoja
vizualas kultdiras vienotibas izjutu (Burckhardt, Nasr & Michon, 2009; Shehab
& Nawar, 2020, 24) (skatit 4.1. attelu).
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Vizuala komunikacija

vizualas
kultdras
iezimes

Anikonisms
Arabeskas
Arabu arka
Arhitektiira
Dabas motivi
Kaligrafija
Mihrab

Minareti

Plivurs (hidZ&bs)

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

4.2. Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas
dizaina artefakti

Islama dizainam raksturiga vizuala valoda, kas ir dzili iestradata
kultiras un religiskajas filozofijas. Pieméram, visur klateso$a geometrisko
rakstu religija un kultira islama ir sarezgits un savstarpgji neatdalams
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, paSpietieckama
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.
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Islams paredz noradijumus, kuri jaievéro dizaineriem, pasiititajiem,
reklamas agentiram un masu mediju nozarei, lai atbilstosi istenotu savu lomu un
pienakumus (Behravan, Jamalzadeh & Masoudi, 2012). Jédziens “reklama” nav
atSkirigs no jédziena “islama reklama”, vieniga starpiba ir islama tiesibu principu
piemérojums formai un saturam. Galvena doma islama ir parliecinaties, ka
bizness nenes kait€jumu paterétajiem, islams nepielauj maldinasanu: “Dod tikai
merauklu 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 uznémeéjdarbibas
pamatiem. Attiecigi &tikas definicija skaidro, ka vertibas ir pamats &tikai un
priekSnosacTjums misu darbibai — tam, kas mums patieSam rip arpus
pamatvajadzibu nodroS§inasanas un ko més iemacamies dzives laika (Seligman,
2011, 229). Dziliana Raisa p&ta islama perspektivu biznesa &tikas jautajumos un
sniedz ieskatu islama filozofija ar merki palidz&t biznesa vaditajiem veikt
darTjumus regionos, kur islams ir pastavosa religija. Saskana ar islamu
ekonomiku parvalda &tikas principi, nevis otradi, ka tas ir vérojams briva tirgus
kapitalisma ekonomika, kur tirgus veido cenas un tiek izmantots ka resursu
sadales mehanisms (Rice, 1999).

Islama religija ietekmé ari dzimumu lomas uztveri, kas ir atSkiriga no
Rietumu dizaina kultiras prieksstatiem. Islama valstls gan virieSiem, gan
sievietém 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 greka. Tadgjadi jasecina, ka
musulmanu attieksme pret seksapilu reklamas saskan ar islama macibam un to
specigi ietekmé islamiski orienteta kultira. Saskaroties ar sievieSu modeles

kermena demonstréSanu un seksapilu reklama, Rietumu dizaina kulttras
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patérétaja reakcija bls ievérojami pozitivaka neka islamticigajai
mérkauditorijai. Musulmanu paterétaji nepienem seksapilu ka vizualas
komunikacijas tendenci, tadgjadi §1s kulttira balstitas normas rezultata var
rasties negativa attieksme pret reklameto produktu, zimolu vai pakalpojumu

(Ismail & Melewar, 2014).
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5. Rietumu reklamas dizaina ietekme
uz vizualas komunikacijas sistemam
Persijas Iica sadarbibas padomes valstis

Piektaja nodala empiriski pétita Persijas lica sadarbibas padomes valstu
reklamas dizaina komunikacijas paradigmu maina, reklamas dizaina struktiiras,
atSkirigais un kopigais dizaina komunikacija 21. gadsimta, analiz&jot vizualas
komunikacijas sisteémas Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstTs.

21. gadsimta Iidz ar interneta, televizijas, migracijas ietekmi gadsimtiem
ieverotas stingras vizualas komunikacijas normas Persijas lica 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 apliecinagjumu idealizétas islama sabiedribas apdraudgjumam, ka ari
neviennozimigakais ir arabu sievietes t€ls, kuras 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 sistémas (Al-Makaty u.c., 1996). Reklamdevgjiem
japarorientgjas uz dizaina komunikacijas veidiem, kuri ietver daudzveidibu,
respektg kultiiras nianses un apzinas faktoru dinamisko mijiedarbibu, kas veido

daudzveidigu pieeju reklamas dizaina komunikacijai.

5.1. Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina
komunikacijas paradigmu maina

Saja apaksnodala veiktais pétfjums balstas Reimonda Viljamsa
teorctiskajas atzinas un ir kontekstualizéts senatnigas, dominéjosas, uz
parmainam verstas kategorijas dinamiskas kultiiras attistibas teorija. Reimonda

Viljamsa teoretiskas koncepcijas kalpo ka intelektualais pamats pé&tjjumam,
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dzilais ieskats kultiiras p&tijumos, uzsverot kultiiru dinamisko raksturu un to
attistibu laika gaita, nodroSina stabilu pamatu, lai izprastu islama vizualas
kulttiras iezimju vizualo elementu mijiedarbibu reklamas dizaina. Autore darba
veikusi inovativu un agrak dizaina pétnieciba neizmantotu metodi, lai
noskaidrotu Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina
komunikacijas paradigmu maina. Sis metodiskais jaunindjums lauj veikt
sistematisku un struktur€tu analizi, piedavajot jaunu skatfjumu uz kultlras
dinamikas un reklamas dizaina simbiozi. Islama vizualas kultiiras iezimju
novatoriska integracija Reimonda Viljamsa kultlras teorija iezZimé Ipasu
ieguldijumu dizaina izp&€t€ un uzsver §1 promocijas darba starpdisciplinaro
raksturu. STs pieejas novatoriskais raksturs veidojas Viljamsa kultiiras
dinamiskas teorijas un islama vizualas kultiras iezimju teoretisko pamatu
sintézg, attiecigd pieeja metodologijai parsniedz parastdas pétniecibas
paradigmas, piedavajot novatorisku skatljumu uz to, ka kultliras evoliicija
izpauzas reklamas dizaina. Lidz ar to §1 nodala ir biitisks ieguldijums dizaina
izpéte ar potencialu ietekmét reklamas dizaina izpratni un praksi multikulturalos
kontekstos Persijas Iica sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina
komunikacijas prakses. Petijums kalpo ka ieguldijjums dizaina p€tnieciba un
veicina multikulturalas izglitibas uzlaboSanu augstakajas izglitibas iestades
dizaina un grafiska dizaina kursos, ka ar1 sadarbiba ar Latvijas v@stniecibu
Apvienotajos Arabu Emiratos, Safida Arabijas Karalistt un Kuveitas valsti
veicinas pétljuma iegiito zinasanu izplatibu, paverot celu ieklaujosakai un
kultaras zina jutigakai pieejai dizaina komunikacijas izkop$anai regiona.

Saja nodala ir iezimétas pétfjuma izmantotas kvantitativas pieejas
metodologiskas sarezgitibas, demonstréjot teorétisko ietvaru sapliSanu un
kulttiras kategoriju lietojumu reklamas dizaina artefaktu analize. Petfjuma dala
izmantota kvantitativa pé€tniecibas metode, dati vakti 2017. un 2018. gada,

apkopojot reklamas dizaina artefaktus no dzivesstila, modes, labklajibas un
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izklaides Zurnaliem. Izstradajot $1 p&tjjuma metodologiju, tika izmantota riipiga
pieeja, lai atlasttu drukatos plassazinas Iidzeklus, kas autentiski atspogulo un
reprezent€ Persijas lica sadarbibas padomes valstis domin&joSo paterétaju
kultiiru. 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
(apméram 38 %). Majid Al Futtaim 1995. gada atvéra veikalu tiklu Carrefour,
un uznémumam pieder veikali vairak neka 30 valstis Tuvajos Austrumos, Afrika
un Azija (Statista, 2022).

