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ANOTACIJA

Bakalaura darba ,,Zimola ,,Playboy” identitate un t€ls zurnala latvieSu versijas lasitaju
un Facebook lapas PlayboyLatvia lietotaju priekSstatos (2013)” merkis ir izpétit, kada ir §1
zimola identitate un, kads t&ls ir Latvijas auditorijas prieksstatos.

P&tnieciska probléma ir zurnala Playboy latviskas versijas t€ls Latvijas lasttaju un
FacebookLatvia lietotaju prieksstatos.

Teorétiskaja dala tiek apskatita zimola un globalo Zurnalu tirgus procesu teorijas.
Metodologijas dala apskatitas pétijuma izmantotas metodes, proti, kontentanalize,
semantiskais diferencialis, anket€Sana, dal€ji strukturéta intervija un salidzinatas kvalitativo,
kvantitativo petijumu metodes.

Pétijuma rezultatos secinats, ka Zurnala Playboy latviskas versijas identitate ir
nestabila, tapec ar1 t€ls Latvijas auditorijas priek$statos ir neviennozimigs un mainigs.

Atslegas vardi: Playboy, zimols, t€ls, globalais medijs, glokalizacija



ANNOTATION

The purpose of the bachelor thesis “The identity of "Playboy" brand and its image in the
viewpoint among the Latvian magazine version readers and Facebook pages PlayboyLatvia users
(2013)” is to find out what is the identity of brand and image of it in the perception of its
audience.

Research problem is the image that the readers of the Latvian version of “Playboy”
magazine and users of Facebook pages PlayboyL atvia have on their perceptions.

In the theoretical section is described the brand and the global magazine market
process theory. This section covers the methodology used in the study methods, namely,
content analysis, semantic differential, surveys, and semi-structured interview, as well as
compared qualitative and quantitative research methods.

The study results concluded that the Latvian version of “Playboy” magazine identity is
unstable, the image of the Latvian audience perceptions is ambiguous and variable.

Keywords: Playboy, brand, image, global medium, and glocalization.
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IEVADS

Bakalaura darba ,,Zimola Playboy identitate un téls Zzurnala latvieSu versijas lasttaju
un Facebook lapas Playboy Latvia lietotaju prieksSstatos (2013)” izvirzitais pé&tnieciskais
problémjautajums ir noskaidrot, ka globala zimola Playboy zurnala ,,Playboy” latviska versija
tiek pielagota Latvijas tirgum un, kads ir ta t€ls auditorijas prieksstatos.

Darba pétniecibas objekts: Zurnala Playboy latvie$u variants. Zurnala Playboy
latvieSu varianta redakcijas darbinieki un Latvijas lasitaji. Facebook lapas PlayboyLatvia un
interneta mediju Delfi, Tvnet, Ir, Diena,Vipi elektroniskas publikacijas un komentari.

Darba pétniecibas prickSmets: Zimola Playboy identitate un téls Zurnala Playboy
latvieSu varianta redakcijas un lasitaju priekSstatos, un sociala tikla Facebook lapas
PlayboyLatvia un interneta mediju Delfi, Tvnet, Ir, Diena, Vipi lietotaju komentaros.

St darba pétnieciskais mérkis: izpétit, ka globala méroga zimols un ta produkts -
zurnals tiek pielagots Latvijas tirgum, ka tiek veidota ta glokalizéta identitate Latvija un kads
ir zimola t€ls zurnala Playboy latvieSu redakcijas un lasitaju priekSstatos, un Facebook lapas
PlayboyLatvia un interneta mediju publikacijas un komentaros.

Lai atbild€tu uz pétniecisko jautdjumu un sasniegtu izvirzito merki, tiek izdaliti vairaki

uzdevumi, rezultatu iegiiSanai:

. Veikt teorétiskas literatiiras aplukojumu un analizi, kas nepiecieSama, lai
atrastu visatbilstosakas teorctiskas nostadnes zimola teorijai, t€la teorijai un mediju
globalizacijas teorijai;

. Apskatit uz iepazities globalizacijas, glokalizacijas, makdonaldizacijas un

amerikanizacijas teorétiskajam nostadném,;

. Aptvert zimola teoriju aspektus ;

. Noskaidrot t€la teorijas galvenas pamatnostadnes;

. Iepazisties ar darbam atbilstosakas metodologijas teorétisko nostadijumu;

° Salidzinat kvalitativo un kvantitativo p&tijjumu metodes;

° Aptvert kontentanalizes, anket&Sanas, dal€ji strukturétas intervijas, semantiska

diferenciala teorétiskos aspektus;

. Veikt ar izveletajam metodeém bakalaura pétijumu;

o P&tijuma rezultatu apkopojums;

J No iegito datu rezultatiem izdarit secinajumus un atbildét uz pétjuma
problémjautajumu;

o No secinajumiem izvirzit prieks§likumus.
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Bakalaura darba struktiira sastav no tris pamata dalam — teorétiskas, metodologiskas

un empiriskas dalas.

1. Teoretiska dala sastav no diviem galvenajam apaks$nodalam:

- globalie mediji, kur tiek apskatita Dunninga mediju globalizacijas teorija,
Hannova glokalizacijas teorija, Smarta amerikanizacijas teorija un Ritzera
makdonaldizacijas teorija, lai noskaidrotu, ka Sie procesi ietekmé globala produkta
pielagosanu lokalam tirgum;

- zimola teorijas, kas sevi ietver Kapferera, Vileres un citu autoru zimola
jedziena, biitibas, veidu, funkciju, komunikaciju teorétiskas pamatnostadnes. Saja pasa
nodala tiek apliikota Kapferera zimola identitates teorija un Mertena t€la teorija, lai
noskaidrotu, ka veidojas zimola identitate, ko ta sevi ietver, ka ari, kads veidojas t¢ls
cilvéku prieksstatos;

2. Metodologiska dala sastav no piecam apak$nodalam:

- Kvalitativo un kvantitativo pétijumu metozu salidzinajums, lai noskaidrotu,
kadas metodes bitu visatbilstosakas §1 p€tijjuma mérku 1stenoSanai;

- Kvalitativas un kvantitativas kontentanalizes apskats, lai noskaidrotu, kas
janem vera, veicot tekstualas informacijas fiks€Sanu un analizi;

- Tiek aplikota semantiska diferenciala teorija, lai saprastu, kada veida tiek
iegiiti dati par t€lu, ka tie tiek apstradati un ka tiek izmerits tels;

- Tiek aplukots, ka javeic anketéSanas procediira;

- Dalgji strukturétas intervijas apakSnodala tiek iepazits, kadas ir prieksrocibas
un kadiem meérkiem tiek izmantota ST metode, ka §1 intervija tiek veidota;

3. Empiriskaja dala tiek atspogulots p&tijuma rezultatu apkopojums, $T nodala sastav no
vairakam apaksnodalam;

- Playboy zimola un Zurnala raksturojums;

- Zurnala playboy latviskas versijas identitate un glokalizacija Latvijas tirgi;

- Zurnala Playboy latviskas versijas t&ls Facebook lapas PlayboyLatvia lietotaju
komentaros;

- Zurnala Playboy latviskas versijas t&ls zipu portalu lietotaju komentaros;

- Zurnala Playboy latviskas versijas téls latviesu redakcijas darbinieku
prieksSstatos;

- Playboy t€ls Zurnala latvieSu versijas lasttaju priekSstatos;

- Facebook lietotaju, zigu portalu lietotaju, Zurnala lasitaju un redakcijas

darbinieku priekSstatu salidzinajums.



Planotie darba rezultati ir apgiit visu teoriju pamatnostadnes, izmantojot teoriju autoru
piedavatas metodologiskas pieejas, veikt p&tijumu, lai noskaidrotu, kads ir zimola Playboy
pastavosais t€ls Latvija un, atspogulojot ieglitos datus, nonakt pie secinajumiem un

priekslikumiem.



1 TEORETISKA DALA

Vardi ,,zZimols” un ,te€ls” un ,Socialais medijs” ir kluvu$i par neatnemamam
uznéméjdarbibas sastavdalam. Kaut ar1 ,,zZimols” un ,,tels” ka formul&jumi ir senak pieejami
un paskaidro paSa uznémuma vai produkta biitibu, raksturu, lai tie spétu komunicét lietderigi
ar auditoriju, misdienu komunikacijas visvairak progres€joSais kanals ir interneta vietne -
socialais tikls, kas nu jau pilda arT medija funkcijas un ir atvérta platforma arT uzp€émuma
atpazistamibas veicinasanai un tuvakai saskarsmei ar esoSo auditoriju. Tadejadi visi tris Sie
vardi, kaut arT katrs ar savu nozimi, bet paskaidro uznpémuma marketinga darbibas rezultatus,
lai uznémums spetu veicinat atpazistamibu, jo zimola pamata biis sakotnéji veidota identitate,
zimola komunikacija un attiecigas aktivitates radis t€lu auditorijas acis, savukart, veids ka
zimolam miisdienas vislabak komunic€t un zinat, ka ta aktivitates nonaks 1idz auditorijai ir
dazadi socialie tikli.

Saja nodala tiks apskatitas zimola, identitates, tela un socialo mediju teorétiskas
literatiiras konteksts ar peétamo objektu, ka ar1 apskatitas globaziacijas teorijas, kas paskaidro
globalo produktu un pakalpojumu darbibu pari robezam, kada veida dazadu regionu, kultiiru
produkti sp&j integréties ar1 citviet pasaulé un kadas vertibas tiek ieliktas globalu zimolu

saturos.

1.1 Globalo Zurnalu tirgus

1.1.1 Pieejas globalizacijas procesiem

Laika, kura dzivojam, viegli ir pamanit to, ka nepastav vairs krasi atsSkirigas kultiiras,
atSkirigas politikas, netiek pievérsta tik liela uzmaniba etniskajam vai religiskajam atskiribam,
ir izveidojies ta, ka visu So lietu atskiribas mijiedarbojas un ,,sadzivo”. Vairs nav izteiktas
kopienu atSkiribas, varétu pat teikt, ka ir izveidojusies viena liela kopiena, So procesu sauc par
globalizaciju.

Jedziens ,,globalizacija” var tikt defin€ts ka pieaugosu sazinu un savstarp&ju saistibu
visos sabiedribas aspektos, tas var tikt saprasts, ka process, kuru var identificét gandriz katra
misdienu dzives dimensija, kaut nekada zina to nevar saistit ar cilvéces attistibas vesturi, ta
izteikti ir paradijusies kop$ divdesmita gadsimta vidus." Sis process var tikts skaidrots ari ka
individu vai institiiciju savienibu un mijiedarbibu visur pasaulg.

Ka skaidro Manfréds Stigers (Manfred Steger), globalizacija, jau kop$ tas pirmas

paradiSanas 20. gs. 60. gados popularaja un akadémiskaja literattra tiek raksturots gan ka

! Jones, A. (2006). Dictionary of Globalization. Cambride: Polity Press. P. 2.
2 Dunning, J.H. (2004). Makings globalization good. Oxford University Press. P. 12.
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process, gan ka stavoklis, gan sistéma, gan vara un laikmets.? Siem visiem jédzieniem, varétu
teikt, ir loti dazada nozime, tap&c autors piedava vardu ,.globalitate”, kas apzimetu socialo
stavokli, kuru raksturo ekonomikas, politikas, kultiiras un apkartgjas vides savstarpgjas
globalas kopsakaribas un virziba, kas padara mazsvarigas daudzas pasreiz eksist€josas
robezas.* Minéts, ka populara fraze ,,globalizacija notiek™ ietver sevi nozimigus informativus
aspektus: pirmkart, més lénam pametam modernitates stavokli, otrkart, més virzamies pretim
jaunam postmodernas globalitates stavoklim.®> Apskatot neskaitamas definicijas, galvenokart
tieck akcentéta tikai viena ST procesa iezime — virziba uz lielaku integraciju un savstarp&ju
atkaribu. °

Lai gan pastav krasas zinatnieku viedoklu atskiribas par globalizacijas pamatipasibam,
var saskatit atseviSkas kopigas teémas, kuras ir Cetras atSkirigas 1pasibas. Pirmkart,
globalizacija sevi ietver jaunu socialo aktivitaSu un tiklu radiSanu, ka art esoSo pavairoSanu,
lai aizvien vairak parsniegtu politiskas, ekonomiskas, kultiiras un geografiskas robezas ',
otrkart, socialo attiecibu, aktivitaSu un savstarpgjas atkaribas strauja pieaugSana un
izpleéanﬁs.8 Tresa pasiba saistita ar socialo aktivitaSu un apmainas procesu intensifikaciju un
paétrine'1§anos.9 Pédgja no 1pasibam — ceturta — paskaidro, ka socialo sakaru un savstarpgja
atkariba veidojas, paplasinas un pastiprinas ne tikai objektivaja, materialaja limeni, bet gan ar1
globalizacijas procesi ietekmé cilvéku apzinas subjektivo [tmeni.*°

Apskatot globalizacijas aspektu no pakalpojumu, precu vai patérétaju viedokl]a,
kultiiras produkti ir ar vien mazak piesaistiti specifiskai razoSanas vietai, noform&jumam un
atbilstibai, un tiem ir iesp&ja arvien atraka laika posma tikt piedavatiem, pat vienlaicigi visur
pasaulé. '* Vardtu teikt, ka & briza globalizacijas posms veido kvantitativi intensivaku,
ciesaku, daudzveidigaku kulttiru mijiedarbibu, kas nozimé, pienemt ari §1 procesa rezultata
izveidojusos globalo kulttiru. Apskatot globalizacijas procesu kultiiras Iimeni, kur dazadi
globalie mediji veido vienu kop€ju kolektivo pasaules uztveri, par pieméru §1 darba
empiriskaja dala tiks pétits globalais zurnals Playboy un, cik loti kosmolitiskais dzivesstils
tiek veidots ta satura.

Apskatot ari autora Dzordza Ritzera (George Ritzer) piedavato teoriju, tiek definéts,

ka globalizacija ir prakses un attiecibu paplaSinasana pari kontinentiem, kas veido socialo

* Stigers, M. (2008). Globalizacija. Loti saistoss ievads. Riga: Satori. 28.Ipp

* Turpat; 23.Ipp

® Turpat; 24.1pp

® Turpat; 25.1pp

" Turpat; 26.lpp

® Turpat; 27.1pp

° Turpat, 28.1pp

% Tyrpat; 29.Ipp

YSmart, B. (1999). Resisting McDonaldization. London: SAGE Publications Ltd. P. 135.
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dzivi globala méroga un, ka ta ir kop&jas globalas apzinas izaugsme, §1s iezimes ar1 vérojamas
daudzos no procesiem, kuri ir autora raditaja Makdonaldizacijas teorija, kura vélak darba

ietvaros tiks apskatita. *2

1.1.2 Glokalizacija
Jédziens ,.glokalizacija” pirmsakumi saistits ar Japanu, vélak tas tika izmantots ka

biznesa zargons 1980.- ajos gados, bet popularizéts tas tika 1990. — ajos gados p&c britu
sociologa Rolanda Robertsona (Robert Robertson)."* Glokalizacija tiek skaidrota ka globala
un lokala mijiedarbiba, ko veido kultiiras aizguvumi, $adus kultiiras ,,hibridus” nevar apskatit
tikai par ,,vienadoSanas” vai ,,atSkiriguma” izpausmém, Sie procesi visvairak izpauzas modg,
miizika, deja, filmas, partika un valoda.'