Sakotngja atlase ietvera plasu zurnalu klastu, tostarp tos, kas bija versti uz
sportu, veselibas uztur€Sanu, celoSanu un citam aktivitatem. P&cak tika veikta
padzilinata drukato mediju analize, kas ietveéra riipigu katras kategorijas satura,
teému un doming&joso tendencu parbaudi. P&c tam tika 1stenota pilnveidota atlase,
lai izveletie drukatie mediji parstavétu domingjoso patérétaju kultiru Persijas
Iica 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 kvalitates
zurnals), National Geographic (geografijas, vestures un pasaules kultiiras
zurnals) tika izsl€gti no datu apkoposanas.

Sis strategiskas atlases process nodrosina, ka pétnieciba tiek izmantoti
visietekmigakie un plasak patérétie drukatie mediji, laujot veikt mérktiecigaku
analizi. P&c iepriekS mingtajiem kriterijiem tika izveleti 15 zurnali: Harper’s
Bazaar Arabia, Cosmopolitan Middle East, Emirates Woman, Jamalouki, Time
Out Dubai, Vogue Arabia, What’s On Dubai, Layalina, Masala, Good, Ahlan,
Hello! Middle East, Sayidaty, Zahrat Al Khaleej, Aljamila.

Apkopotajos reklamas dizainu artefaktos tiek reklamét plass produktu un
pakalpojumu klasts. Vislielakais skaits reklamu ir sabiedriskas €dinasanas joma,

kas ir 21 % no visam reklamam. Talak saraksta ir modes industrijas reklamas,

35



kuras veido 17 % no apkopotajam reklamam. Informaciju par gaidamajiem
pasakumiem, konferencém, sporta spélém, koncertiem Persijas Ii¢a sadarbibas
padomes valstis izplata 14 % reklamu. Luksusa preces parstav 9 % un 7 %,
attiecigi tas ir juvelierizstradajumu un rokas pulkstenu reklamas. Viesnicu
reklamas aiznem 6 % no visu reklamu klasta. Par medicinas pakalpojumiem
informé 3 % reklamu, un tikpat daudz reklamu ir par skaistumkopSanas
produktiem. No apkopotajam reklamam 2 % reklamé interjera priekSmetus,
skaistumkopsanas pakalpojumus/spa, smarzu reklamas, tirisma pakalpojumus,
partikas preces, bet 1 % ir socialas reklamas, automasinu reklamas, gramatu
reklamas, sporta klubu (golfa, polo utt.) reklamas, kinoteatru reklamas, bernu
precu reklamas, atrakciju parku reklamas, kancelejas precu reklamas. Pargjas
reklamas ir zem 1 % punkta, tas ir elektronikas, sadzives tehnikas, muzeju,
partikas pre¢zimju, izglitibas pakalpojumu, miizikas disku, telefona aplikaciju
pakalpojumu, Zurnalu un loterijas bilesu reklamas.

Kvantitativas metodes dati iegiiti, izmantojot Reimonda Viljamsa
teorctiskas idejas, kuru pamata ir domingjosa, senatniga un uz parmainam versta
teorija par dinamisku kultliras attistibu. Reklamas dizaina artefakti pétiti un
iedaliti, izmantojot senatnigas, domingjosas, uz parmainam verstas kategorijas
(RDE) caur islama vizualas kultiiras iezimém reklamas artefaktos. Sis islama
vizualas kultiiras iezimes atspogulo visparpienemta dzivesveida un islama
sabiedribas tradicionalas vertibas, kuras veidojusas 13. gadsimta (Shehab &
Nawar, 2020, 24). Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas dizainu
vizualas kulttiras iezimes raksturo plasi izplatiti islama makslas motivi. Attiecigi
tika analizétas un pétitas vizualas kultiiras iezimes Persijas lica sadarbibas
padomes valstu vizualaja komunikacija, o iezimju izmantojums vai atkapSanas
no visparpienemtas vizualas kultiras iezZimju izmantoSanas reklamas dizaina
artefaktos. Vizualas kulttiras iezimes plasi aprakstitas 4.1. nodala “Persijas Iica

sadarbibas padomes valstu vizualas kultiiras iezimes”.
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Senatnigs

Vizualas kultiiras
iezimes, kuras radas
un attistijas
13. gadsimta

Domingjoss

Vizualas Kkultiiras iezimes,
kuras radas, attistijas
13. gadsimta, un to
adaptacija 21. gadsimta
vizualas kultiiras
izmantojamiba

5.1. tabula

Uz parmainam vérsts

Vizualas Kkultiiras iezimes,

kuras Persijas Ii¢a sadarbibas

padomes valstu reklamas
dizaina ienakusas
21. gadsimta

Viena reklama
izmantotas vismaz
3-6 vizualas kulttras
iezimes:

e Anikonisms

e Arabeska

e Arabu arka

o Arhitektiira

e Dabas motivi —

Meness

o Kaligrafija

e Mihrabi

e Minareti

o Plivurs (hidzabs)

o Anikonisma neesamiba
o Arabeska
e Arabu arka
o Arhitektiira — senatniga
un moderna (Burdzhalifa,
Burj Al Arab u. c.)
o Dabas motivi
Meness
Palmas
o Kaligrafija
Arabu valoda
Anglu valoda
Kifi jeb kufic
e Mihrabi
e Minareti
ePlivurs — $ajla, hidzabs
(galvas Salle, kas aptver
galvu un kaklu)
e Abaja (tradicionala
sieviesu kleita)
e Tobe, bist (viriesu
apgerbi)
¢ Gutra (virieSu
galvassegas)
e Arabu lampa
e Persijas lica sadarbibas
padomes valstu &dienu
vizualizacija,
Tgja/kafija
Dateles u. c.
e Cetrlapu ornaments
(quatrefoils)
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Reklamas dizaina
adaptacijas

Cilveku attélojums — to
proksimitate (jlitu
izpausmes)

Anikonisma neesamiba
Rietumu kulttirai piederiga
arhitekttira

Viesnicu interjers

Rietumu valstu ainavas
Anglu valoda

Citam kultiram piederigais
apgerbs, rotaslietas

Citam kultGiram piederiga
&diena vizualizacija (siers,
vins u.c.)

Atsauce uz alkoholiskajiem
dz@rieniem

Attels ar sievieti no Rietumu
kulttiras

Attels ar virieti no Rietumu
kulttiras

Atsauces uz citu valstu
kultiiru: Azijas valstu,
Eiropas valstu, Afrikas,
Krievijas, Meksikas

Volta Disneja, Marvel
studijas un Warner Bros. teli



Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu reklamas grafisko artefaktu
iedaltjums pec RDE kategorijam veikts, p&tot reklamas dizaina artefaktus un
analiz§jot islama vizualas kultiiras iezimes. P&tot vizualas kultliras iezimju
lietojumu, atklajas to atkartoSanas RDE kategorijas vai tieSi pretgji — to
izslégSana no reklamas dizaina artefaktiem (skatit 5.1. tabulu).

Reklamas dizaina artefaktu analizei izmantoti visi reklamas pieméri no
apkopotajiem zurnaliem, kopa 562 reklamas. Reklamas dizaina artefakti iedaliti
pec senatniga, domin€josa, uz parmainam verstas metodes, balstoties uz islama
vizualas kultiiras iezimju esamibu vai neesamibu reklamas dizaina artefaktos.