Apskatot kultiras aspektu, teorétikis Robertsons min, ka kultiras glokalizacija
vienmér notiek lokala konteksta, faktiski, var pat teikt, ka modernitates struktiiras vieta lena
gara nak jauns ,postmoderns” ietvers, ko raksturo nestabilitate identitates izjita un
zinaganas. > Tie, kuri ir glokalizacijas piekrit&ji, varétu apgalvot, ka no globala tirgus
mijiedarbiba ar viet€jiem tirgiem varétu veidoties unikals glokals tirgus, kas integré pasaules
tirgus prasibas vietgja tirgus realitate.’® Savukart, daudzi bazas, ka $ads pasaules skatijums,
kas saistitas ar globalizaciju kopuma varétu radit viendabigumu visur pasaulg.’’ V&l viens
bitisks globalas kulttiras kritikas arguments ir priekSstats par to, ka globala kultiira, vérSoties
pret tradicionalajiem dzives stiliem, iznicina senatné€ izveidojusos un kultiru identitatem
bitisku elementu, praksu un socialo struktiiru klastu.™

Turpinot apskatit Robertsa teoriju, tas piedava sekojosus glokalizacijas elementus:

1. Pasaule attistas un klist daudzveidigaka. Glokalizacijas teorija ir arkartigi
jutiga pret un starp atSkiribam dazados pasaules regionos;

2. Individiem un lokalam grupam ir lielaks speks pielagoties, ieviest
jaunindjumus un manevrét glokalizétaja pasaulé. Glokalizacijas teorija redz

individus un grupas ka svarigus un radoSus agentus;

12 Ritzer, G. (2004). The McDonaldization of Society. USA: Pine Forge Press. P. 160.

3 Jones, A. (2006). Dictionary of Globalization. Cambrige: Polity Press. P. 116.

Y Stigers, M. (2008). Globalizacija. Loti saistoss ievads. Riga: Satori. P. 97.

> Turpat; 98.Ipp

16 Ritzer, G.(2004). Globalization of nothing 2nd edition. USA: Pine Forge Press. P. 76.

Y7 Ritzer, G. (2004). The McDonaldization of Society. USA: Pine Forge Press. P. 163.

8 Hanovs, D. (2008. Seit, visur un tagad...Globalizacija Latvija: konteksti, diskursi un dalibnieki. 39.1pp
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3. Socialie procesi ir saistiti un nosaciti. Glokalizacija provoc€ dazadas reakcijas
— sakot no nacionaliem ierakumiem Iidz pat kosmopolitiskiem aptvérumiem —

kas veidojas atpaka] uz globalizaciju, kas, savukart, atkal razo glokalizaciju.™

Skaidrs ir tas, ka glokalizacijas procesa izveidojas produkts, ko var dévét par hibridu,
jo tas sevi ietver kombinaciju starp diviem vai vairakiem elementiem no dazadam kultiram
vai pasaules dalam un te v€lreiz apstiprinas definicija, ka dazadu geografisku vietu unikalie
razojumi, sapliistot kopa, veido jaunu realitati, kura pastav glokalizeti produkti.”®

Ka més zinam, pasaules m&roga pastav vairakas globalas kulturas, kas izmantojot
komunikaciju tehnologiju raditas iesp€jas telpiska attaluma parvaréSanai, izplata to saturu un
pastavésanas formas, vertibas, kultiirpolitiku un artefaktus. 2t Apskatot tiesi Rietumu
civilizacijas paradigmu, ta sevi ietver un veido anglosakSu lingvistiskaja telpa tapuso globalo
kultiiru, kas tiek razota ASV un izplatita visur pasaulé 22 savukart, no izplatiSanas procesa,
kulttira sak veidoties lokalas variacijas, nodroSinot globalas kultiiras elastigumu un rezultata
veidojot priek$noteikumus tas domingjosam statusam kultiiru tirgi.?®

Ja iepriek$ vésturiskaja attistiba kulttiras nozimes galvenokart bija religisko, laicigas
varas un intelektualas opozicijas veidotie saturi, tad 21. gs. sakuma top kultGras masveida
patérinam piemérotas formas. % So procesu viens no lielakajiem piem@riem ir
makdonaldizacija, ka pamata tick razoti un importéti kultaras elementi uz citam kultaram,
tadejadi, ja to apskata no uznéméjdarbibas viedokla, tas skaitas mates uzp€émums un tas
raditais produkts cita geografiska regiona var tikt uzskatits ka fransize, kas nozimé, ka lokalas
fransizes darbu zinama meéra vienmer ietekmé&s mates uznémums, jo, ka min autors Dzordzs
Ritcers (George Ritzer), katrai makdonaldizétai sist€mai jabit zinamiem pamata
standartiem.”® Tam nav jabit absoliti kopétam saturam, jateic pat, ka lokalo produktu versijas
pielagojoties attiecigajai kultiirai un sabiedribai ar savu saturu, bet atstajot pamata globalos

standartus ir precizs makdonaldizacijas procesa piemérs.26

1.1.3 Makdonaldizacija
Saja nodala tiks apskatitas makdonaldizacijas teorija un nedaudz apskatita

amerikanziacijas teorija, tiks apskatits, ka ASV razotie produkti, Saja gadijuma — Zurnals

9 Ritzer, G. (2004). Globalization of nothing. 2nd ed. USA: Pine Forge Press. P. 77.
20 Ritzer, G. (2004) The McDonaldization of Society.USA: Pine Forge Press. P. 162.
2! Hanovs, D. (2008), Seit, visur un tagad...Globalizacija Latvija: konteksti, diskursi un dalibnieki. Riga:
Drukatava. 40.1pp
22 Tyrpat; 40.lpp
2 Turpat;
* Turpat;
% Ritzer, G. (2004). The McDonaldization of Society. USA: Pine Forge Press. P. 174.
*® Turpat; 174.1pp
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Playboy integréjas citviet pasaule un, kas notiek So procesu rezultata — cik daudz no satura
pamata it amerikanu standarti un cik pielidzinati Latvijas kulttrai.

Paslaik viena no kultiru globalizacijas lielakajam metropolém viennozimigi ir ASV
izklaides paterétaju kultiira, °’ jo §7 izklaides kultiira apelé uz tadam vértibam, ka etniska
dazadiba, seksualas minoritates, jauniesu socializacijas problémam u.c., kas atbilst Rietumu
kultiiras vertibam, tadejadi dazadi pasaules regioni parpem tas no ASV.?

Principa, var teikt, ka termins ,,amerikanizacija” paskaidro ASV ietekmi uz citu valstu
kultiram, tadas jomas ka &dinasana, tehnologijas, uznéméjdarbibas prakse vai politiskas
metodes. Ir loti daudzi pieméri, kas paskaidro amerikanziacijas butibu, pieméram, Holivuda,
kas ir amerikanu kino un televizijas industrijas dominante lielakaja dala ar1 pasaules mediju
tirgos, veido saturus par amerikanu modi, dzives stilu un attiecigajam dzives ,,dekorécijém”zg,
zinama mera tas saistits arT ar tehnologiju davatajam iesp&jam, kas dod iesp&ju sapresét laiku
un izklaides tirgus pieprasijumus daudzveidigos scenarijos, lai tie butu viegli parnemami ari
citviet pasaule. *° Ar apskatot citas jomas, var secinat, ka starp popularakajiem zimoliem
pasaulg, lielaka dala tiek raZoti tie§i ASV, to starpa ir Coca-Cola (kas zinama méra ir ka
amerikanizacijas simbols), Apple, Microsoft, McDonald, Starbucks u.c. Ar $o produktu jeb
pakalpojumu palidzibu ASV kulttra paradas loti daudzas pasaules vietas, vien ar to, ka So
uzpémumu pamata ir ASV kultiiras elementi, kas parstav augsta profila simbolus, kuri ir
,picladéti” ar daudzam sarezgitam kultiiras asociacijam, kas kalpo par pieradijumu par
pastavoso klatbiitni, speku un panakumiem amerikanu komercialaja imperie‘dism:i.31

Apskatot dazadus ASV raZotos produktus, kas parnes atbilstoSi ar valsts kultiiru uz
citiem regioniem, vél plasak Sis process tiek skaidrots ar Makdonaldizacijas teoriju, kuru
izveidojis autors Dzordzs Ritcers (George Ritzer), apgalvojot, ka atras €dinaSanas restoranu
principi sak dominét vairak un vairak nozarés amerikanu sabiedriba, tapat ka visur citur
pasaulg, ¥ jo McDonald reprezenté ,arhetipu” ka sabiedribas transformaciju, savukart,
Makdonaldizacija ietekmé daudzus sabiedribas aspektus, ka pieméram, izglitibas, darba,
veselibas, celodanas, atpiitas, dictas, politikas un gimenes jomas.*® Makdonaldizacijas teorija

iemieso racionalizaciju Cetras galvenajas 1pasibas: efektivitate, aprékinasana, paredzamiba un

* Hanovs, D. (2008). Seit, visur un tagad...Globalizacija Latvija: konteksti, diskursi un dalibnieki Riga:
Drukatava. 35. Ipp
?® Turpat; 35.Ipp
% Hoynes, W., u.c. (2011). Media/ Society: Industries, Images and Audiences. London: SAGE publications Ltd.
P. 333.
** Hanovs, D. (2008). Seit, visur un tagad...Globalizacija Latvija: konteksti, diskursi un dalibnieki. Riga:
Drukatava. 35. Ipp
*! Smart, B.(1999). Resisting McDonaldization. London: SAGE Publications Ltd. P.1.
32 Jones, A. (2006). Dictionary of Globalization. Cambige: Polity Press. P.161.
* Turpat;
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kontrolg, **kas galvenokart paskaidro to, ka nozime tiek pieskirta kvantitatei, darbiba tiek
veidota lielam masam jeb ,.konveijera princips”, un vide radita ta, lai ta apmierinatu un tiktu
pielagota lielam socialajam grupa, kas paskaidro ar1 1 teorijas pamatu, ko G. Ritcers némis no
sociologa Maksa Vébera (Max Weber) racionalizacijas teorijas. *°

Iemesls, kapéc makdonaldizacijas teorija apskata sabiedribu makro Iimeni, ir tas
ietekme uz restoranu industriju, konkrétak, dazadu franSizu tipu darbibu, ir milziga gandriz
visos pasaules regionos.*® Saja konteksta var apskatit ne vien &dinaSanas industriju, bet arl
citas, pieméram, mediju darbibas makdonaldizaciju, kura vérojama musdienu sabiedriba, jo
visur ir redzami ASV veidoti mediju saturi, gan drukatajos medijos, gan televizija, gan ari
interneta. Ari apskatot medijus ar iepriek$ minétajam galvenajam makdonaldizacijas teorijas
ipasibam, proti, efektivitate, paredzamiba, aprékinatiba un kontrole, ir iesp&jams raksturot
globalo mediju darbibas.

Pieméram, efektivitate paskaidro, ka, esot uzn€muma fransizém, tiks ietaupits laiks un
izmaksas, jo informacija nav javeido paSiem, bet gan var tulkot mates uzn€émuma sniegto
informaciju. Tapat ar1 uz patérétajiem attiecas efektivitates faktors, jo attiecigais medijs,
pieméram drukatie izdevumi, ir viegli pieejami visur, tie maksa Ieti, piedava patérétajam
interes€joSo t€mu saturu. 3" paredzamiba principa turpina efektivitates biusanu, jo ta
patérétajam apstiprina, ka produkta satura ideja bus tada pati, ka dazados pasaules regionos,
tie tada zina nepiedava nekadus parsteigumus 8 pieméram, sievietém paredzéta zurnala
neparadisies padzilinati temati par virieSiem interes€éjosam lietam, proti, makSkeréSana, auto-
masinas, u.tt. Ka arT no medija viedokla, darbiba ir atvieglinata, jo ta var spét paredzét
aptuvenas paterétaju intereses, ka ari vadoties pec tirazas rezultatiem izvertét patérétaju
aktivitati. Zinama méra, var teikt, ka, ja medijs aptuveni paredz, kadas témas patérétajam ir
interes€josas, tas sp€j lielas cilvéku masas ietekmét jeb kontrolét, veidojot zinu saturu,
vadoties vai nu péc redakcijas darbinieku viedokla, mates uzn€émuma prasibam saistiba ar
saturu, kas savukart, noved atkal pie Amerikanizacijas teorijas pieméra, jo panpemot ASV
redakcionalo izvedumu un lokaliz€jot to, pieméram, Latvija, skaidrs, ka ne viss saturs, bet
dala vai stils kada tiks atspoguloti saturi balstisies ASV galvenas redakcijas nosacijumiem un
standartiem. Ar1 aprékinatibas faktors ir biitisks $aja konteksta gan no patérétaju, gan mediju
viedokla, proti, no kvantitativa aspekta ir iesp&jams noteikt, cik daudz produktu ir nopirkti,

cik nepiecieSams, lai sarazotu vél, cik liela ir patérétaju auditorija. Makdonaldiz&tas sistémas

% Jones, A. (2006). Dictionary of Globalization. Cambige: Polity Press. P. 161.
* Turpat; 2.Ipp
*® Ritzer, G. (2004). The McDonaldization of Society. USA: Pine Forge Press. P. 2.
¥ Turpat;12-13.Ipp
% Turpat; 14.lpp
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kvantitate ir kluvusi Iidzvertiga kvalitatei, jo tiek piedavats loti daudz ,kaut kas”, mazas
izmaksas, atra piegade, pieejamiba, kas attiecigi tick uztverts ka kaut kas labs. *°

Apskatot amerikanizacijas un makdonaldizacijas teorijas, kliist skaidrs, ka visa pasaulé
piedavatie produkti sevi ietver loti daudz Rietumu kultiras imperialisma iezimes, kas sava
zina, dod iesp&ju ASV kontrolgt un izveidot globalo sabiedribas p&c sava plana. Sis teorijas ar
kvantitativam pieejam analiz€ sabiedribu makro IimenT un, principa, ar1 paskaidro, cik biitisks
ir zZtmols, ta identitate, ar dazadu komunikaciju palidzibu ka tiek veidots t€ls un ka iesp&jams
zimola ielikt tadas vértibas un ,,dzives stilu”, kas liktos piesaistoss visur pasaulé un, kuru

bitu iesp&jams pielagot arT lokaliem regioniem.

1.2 Globalo zurnalu zimoli
Ar vardu ,,zimols” tiek saprasta kada produkta, firmas vai cilvéka nosaukums, kas

paskaidro uznémuma ideju. Ar zimoliem apzimé visdazadakos pakalpojumus jeb produktus -
gan ekonomika, kultiira, sporta, biznesa ,gan ar1 socialajas sferas. Cilveéki ar vien vairak sak
apzinaties, ka atpazistama un veiksmiga zimola spé€ks ir patiesi liels, iesp&jams, pat ta speks ir
lielaks par paSa produkta atpazistamibu, kvalitati, jo zZimols apel€ uz nepiecieSamas auditorijas
emocijam. Kaut ari sakotn&ji Skiet skaidra zimola nozime un funkcijas uznémejdarbiba,
iedzilinoties, drosi var teikt, lai saprastu kas ir zimols, ka tas strada uznpémuma laba un, lai tas
ilgtermina saglaba savu identitati, kas veido uzp€émumam labvéligu t€lu auditorijas prieksa un
tiek saglabata vai veidota uzticiba, jeb lojalitate starp uznémumu, produktu vai pakalpojumu

un ta pat€rétaju, ir nepiecieSams iedzilinaties ta bitiba un iesp€jas, ko tas piedava.

Nakamaja apaksnodala tiks apskatitas dazadas teor€tiskas nostadnes par zimola biitibu,

ta veidiem, funkcijam, komunikaciju un identitati.

1.2.1 Jedziens un bitiba

Sakotnéji, pirmais, ar ko asoci€jas vards ,,zZimols” ir kadas preces vai pakalpojuma
vards, nosaukums, bet miisdienas zimols vairs nav tikai vards, tas simbolizé daudz vairak
neka faktisku, racionalu saikni ar preci vai pakalpojumu. Tie sniedzas aiz saprata robezam un
izplesas emocijas. *°
Vars ,,zimols”(ang]. val brand) tulkojuma nozime ,,zZimogs jeb degzime” .Lai arf ir loti

daudz un dazadi formulgjumi, ja apskata zimola formulgjumu no visparpienemta

skatupunkta, tad definicija skan: ,,Zimols ir paziSanas zime un/vai simbols , kas paredzets, lai

% Ritzer, G. (2004). The McDonaldization of Society. USA: Pine Forge Press. P.13.
0 Hammonds, Dz. (2008). Tava biznesa zimols. Riga: SIA Lietiskas informacijas dienests. 18.Ipp
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identificgtu preces vai pakalpojumus no konkurentiem” ** Gribétos domat, ka &is definicijas
pamata ir ta vesturiska izcelsanas, kad sakotngji zemnieku ferma uz esoso majlopu adam tika
iededzinatas attiecigas fermas simbols, jo tada veida majlopus bija grutak nozagt un vieglak
identificét piederibu attiecigajai fermai.*Tas liecina par zimola pamatuzdevumu — produkta
,rakstura” identitates paskaidrojums un veids ka produktu atskirt no konkurentiem.

Bet laikam ejot, zZimols sevi ietver ne tikai preces nosaukumu, bet arT ta mérki, ideju
un identitati, kuru principa var pielagot ar cilvéka personibu, tapéc daudzi no zimola teoriju
autoriem ir vienispratis, ka zimols sev1 ietver veértibas un auditoriju pratos izraisa asociacijas
par attiecigo produktu. Jateic, ka miisdienas zimolvediba ir ienémusi vienu no svarigakajiem
aspektiem biznesa stratégija, jo ta pilda ne tikai produkta reklaméSanas funkciju, bet ari
vadibu par produkta telu, ka papildus uzdevumu , kas iet viena soli ar paSa biznesa un
produkta virzibu.*

Martins Korrnbergers (Martin Kornberger) bilst, ka izveidots zimols jau ir gatava
identitate.* Tas piezimé, ka zimols p&c biitibas nav funkcionals produkts, bet gan sociala un
kulturala ikona, par pieméru nemot zimolu Coca-cola, kas reprezenté amerikanu idealu,
tapéc to daudzi dzer un rezultata biezi sanak, ka pasa produkta funkcionalitate ari ir
sekundara.”® Tas liecina par to, ka cilveki patéré nevis preces vai pakalpojumus, kas biitu ka
racionals pirkSanas lémums, bet gan, ka tie patere zimolus.*® Tas min, ka atpazistamibas
funkcija zimola ir tikai maza dala no ta patiesas biitibas, proti, zimolam ir jasp&j cirkulét
attiecigaja tirgii ar socialu lomu, kuru spéj identificét atbilstosa auditorija. *’

Savukart, Alma Vilere (Alina Wheeler) zimolu formulé ka kombinaciju starp
produktu/ pakalpojumu/ organizaciju vardu, identitati un t&lu.*® Ta bilst, ka cilveki zimoliem
uzticas, jo tie attista stipru lojalitati, tie pérk tos, jo tic to parakumam, kas nozimé, ka
zimoliem sava butiba ir japastav par kaut ko un jademonstré tas.* Principa, varétu teikt, ka
zimols ir atrakais veids ka komunicét, lai patérétajs saprastu, vai tas atbilst vipam un ta
velmém. Varetu teikt, ka zZimols ienem zinamu personibas statusu ar savu raksturu, interesém,
principiem, kas rada ta identitati, kuru A. Vilere raksturo ka zimola vizualu un verbalu

. . . A . .o . _ . .- 50
izteiksmi. Identitate atbalsta, izsaka, komunice, sintez€ un vizualizé zimolu.

! Kapferer, J-N. (2004). The new strategic brand managment : creating and sustaining brand equity long ter.
3rd ed. London: MPG Books Ltd. P. 11.
*> Hammonds, Dz. (2008). Tava biznesa zimols. Riga: SIA Lietiskas informacijas dienests. 21.Ipp
*3 Clifton, R., Simmons, J. (2009). Brands and Branding. London: Profile Books Ltd. P. 1.
* Kornberger, M.(2010). Brand Socity. Cambrige: Univerity Press. P.2.
* Turpat; 17.1pp
*® Kornberger, M.(2010) . Brand Socity. Cambrige: Univerity Press. P.19.
* Turpat; 19.Ipp
“® Wheeler, A.(2009). Designing brand identity. New Jersy: John Willey&Sons. P.2.
* Turpat; 4.Ipp
%0 Wheeler, A.(2009). Designing brand identity. New Jersy: John Willey&Sons. P. 4.
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Par zimola nozimi runa ar autors Z. M. Dru (Jean — Marie Dru) , sakot, ka: ,, Zimols
tiek uzskatits par vertibu, iespaidu vai asociaciju kopumu, kas laika gaita sp&j vairot produkta
vai pakalpojuma nozimi un aktualitati” ®* Ja sakotngji zimols ir izveidots jau ar
pamatvertibam un identitati, varétu pat teikt, ka zimols klust par uzpémuma kodolu — tas
funkcion@ arT ka vienojoss speks, ideja, no kura kompanija smelas savas pastavésanas jegu un
mérka apzinu. °? Kas liek domat, ka principa sakotngji izveidotais zimols péc tam kalpo ka
atgadinajums, kada ir uznémuma ideologija un palidz turpinat izprast paSiem darbiniekiem ari
pasas preces mérki un uzdevumu.

Aplikojot visus iepriekSminétos zimola jédziena un biitibas formuléjumus var nonakt
pie secinajuma, ka zimols ,ka uzpémuma sastavdala, ietver sevi dazadu darbibu, funkciju un
emociju kopumu, kas palidz patérétajam vieglak identific€t sevi ar attiecigo produktu. Tas nav
tikai nosaukums vai logo, kas paskaidro preces identitati, tas ir kompanijas radits téls, kas
apelé uz patérétaja pratu un to ar ko Sis zimols vinos asoci€jas, ko raksturo un ko tas

demonstre.

1.2.2 Zimola funkcijas un veidi
Sobrid, var teikt, ka zimoli pilda vel vairak funkcijas — ne tikai uznémuma interesgs,

bet nu jau arm no patérétaju viedokla. Zimols sevi ietver ne tikai informaciju, tada veida
atklajot savas ,rakstura” paSibas jeb vertibas, bet ar funkciong ka pamats zimola pievilcibai
un palielinatai zimola cenai, tad, kad patérétaji zimolu ir novertejusi. Tapec var piekrist ari
autoram T. Braunam, kas zimolu butibu ir izanaliz€jis ar dazadu filozofu dotajam nostadném,
tas apskatot zimolvedibu ar Heraklita filozofiju, teic: ,,Zimoli darbojas ka virziena raditaji
rosigaja tirgii, sagrupéjot vertibas un raksturojumus atpazistamos iepakojumos, uz kuriem mes
raugamies ar dazada limena uzticibu un akceptu.>

A. Vilere (A. Wheeler) gramata ,,Design brand ldentity” uzskaita tris galvenas

zimola pamatfunkcijas:

e Navigacija (navigation)— zimols palidz patérétajam izveléties no mulsinos$i licla
produktu klasta;

e ParapdroSinasana (reassurance) — zimols komunicé ar produkta vai pakalpojuma
raksturigakajam 1pasibam, tadejadi apliecinot pirc€jam, ka tas izdarijis pareizo

lemumu;

*! Dru, M.Z. (2002). Vigpus izraviena. Ka mainit noteikumus tirgii.Riga: Neptins. 70.lpp

> Turpat; 72.Ipp

> Brauns, T. (2007). Filozogi par zimolu. Riga: SIA Lietiskas informacijas dienests. 20.lpp
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e Saistibas (engagement) — zimols izmanto at$kirigu vizualu valodu un asociacijas, kas

pircgjam palidz identificéties ar zimolu. >*

Jateic, ka zimols attieciba pret ta razotdjiem/uznémumu pilda vairakas nozimigas
funkcijas — fundamentali, ka jau tika noskaidrots, zimols funkcioné ka produktu vai
apkalpoSanas mérku identifikacijas organs, > attieciba pret esoo auditoriju, zimols ir ka
kop&ja sensora pieredze (Sensory experience), kas klientam ir radusies no jebkada veida
saskares ar kompaniju un ta produktu vai pakalpojumu®, tapsc drosi var teikt, ka visi zimola
pirkumi (brand purchases) ir emocionali, jo visi zimoli ir emocionali ®’ . Tapéc ari
skaidrojums, ka visi zimoli iestajas par kaut ko, kas visbiezak ir kas vairak neka virspusgji
produkta vai pakalpojuma atribiiti, >8 Jo zimols, pateicoties ta Ipasibam, ir radijis un izteicis
VajadZTbu.59 Kaut ar1 zimoli paskaidro vienmér paskaidro kaut ko, tie, tapat, ka jebkas cits
pasaulé, nekada veida nav pastavigi, jo vieniga vieta, kur tie pastav, ir to paSreiz€jo un
potencialo patérétaju prati. %0 Loti nozimigi, lai zimols bitu lojals, jo tas nodroSina
paredzamibu un pieprasa droSibu un izveido barjeras, kas, savukart, Iidz vai apgriitina
ienakSanu tirgﬁ.61

Zemak teksta apskatitas galvenas zimola funkcijas péc autora Kapferera teor&tiskajam

nostadnem:

e [dentifikacija: veido zimolu, lai tas butu viegli pamanams, tadejadi atri identific€jot un
sastrukturizéjot gan attiecigo produktu ar konkurentiem;

e Prakstiskums: ar zimola lojalitates palidzibu, patérétajs ietaupa laiku un energiju, kad
notiek atkartots pirkums;

e Garantija: patérétajs var biit dross, ka produkta kvalitate ir nemainiga, neatkarigi no ta, kur
ta iegadata,

e Optimizacija. piedava patérétajam izveleties labako piedavajumu attieciga produkta
kategorija un dod iesp&ju patérétajam izveleties atbilstoSako piedavajumu;

e Simbols: zimols var tiks pielidzinats ari patérétaja pastélam vai papildus apstiprina individa

prezentéto telu;

>* Wheeler, A.(2009). Designing brand identity. New Jersy: John Willey&Sons. P. 2.

% Keller, K.L.(2008). Strategic Brand Management. Edingburgh: Pearson education. P. 9.
*®Brauns, T.(2007). Filozogi par zimolu. Riga: SIA Lietiskas informacijas dienests. 23.Ipp
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18



e Kontinuitate: vairaku gadu gaita izveidotas ,attiecibas”, tuvums un intimitate ar zZimolu,
paterétaja rada gandarijuma sajiitu;

e Hedonisms: kardinajums, kas saistas ar pasa zimola ,Sarmu”, ko veido ta logo,
komunikacija, ka tas ir ka ieguvums, lietojot tiesi So zZimolu;

e [tika: zimola atbildiga saistiba ar esoSo sabiedribu, dabu, nodarbinatibu, valsts

. _ .. — 2
iedzivotajiem un reklamu.®

Visu So funkciju rezultata, veidojas veiksmigs zimols, savukart, ja zimols ir izveidots
veiksmigi, ta ir loti liela priekSrociba kompanijai. PriekSrociba $aja gadijuma pat ir no
vairakiem aspektiem, galvenokart, zimola ekonomiskajai vertibai celoties, tas ietekmé ari
pasas kompanijas un razota produkta vertibu. Ja zimols ir pamata izveidots veiksmigs, tas lauj
uznémumam brivak vari€t ar1 ar produkta vai pakalpojumu cenam, jo pasa zimola veértiba to
atlau;.

leprieks apskatitaja funkciju uzskaitjuma, pirmas divas — identifikacijas un
praktiskuma funkcijas — kalpo ka pamats zimola biutibai, jo galvenokart funkcioné zimola
atpazistamiba. Garantijas, optimizacijas un simbola funkcijas mazina iesp&€jamos uztveres
riskus, savukart, ped€jas tris — kontinuitate, hedonisms un €tiskas funkcijas pilda vairak
pirc€ju iepirkSanas lomu. Miisdienas no patérétaju iepirkSanas un zimolu izvéles paradumiem
izteiktaka palikusi €tikas funkcijas, jo pateérétaji pieverS lielaku uzmanibu atbildigai zimolu
ricibai.®
1.2.3 Zimola identitates jédziens un elementi

Zimola identitate var€tu teikt cilvéciskas personibas iemiesojums, kas paskaidro
produkta vai pakalpojuma raksturu un merki.

Jedzienam ,,identitate” ir vairaki formul&umi, kuri principa visi paskaidro vienu un to
pasu, ka identitate ir pilniga pazimju, kvalitates, raksturu u. tml. Vienadiba (tapatiba)
noteiktas grupas ietvaros, uzvedibas un/vai personiskas ipatnibas, péc kuram individu atzist
vai atpazist ka kadas grupas parstavi.®* Savukart, idnetitati apskatot no sava skatupunkta, tad
ta ir sevis apzinaSanas, savu ipaSibu, sp&ju izjuta. PaSapzina uzvediba. Sp€ja piepemt
lémumus. Relativi nemainigs garigais stavoklis, identitates apzinai ir nozime sevis veidoSana

stams 65
un saglabasana.