Reklamas artefaktu analizes rezultata 49 % no reklamam tika klasific&tas
ka domingjosas, kuras senakas vizualas kultliras iezimes mijas ar to adaptaciju
21. gadsimta reklamas dizaina izmantojamiba, 43 % no reklamu dizaina
piemériem norada uz jaunam praksém un parliecibam Persijas lica sadarbibas
padomes valstu vizualas kultiiras iezimés. STs prakses tiek aizgiitas no Rietumu
dizaina kultiras — reklamas dizainu stratégijam, bet 8 % reklamas komunikacijas
pieméru stingri ieturéti senakajas arabu tradicijas vizuala dizaina komunikacijas

praksgs, kas iegiitas no senakas sabiedribas principiem (skatit 5.1. attelu).

M Senatniga 8% M Dominéjo3a 49% Parmainam vérsta 43%

5.1. attels. Vizualas komunikacijas analize, nemot véra senatnigas,
dominejosas, uz parmainam verstas kategorijas iezimes (Eklsa, 2019)
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Turpmaka analize balstas uz Persijas lica sadarbibas padomes valstu
vizualas kulttras iezimém (skatit 5.1. tabulu) un to lietojumu reklamas dizaina
artefaktos.

Senatnigas reklamas dizaina vizualas komunikacijas prakse ir balstita
senakajos arabu vizualas kulttiras priekSstatos, islama vizualas kultiras iezZimes.
Sis kategorijas reklamas paradas tikai 8 % no visiem reklamu dizaina
artefaktiem.

Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu vizualas kultiras iezimes,
senatnigo reklamas dizaina artefaktos ir izmantota viena no butiskakajam islama
dizaina iezim&m — kaligrafija. Viens no iemesliem, kade] $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, Iidz 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 vizuala komunikacija ir lakoniska un tendéta
uz informacijas sniegSanu, nevis vizualajiem izskaistinagjumiem. Kompozicija
noveérojami vienkarSoti, statiski risindgjumi — kompozicijas balstitas uz
horizontalas vai vertikalas Iinijas, kas reklamas dizaina artefakta paterétajam
veido nosveértu un mierigu vizualo vestijumu. Minimala vizuala dinamika,
parsvara izveleti 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 att€ls. Uzsvars vizualas
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struktiras kompozicijas ir uz grafiskam ilustracijam, arabeskam — geometriskiem
rakstiem, kaligrafiju, ka ar1 biezi tiek izmantoti dabas motivi, arhitektiras motivi,
arabu arkas zZim&umi. Sos simbolus plai izmanto arf domingjosaja kategorija,
tom@r atSkirtba ir vizualaja intensitaté, kada §is vizualas kultiras iezimes
pasniegtas.  Senatnigaja  kategorija tam  atv€léta nozimiga vieta
kompozicionalajos risinajumos, biezi $1s vizualas kultiiras iezimes ir vienigie
vizualie izskaistinajumi vai lietoti gan prieksplana, gan fona, liekot uzsvaru uz

grafisko izteiksmes lidzekli (skatit 5.2. tabulu).

5.2. tabula

Senatnigas kategorijas reklamas piemeri

dxilaoyll aly 83l lgeayiu

PANDORA ki

Ritz-Carlton Dubai reklama

Pandora reklama (Pandora, 2018) (Ritz Carlton, 2018)

Dominéjosas reklamas vizuala komunikacija ir veidojusies uz senatnigas
kategorijas vizualas kultiiras iezimém, kuras adaptétas 21. gadsimtam atbilstoSai
un Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu reklamas tirgus tendencém
nepiecieSsamai vizualas komunikacijas praksei. Domingjosa reklamas prakse
atklaj Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu vizualas kultiiras iezimes

misdieniga skatljuma. Nozimigu vizualas komunikacijas prakses paradigmas
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mainu atklaj atteikSanas no nozimigakas islama vizualas kultiiras iezimes —
anikonisma principa. Persijas Iica sadarbibas padomes valstu reklamas artefaktos
paradas cilveéku attelojums gan ilustréta veida, gan fotografijas. Modelu loma
tiek att€lotas arabu sievietes, kuras terptas tradicionalajas arabu drébeés — saila
(galvas un plecu Salle), abaja (tradicionala sieviesu kleita), savukart virieSu kartas
modeli terpti tob& (virieSu apgérbi), gutra (virieSu galvas lakats). Reklamas
att€lotie arabu viries$i un sievietes teérpusies Persijas lica sadarbibas padomes
valstu raksturigajos apgérbos, kas nosedz kermeni. Lai gan sievietes un viriesi
tiek atteloti, starp tiem pastav proksimitate, kura netiek novérota uz parmainam
verstas reklamas kategorijas dizaina artefaktos un Rietumu reklamas dizaina
artefaktos. Pietate pret islama vizualas komunikacijas normam redzama arf taja,
ka reklamas att€los nav romantiskas vizualas valodas vai jiitu izpausmes.

Domingjosa reklamas vizualas komunikacijas kategorija neizsledz
rietumnieciskas izcelsmes personu att€lojumu, samera biezi reklama vienuviet
att€lojot gan arabu, gan rietumnieciska izskata personas. Tas norada uz plaso
merkauditoriju, veidojot reklamas vizualizaciju, kas skaidrojama ar milzigo
imigrantu skaitu regiona. Domingjosaja vizualas komunikacijas praks¢ veidotas
reklamas paredzetas mérkauditorijai gan no Eiropas un Amerikas Savienotajam
Valstim, gan arabu valstim, gan arT citiem pasaules regioniem. Min&ta tendence
noveérojama ar1 valodas lietojuma, reklamas izmantota gan anglu, gan arabu
valoda.

Domingjosaja vizualaja komunikacija plasi izmantota Persijas lica
sadarbibas padomes valstu moderna arhitektiira, dabas motivi. Tapat arT vizualais
uzsvars likts uz simboliskiem, $aja regiona patérétiem partikas produktiem,
edieniem, dz€rieniem, kuri pasniegti arabu kultiirai raksturiga manierg, tatad
reklamas vizualaja komunikacija fokus€joties uz lokala izcelSanu (skatit

5.3. tabulu).
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5.3. tabula

Dominéjosas kategorijas reklamas pieméri

One & Only Royal Mirage Dubai Abii Dabi ¢empionata reklama
(One & Only Royal Mirage, 2018) (Abu Dhabi Championship, 2018)

Lai attelotu wz parmainam verstas reklamas kategorijas dizaina
artefaktus Persijas lica sadarbibas padomes regiona, tick izmantoti vizualie
risinajumi, kas balstiti Rietumu dizaina kultiras reklamas komunikacijas
pan€mienos un tiek noverota atkape no islama vizualas kultiras iezZimém.