%2 Kapferer, J-N. (2008). The new strategic brand management: creating and sustaining brand equity long term,
4th ed. London: Kogan Page Limited. P. 22.
® Turpat;
% Letonika elektroniska enciklopédija (Terminu un sve$vardu skaidrojo§a vardnica) Sk. 2013.01. apr.:
http://www.letonika.lv/groups/default.aspx?cid=46702&r=1107 &lid=46702&g=1&q=identit%C4%81te&h=704
*Turpat;
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Ar1 zZimola identitatei tiek piedavatas vairakas definicijas, kuras principa viena otru
papildina. Autore A.Vilere defingjot zimola identitati, no sakuma to parveido objekta, kas
kliist par vadamu vienibu.®® Tiek uzksatits, ka produkts bez zimola identitates, ir tikai patérina
prece®’, jo ta neasocié pircéjus ar noteiktam emocijam, bet gan tick poziciondta vienkarsi ar
produkuta funkcijam, jo zimola identitate sevi ietver organizacijas misiju, tas personibibas
dabu, identitate tiek uzskatita sava zina arT ka soljjums auditorijai un ta sevi ietver
konkurétspgjas prieksrocibas. °® Protams, neatkarigi no zimola ,personibas” demonstrésanas,
zimosl sevl ietver ar1 vizualas izpausmes — logo, vizualo t€lu un nosaukumu. Apskatot tiesi
vizualo komunikaciju, jateic, ka ta ir loti subjektiva joma, jo, ka teic, gramatas ,,Tava biznesa
zimols” autors Dz. Hammonds: ,,Svariga ir nevis krasa, bet tas, ka ta tieck izmantota un ka
ietilpst klietna pieredz€ ka veseluma (..) tapat ka attieciba uz citiem vizualas identitates
elementiem, simbolu atbilstibu nosaka izmantoSanas kontektsts, pieméram, religiskas
atSkiribas, kultiiras atSkiribas un me'lr,lticiba”69

Faktiski, var teikt, ka zimola identitate, ir stz?lstijums70 par organizacijas dveéseli, ko
parvalda un kontrole zimola stratégis. "* Zimols principa ir patiesibas un autentiskuma
simbols’, ar kura diskursivi radito identitati, organizacijas izveido stabilu un taja pasa laika
mainigu produkta atpazistamibas vidi. ®

Apskatot vairaku autoru sniegtos paskaidrojumus par zimola identitati, skaidrs klast
viens, identitate nav tikai ,,jauki, ka ir” (nice-to-have) lieta, ta ir viena koncepta ar zimolu,
kuru rada un veido uzpémuma zimola stratégis, kur$ nosaka visa darfjuma prasibas un
strat@giju, kas savukart, pecak ir ka virzitajspeks visam uzpémumam.

Ka min autors Deivids Arkers (David A. Aarker) zimola identitate sastav no divam

dalam, ka tiks talakaja shéma att€lots - no identitates kodola un izverstas identitates:

% Kornberger, M.(2010). Brand Socity. Camrige: Univerity Press. P. 94.
Z Hammonds, Dz. (2008) Tava biznesa zimols. Riga: SIA Lietiskas informacijas dienests. 12.pp
Turpat;
* Hammonds, Dz. (2008). Tava biznesa zimols. Riga: SIA Lietiskas informacijas dienests. 89.Ipp
Kornberger, M.(2010). Brand Socity. Cambrige: University Press. P. 102
™ Tyrpat; 96.lpp
"2 Kornberger, M. (2010). Brand Socity. Cambrige: Univerity Press. P. 96.
™ Turpat; 104.1pp
™ Turpat; 95.Ipp
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Identitdtes

kodols

1.att. — Izvérsta un kodola identitate

kodols parstav miiZigo zimola butibu, tas ir izturigaks pret parmainam un laiku,
atSkiriba no izvesrtas identitates . Identitates kodols ir iemesls, kap&c zimols eksisté un kada ir
ta nozime. Savukar, izversta identitate papildina un nodroSina zimola pilnigakumu, tas
nozimé, papildus informacija , kas “savelk”zimolu kopa un radas to pabeigtu.”

Lai saprastu, ka identitate tiek veidota, tiks identitates elemetu struktiira, kas
paskaidros arT idnetitates virzibu un atbilstibu attiesigajam produktam.

Filips Kotlers (Philip Kotler) un Voldemars Forsts (Valdemar Pfoertsch) ir iztradajusi

zimola identitates elemetu iedalfjumu’’

Zimola nosaukums tiek radits ta, lai potencialajiem pirc€jiem rastos asociacijas ar

konkréto produktu, §im nosaukumam ir jaspej ietekmet patérétaijus.78

e Zimola logo kalpo ka vizuala téla funkcija un pastav patérétaju pratos ka uzpémuma
identifikacijas simbols.

e Zimola sauklis gandriz vienmer ir 1ss vardu savienojums jeb fraze, kas tiek piesaistits
zimolam. Veiksmigi izveidots sauklis stta vél konkrétaku zinu patérétajam.

e Ka vel viens no elemetiem ir paSa zimola stasts, kas tiek veidots, lai sutitu

patérétajiem piesaistoSu un interesantu veéstijjumu, lai auditorijas pratos raditu vel

spilgtakas emocionalas asociacijas..

™ Aaker, D.—A.(2000). Brand Leadership. New York: The Free Press. P. 45 Retrieved April 5,2013 from
http://books.google.lv/books?id=IfuL 2aefISsC&pg=PA45&dg=extended+identity+and+identity+core&hl=Iv&sa
=X&ei=XNinUeGiNYyK4gSM9Y G4Dw&ved=0CDY Q6AEWAQ#v=0onepage&g=extended%20identity%20an
d%20identity%20core&f=false

"® Turpat;

" Kotler, P., Pfoertsch, W. (2006). B2B Branding. Berlin: Springer . P.92.

"8 Kapferer, J.N.(2008). The New Strategic Brand Management. London: MPG Books. P. 11.
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A.Vilere (Alina Wheeler) min, ka izcila zimola nosaukums ir nemirstigs, viegli
izrunajams, tas nenogurdina pat€rétajus un ir viegli to atcer€ties, tam ir noteikta nozime un tas
rada zimolu atpazistamu. '° Savukart, A. Vileres viedoklis par zimola saukli ir, ka tas ir viena
no svarigakajam zimola sastavdalam. Sakot, ka sauklis vistiesakaja méra rada patérétajos
emocionalu reakciju uz attiecigo zimolu un produktu. Viens no svarigakajiem punktiem ir
tadas identitates izveidosSana, lai pirc€jiem zimols saistas ar noteiktu notikumu, ko tas var
sasaistit ar savu dzives pieredzi. Ka piem@ram, apskatot dazadu globala mé&roga zimolu
piemérus, ka pieméram, Nike, Apple, Absolut, McDonald’s, Coca-cola, Nokia, Danone,
Microsoft, Virgin, u.c. , skaidrs ir tas, ka So uznémumu zimoli ir perfekti pieméri, ka bitu
javeido zimols, ar visiem pie ta piesaistoSajiem elemtiem, atbilstoSi kontekstam un ko tam,
vajadzetu demonstrét. (Papildinat)

Neatkarigi no zimola funkcijam, pastav uzskats, ka zimolu identitates var iedalit ar1
dazados tipos. Gramata ,,From brand vision to brand evolution” tiek minéts, ka zimola

identitatei ir potenciali sesi tipi: *°

e patiesa identitate - 2.10. att€la (dabut) ,parbaudot faktisko identitati

o komunikativa identitate — zinpojumi ar kuriem organizacija komunic€ par tas
identitati;

e jeceretd identitdte — galveno ieinteres€to grupu téls;

e formala identitate — solijjums, kas saistits ar uznp€muma zimolu;

e ideala identitate — izmantojot modeli 2.10. , kas raksturo optimalo identitati uz
ko vadibai biitu jatiecas;

e velama identitate — centieni, péc zimola vadibas ideologijas, kam jabit

sasniegtiem.

Apskatot zimola identitates, jasecina, ka més dzivojam globalizacijas laika, kad, lai
uznémuma produkts giitu atpazistamibu un iemantotu paterétaju lojalitati, tam ir jabiit savam
zimolam, kas paustu produkta vai pakalpojuma pozicionétibu miisdienu socialaja sabiedriba,
kas raditu atbilstoSu saikni starp uzp€émumu un patérétaju. To visu viena varda var saukt ari
par identitati, kura ietilpst gan produkta argjais veidots — logo, nosaukums, sauklis, ka ar1
ieks€jais — zZimola raditais t€ls, 1pasibas, personiba, ar ko organizacija sp€j panakt patérétaju

labveligas asociacijas ar zimolu.

7® Wheeler, A.(2009). Designing Brand Identity. New Jersey: John Wiley & Sons. P. 20.
% Chernatony, L.(2010). From brand vision to brand evolution. Oxford: Elsevier Ltd. P.55.
* Turpat; 55.Ipp
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1.2.4 Zimola komunikacija
Apskatot zimola funkcijas, kliist skaidrs, ka galvenais, ko zimols veic, ir informacijas

nodosana patérétajiem, kura ietilpst gan vizualie efekti, gan sauklis, gan zimola idejiska jéga,
kas, savukart, rada ta identitati. Interesanti Skiet uzzinat, vai zimola komunikacija ar tiek
iedalita dazadas kategorijas un, kas tiesi ietilpst zimola komunikacijas biitiba.

Ka minéts gramata ,,Brands and branding”, viss ko zimols dara, tas komunicg. Sakot
ar iepakojumu dizainu, veids ka vardi tiek izmantoti, kadi tiek izveidoti produktu nosaukumi,
kados veikalos tie ir noperkami, ka tiek zimols pozicion€ts medijos, interneta: Sie ir aspekti,
kas vairak vai mazak ir zimola menedZera kontrolg. % Tomer, vajadzEtu atveréties, ka
paterétaji sanem ari citus signalus par zimolu, kuri nav saistiti ar zimola tieSo komunikaciju,
Jo janem vera, ka svarigi ir ari, ka attiecigais produkts ,,dzivo savu dzivi” ikdiena, proti, kadi
cilveki to lieto un kur, un ko citi par to saka vai raksta, vienalga vai tas ir bara vai interneta
Gata vietne.® Sada tipa komunikacija palidz radit cieSakas attiecibas starp zimolu un individu.
Salidzinajuma ar ieprieks€jas nodalas saturu, kura galvenokart tiek runats par verbalajiem un
vizualajiem efektiem, lai panaktu zimola identitati un zimola komunikacija pilditu galvenas
pamatfunkcijas, tik pat svarigi ir uznémuma zimola menedzeri komunic€ ar ieinteresétajam
auditorijam caur daudziem un dazadiem specifiskiem komunikaciju kanaliem, tadiem ka,
tieSais pasts, SA, telemarketings, internets, dazadi saviesigi pasakumi, dazadas sponsorésanas
iesp€jas, ka ar1 nevar aizmirst ar1 par reklamam TV, radio, drukataja prese. 84

Tradicionali, zimols tika sagrupéts divas kategorijas — virs Iinijas (above the line) un
zem linijas (below the line), kas sakotn&ji tika attiecinats uz marketinga agentiiru
gramatvedibas procediram. Mediji maksaja komisiju par ,,virs liijas” aktivitatém, kas sevi
ietver reklamas saturu TV, radio, kino, drukataja pres€, savukart, dazadu veidu pardosanas
veicinasanas stratégijas, SA, pasakumi un sponsorSanas bija ,zem Iinijas” par ko
nemaksaja.®

Autori Kliftons (Clifton) un Simons (Simmons) uzsver, ka zimola komunikacijas

galvenie uzdevumi ir:

e informacijas siitiSana par zimolu;
e zimola atpazistamibas veicinasana;

e radit at3kirigas asocidcijas ar zimolu, lai veicinatu labaku zimola pardoganu. %

8 Clifton, R., Simmons, J. (2009). Brands and Branding. London: Profile Books Ltd . P. 131.
® Turpat; 132.1pp
8 Clifton, R., Simmons, J. (2009). Brands and Branding. London: Profile Books Ltd . P. 132.
& Turpat;
® Turpat; 140.Ipp
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Ka mingts gramata, zimola atpazistamibas veicinaSana svarigi ir apzinaties ta
komunikaciju ilgtermina, respektivi, zimolam radit pievienoto veértibu, kura darbotos ka
atgadinajums patérétaju pirkSanas izvéles. ¥

Gramata ,,Marketing management” autori F. Kotlers (Pfilip Kotler) un K.L Kellers

(Kevin Lane Keller) uzskaita 8 marketinga un zimola komunikacijas veidus:

1. Reklamésana — ik viena apmaksata komunikacijas forma, kas nav personaliz&ta, un ir
saistTta ar precu vai pakalpojumu populariz€sanu;

2. Pardosanas veicinasana — dazadas Tstermina darbibas, kas veicinatu produkta vai
pakalpojuma pirkSanu;

3. Pasakumi un pieredze — kompanijas sponsorétas aktivitates un izveidotas programmas, lai
paterétaja raditu ikdienas vai specialas asociacijas, kas saistitas ar preci vai pakalpojumu;

4. Sabiedriskas attiecibas un publicitate — izveidotas dazadas aktivitaSsu programmas, lai
veicinatu un aizsargatu kompanijas t€lu vai tas tirgus piedavajumu;

5. TieSais marketings — pasta, telefona, faksa, e-pasta, interneta izmantoSana, lai bez
starpniekiem komunic€tu un uzrunatu konkrétos paterétajus;

6. Interaktivais marketings — tieSsaistes aktivitaSu programmas, kas veidotas, lai iesaistitu
esoSos un potencialos klientus, lai tieSi vai netieSi inform&tu tos un noskaidrotu, kas
uzlabojams tirgus piedavajuma;

1. Mutiskais marketings — cilvéki cits citam mutiski vai elektroniskas komunikacijas
rezultata runa saistiba par lietas butibu - dalas pieredze ka tie iegadajas vai patéré tirgi
esoSo piedavajumu;

8. Personiga pardosana — pardevéja un pircéja aci-pret-aci (face-to-face) mijiedarbiba
saistiba ar vienu vai vairakiem potencialajiem pirkumiem, veidojot prezentaciju, atbildot

uz jautdjumiem un pienemot pasiitijumus. %

Veicot zimola komunikaciju, svarigi ir atceréties, ka neatkarigi no tiesas zimola
komunikacijas, veidojas ar1 netiesa komunikacija, kura iesaistiti ar1 paterétaji, ka informacijas
vedeji. Svarigi Skiet piezimét, ka uzpémuma un zimola t€ls var veidoties arl netieSi to
reklamgjot, piemeéram, dazados pasakumos ka sponsors vai dalibnieks. Ka ar1 svarigi ir
konkréti noteikt atbilstoSo mérkauditorijas grupu, lauku, kura to uzrunat un veidu ka tiek

komunicéts.

# Clifton, R., Simmons, J. (2009). Brands and Branding. London: Profile Books Ltd . P. 141.
8K otler, P. Keller,K. L. (2009). Marketing management.Harlow: Pearson Education Limited. P. 261.
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1.2.5 Zimola tels
Neatkarigi no ta, ka zimols veido savu identitati, nekad nevar bt pilnigi dross, ka ta

sttitas asociacijas paterétaja izraisis gaiditas emocijas, jo zimola t€ls ir saistits vairak ar katra
individa subjektivo uztveri un pieredzi. Aarkers bilsts, ka t€ls veidojas no asociaciju kopuma,
kas biezi vien pat varétu atspogulot ne-objektivu realitati.®® Varetu pat teikt, ka téls veidojas
no visam ieprieks apskatitajam funkcijam, darbibam un komunikaciju saistiba ar patérétaju
uztveri un emocionalo nostaju. Saja nodala tiks apskatits ki veidojas zimola t&ls patérétaju
viedoklos un asociacijas un, kas organizacijai jadara, lai zimola t€ls veicinatu atbilstosas
asociacijas patérétaju pratos.