Vizualaja materiala tiek izmantoti att€li ar rietumnieciska izskata
sievieteém, virieSiem un bérniem, anglu valoda, Rietumu partikas produktu bildes,
atsauces uz alkoholiskajiem dzg€rieniem, rietumnieciski apg€rbi, rotaslietu
dizains, atsauces uz citam kultiiram — Azijas, Eiropas, Afrikas, Krievijas,
Meksikas, Volta Disneja, Marvel studijas un Warner Bros. téli, neliela
proksimitate starp virieSu un sievieSu t€liem, ka arT jitu un milestibas izpausmes.
Sis kategorijas reklamas zaudéjusas etniska arabu grafiska dizaina iezimes, tas ir
reklamas, kuras tikpat labi var€tu but att€lotas Rietumu medijos. Toposaja
reklamas kategorija tiek att€loti 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
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risinajuma ir fokalais punkts, produkta att€la nozime reklamas kompozicija
samazinas. Arl stilistiski nosakama Rietumu kultiiras ietekme, vizualas un
tekstualas informacijas pliisma no kreisas puses uz labo, kas sasaucas ar anglu

valodas lietoSanu reklamas (skatit 5.4. tabulu).

5.4. tabula

Uz parmainam vérstas kategorijas reklamas piemeri

Ocean Brunch
A gourmet evolution.

Sociala darza vélo brokastu reklama | Okeana vélas brokastis — gardézu
(Chival Laville, 2018) evoliicija (Sofitel the Palm, 2018)

Nakamaja promocijas darba nodala tiks izmantota strukttranalizes
metode — vizualo struktliru pétisana kompozicionalo sist€tmu ietvaros — un

veidotas shémas, lai att€lotu iegtito rezultatu.

5.2. Reklamas dizaina principi Persijas lica sadarbibas
padomes valstu un Rietumu kultiiru perspektiva

Saja nodala tiek izmantots datu kopums — reklamas dizaina artefakti, kuri
apkopoti un aprakstiti 5.1. nodala, un to ekvivalenti/adaptacijas Rietumu dizaina
vizualaja komunikacija. Turpmakie pieméri tika izv€léti no Persijas lica
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
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mekletajrikus. Mekletaja atslégvardi ir preCzimes nosaukums: Luvra muzejs,
Longines, Miss Dior, Guerlain, LG TWIN, Concord, Dermalogica,
Hermessence, Pandora u. c.

Adaptacija reklamas konteksta attiecas uz reklamas pielagoSanas procesu
dazadam meérkauditorijam, platformam vai tirgiem, lai palielinatu tas efektivitati.
Promocijas darba analizéta valodas un reklamas dizaina kultiiras pielagoSana
caur reklamas dizaina struktiiram, jo, reklam&jot preces dazados regionos vai
valstis, ir svarigi nemt véra valodas un vizualas kultiiras nianses. Atlases kritérija
nemts véra gadskaitlis, kad reklama veidota.

38 % reklamas artefaktu ir pre¢zimes no Persijas Ii¢a sadarbibas padomes
valstim vai reklamas, kuras paredzetas tikai Persijas lica sadarbibas padomes
valstim. 2 % reklamu artefaktu ekvivilentu nav atrodami Rietumvalstis. Attiecigi
60 % pre¢zimju tiek reklamétas gan Persijas lica sadarbibas padomes, gan
Rietumu kulttiras parstavetajas valstTs.

Sie reklamas artefakti tiek pétiti, izmantojot dizaina pétniecibas metodi
“A/B testesana”, kur tiek salidzinatas divas dazadas reklamas versijas (versija A
un versija B), un strukttiranalizes 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 mérku sasniegsana. Promocijas darba §1
metode izmantota bez uzstadijuma “kura reklama labaka”, ta vieta tick izmantots
princips A pret B analizei, kura balstita dizaina struktiiru izp&t€ — dizaina
principos un dizaina komponentos. ST metode autorei noder ar tadél, ka autore
promocijas darba strada ar reklamas dizaina struktiram, tadeéjadi netiek

aprakstitas klientu vélmes un attieksme.
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Autore nepétis reklamas un att€la vestijumu, bet gan reklamas dizaina
artefaktus — struktlru un kompozicionalos risinajumus, 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 informaciju — vardi nes
vestijumu, un attéli izskaidro vai papildina nozimi. Ja zinojuma nav redzama
hierarhija, tad vizuala informacija kltst relativa. Tas v&stTjuma 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 strukttira; primarie un
sekundarie kompozicijas elementi nosaka vizualo nozimi (Wallschlaeger, 1998,
409). Uzsvars ir fokala punkta izmantosana, lai uzsvertu elementus un kadam
elementam pieverstu TpaSu 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).

Veidojot reklamas materialus plaSiem sabiedribas slaniem, tiek nemts
vera acu fiksacijas modela vai fokala punkta uztveres princips. Vizbiezak
fokalais punkts jeb fokuss vizualaja hierarhija likts uz priekSplana objektiem
(prece) un attelu (cilveku attélojums) elementiem. Tomér Persijas [ica sadarbibas
padomes valstis un Rietumu dizaina vizualaja kultlira vérojama atskiriga pieeja
vizualajam struktiiram un kompozicionalajai hierarhijai.

Rietumu pasaul@ tekstu, ka arT vizualos att€lus skatitajs uztver un lasa
no kreisas puses uz labo. Persijas Iica sadarbibas padomes valstis tekstuala un
attiecigi ar1 vizuala informacija tiek lasita un uztverta no labas puses uz kreiso:

“Arabu rakstiba virzas horizontali, sakoties no labas puses, kas ir darbibas lauks,
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un virzas uz kreiso pusi, kas ir sirds apgabals; simboliski, tas apzime attistibu no
arpasaules uz ieks€jo butibu.” (Burckhardt, Nasr & Michon, 2009, 52).

Tatad jau pasos pamatos Rietumu un Austrumu kultirvides vizualas un
tekstualas informacijas plismas kompozicionalie risinagjumi biis diametrali

pretgji (skatit 5.2. attelu).

Tekstualas un vizualas informacijas Tekstualas un vizualas informacijas
nolasi$anas veids islama kulttira nolasisanas veids Rietumu kultdra

& < d > » »
< < < P » »
v 4 d » N b
< < < » 14 »

5.2. attels. Informacijas plismas kompozicionalais risinajums
Rietumu un islama kultaras (Eklsa, 2021)

Informacijas pliismas kompozicionalais risinajums islama un Rietumu
dizaina kultiiras reklamu artefaktos tiek atspogulots plakatos no Luvras muzeja
Abi@i Dabi un Luvras muzeja Parizé. Sajos pieméros uzskatimi redzams
tekstualas dalas kompozicionalais risinajums, nemot véra informacijas uztveres
mehanismu no labas uz kreiso pusi Apvienotajos Arabu Emiratos un no kreisas
uz labo Francija (skatit 5.5. tabulu).