Tels tiek saistits loti ar zimola identitati, jo ka apgalvo DZeina Duttona (Jane Dutton)
un Dzeneta Dukerich (Janet Dukerich), identitate ir atkariga no t€la, jo identitate paskaidro,
ko organizacijas dalibnieki (insiders) doma par zimola raksturu, bet t€ls ir tas, ko dalibnieki
doma attieciba par patérétajiem (outsiders), ka vini redz organizacijas raksturu jeb zimola
persorﬁbu.90 Tiek uzsvérts, ka saspéle starp télu un identitati, veido zimola nestabilitati, ka
nepiecieSams, lai zimola aktivitaSu rezultata abas §is puses butu lidzsvara un viena otru

paskaidrotu. ** Vargtu pat teikt, ka zimola t&ls veido zimola faktisko realitati.

Produktatéls
Pat&rétaju téls

UmEnmuma t&ls

Fimola téls Eonkursntu
télz
Wizl artEla
nesaistitie
fakton Falktizk3 zfmola . Zimola tirgus
pozicija vartiba

2.att. Galvenas tris zimola téla sastz‘wdalas92
Shéma attélots, kas ietekmé zimola t€lu un ka zimola téls ietekmé faktisko zimola

esamibu. Ir redzams, ka zZimola t€ls sev1 ietver gan produkta t€lu, organizacijas t€lu, lietotaju

¥ Aaker, D.—A.(2000). Brand Leadership. New York: The Free Press. P. 45.

% Kornberger, M. (2010). Brand Socity. Vambrige: Univerity Press. P. 111.

! Turpat;

%2 paker, D.A., Biel A. L. (1993), Brand equity & advertising: Advertising Role in Building Strong Brands.New

Jersy: Lawrence Elrbaum Associates Inc. P. 72 Retriever April 8,2013 from

http://books.google.lv/books?id=nOWf14vclEIC&pg=PA67&source=gbs_toc_r&cad=4#v=onepage&q&f=false
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telu, ka ari to raksturo konkurentu zimolu t&li. So télu kopums, protams, ietekmé ari faktisko
zimola poziciju, kura tiek ietekméta aridzan no visiem par&jiem bez —t€la faktoriem, no Sis
shémas ar1 veidojas zimola tirgus vertiba.

Ir loti butiski, lai zZimola un patérétaja attiecibas biitu labas, tadejadi, lai veidotos
ilgtermina attiecibas jeb patérétaja lojalitate, savukart, lai tada veidotos, nepiecieSsams sava
zimola telu nopozicionét pec iesp&jas precizak un veidot tam atbilstosu reputaciju.

Ir redzams, ka zimola reputaciju jeb télu veido vairaki faktori, ka pieméram, zimola
unikalitate, zimola atpazistamiba, konkurentu skaits, ka arT zimola reklam&sana, kas savukart,
veicina zimola pardoSanu, tirgus iedalijjumu un relativo zZimola cenu. Apskatot t€la aspektu,
loti nozimigi novertet, péc kadiem principiem paterétajs uztver un izvert€ zimola esamibu un
personibu. Nakamaja shéma, lidzigi ka A. Malsova cilvéku vajadzibu piramida, tiek attéls

zimola uztvere un ka cilvéka prats pakapeniski zimolu sak uztvert ka vajadzibu.

4. Attiecibas

Rezonance

(¥

. Atbilde

\

Jiitas Spriedumi

2. MNozime

Sniegums Telainiba

/ Izvirzijums \ 1. Identitite

3.att. Patérataja zimola uztveres piramida93

Shema tiek paradits ka patérétajs iepazist zimolu, ka pakapeniski tas nonak pie
iepaziSanas jautajumiem, kas paskaidro un izveido paterétaja galva zimola t€lu. Pirmais
jautajums ir saistits ar zimola identitati un klienta informétibu, kas zimols pasa pamata ir,
talak seko izzina par zimola nozimi, jautajums par ta jégu un darbibu, apmierinot patérétaja
funkcionalas vajadzibas, vizualais skats, kas saistits ar patérétaja psihologiskajam vajadzibam.

Nakamaja sadala patérétajs uzzina par zimola emocionalo vertibu saturu un spriedumiem, kur

%Guzman, F.(2009). A Brand building Literature review. Brand Building Towards Social Values: Associating to
Public Goods. Retrieved April 10, 2013 from
http://www.brandchannel.com/images/papers/257_a_brand_building_literature_review.pdf
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patérétajs var izdarit atzinumus, pamatojoties uz padarita darba rezultatiem un emocionalajam
reakcijam, bet, savukart, pati augtaka sadala — rezonanse - paskaidro jau patérétaja attiecibas
un klienta identifikacijas limeni ar zimolu.**

Savukart, Minsteres Universitates profesors un sabiedrisko attiecibu teorétikis Klauss
Mertens ( Merten) min, ka téls ir fikcija, kuru radijusi mediji, tadejadi tas aizstaj isteno
identitati, ka miisdienas informacijas kanali ir attistfjusies tik talu, ka par istu, uzticamu un
nozimigu tiek uzskatits tikai tas, ko piedava mediju saturi.” Autors min, ka individos mitogais
tels ir veidojies no tris faktoriem, pirmkart, individa sevis iegiita pieredze, otrkart, mediju
izveidotie teli, treskart, t€ls veidojas arT komunic€jot un daloties ar savu pieredzi ar citiem
cilvekiem. % Izrietot no téla uztveres, tieck minéta viena realitate — aktuala, kura sastav no
fikcionalas (mediju izveidotas) un realas (faktisko notikumu) realitates.”” ST teorija paskaidro
ar1 to, ka tels atseviSkos individos var asociéties dazadi, tas, savukart, ir atkarigs, kadus tiesi
individs medijus izmanot, kada ir bijusi ta pieredze un apkart&ja vide.

Apskatot, ko zimola t€ls sevi ietver, cik liela nozime tam ir un ka to uztver paterétajs,
top skaidrs, ka produkta, pakalpojuma jeb organizacijas reputacija ir svarigs faktors, kuru
daléji ietekmé pat€rétaji un, lai tas biitu uzn€mumam labvéligs, tam ir japievers pastiprinata
uzmaniba, jo tas ietver sevi visas zimolam raksturigas funkcijas, téls veidojam jebkada veida
zimolam, ka arT tas veidojas pateicoties zimola un uznémuma komunikacijas rezultata, varétu
teikt, ka tas ir gala iznakums péc visam uznpémuma darbibam un marketinga komunikacijam,

kuru rezultata tas veidojas un ,,dzivo” pat€rétaju pratos.

% Guzman, F.(2009). A Brand building Literature review. Brand Building Towards Social Values: Associating
to Public Goods. Retrieved April 10, 2013 from
http://www.brandchannel.com/images/papers/257_a_brand_building_literature_review.pdf

% Merten, K. (2004). Intermezzo. A contructivism approach to publié relations. Berlin: Walter de Gruyter. P.
48.
*® Turpat; 50.1pp
" Turpat;
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2 METODOLOGIJA

Darba pétnieciskaja dala tiks izmantotas socialo pétijumu gan kvalitativas
(semantiskais diferencialis) , gan kvantitativas (kvantitativa kontentanalize, anket&Sana)
metodes. Lai noskaidrotu kadiem mérkiem tas tiek izmantotas un kadus rezultatus tas sniedz,
Saja nodala, tiks apskatitas So metozu teor&tiskas nostadnes.

Sakotng&ji svarigi Skiet noskaidrot socialo pé&tfjumu bitibu un kados gadijumos tos
izmanto. Autors T.J Sulivans (Thomas J. Sullivan) socialos p&tijumus defin€ ka sistematiskus
empiriskos datus, kurus kads apkopo un kuri ir saistiti ar socialajiem, kultliras un
psihologiskajiem aspektiem p&tamaja situacija. % §1 definicija sastav no tris galvenajiem
elementiem, pirmkart, sociala izp€te ir sistematiska, visi p€tniecibas procesi ir japlano
iepriek§ un nekas netiek darits nejausibas vai gadijuma péc. Otrkart, Sadi petijumi paredz
empirisko datu vaksanu, kas nozimé, vakta informacija jeb fakti tiek balstiti pasaules izpratni
ar manu pieredzi. Un treskart, socialo zinatnu studijas péta socialo, kultiiras un psihologiskos
faktorus, kas ietekmé cilvéku uzvedibu. %

Lai gan So pétjjumu biitiba ir skaidra, ir dazadas metodes, kas piedava dazadus datu
vaksanas veidus, lai ieglitu p&tamas situacijas aspektu informacijas rezultatus, atskiriba ir taja,
kadu aspektu pétnieks grib pétit. Socialajos pé€tijumos galveno kart tiek izmantotas
kvalitativas un kvantitativas metodes, lai noskaidrotu kados gadijumos tiek izmantotas abas §1
metodes, ar ko tas atSkiras un kadus rezultatus tas sp&j dot, nakamaja nodala tiks apskatitas

kvalitativas un kvantitativas metodes teorétiskas nostadnes un funkcijas.

2.1 Kyvalitativo un kvantitativo pétijumu metodes
Abu So metozu butiba ir noskaidrot un izpé€tit pétamas situacijas pasibu kvalitate, Saja

nozimé kvalitate ir noteiktu ipasibu, pazimju kopums, kas raksturo priekSmetu, paradibu
procesu. ' Pieeju  galvena atikiriba ir taja, ka kvalitativas pétniecibas metodes tiek
raksturotas vardiski un/vai ar att€liem, savukart, kvantitativajos pétfjjumos kvalitate tiek
raksturota ar skaitliem. '®* Abu %0 pieeju licla at3kiriba ir taja, ka kvalitativs p&tfjums
nepretendé uz sakaribu vai c€lopsakaribu pieradiSanu, bet gan aptvert pétamo paradibu
iek§&jo batibu, identificét paradibu jégu, skaidrojosa veida attélot problémas biitibu. %

Lai spétu visaptverosi saprast kvalitativas un kvantitativas metodes, to atSkiribas un

galvenas ipasibas, salidzinajums apskatams tabula.

% Sullivan, T. J. (2001).Methods of social research. USA: Harcour, Inc. P. 4.
% Turpat;

pat;
100 Kristapsone, S., (2008) Zinatniska pétnieciba studiju procesa, Turiba, Riga. 57.1pp
101 Turpat:

pat;
%Turpat; 59.Ipp
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Kvalitativo un kvantitativo pétijumu metoZu salidzinajums 103

1.tabula

(realitates uztvere)

objektiva realitate

Pazimes Kvantitativie petijumi Kvalitativie petijumi
Ontologija P&tnieki pienem, ka pastav P&tnieki pienem, ka pastav tikai

viedokli par realitati

Epistemologija

(pétnieka loma)

P&tnieki pienem, ka vini p&tamas

Paradibas neietekmé

P&tnieki atzist, ka vini p&tamas

Paradibas var ietekmét

Aksiologija

(pétnieka vertibas)

P&tnieki apgalvo, ka rikojas
bez kadas konkrétas vertibu

sistémas un objektivi

P&tnieki atklati atzist savu
subjektivitati un parliecibu

par kadam konkrétam veértibam

Retorika

(runas maniere)

Petnieki parsvara lieto
bezpersonisku, formalu un uz

Noteikumiem balstitu valodu

Petnieki biezi lieto neformalu un

kontekstam piemérotu valodu

Teoretiski

metodologiska baze

Realisms; ticams, objektivas
zinasanas; atseviSku parametru

sakaribu logiska aprakstiSana

Fenomenologija; relativisms;
notikuma vai paradibas

aprakstiSana

Teorijas

Hipotetiski deduktivas,

Celoniskas

Cceloniskas, induktivas,

interpret€josas

Petnieciskie merki

Sniegt c€lonisko skaidrojumu,

Interpretét, saprast noveroto,

Klasifikacija — identific€jot

notikumus, gadijumus;

uzmanibas centra — struktiras,
argjas  izpausmes,  objektiva
realitate

un uzdevumi izmerit sakaribas konceptualizet
Koncepcijas Formolg, balstoties uz teoriju, Veidojas ka dzivas valodas
izmantojot datu apstrades jédzienu visparinasanas
metozu valodu galarezultats
Hipoteze Parbauda hipotezi Faktu, paradibu nozimetiek
apzinata izpetes gaita, kas talak
lauj izvirzit hipotezi
Analizes fokuss Kopigais, generala kopa; Ipasais, individualais; notikumu,

gadfjumu apraksts;
uzmanibas centra cilvéks, vina

subjektiva, iek$€ja pasaule

193 Kristapsone, S., (2008) Zinatniska pétnieciba studiju procesd, Turiba, Riga. 62.1pp
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Analizes vientba Fakti, notikumi Subjektivas nozimes, jiitas

Analizes logika Deduktiva: no abstrakcijas pie Induktiva: no  faktiem  Iidz
Faktiem koncepcijam
Analrzes metodes Statistiskas analizes metodes Temata vai ideju apkopojums,

datu ieguve virzita uz kopienas

iegiiSanu
Validitate Noskaidroto sakaribu ticama Informacijas papildinasana
(patiesigums) AtkartoSana
MeriSanas MeériSanas instrumenti ir MeériSanas  instrumenti  veidojas
Procediiras izstradati jau ieprieks vai ar1 tos izp€tes gaita, biezi vien tie ir 1pasi,
parbauda pilotazas petijumos; atspogulo individu  pé€tniecisko
mériSanas procediras ir pieeju. Procediras ir
standartiz€tas, tas atkartojas nestandartizgtas,
atkartojas reti
Galarezultatu Statistiskie sadalfjumi; skalu Ievakta tekstuala informacijas tas
atspogulojums raditaji; sakaribu raditaji sakotngja veida; dokumentu

fragmenti; noveérojumu apraksti

Dota tabula dod iesp€ju pétnieckam pirms pétijuma izstrades un empirisko datu
vaksSanas apskatit un izvertét kadiem merkiem katra no metodém tiek izmantota un kadus
rezultatus ir iesp&jams iegt.

Nemot véra, ka §1 darba pé€tnieciba ir saistita ar identitates un t€la noskaidroSanu un
mérisSanu, tiks izmantota kvantitativa kontentanalize, kas laus apskatit zurnala satura esosSo
pasreklamu un uzskaitit, cik daudz un kadi ipasibas vardi tiek lietoti, lai raditu zimola un ta

produkta — Zurnala identitati.

2.2 Kontentanalize
Kontentanalize (content analysis) tulkojuma no anglu valodas nozimé satura analize,

§1 metode var tikt izmantota dazadas tekstualas informacijas analiz€Sanai, piem&ram, Zurnalu,
laikrakstu, gramatu, poému, dziesmu , Web lapu, u.c. saturu analizéSana. 104 &1 metode
piedava kvalitativi veidotu tekstu sistematizét un kvantificét, tada veida, lai p&tnieks spétu
analizet kadas un cik daudz ir nepiecieSamas IpasSibas esosaja teksta, varétu pat teikt, ka satura

analize ir kod&sanas forma.'®® ST metode tiek uztverta par neuzbazigu metodi, jo ta neiejauc

104 Babbie, E. (2004). The practice of Social research 10th ed. USA:Thomson Learning. P. 314.
1% sullivan, T. J. (2001). Methods of social research. USA: Harcour, Inc. P. 296.
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pétamo objektu savos procesos.'® Kromrejs ir defingjis kontentanalizi ka: ,,Pétijuma metodi,
ar kuras palidzibu secinajumi var tikt ieglti, pamatojoties uz jebkada veida datiem,
sistematiski un objektivi analiz€jot to veidojoSo elementu nozimes. legiitie secinajumi
sniedzas talak par konkréta analizéjama dokumenta specifisko saturu.”%’

Izmantojot kontentanalizi, tas priekSrocibas ir:

1. Nodrosina petamas informacijas ticamibu;
2. lerobezo pétnieka subjektivo ietekmi uz pétamo objektu;
3. Dod iespgju izpetit agrak notikusus notikumus, taja pasa laika jaatceras, ka metode

. _ . .oy — . 1
prasa nopietnas teordtiskas zina$anas par paradibu vai procesu. 8

Izmantojot kontentanalizi, analiz€jamos datus jauztver ka tekstu reprezentacija, nevis
fizisku notikumu. Sada pieeja veido iegiitos datus un secinajumus daudz ticamakus un
pamatotakus. Tekstu saturiem noteikti jabiit reprezentativiem un atbilstoSi kontekstam
nozimigiem, jo §1 metode sevi ietver iesp&ju no pieejamo tekstu daudzuma, pec paSa autora
izvéleta principa, izveleties noteikta tipa tekstus un skatu. Kontentanalize ari piedava
strukturizét tekstu pa kategorijam ta, lai izveletie teksta elementi biitu ietveri kada no
kategorijam, lai kategorijas sava starpa neparklatos, ka ari kategorijam jabiit izstradatam
atbilstosi pétamajam mérkim un tam jabiit analitiski izmantojamam. 109
Ta ka darba pétijuma tiks vakti empiriskie dati analiz€jot lielu skaitu tekstu saturu un

to, cik daudz paradas zurnala pasreklama tajos, tad tiks izmantota kvantitativa kontentanalize

ar kuras palidzibu tiks kategoriz&ti un skaititi visi ipasibas vardi, kas tekstos atrodami.

2.3 Semantiskais diferencialis
Lai izméritu kada petama priekSmeta t€lu tiek lietota semantiska diferenciala skala, ko

izstradajis Carls Egertons Osguds (Charles E. Osgood) ar saviem sabiedrotajiem. Saja skala
tieck piedavati ipaSibas vardu antonimi, ka pieméram, izklaidéjoss — garlaicigs, sarezgiti —
vienkarsi, tada veida laujot noskaidrot respondenta attiecksmi par p&tamo objektu.
Semantiskais diferencialis paraksti sastav no septinu ballu skalas, kura galgjiem
punktiem atbilst Ipaibas vardi ar pretéju nozimi. Sis skalas lietosanas gadijuma

respondentiem jaatliek atzime taja punkta uz skalas, kas vislabak paskaidro, ko objekts vipam

106 K rippendorff, K.(2004). Content analysis: an introduction to its methodology. CA, Sage Publications. P. 18.
197 Kroplijs, A., Raséevska M., (2010) Kvalitativds pétniecibas metodes socidlajas zindtnés ,izdevnieciba RaKa,
Riga. 126.1pp

1% Krippendorff, K. (2004) Content analysis: an introduction to its methodology. CA: Sage Publications. P. 224
Turpat; 225.1pp
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nozimé. Talak dotaja attéla redzams piemers, kada veida respondentam ir janosaka savas

,attiecibas” ar petamo objektu.

[rteresants Garlaidgs

+3+2410-1-2-3

4 att. Semantiska diferenciala skalas piemérs

Tatad, ar semantiska diferenciala p@tniecibas metodi ir iesp&jams izmérit cilvéku
reakcijas uz ipaSibas vardiem, kuri tiek izvietoti pa bipolaro skalu, kuras abos galos ir
antonimu pari. Semantiskais diferencialis tieck méris divos veidos, vien variants ir mérit no 1
lidz 7, vai arT no -3 lidz +3. !

Semantiska diferenciala iegiitas atbildes gan tiek analiz€tas nedaudz atSkirigi,
pieméram, no Likerta skalas, jo §1 teorija skaidro, ka cilvékiem jaizdara spriedums péc tris
faktoriem: izvértgjosais, potencialais un aktivitate. Sie faktri atbild uz jautajumiem, pieméram,
vert€josais ir vertibu spriedums: vai objekts ir labs vai slikts? Potencials ir potences spriedums:
vai objekts ir stiprs vai vaj$? Savukart, aktivitate ir darbibu spriedums: Vai objekts ir aktivs vai

?112

neaktivs? " Tatad atbilzu rezultati veidojas uz rezultatu tris dimensiju skalas.

Katra faktora Sie pasibas vardi ienemt tadu ka indikatora lomu katras bazes atticksmes
dimensijﬁ.113

Jateic gan , ka ieglito datu rezultatu apkopoSana, izmériSana prasa saméra sarezgitu
statistisku procediiru, lai izanaliz€tu Sos faktorus, jo taja butiba korele atbildes ar Katru

apzimetaju para atbildétm.

110

Kristapsone, S. (2008). Zinatniska petnieciba studiju procesa. Riga: Turiba. 214.1pp

11 \Wimmer, R.D., Dominick J.R. (1991). Mass media research an introduction. Boston: Wadsworth. P.65.

12 Marling, R. u.c.(2010). A Semantic Defferential Approach to Incorporating. Qualitative Data into Nexus, an
Interpretive Model of Support Between Social Groups. Retrieved April 15, 2013 from
http://www.scs.gmu.edu/~dduong/WCSSNexus.pdf

3 Sullivan, T. J. (2001). Methods of social research. USA: Harcour, Inc. P.175.
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VErtéjums Potencidls

Labi

S1pr

Aktvitate

Altivs

5likti

5.att. Vardu vertibas uz tris dimensiju skalas

Tiek doti 5 pamat apsverumi, kas paskaidro SD metodi:

1. Bipolaro 1paSibas vardu skala ir vienkarSa, ekonomiski izdevigs lidzeklis, lai
izpétitu cilvéku reakcijas. Ka ari ta sp&j pielagoties- skalu var lietot gan
pieaugusie, gan bérni, personas no jebkuras kultiiras, jebkura socialaja stavoklt;

2. Noverojumi uz bipolaras ipasibu skalas médz biit saistiti un esosSajas tris
dimensiju skalas veidojas lidzigu variaciju vértgjumi. Sis tris dimensijas ir:
vert€josa, potenciala un aktivitasu skalas;

3. Katrai dimensijai atbilst konkréti ipasibas vardi, pieméram, vért€josaja
dimensija bus tadi ipasibas vardi, ka labs-slikts, potencialaja dimensija —
specigs — vajs, aktivitasu dimensija — atri-1eni;

4. Sie mérfjumi dod iespéju salidzinat afektivo reakciju uz nesalidzinamam
lietam, ka ar7, ja nepiecieSams izmerit respondenta emocionalitati attieciba pret
kadu objektu, 81 ir piemerota skala;

5. Semantiska diferenciala izmantoSanai ir plaSas iesp€jas dazados pétijumu
veidos,galvenokart tiek petits respondentu attiecksme dazados jautajumos,
pieméram, var pétit attieksmi pret organizacijam, darbu, profesiju, attieksmi

dazadu zimolu izmantosanu u.t.t. **

114 Heise, D.R. (1970). Semantinc Differential and Attitude research. Retrieved April 20, 2013 from
http://www.indiana.edu/~socpsy/papers/AttMeasure/attitude..htm
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Lai arT Sim atticksmes mériSanas lidzeklim ir daudz plusu, dazi iebilst var oponét ar
paris aspektiem, kas Sai meriSanas sist€mai nav stipras puses, pieméram, kas labi - viena
koncepta labi nozimas ,,stiprs” (pieméram, pétot atletus), bet slikti, p&tot smakas.*™ lespéja ir,
ka dazadi cilvéki atskirigi uztvers ipasibas varda nozimi. Ka ar1 ta var nebit
viendimensionala ( autores izpratné viennozimigi rezultati) skala, bet tas atkarigs no pasibas
vardu izvéles. ™

Ta ka semantiska diferenciala metode tiek raksturota ka valida, uzticama un faktoru
analize, ka arT to ir viegli izveidot un panakt uzticamibu, atri reagét, p&tijuma aptaujas
rezultati un kontentanalizes rezultati tiks mériti ar semantiska diferenciala skalu. Un §1 skala ir

tie$i piemérota, lai sniegtu objektivu mérijumu apjomigam konceptam .**’

2.4 AnketéSana
Lai noskaidrotu kada ir redakcijas darbinieku un patérétaju atticksme par p&tamo

objektu, tiks veidota aptauja ar kuras rezultatiem tik merits, kads ir zurnala veidotais pastéls
un kads tels ir izveidojies attiecigas auditorijas asociacijas.

Anketé€Sanas metode ir loti sena, ta paradijas sakotn€ji antikaja Roma un Aténas un ar
tas palidzibu tika veikta tautas skaitiSana, lai sniegtu So informaciju saviem valdniekiem, ka
ar1 tada pasa veida ASV 200 gadus atpakal tika veikta populacijas skaitiSana. 18 Musdienas,
aptauja péc bitibas ir informacijas vakSanas metode, kas paredz uzdot pé&tamajai kopai
mutiskus vai rakstiskus jautdjumus, kuri satur petfjuma problému empiriska Iimeni, ka ari
iegiito atbilzu statistisko apstr:?tdi.119

Aptaujas metodei raksturigas iezimes ir:

e informaciju sniedz p&tamas problémas nesgjs;

e versta uz to problémas izpausmju izpéeti, kas ne vienmér atrodami dokumentos
vai vérojami tiesa veida;

e ta ir sociali psihologiska komunikacija starp anketétaju un respondentu;

e to var izmantot visdazadako dzives jomu jautajumu izzinasanai;

e ta dod iesp&ju 1sa laika aptaujat plasas iedzivotaju masas;

e tas laika iegiist informaciju gan par darbibas motiviem, gan pasSas darbibas

rezultatiem;

15 Hoyle, R.H. u.c.(2002). Research methods in social relations.7th ed. Boston: Wadsworth. P. 176.
116 sullivan, T. J. (2001). Methods of social research. USA:Harcour, Inc. P. 179.
17 University of Illinois (1999). Case Report: A blind analysis of a case of the multiple personality using the
semantic differential. Retrieved April 20, 2013 from
http://ion.uwinnipeg.ca/~clark/teach/4630/Week4Readings/multipersabn-49-4p1-579.pdf
Y8 Sullivan, T. J. (2001). Methods of social research. USA: Harcour, Inc. P. 255.
1% Kristapsone, S. (2008). Zindtniska pétniectba studiju procesa. Riga: Turiba. 225.1pp
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e t3as gaita ieglitd verbala informacija ir vieglak un I&tak kvantitativi

apstradajama.’?

Ir daudzi pap€mieni, lai aptauju padaritu par universalu instrumentu, tomér visa veida

. . _ e e = e — 121 . "o .. e e ..
aptaujas iedalas ar dazadam ipasibam. ~“~ Aptaujas veikSanai ir dazadi pan€mieni, tostarp,

aptauja pa talruni, elektroniska aptauja, aptauja pa pastu, personiga aptauja ‘22, §I darba

pétljuma ietvaros tiks izmantota elektroniska aptauja, kura tiks izsiitita interneta vietng

Facebook, ka arT personiga aptauja, kas tiks izdrukata un sniegta redakcijas darbiniekiem.

Abiem Siem pag€mieniem ir savas prieksSrocibas un trikumi.

Elektroniskas un personiskas aptaujas salidzinz'ljums12

3

2.tabula

Metode

PrieksSrocibas

Trakumi

Elektroniska aptauja

Augstas izlases veidoSanas
Kontroles iesp€jas, laba
pielietojamiba —
personiska  saskarsme  ar
respondentiem, var

uzdot sarezgitus

jautajumus, var iegiit

daudz datu

Augsts iesp&jamas
socialas vélamibas
Iimenis, augsta
intervetaja personigas
iesp€jamas ietekmes
varbiitiba, iegiistamas
informacijas (datu)

daudzums ir ierobezots

Personiska aptauja

Nav intervétaja ietekmes,
zems socialas vélamibas
[Tmenis, zema

pasizmaksa, atri veicama

Iegiistamas informacijas
(datu) daudzums

Ierobezots, augstas
izmaksas, apkartnes ietekmes

kontroles trukums

Svarigi pieminét, ka Joti nozimigi ir izveidot precizus aptaujas jautajumus, lai nerodas

neizpratne vai dalita izpratne par jautajuma bitibu. Gramata , The Practice of Social

Research” minéts, ka jautajumiem biitu jabit ta izveidotiem, lai respondents grib to aizpildit,

120 Kristapsone, S. (2008). Zinatniska pétnieciba studiju procesd. Riga: Turiba. 226.1pp

12 Tyrpat; 255.Ipp
22 Turpat; 228.1pp
123 Tyrpat; 233. -234.Ipp

35




lai var atri tos izlasit un saprast prasito un atbildet, nevis, ka biezi pétnieki dara, gribot iegut
precizus un neparprotamus datus, izveido ilgi aizpildamas un sarezgitas anketas.*?*

Lai atri, 1ti un viegli sp&tu iegiit datus par iesaistitas auditorijas attiecksmi pret p&tamo
problému, tiks izmantota anket€Sanas metode ar kuras palidzibu, ja ta izveidota veiksmigi,
iesp&jams iegiit reprezentativus datus par pétama objekta esoso t€lu, kurus var pielidzinat uz

visparigo sabiedribas dalu.

2.5 Dalgji strukturéta intervija
Lai noskaidrotu, ka tiek veidots un pozicionéts zurnala zimols, p&tijuma ietvaros ir

paredz€tas divas dal€ji struktur€tas intervijas ar Zurnala redakcijas redaktoru un Zurnala
publikaciju zurnalisti.

Ka tiek skaidrots gramata ,, Social Reasearch Methods”, dalgji strukturétas intervijas,
petniekam ir saraksts ar jautajumiem un konkr&tiem tematiem, par kuriem vinam ir jauzzina
atbildes, kas ar7 lauj saprast kads bus ,;ramis, par ko tiks runats. savukart, interv§jamajam ir
diezgan liela briviba vé€l jo projam izverst savas atbildes un, ja p€tniekam So atbilzu laika
rodas vél papildus jautajumi, kas varétu precigak atspogulot pétamo problému, to drikst darit.
125

Svarigi Skiet ari tas, ka Sadas petodes izmantoSana dod iesp&ju par konkrétu tematu
iegiit padzilinatu izpratni par pétamo problému, jo respondentiem tiek dota briva izvele
paskaidrot savas domas un viedokli. Kaut arT tiek dota liela briviba respondentam, p&tnickam
ir jaatceras turéties pie ieprieks sagatavota scenarija par lietam, kas vinu interesg. %

ST metode ir apvienojums ar slégtajiem un atvértajiem jautajumiem, viens no
galvenajiem elementiem $ada tipa intervija ir struktiira, kas paredz, ka intervéjamais cilveks ir
pieredz&jis un sastapies ar pétnieka p&tamo problemu.™?’

Svarigi, lai intervijas gaita ietu aptuveni péc veidota scenarija, lai gan pétnieks, gan

intervéjamais, skaidri saprastu, ko $1s sarunas rezultats dos petijjumam.