Vizualas informacijas — kontrasta (fokala punkta) un uzsvara — plisma no
labas puses uz kreiso kompozicionalaja hierarhija novérojama 21 % senatnigas
kategorijas reklamas dizaina artefaktu, 7 % dominéjosdas kategorijas reklamas
dizaina artefaktu un 4 % uz parmainam verstas kategorijas reklamas dizaina

artefaktu.
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5.5. tabula

Tekstualas un vizualas informacijas nolasiSanas veids
islama un Rietumu kultiiras

Tekstualas un vizualas
informacijas nolasiSanas veids
islama kultura

Tekstualas un vizualas
informacijas nolasiSanas veids
Rietumu kultiira

21 DECEMBER 2017
— 07 APRIL 2018

Une
bréve

histoire =
de I'avenir

L ot

Luvras Abii Dabi reklama
(What’s On Dubai, 2018)

Isa nakotnes veésture
(Luvras muzejs, 2015)

Reklamas pielagosana ir loti

svariga globaliem zimoliem vai

uznémumiem, kas darbojas dazados tirgos. Tas palidz nodrosinat, ka marketinga

vestijums tiek ne tikai saprasts, bet arT pozitivi uztverts mérkauditorija, palielinot

reklamas kampanas efektivitati. Tam nepiecieSama dzila izpratne par vietgjo

kultaru, 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 (skatit 5.6. tabulu).
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5.6. tabula

Reklamu adaptacija

Persijas lica sadarbibas padomes Rietumu kultiiras
valstu mérkauditorija meérkauditorija

Longines reklama Harpers Bazaar

Longines reklama (Layalina, 2018) UK (images. fanpop.com, 2011)

Attelos redzamas starptautisku zimolu reklamas, kuras paredz€tas
Rietumu paterétajam, un $T pasa produkta reklamas Persijas Iica sadarbibas
padomes valstu mérkauditorijai. Att€lotajos reklamu dizainos nolasamas kulttra
balstitas vizualas atskiribas, reklamas dizaina artefakta pielagoSana ietvert
vizualos elementus, kuri balstiti vietgjas tradicijas, un ietvert modelu apgerba
izmainas. Reklamas dizaina artefakti ir reklamu piem@ri no uz parmainam
vérstas kategorijas, kurd jau ir parpemti Rietumu grafiska dizaina kultiras
principi (skatit 5.1. nodalu “Persijas Iica sadarbibas padomes valstu reklamas
dizaina komunikacijas paradigmu maina”). Reklamu artefaktu kompozicionalo
struktliru risingjumi ir [1dzigi 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 att€lam ir atvéleta vislielaka vizuala

nozime. Mazaka vizuala nozime ir pasai reklametajai precei, attiecigi tiek
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lietots Rietumu dizaina vizualas kultdiras princips, kur produkts tiek pardots ar
vizuali pievilciga cilveka palidzibu, kur vizualais uzsvars kompozicionalaja
risindgjuma likts uz modeles attélu. ST principa paradisanas Persijas lica
sadarbibas padomes valstu reklamu artefaktos skaidrojama ar reklamas dizaina
komunikacijas paradigmu mainu.

Rietumu mérkauditorijai domatajas reklamas produkts ir skaidri attélots,
tomér atstats ka sekundars lielums. STs pasas iezimes attélotas arl nakamajos
reklamas pieméros — pulkstena Concord reklamas (skatit 5.7. tabulu).

Rokas pulkstena Concord reklamas dizainos iepriek§ min&tas iezimes
hierarhiskaja analizg€ izpauzas vel skaidrak. Persijas lica sadarbibas padomes
valstu reklama produktam ir atvéleta domingjosa loma, Rietumu mérkauditorijas
reklamas produkts ir att€lots, tomer kompozicionalaja hierarhija tam ir atvelets
salidzino$i neliels laukums. Kopigais Sajas reklamas — produkts ir skaidri
nolasams un ir reklamas fokalais punkts.

Senatnigas kategorijas reklamas 57 % prieksplana izvirza reklam&jamo
produktu, dominéjosaja kategorija 34 % reklamu ka fokalo punktu izmanto
reklam&jamo produktu, un uz parmainam vérstaja kategorija tikai 6 % reklamu
kompozicionalaja hierarhija produktu izvirza ka fokalo punktu. Kopuma 23 %
reklamas artefaktu Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu mérkauditorijai
paredzeto reklamu reklam&jamo produktu izmanto ka vizualo uzsvaru ar formu
(lieclumu) un kontrastu. Rietumu mérkauditorijai domatajas reklamas 12 %
reklamas artefaktu kompozicionalaja hierarhija reklam&jamais produkts ir
galvenaja loma hierarhiskaja reklamas uzbtive. Kopskaita tie ir 58 % reklamu
artefaktu, kuros kompozicionalaja struktira cilvéka att€lojums vizualaja

hierarhija aiznem lielako laukuma dalu.
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5.7. tabula

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

Persijas lica sadarbibas
padomes valstu
meérkauditorija

Rietumu kultiiras
meérkauditorija

Rietumu kultiiras
merkauditorija

CONCORD
= gmige

Jiatiallly ALYl

a2 At

Rokas pulkstena Concord
reklama (Layalina, 2018)

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

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

/

/-

Produkts 30%
I Teksts aptuveni 4%
I Logo aptuveni 2%
Papildus objekts aptuveni 3.5%

Produkts 2.5%

I Teksts aptuveni8%

I Cilveka attélojums
aptuveni 60%
I Logo aptuveni 4.5%

Produkts 2.5%

[ Teksts aptuveni4%

M Cilveka attélojums
aptuveni 63%

[ Logo aptuveni 3.5%
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5.3. Reklamas dizaina principi Persijas Iica sadarbibas padomes
valstu un Rietumu kultiiras, kopigais un atSkirigais

Persijas Ii¢a sadarbibas padomes regiona vizuala komunikacija veidota uz
konservativam vertibam, kur reklamu artefakti ir pielagoti, lai tie atbilstu
kultiras jutigumam. Bitiska atkdpe no Rietumu reklamas prakses ir
reklam&jamo precu ierobeZojumi un ar kultliras 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 vertibam, kuras dzili saknojas Persijas
lica sabiedribu struktiiras, tai skaita islama principos, kas uzsver pieticibu,
pazemibu un cienu pret tradicijam. Kultiiras jutigums, kas novérots personu
att€lojuma, un preu ierobezojumi atspogulo organisku religisko macibu
sapltsanu ar miisdienu reklamas praksi un izgaismo dinamiskas attiecibas starp
religiju, kultiru un reklamas dizainu, uzsverot globalas komunikacijas
daudzveidibu (skat. 5.3. att€lu).

Galvenas atSkiribas izpauzas cilvéka att€lojuma reklamas dizaina un
reklam&jamo preéu ierobezojumos. Sis Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstu
vizualas komunikacijas iezimes dzili iesaknojusas kultiira un izriet no religiskas
piederibas islamam, tapat ka Rietumu kultiira veidojusies caur kristietibas
prizmu.

Miisdienas tradicionalas makslas formas ir aizstajusi komerciala maksla,
kas veic sabiedribas vertibu atspoguloSanas funkciju caur medijiem, marketinga
sisttmam un citam vizualas komunikacijas formam un platformam, kuras
atspogulo sabiedribas ricibas motivus, veido sabiedribas kultiiras izpausmes.
Reklama ir kluvusi par globalu fenomenu, kam piemit izskiroSa ietekme ne vien
komercialaja, bet arT politiskaja un starpkultiiru komunikacija. Globalizacija un

multikulturalisms ir kalpojusi par pamatu globalu starptautisku organizaciju
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izveidei, kuru marketinga sistémas tiek Istenotas starptautiska méroga. Sadu
organizaciju komunikacija Rietumu un Austrumu reklamas vertibu &tiska

atspogulosana médz bt pretruniga.

Islama kultiirai raksturigas Rietumu kultdrai raksturigas
rekldmas iezimes reklamas iezimes

\ /

Cilvéka attélojums

v v

Sievietes fiziskais kermenis Sievietes kermena vizualitate
netiek uztverts ka publisks netiek ierobezota
Hidzabs Arabu kultirai Marketinga Plivura Rietumu kultarai

a‘:g:;g; ;:;?::;nn)l. (8aila, al-amira, himar, raksturigais apgérbs kampanas plasi neesamiba  raksturigais apgérbs

€adors, nikabs, burka) (abaja, aila) izmanto atkailinatus
modelu kermenus

Reklam&jamo prefu 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,
finan3u produkti

5.3. attels. AtSkiribas pieeja grafiskajam dizainam Persijas lica sadarbibas
padomes regiona un Rietumu kultiras (Eklsa, 2019)
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5.3.1. Haram produkti un kontroversalie produkti

Saja nodala aprakstiti Persijas Ii¢a sadarbibas padomes valstis aizliegtie
(haram) produkti, ka arT no islama kulttiras skatpunkta ta sauktie kontroversalie
produkti.

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
sekotajiem aizliedz stingri un bez kompromisiem.

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,
tadel nebiitu jalieto. Vards haram ir saistits arT ar lietam, kas saistitas ar haram
darbibam (t.i., grécigam), pieméram, nelikumiga procentu pieprasiSana,
zagSana. Visas §Ts neatlautas darbibas tiek uzskatitas par nesvétam, tadel sada
veida riciba ir pilniba aizliegta visiem musulmaniem (Al-Zuhayli, 1998, 117).

Analizgjot lielu skaitu akadémisko publikaciju, autore izveidojusi tabulu,
kura apkopoti aizliegtie partikas produkti, dz&rieni un pakalpojumi, ko aizliegts
patérét un reklamét (skatit 1. un 2. pielikuma).

Islama kultiira pastav arT kontroversals produktu klasts, tie ir atlauti péc
Sariata likuma, tomér sabiedriba potenciali var tikt uzskatiti par aizvainojosiem.
Vards “aizvainojoss” liela méra 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 arf situacijas, kura tas izskangjis vai redzets. Ka
piemers Persijas lica sadarbibas padomes valstu kultirjiitigu produktu klasta
minamas sievieSu higi€nas preces, ka ar1 pretapaugloSanas lidzekli (tie nav
aizliegti, un gimenes plano$ana islama ir pieclaujama).

Autore ir izveidojusi shému, kura apkopoti kontroversalie, kultarjutigie

produkti un temati (skatit 5.4. att€lu).

53



Islama kultirai raksturigas
reklamas iezimes

|

Reklam&jamo precu ierobeZojumi

Kontraversalie produkti

v v v v

Produkti, kuri izraisa  Reklamas, kurds piemingtas  Ar dzimumu saistiti Veselibas un apripes

atkaribu socialas / politiskas grupas produkti (viriedu / produkti, kuri saistiti ar
sievieSu apaksvela, seksualo attiecibu vai
sievie3u higiénas tikumibas témam
preces u.c.)

5.4. attels. Kontroversalie, kultiirjutigie produkti un temati (Eklsa, 2020)

Kontroversalo produktu grupai marketingda nepiecieSama riipiga
planosana un tirgus pétiSana pirms So produktu marketinga kampanas saksanas.
Reklama, kas ignore islama vertibu un kultaras principus, var novest pie pelnas

zaud&juma vai pat kompanijas t€la zaudésanas.

5.3.2. Parpratumi, kliidas vizualas komunikacijas stratégijas
un to sekas

Vizualas komunikacijas att€li ieglist nozimi saistiba ar personigajiem un
sabiedribas pienemumiem un normam. Bartess uzsver, ka fotoatt€lam vienmer ir
divi aspekti. Ir “noraditais zinojums”, kas ir ideals vizuala attéla atspogulojums.
Bet ir arT “papildu v@stijums”, kas ietver to, ka fotografija tiek lastta un
interpretéta, ka ta icklaujas pastavosaja zinasanu un komunikacijas prakse. Saja
interpretacija ir vertibas, kuram neizb&gami ir liela saistiba gan ar tulka nostaju,
gan ar pasa att€la saturu. Dazi So procesu konkrétak deveé par “sekundara att€la
veidoSanu” (Barthes & Heath, 1977). Attiecigi vizualas komunikacijas
priekSmeta nozimi atkariba no uztvéréja izcelsmes var tulkot atSkirigi. Kad

skatttajs uzluko fotografiju, vins nekad neskatas tikai uz fotografiju vien, faktiski
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skattajs apliiko sarezgitas attiecibas starp fotografiju un sevi (Berger, Blomberg,
Fox, Dibb & Hollis, 1973).

Viens no redzamakajiem piemeriem, kas ilustré starpkultiru
komunikacijas neveiksmi, ir ta déveéta Danijas karikatiiru krize. 2005. gada
rudent krizi izraisija Danijas laikraksta Jyllands-Posten publicétie 12 praviesa
Muhameda zim&jumi ar virsrakstu “Muhameda seja” (Klausen, 2009; Slok,
2009). ST publikacija bija globals satricinajums, arabu un musulmanu pasaulé
izraisot pla§u neapmierinatibu un protestus. Sis krizes attélojums Eiropa un
islama pasaulé skaidri parada dazado uztveri. Ja Rietumu kultiira §1 krize tick
saistita ar varda brivibu, tad arabu pasaul€ tas ir milzigs aizvainojums, jo tiek
parkapts haram. Aizliegums attiecas uz 2. pielikuma aprakstitajiem
saturiskajiem ierobezojumiem reklamas, taja skaita arl citos vizualajos
artefaktos. Aizliegums definéts ka “aizliegums Dieva un islama uzskatu
aizskarSana”.

2012. gada septembri francu satiras zurnals Charlie Hebdo publicgja
vairakas Muhameda karikattiras, 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 tie$i vizualajiem artefaktiem.

Migracijas procesi 21. gadsimta attista neviendabigu sabiedribu un
apstaklus, kas sniedz neskaitamas iesp€jas parpratumiem komunikacija, ka ar1

unikalu iesp&ju pozitivai starpkultiiru zinasanu apmainai.

55



5.4. Orientala ka sve§a loma Eiropas vizualas komunikacijas
stratégijas

Saja promocijas darba nodala pétits hidzaba simbols ka orientala
izpausme Rietumu kultliras vizualaja komunikacija. Termins “orientals” tiek
lietots saistiba ar geografisku lokaciju vai etnisko piederibu, kas aptuveni
atbilst Tuvajiem Austrumiem. 21. gadsimta jédziens “orientals” Eiropa tiek
asociéts ar terminu “svesadais” jeb “sveSais” un Rietumu kultiira sievieSu sejas
aizsegs kliist par vizualas kultiiras artefaktu, ka arT identitates simbolu, kas
iezZimé piederibu religiskajai kopienai. Hidzabs ir kluvis par kultiras
suverenitates artefaktu, identitates vizualo izpausmi, ko iemieso interaktiva
lidzdaliba sabiedribas norises.

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 lielakd musulmanu minoritasu
grupa Rietumeiropa — aptuveni pieci miljoni musulmanu, tomer tikai apm&ram
2000 sieviesu valka seju nosedzosus plivurus (BBC, 2018).

Ka noradijis Kalahans, sievieSu sejas aizsegs Rietumu sabiedriba rada
biutisku segregaciju “savejais/svesais”; sieviete ar sejas aizsegu parasti tick
atspogulota ka Tuvo Austrumu parstave, terpta burka — melna apgérba, kas
nosedz seju un kermeni. Sads vizualas kultiras izpildfjums rada bitisku
“savejais/svesSais” attiecibu veidoSanos, kas savukart attiecigi liek uzsvaru
uz citam identitates atSkiribam — rasi, etnisko piederibu, religiju (Callahan,
2018).