2.6 Pétijjuma plans
Pirms pétijuma veikSanas tiek izveidots pétijjuma plans jeb koncepts, lai biitu skaidrs

ka secigi norisinasies pétjjuma gaita.
Sakotng&ji, tiks apskatiti visi pieejamie ieraksti un to komentari iek$ Facebook lapas
PlayboyL atvia, atlasot tos, kuros paradas ipasibas vardi, kas raksturo zurnala Playboy latvisko

versiju. Sada pati procedira tiks veikta apskatot zinu portalos pieejamas publikacijas un

124 Babbie, E.(2004). The practice of Social Research 10th ed. USA: Thomson Learning. P. 243.
125 Bryman, A. Teevan, J.J. (2005). Social Research Methods. UK: Oxford University Press database, P. 184.
2® Turpat; 185.lpp
%7 Bailey, K. D.(1982). Methods of Social Research: second edition. New york: The Free Press. P. 200.
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komentarus. No abu platformu atlasitajiem komentariem tiks izvilkti visi 1pasibas vardi, kuri
tiks sadaliti 3 dalas jeb dimensijas, atbilstosi semantiska diferenciala pieejai, proti, pasibas
vardi tiks iedaliti p&c ta, vai tie atbilst vérte§jumam, spekam vai aktivitatei.

Balstoties uz kontentanaliz€ iegiitajiem 1pasibas vardiem, tiks izveidoti 12 ipaSibas
vardu pari katra no dimensijam, ka ar1 papildus divi pari, kas raksturotu cik loti auditorijas
priekSstatos zurnals ir glokalizgts. Izveidojot Sos vardu parus, tie tiks izmantoti, veidojot
elektronisko aptauju.

P&c prieksstatiem, kas radisies, veicot komentaru kontentanalizi un p&tjjuma problem
jautajumiem, tiks izveidoti jautajumi latvieSu redakcijas darbiniekiem, kuri tiks interveti ar
daléji strukturéto interviju, lai iegiitu atbildes par Zurnala Playboy latvieSu versijas identitati,
par to, ka Sis zurnals tiek pielagots Latvijas tirgum un kads ir ta past€ls. Lai var€tu izmerit ar1
zurnala darbinieku priekSstatus par ta telu, elektroniskas anketas bus ligti aizpildit visi
redakcijas darbinieki.

Dalgji strukturétas intervijas tiks veiktas ar ekspertu Jurgi Liepnieku un eso$o latvieSu
redakcijas Playboy redaktori Lindu kriminu. Lai sp€tu sasniegt nepiecieSamo respondentu
skaitu anket&Sana, tiks sarunats elektronisko anketu nopludinat ar Playboy latviesu redakcijas
komunikacijas kanalu palidzibu, proti, Twitter konta Playboy LV un Facebook lapa
PlayboyLatvia, ka arT anketas adrese tiks public€ta $1 darba autores personigaja Facebook un
Twitter konta ar ligumu atsaukties visus zurnala Playboy Latvijas versijas lasitajus.

Péc visu procediiru veikSanas, planota ieguto datu apstrade, respektivi, iegiitas
intervijas tiks transkriptétas, kontentanalizeé iegiitie ipaSibas vardi, anketas respondentu
sniegtas atbildes un latvieSu redakcijas darbinieku aizpilditas anketas tiks meritas ar
semantisko diferenciali un att€lotas atseviski bakalaura empiriskaja dala, aplikojot galvenas
tendences, minot butiskakas atSkiribas un izdarot secinajumus par katras auditorijas segmenta
ipatnibam, jo Playboy latviesu versijas t€ls tiks meérigs gan paSas redakcijas prieksstatos par
zurnala t€lu, gan lasitaju un Facebook lapas PlayboyLatvia lietotaju priekSstatos, ka ari, tiks
mérits, kads ir priekSstats par Zurnalu zinu portalu lietotdjiem, kuri ir anonimi un loti
iesp&jams nav zurnala esosa auditorija.

Empiriskas dalas sakuma biis Playboy globala zimola raksturojums, p&c kura tbis
nakama nodala - §1 zimola Zurnala raksturojums Latvijas tirgii, kur tiks aprakstitas petijuma
ietvaros veikto interviju svarigaka informacija saistiba ar Zurnala latviskas versijas identitates
un glokalizacijas jautajumiem, ka ari, tiks att€lots, kads ir Zurnala Playboy latviskas versijas
tels 81 Zurnala redakcijas darbinieku priekSstatos. Empiriskas dalas otraja dala tiks attéloti visi
iegltie dati par Zurnala telu tada seciba, kada notika pétfjums, respektivi, sakotngji tiks
apraudzits Facebook lapas PlayboyLatvia komentaru saturos iegltais t€ls, pecak aprakstits
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tels, kas izmerits zinu portalu lietotaju komentaros. Péc kontentanaliz€ iegiitajiem Zzurnala
teliem, nakamaja nodala tiks aprakstiti elektroniskas anketas rezultati, kas paradis zurnala
Playboy latviskas versijas lasttaju prieksstatus.

Aplukojot un apstradajot visus ieglitos rezultatus, tiks salidzinati visu pétamo lauku
prieksstati un atspogulotas buitiskakas atSkiribas un izdariti secinajumi par Playboy latviskas
versijas t€lu Latvijas auditorijas prieksstatos.

P&tljuma nobeiguma tiks veidots kopsavilkums par padarito — gan teoretiskas, gan
metodologiskas dalas apskatfjums ka pamats pétjjumam, ka ari pasa pétijuma gaitas
kopsavilkums. P&dg€ja nodala tiks atbildets uz sakotn€ji uzdoto pétniecisko jautajumu un
autore no iegitajiem datiem un to analizes izdaris secindjumus un, ja radisies, naks klaja ar

priekslikumiem.
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3 EMPIRISKA DALA

3.1 Playboy zimola raksturojums
,Playboy Enterprises, Inc.” ir amerikanu globalais medijs un dzivesstila uznémums,

kura galvena mitne atrodas Beverlihilsa, Kalifornija."?® Ta dibinatajs ir Hja Marstons Hefners,
kas parvalda zurnala ,,Playboy” impériju. ST Zurnala saturs un programmas ir pieejamas it
visur pasaulé — gan televizijas tiklos, timekla vietn€s, mobilajas platformas, ka arT radio.
Sobrid uznémums ,,Playboy Enterprises, Inc.” kopa ar meitasuznémumiem, veicina picauguso
izklaides popularizésanu un attistibu dazadas platformas.'®® Zimols ,,Playboy” ir viens no
visatpazistamakajiem un popularakajiem zimoliem pasaulé, bet Sobrid tieSi Zurnala
izdevnieciba pilda tikai vienu treSdalu uznémuma funkciju, jo Sis uzp€émums ir strukturizets
tris biznesa segmentos, proti, izdevnieciba, kas atbild par Zurnalu, izklaide, kas kontrolé
elektroniskos aktivus un licencéSana, kas licencé ,,Playboy” vardu un zaka logotipu tresajam
personam. 130

Playboy impérija ir ar loti lielu kultiiras mantojumu, jo ta tika radita 1953. Gada
decembri, ka ,,HMH Publishing Co.” ar mérki, lai varétu tikt izdots zurnals.**! Bizness loti
strauji paplasinajas un saka izdot ar vien plasaku piedavajumu ar pieauguso izklaidi.

Apskatot uznémuma galveno segmentu — izdevniecibu, kas izdod Playboy zurnalu, ta
galvenas intereses saistiba ar zurnala mérkauditoriju ir viriesi, speciali izlaidumi, gramatas,
kalendari: un ta visa licencéSana internacionaliem Playboy Zurnala izdevumiem, tostarp ari
Latvijas redakcijai. Zurnals ir visgarakais méne$a Zurnals ASV un pasaulé, pamata dél
kombinétas ASV un internacionalas zurnala cirkulz?u:ijas.132 Sis zimols aizsarga savu vardu un
logo vairak neka 200 valstis, zurnals tiek izdots 47 pasaules valstis. **

Zurnala saturs sastav no dazadiem virieSu dzives stila aspektu publikacijam,
pieméram, zurnala jau nemainigi daudzus gadus ka viena no galvenajam nodalam ir fotosesija

ar kailu sievieti, ka arl vienmér ir bijuSas dzilas intervijas ar sabiedriba vai pasaulé

128 \Watts, S. (2008). Mr. Playboy. Hugh Hefner and the American dream. New Yersy: John Wiley&Sons, Inc. P.
23.
Retrieved Mayb 9, 2013 from
http://books.google.lv/books?id=m5b_eM3twmEC&pg=PA485&dg=playboy+in+beverlyhills&hl=Iv&sa=X&ei
=6fOnUamgHaej4gSImYDQDg&ved=0CDY Q6 AEWAA#v=0nepage&q=playboy%20in%20beverlyhills&f=fal
se
129 Tyrpat; 34.Ipp
30 Tyrpat; 26.Ipp
31 Gunelius, S. (2009). Building brand value the Playboy way. USA: Palgrave MacMillan. P.9.
Retrieved May 9, 2013 from
http://books.google.lv/books?id=xL0cGullSVEC&printsec=frontcover&dg=playboy&hl=Iv&sa=X&ei=D_GnU
fWFIoHL4ASK-IDoDw&redir_esc=y#v=onepage&q=playboy&f=false
32 Tyrpat; 10.Ipp
33 Turpat;
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atpazistamiem cilvékiem, tiek piedavatas slejas ar padomiem par virieSu dzives stilu,
dailliteratiiras gabali, ka arT tiek piedavatas publikacijas ar arzemju zinam un jaunumiem.

Sis globalais medija zimols ir iekarojis savas auditorijas visapkart pasaulg, tostarp
Latvija, pardodot latvieSu redakcijai licenci veidot fransizi. Interesanti Skiet noskaidrot, cik
loti globalais zimols un ta rakstura ipasibas tick piem&rotas Playboy latviesu versijas zurnala

satura un komunikacija.

3.2 Zurnals Playboy Latvijas mediju tirgi

3.2.1 Zurnala Playboy latviskas versijas identitate un glokalizacija Latvijas tirgii

Petjjuma laika intervijas bija planots veikt ar visiem Zurnala Playboy latvieSu
redakcijas darbiniekiem, bet veicot pirmas intervijas ar, nu jau bijuso, Zurnala redaktoru Jurgi
Liepnieku un zurnalisti Lindu Kriiminu, noskaidrojas, ka redakcija strada tris cilveki, kuru
pienakumi ir tadi paSi ka Lindai Kriminpai, tapéc, atbildes buSot lidzigas. Abi no
respondentiem bija loti atsaucigi un un bija gatavi satikties un atbildét uz petjjumam
nepiecieSamajiem jautajumiem. Jautdjumi tika iedaliti tris galvenajos blokos: bija svarigi
noskaidrot globala zimola identitati un, ka tas ir piemérots Latvijas tirgum gan satura zina,
gan zimola idejas zina, butiski Skita noskaidrot, kadu funkciju Zurnala un zimola
komunikacija pilda Facebook lapa PlayboyLatvia, ka ari, noskaidrot, kads ir Sobrid
pastavosais un veélamais Playboy t€ls redakcijas uzskatos.

Abu interviju analize tiks atspogulota ar tris apak$nodalam, kas ir ar1 §1 darba galvenie
pétijuma problémjautajumi: 1) zimola identitate un glokalizacija Latvijas tirgt; 2) Zimola un

zurnala komunikacija Facebook lapa PlayboyLatvia; 3) zurnala Playboy t€ls.
3.2.1.1 Intervija ar Lindu Kriiminu

1)Playboy identitate Latvija: ST zurnala galvena mérkauditorija ir viriesi, protams. Attiecigi,
zurnals galvenokart sastav no virieSiem interes€josam publikacijam, bet jateic, ka interesanti
ir tas, ka loti nozimiga ir ar1 sievieSu auditorija, jo p&c statistikas noverots, ka no visas kopgjas
esos8as auditorijas virieSi ir tikai par ceturtdalu vairak, ar to skaidrojams iesp&jams ar to, ka
sievietes vairak abon€ zurnalus ka tadus, ka ari dzirdéts, ka daudzam no sievieteém gribas
kvalitativaku materialu, ko lasit, salidzinajuma ar sievieSu zurnaliem, kur viss galvenokart
grozas ap attiecibam, diétam u.t.t. Runajot par pasu zurnalu Latvija, jateic, ka tas ir loti
mainijies, kop§ tas pirmo reizi iznaca, tas ir attistijies un ieguvis manamu labaku kvalitati
saturiskaja zina, protams, vel ir daudz pie ka piestradat. Ja jasalidzina ar ASV iznakoSo
originalo izdevumu, tas varétu teikt, ka tiek dota liela briviba satura izveidg, ir tikai paris

galvenie punkti, par kuriem ir aizliegts detalizéti rakstit, tapéc var drosi teikt, ka zurnala
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identitate Latvija dzivo individualu dzivo no citu valstu izdevumiem. Protams, zurnala ir
atrodami arT kadi raksti no citam valstim, bet to funkcija ir tikai radit auditorija
kosmopolitisku sajiitu, ka zinas un informacija neaprobezojas tikai ar Latvijas aktualitatem.
2)Playboy komunikacija: Galvenokart, komunikacija norisinas socialajos medijos, jo tas ir loti
aktuals un 1&ts kanals, kur sevi reklam@t un par sevi atgadinat, ka arT noskaidrot aptuvenus
statistikas datus, kurus piedava socialo tiklu platformas, pieméram, cik ménesi pievienojas
jauni ,,sekotaji”, cik no esosajiem ,,sekotajiem” ir viriesi, cik sievietes, cik biezi tie apskata
profilu un kadi ir to viedokli. Komunikacija norisinas veidojot ari dazadus konkursus un
pasakumus, tie ar1 tiek reklaméti socialajos tiklos, ka ari tie dod lielisku iesp€ju translet
pasakuma notikumu gaitu uzreiz, ievietojot bildes vai video, tas ,,sekotdjiem” zinama meéra
dod klatbutnes sajutu. Ta ka budzets ir ierobeZots, to, galvenokart, nakas darit vienam
cilvékam, tapec ar1 zinojumi netiek veikti loti biezi un §1 komunikacija netiek veidota péc kaut
kadas struktiiras vai koncepta. Lai veicinatu ,,sekotaju” pieplidumu, ir bijuSas noligtas
marketinga agentiira, bet rezultati tikai dalgji atmaksajas, jo ar tadam darbibam ir janorisinas
visu laiku, ne tikai uz daziem pasakumiem.