Dala Rietumu sabiedribas pret lemumu aizliegt sieviesu sejas aizsegu
valkasanu reag€ja negativi. Divas jaunas sievietes, kuras sevi dévé par
NigaBitch, protestEja pret hidzaba aizliegumu, izplatot video, kura vinas

nofilmétas, pastaigajoties pa Parizi, gérbusas nikaba. Sis apgérba gabals
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sedza vinu sejas un kermena augsdalu, kermena apaksgja dala vargja redzet
1sus Sortus, kas demonstréja kailas kajas, un augstpapézu kurpes (skatit

5.5. attelu).

5.5. 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 ladz atlauju
nofotograféties kopa. Saja performancé izikiro$a nozime bija laikam — p&c
daziem ménesiem stajas speka likums par sejas aizsedzosa apgerba valkaSanas
aizliegumu, un tad Siem paSiem policistiem aktivistém biitu japieméro naudas
sods (NigaBitch, 2010).

Tendences rada, ka atseviskos gadijumos sievieSu sejas plivurs kluvis arT
par makslas, modes, satiriska akttvisma veidu. “Princese hidzaba” (Princess
Hijab) izmanto grafiti makslu, lai izraisitu diskusijas par fundamentalismu un
feminismu. Parizg ar melnu markieri uz metro reklamas plakatiem zZiméti plivuri,
tadgjadi vizualizacija apvienojot Austrumu un Rietumu pasaules skatijumu, attéli
vérsa uzmanibu uz binaro faktoru, kas simboliz€ Rietumu ‘“‘atbrivoSanu” un
Austrumu “apspiesanu”.

S1 radikala nikaba maksla tika izradita no Nujorkas Iidz Vinei (skatit

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

21. gadsimts radijis iespu vizualas kultiiras veidoSanai ne tikai
plassazinas lidzeklu konglomeratiem, kuri genere 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, parveidos$anu un reproducésanu.
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Secinajumi

Tehnologiju attistiba cilvécei devusi iesp&ju iepazit citas kultiiras un
kultiiru parstavjus, devusi mums vl nebijusas iespgjas caur digitalo sferu
sazinaties ar talakajam pasaules malam. Izpratne par starpkultiiru verttbam un
atverts skats uz citiem ir misdienu realitates navigacijas atsléga. Izklastitais
petijums liek apzinaties grafiska dizaina kultlrjutigumu un vizualas
komunikacijas &tikas cieSo saikni ar globalizacijas procesiem un starpkultiiru
ietekmém 21. gadsimta.

Lai arT reklama veido un atspogulo misdienu sabiedrisko dzivi,
starpkulttiru procesi plasi ietekmé arT marketinga aktivitates; 21. gadsimta pastav
jauni &tisko vertibu komponenti, kuru pamata ir dazadu tautibu veértibas.

Promocijas darbs izstradats dizaina pétijuma ietvaros, pétot vizualas
komunikacijas apaksnozari — grafisko dizainu — reklamas dizainu. Promocijas
darba tapSanas gaita tika izpetitas reklamas dizaina artefaktu vizualas
komunikacijas stratégijas Persijas li¢a 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 hipoteze, bet arT dizaina pétjjumos Iidz Sim neizmantotu vai reti
izmantotu metozu lietojums, analizgjot 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 petiSana kompozicionalo sistemu

ietvaros;

o Aijas Freimanes triskar$a dizaina procesu p&tiSanas metodologija.
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Datu analizeé ar vairakam pétijjumu metodém iegutie dati sniedz plasak

visparinamu perspektivu attieciba uz pretrunam starp Rietumu un Persijas lica

sadarbibas padomes valstu kultiru reklamas dizaina vizualo komunikaciju

21. gadsimta. Attiecigi arT secinajumi un atzinas ir plasi aprakstamas, jo parada

iespg€jas dizaina peétijumos aptvert interdisciplinaru rakursu.

1.

Lai veiktu pétniecisko darbu, tika defin€tas un apkopotas islama
dizaina vizualas kulttiras iezimes (anikonisms, arabeska, arabu arka,
arhitektiira, dabas motivi, kaligrafija, mihrabi, minareti, plivurs). Un
attiecigi definéti Rietumu vizualas komunikacijas dizaina principi
(Iidzsvars, vienotiba, proksimitate, kontrasts, uzsvars, atkartojums,
izlidzinasana) un dizaina komponenti (linija, forma, krasa, telpa,
tekstiira, brurtveidols). Uz §is teoretiskas bazes tika veikts petijums
un noteikta Persijas li¢a sadarbibas padomes valstu reklamas dizaina
komunikacijas paradigmu maina reklamu komunikacijas strategijas.
Promocijas darba izpétita un pieradita Persijas Ii¢a sadarbibas
padomes valstu reklamas dizaina komunikacijas paradigmu maina
reklamu komunikacijas stratégijas, izmantojot Reimonda Viljamsa
struktiiranalizes metodi. P&tjjums pierada, ka Persijas lica sadarbibas
padomes valstu reklamas 49 % vizualas komunikacijas artefaktu
pieskaitami dominéjosai vizualas komunikacijas praksei ar Rietumu
dizaina kultiiras raksturigajiem reklamas dizaina risinajumiem, tomer
saglabajot kultirjutigu dizaina praksi, kura atspoguloti islama
vizualas komunikacijas principi un &tiskas normas. 43 % vizualas
komunikacijas artefaktu pieskaitami wz pdarmainam verstajai
reklamas struktiiru kategorijai, kura tiek izmantoti vizualie
risinajumi, kas balstas Rietumu dizaina kultiras komunikacijas
principos un neietver islama dizainam raksturigas komunikacijas

praksi. 8 % vizualas komunikacijas artefaktu pieskaitami

60



senatnigajai kategorijai, kura vizualas komunikacijas prakse balstita
senakajos islama dizaina komunikaciju principos. Senatnigaja
kategorija reklamas vizualie paliglidzekli uzsver vizualo
kompoziciju ar grafiskiem risinajumiem, ka arT ieveroti anikonisma
principi. Ta ir biitiska pieeja islama makslai, kas atrodama senas
tradicijas.

Vizualas informacijas plisma no labas puses uz kreiso
kompozicionalaja hierarhija reklamas dizaina artefaktu analizé
atklaj, ka 21 % artefaktu, kas pieder senatnigajai kategorijai, veidoti,
uzsverot §1s vizualas pliismas vesturisko saistibu ar kaligrafiju islama
dizaina vizualas kultiiras iezimes. Turpretim dominéjosSai un uz
parmainam verstajai kategorijai ir zemaka izplatiba, tikai 7 % un
4 % artefaktu atbilst informacijas pliismai no labas puses uz kreiso
pusi. Sie atklagjumi liecina par niansétu saistibu starp dizaina
komunikacijas izmainam reklamu komunikacijas stratégijas. Lielaka
sastopamiba senatnigaja kategorija norada uz vesturisku tendenci un
kultiras ietekmi, savukart dominéjoSas un uz parmainam vérstas
kategorijas vizualas informacijas plismas no kreisas uz labo pusi
parsvars liecina par 21. gadsimta reklamas dizaina paradigmu mainu.
Persijas Iica sadarbibas padomes valstu reklamu izpéte drukatajos
plassazinas lidzeklos atklaj, ka 10 % globalo zimolu reklamas
artefaktu ir parmantoti Rietumu dizaina principi ar minimali veiktam
izmainam. Turklat So artefaktu iedaliSana senatnigaja, dominéjosa
un uz parmainam veérsta 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
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att€lojums ir nedaudz zemaks — 7 %, kas liecina par Rietumu dizaina
elementu niansétu integraciju. Uz parmainam veérsta kategorija
izcelas ar 13 % reklamas artefaktu, kas ietver Rietumu dizaina
principus, kuri norada uz apzinatu atkapsSanos no tradicionalajam
vizualajam normam. Sie atklajumi veicina miisu izpratni par globalo
ietekmi uz reklamas dizainu Persijas Iica regiona, atklajot, cik liela
méra Rietumu dizaina paradigmas tiek pienemtas un pielagotas
Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas komunikacijas
prakseém.

P&tot strukttiranalizes sistémas reklamas dizaina, analize sniedz
vertigu ieskatu starptautisko zimolu pielagoSanas strategijas islama
un Rietumu mérkauditorijai. Kompozicionalas hierarhijas izpéte
reklamas dizaina izcel vizualo elementu nozimi v&stijumu nodosana
un informacijas sniegSana. Uzsverot noteiktus elementus, dizaina
specialisti var noteikt informacijas prioritati un izveidot skaidru
zinojumu hierarhiju. Persijas lica sadarbibas padomes valstls un
Rietumu kultiru konteksta vizualaja hierarhija paradas atskiribas
fokala punkta izveéle un reklametas preces att€la lieluma. Kopuma
23 % Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas artefaktu
piem@ru reklamétais produkts tiek izmantots ka vizuals uzsvars,
izmantojot formas, izméra un kontrasta principus. Rietumiem
paredzetajas reklamas produkts ienem galveno lomu 12 % reklamas
artefaktu hierarhiskaja struktiira, kas liecina par dizaina principu
kontekstualu pielagosanu noteiktai mérkauditorijai, tas vélmém un
kultiiras niansém.

Persijas Iica sadarbibas padomes valstis reklamas dizaina primarais
vizualais fokuss parsvara koncentrgjas uz pasu produktu, uzsverot

produkta Ipasibas un priekSrocibas. Reklamas, kuras paredzetas
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Rietumu mérkauditorijai, vizualas hierarhijas fokusa punkts parasti ir
saistits ar personas, pieméram, modela vai slavenibas, att€lojumu.
Kamer produkts joprojam ir att€lots, ta lielums un pamanamiba var
biit otrskiriga attieciba pret cilvéka vizualo attglojumu. Sis atikiribas
atspogulo kultira balstitas izvéles un estetisko uztveri reklamas
dizaina. Kopuma Sie atklajumi parada, ka 58 % reklamas artefaktu,
kas versti uz Rietumu auditoriju, par prioritati ir izvirzits personas
att€lojums kompozicijas struktiira, uzsverot kulttiras specifiku un
nians€tas dizaina izvéles, kas izdaritas, lai rezonétu ar Rietumu
patéretaju velmeém.

Persijas Iica sadarbibas padomes valstu reklamu veidotajiem jaieveéro
haram un stridigo produktu kategorijas: Persijas Ii¢a sadarbibas
padomes valstls stingri ieveroti islama likumi, noSkirot halal
(pielaujamos) un haram (aizliegtos) produktus. Haram jédzienam ir
nozimiga loma islama kultira, 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 [ica
sadarbibas padomes valstis haram produktu reklama ir stingri
aizliegta. Tas ietver partiku, kas tiek uzskatita par neSkistu vai
amoralu, ka ar1 tadas darbibas ka auglosana un zadzibas, kas tiek
uzskatitas par grécigam. Reklamdevgjiem ir jaapzinas Sie
ierobezojumi un janodro$ina, lai vinu kampanas atbilstu islama
vertibam, lai izvairltos no negativam sekam. Pretrunigi vertetie
produkti, lai gan saskana ar Sariata likumu ir atlauti, joprojam var bt
jutigi un potenciali aizskarosi islama kulttra. Pieméram, sievieSu
higiénas preces un kontracepcijas lidzekli nav aizliegti, tacu to
reklam@Sanai nepiecieSama riupiga planosana un tirgus izpéte, lai

efektivi orientetos kultiras sensitivajas jomas. 21. gadsimta
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migracijas procesi ir radijusi daudzveidigas sabiedribas, kas piedava
gan pozitivas starpkultiru zinaSanu apmainas iesp&jas, gan
izaicinajumus komunikacija. Reklamdevgjiem un tirgotajiem ir
japarvar §is sarezgitas problémas, lai izvairitos no parpratumiem,
atbalstTtu kultiiras vertibas 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 veél 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 klatbutne Eiropas vizualaja kultara ir
izraisijusi diskusijas par kultiru daudzveidibu, religisko brivibu un
dazadu kultiiru 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 kulttras
normam. Makslinieki, fotografi un dizaineri ir izmantojusi tadas
platformas ka grafiti, izstddes un socialos medijus, lai izraisitu
diskusijas un izaicinatu sabiedribas uzskatus par hidzabu. Si
pastiprinata uzmaniba hidzaba vizualajai kultiirai piedava iesp€jas
ieklaujosakai un niansétakai izpratnei par kultiiras atSkirtbam, ka ar1
veicina starpkultiru apmainu un plasaku izpratni par dazadam

perspektivam misdienu sabiedriba.
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Pielikumi
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Reklaméjamo precu un pakalpojumu saturiskie aizliegumi

Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas (Eklsa, 2020)

Persijas lica sadarbibas padomes valstu raksturigds
reklamas iezimes

Reklamé&jamo precu ierobezojumi

'

Aizliegts reklamét

1. pielikums

v

Dzivnieku
izcelsmes partika:

1. cOkas,

2. suni, €dskas un pértiki,

3. dzivnieki ar nagiem un ilkpiem,
4. plésigi putni,

5. kaitékli un indTgi dzivnieki,
6.dzivnieki, kurus islams aizliedz
nogalindt (bites, skudras, dzeni)

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

8.abinieki un citi dzivnieki, kas
dzivo Gdeni un uz zemes (vardes,
krokodili)

v

Augu
izcelsmes partika:
Lindigi un apreibinodi augi, izne-
mot tos, no kuriem raZo3anas
procesa tiek izvaditas toksiskas un
apreibino3as vielas

v

Dzérieni:

1.alkoholiskie dzérieni
2.visu veidu indigi un
apreibinodi dzérieni

v

Tabakas iztradajumi:

1.nav atlauta tabakas
reklama, jebkada veida
smék&sanas attélojums

v

Pakalpojumi:

1. nav atlauta jebkada
burvestibu un astrologijas
reklama



SL

Reklaméjamo precu un pakalpojumu saturiskie aizliegumi
Persijas lica sadarbibas padomes valstu reklamas (Eklsa, 2020)

Reklamas satura ierobeZzojumi

Aizliegts reklamas satura izmantot

2. pielikums

v

NedrTkst aizskart Dievu un
islama uzskatus, jaizrada
ciena pret citam religijam

v

Izradrt necienu pret valdibu, tas
emblémam un politiskajam
institlicijam. lzvairieties kaitét
nacionalajai vienotibai un
socidlajal salied&tibai

v

v

v

lzradit necienu pret Izvairieties no baumu
valsts kultdru un un maldinou zipu
kultGras mantojumu izplatiZanas

v

Neizplatt informaciju, kas
kaité socidlajam grupam
vai kurina naidu un mudina

uz vardarbibu

Izvairieties no tadu sludindjumu
publicé3anas, kuros ir nepatiesa,
launpratiga un maldino3a
informacija

%

Izvairieties no tadu attélu vai
vardu publicéSanas, kas varétu
parkapt sabiedribas morali
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