3) Playboy t€ls: AtSkiriba starp to, ka Playboy t€ls tiek pozicionéts Latvija un kads tas ir reali,
ir taja, kada §im Zurnalam ir reali pastavosa auditorija. Zurnals it ka ir paredz&ts pieaugusiem
virieSiem, finansiali nodroSinatiem, varétu pat teikt, ar biznesu saistitiem cilvekiem,
nopietniem, bet auditorijas lielaka dala sastav no loti dazadu socialo slanu cilvékiem, ka ar1
méneSa zurnalu ar pasu pirmo, kas iznaca, tas ir daudz mainijies un attistijies un iesp&jams,
Sajos procesos vel nav atradis vienu metodi jeb formulu péc kuras tas tiktu veidots, tapéc art
gan satura, gan tematikas, gan ar1 foto sesijas koncepti ir mainijusies, kas iesp&jams cilvékiem
var tikties mulsino8i, jo tie zemapzina nav dro$i par to, ko tie sanems atverot So Zurnalu.
Jateic, ka Playboy t€la uztvere noteikti, ka atSkiras, galvenokart, tas visticamak ir jlitams starp
Playboy pastavigo lasitaju un pargjo cilvéku domam, jo tie, kas So zurnalu lasa, ir apmierinati
ar kvalitati un jut intelektualu un vizuali gaumigu baudijumu, savukart, tie, kas vel nav
iepazinusies ar $1 zurnala saturu vai tikai ik pa reizei to paskirsta, varbiit Saubas un Playboy
komunikacija tos nav parliecinajusi, ka Zurnals ir veérts nopirkt. Ta ka galvena probléma
laikam ir taja, ka, nevis esoSajai auditorijai kaut kas neapmierina, bet gan taja, ka ir loti

minimals un I€ns jaunas papildus auditorijas pieplidums.
3.2.1.2 Intervija ar Jurgi Liepnieku

1)Playboy identitate Latvija: Playboy identitates pamata ir sniegt kvalitativu izklaidi
virieSiem, kur sasniegus$i apzinatu vecumu un zina, ko no dzives vélas, kuri seko jaunakajam
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aktualitatém. Zurnalam Playboy Latvija ir biitiskas identitates problémas, jo nav lidz galam
noskaidrots un radits viens t&ls par to. Janem véra ari, ka zurnals Latvija pastav tikai otro gadu
un, redakcijas mainiguma un komandas mainiguma dg€l, nav lidz galam skaidrs, ko tieSi tas
Latvija piedava, jo divu dazadu ménesu izlaidumos médz mainities zurnala konceptuala puse,
pieméram, bildes viena izlaiduma var biit ar kailu sievieti, savukart, nakamaja — ar
peldkosrtimu, kas rada paterétajos nesapratni, ko no $1 zurnala sagaidit. Kopuma Zzurnala
satura tiek ieverotas sikas vadlinijas, ko Zurnala galvena redakcija ASV ir noteikusi, taja
nemainigi vienmer ir dzilas intervijas, fotosesijas bildes, literatiira, ka arT citas slejas. Kaut ar1
konceptuala zina $is Zzurnals Iidzinas originalajam, ta saturiskais veidols tiek veidots, méginot
dot Latvijas paterétajiem visaktualako informaciju, kas nereti ir atSkiriga no Amerika
dzivojoSajiem. Galvena probléma ir, ka nav atrasts nemainigs stils, kada tiek veidots Zurnala

saturs.

2)Playboy komunikacija: Latvija Playboy zimols no Playboy Zurnala, principa, dzivo divas
atskirigas dzives, kas viena otru paskaidro. Zurnala marketinga komunikacija parsvara runa
caur citiem ,,Dienas” Zurnaliem ar reklamu palidzibu, tiek veidotas Playboy ballites, ka ar1
komunikacija norisinas ar1 socialajos portalos. Ta ka Zurnala fran€ize Latvija ir maza un
lidzekli un laiks nepietiek, lai sp&tu atbilstoSi to reklamét, tad liela nozime tiek pievérsta
komunikacijai socialajos tiklos Twitter un Facebook, kaut arT salidzinajuma ar originalo ASV
redakciju, kuras Sajas platformas darbojas veselas vesels komandas darbs, pie mums Latvija
parsvara ar tam darbojas tikai viens cilvéks, cik vien iesp€jams, komunic€jot un veidojot
ierakstus, lai giitu lielaku atpazistamibu patérétaju vida.

3) Playboy t€ls: Latvija Playboy téls ir nedzaudz sabojats, jo 90. gadu sakuma tas ienaca ar
apSaubamas kvalitates erotiku, seksa produktiem un un seksualu izklaidi, kas lielai dalai
mérkauditorijas ir radijis iespaidu, ka Sis produkts ir vulgars, amorals un prasts. AtSkiriba ar1
kultiras ikonam, Seit ta daudziem vel rada priekSstatu par I€tu erotiku, seksu un neparak
augstu kvalitati, jateic, ka ta ir arT viena no zurnala galvenajam problémam, kas vel nav

atrisinata. Tapéc ari, iesp&jams, nepalielinas auditorija un ta nav pilniba atbilstoSa v€lamajai.

3.2.1.3 Secinajumi par veiktajam intervijam

Izmantojot dalgji strukturéto interviju un anket&Sanu, tika iegiiti dati par latvieSu
redakcijas darbinieku priekSstatiem par Zurnalu Playboy, ka arT to viedokli par Zurnala zimola

identitati, t€lu un komunikaciju.
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Transkriptgjot intervijas, radas vairaki secinajumi. Ka galvena Playboy probléma tiek
uzsverta mainiga identitate, kas attiecigi ar1 veido nestabilu t€lu un ietekmé auditorijas atraku
paplaSinasanos. Jateic ari, ka komunikacija ir saméra nevienmeriga un iesp&jams, par retu, kas
auditorijai socialajos tiklos netiek aktivi siitita, attiecigi liekot aizmirst par zurnala esamibu
socialaja tikla. Bet, jeb kura gadijuma, komunikacija norisinas un, jateic, Sobrid Playboy
Latvia lapa iek§ Facebook jau ir 3’995 ,sekotaji”, savukart, Twitter ir 4’407 sekotaju, kas
liecina, ka piekritéju $im zurnalam ir daudz, kaut vai salidzinot ar citiem Zurnaliem, Kkuri
socialajos portalos nav vispar, vai arT tajos nav aktivi un nepamanami.

Svarigi pieminét, ka zurnala Playboy latviska versija Latvija iznak kops 2010. gada,
kas nozimée, ka §1 franSize ir saméra jauna, ar ko biitu skaidrojams zurnala mainiga daba, ka
tika min€ts intervijas, zZurnals nemitigi attistas un nav atradis vienu konkrétu formulu, péc
kuras tas tiktu veidots un salidzinajuma ar orginalo amerikanu Playboy izdevumu, kura
gajums ir ilgaks par 50gadiem un attiecigi Zurnala identitate gan kodola, gan izversta ir stabila

un nemainiga.

3.3 Zurnala Playboy latviskas versijas téls Facebook lapas PlayboyL atvia
lietotaju komentaros

Lai noskaidrotu zurnala Playboy jau pastavoso t€lu, sakotnéji tika aptvertas vairakas
digitalas komunikacijas platformas. Pirmais, kas tika apskatits bija Facebook lapas Playboy
Latvia cilvéku komentari pie ierakstiem.

No atlasitajiem ierakstiem, tika izvéleti 20 raksti, kuru komentaros tika mekl&ti
ipasibas vardi, kuri raksturotu Zurnala Playboy télu. Tika atlasiti 22 komentari, kuros tika
samekléti 20 ipasibas vardi (skat. 2. pielikums). Balstoties uz kontentanalizé iegttajiem
vardiem, tika izveidoti tadi TpaSibas vardu pari, kuri atkartoti paradijas komentaros. Veélak tie
tika ar7 ietverti anketa. Lai noskaidrotu Playboy t€lu Facebook lapas PlayboyLatvia lietotaju

komentaros, iegiitie kontentanalizes vardi tika mériti ar semantisko diferenciali.
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6.attels Zurnala Playboy latviskas versijas téls Facebook lapas PlayboyL atvia

lietotaju komentaros

Apskatot publikaciju komentarus un izmérot tos ar semantisko diferenciali, iezimé€jas
bitiskas tendences. Facebook lapas PlayboyLatvia komentarosjiitams, ka zurnals tiek uztverts
vairak ka amerikanisks un kosmopolitisks. Ar negativu vért§jumu tas tiek vertéts ka
aprakstoSs, ne skaidrojoss, ka ari, ar negativu atzimi tiek veértéts zurnals ka vairak amorals
neka morals. Vispozitivakais vértéjums zurnalam ir pie sadalas — izklaid€joss ar 2 ballem, ka
ar1 tas pozitivi tiek vertéts ka gaumigs un saistoss. Vertéjuma dimensija zurnals tiek vertéts ar
vidéjo vertejumu +0,84, savukart, potences dimensija tas tiek vid€ji vertéts ar +0,48. No
visam tris dimensijam, visvajakais vertejums paradas aktivitates dimensija, kura vid€jais
vert§jums ir +0,05. Pédejas divas sadalas, kur ligts novértét, vai zurnals ir latvisks un
nacionals vai amerikanisks un kosmopolitisks, vid€jais vertéjums ir -1,4, kas liecina par to, ka
Facebook lapas PlayboyLatvia lietotaju komentaros jutas §1 zurnala kosmopolitisks tels. Kaut

ar1 iezim&jas paris negativi aspekti, kopgjais koeficients sliecas uz pozitivo pusi, jo ir +0.2 .

3.4 Zurnala Playboy latviskas versijas téls zinu portalu lietotaju
komentaros

Lai spétu novertét zurnala Playboy t€lu aptverosak, ar kontentanalizes palidzibu tika
apskatiti vairaki zinu portalu raksti un to komentari. No visiem pieejamajiem zinu portaliem,
tika atlasiti raksti no Delfi, Ir, Diena, Vipi, Tvnet zinu portaliem. No visu rakstu komentariem,
tika atlasiti 28 komentari (skat. 1. pielikums) , kuros paradijas 24 ipaSibas vardi (skat. 2.

pielikums). Sis kontentanalizes dati tika apvienoti ar Facebook komentaru kontentanalizes
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datiem un p&cak tika izmantoti Ipasibas vardu paru izveide. Ari $is kontentanalizes rezultata
ieglitie IpaSibas vardi tika izperiti ar semantisko diferenciali, lai noskaidrotu zinu portalu

komentaros pastavoso Playboy télu.

1 1 -3
interesants +_ garlaicios
VEMEjums gaumigs ., bezpaumigs
profesiondls = neprofesiondls
vizuali pievilcgs =" vizuali nepievilags
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Potencidls daudzveidigs ey vienveidigs
saistols =] nesaistos
morals amorals
globals r lokdls
Aktivitate skaidrojois i aprakstois
' | maldinoés
] carlaikojods
latvisks T4 amerikinisks
nacionals ! :osmopolitisks

7.attéls Zurnala Playboy latviskas versijas téls zinu portalu lietotaju komentaros

Komentaros ieziméjas daudz negativakas tendences tieSi ve€rt€§juma un potencialaja
dimensija, jo tas tiek veértéts ka vulgars, neizglitojoSs un amorals, bezgaumigs. Jamin, ka
galvenas negativas iezimes jiitamas tiesSi tados aspektos, kas paskaidro §1 produkta butibu un
zurnala funkcijas, pieméram, vienveidigs, neprofesionals.

Ja apskata katras dimensijas rezultatus, tad pie vertejuma tas ir nedaudz virs neitralas
atzimes, proti, vid€jais verteums ir +0,12, savukart, potences dimensija iezimejas negativs
vert€jum, zurnala speks tiek vertéts ar -0,52 vid€jo atzimi, bet visaukstakais veértéjums paradas
aktivitates dimensija, kura vid€jais vert€jums ir +075 un Saja dimensija visi Ipasibas vardi ir
atzZiméti uz pozitiva vert€juma.Ari §1s grupas veértéjumos, vai tie zurnala tels ir latvisks,
nacionals vai amerikanisks, kosmopolitisks, iezim&jas atzime -0,5, kas liecina, ka ar1 zinu
portalu koment€taju priekSstatos zurnala téls ir vairak kosmopolitisks. Rezultatu vidgjais

koeficients ir — 0,11.

3.5 Zurnala Playboy latviskas versijas téls latvie$u redakcijas darbinieku

prieksstatos
Ta ka plasa informacija par Zurnala Playboy Latvijas fransizi digitajas vietn€s nav

pieejama, tad galveno §is franSizes raksturojumu autore uzzinaja intervijas ar Zurnala bijuso
redaktoru Jurgi Liepnieku un Zurnala Playboy Zzurnalisti, publikaciju autori un digitalas
komunikacijas galveno redaktori Lindu Kriminu.

Ar dalgji strukturétas intervijas palidzibu tika noskaidroti Zurnala latvieSu redakcijas

darbinieku viedokli un galvenas vadlinijas, ka tiek veidota Zurnala identitate un kads ir
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velamais tels, ka arT tika noskaidrots cik loti Sis produkts ir glokaliz&ts un tika salidzinats ar
originalo amerikanu izdevumu. Lai varétu izmérit zurnala t€lu ari darbinieku prieksstatos,
tiem arT tika ligts aizpildit anketu, izv€loties visatbilstosakos 1pasibas vardus, kas raksturo

Playboy latvieSu varianta Zurnalu.
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8.attéls Zurnala Playboy latviskas versijas téls Zurnala latvieSu redakcijas darbinieku
priekSstatos
Apskatot zurnala latvieSu redakcijas darbinieku sniegtas anketas atbildes, iezimgjas

daudz pozitivaks skats uz zurnala télu. Veértéjuma dimensija, Zzurnala atzime ir +1, 75, kas
parada, ka redakcijas darbinieku zurnalu verté przitivi, bet ne ideali. Potences dimensija
zurnala speéks tieks vertéts ar videéjo koificientu +1,4, savukart no aktivitates aspekta,
redakcijas darbinieki zurnalu vérté ar atzimi +1. Peédejo divu sadalu vertéjumi butiski atSkiras
no zinu portalu un Facebook lapas PlayboyLatvia lietotaju vert€jumiem, jo Saja vert€§juma
darbinieki raksturo zurnalu ka latvisku.

Pozitivs pastels paradas katra no dimensijam, veértgjot sevi ne gluzi ka izcilu zurnalu,

bet loti labu, to var spriest p&c visu atbilzu kopé€ja koeficienta, kas ir +1,32

3.6 Zurnala Playboy latviskas versijas téls Latvijas lasitaju priekSstatos

Lai varétu noskaidrot Zurnala auditorijas priekSstatos esoSo Playboy telu, tika
izveidota lasitaju un Facebook lapas PlayboyLatvia aptauja interneta portala www.visidati.lv.
Aptaujas ietvaros respondentiem tika liigts noveértét zurnalu Playboy, péc vipu domam, ar
visatbilstos$ako 1paSibas vardu, kuri tika iegtiti kvalitativas kontentanalizes laika.

Anketa tika izveidota e;elektroniski un to ir aizpildijusi 186 respondenti, no kuriem 96
bija virieSi un 90 bija sievietes. Respondentu vid€jais vecums ir 24,7 gadi, no kuriem

jaunakajam respondentam ir 16 gadu, bet vecakajam 52 gadi.
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Izmantojot bipolaras skalas ipasSibas vardu antonimus, kas atspoguloti semantiskaja
diferenciali par Playboy telu, respondenti tika lugti noverté€t katru ipasibas vardu pari,

atzimgjot savu attieksmi skala no 1 Iidz 7 (1 - loti labi, 7 — loti slikti).

3 2 1 1] S N
interesants t garlzicigs
VEertéjums gaLmigs {‘ hezgaumigs
profesiondls ;J neprofesionals
vizual Q
pievilcigs vizuali nepievilcigs
intelektuils \“}' vulgdrs
Potencidls daudzveidigs f vienveidigs
zgistois f nesaistois
morals amorals
zlabils 4| loksls
Aktivitite ckaidrojois — aprakstois
izglitojois e maldinois
izklaicjoss < rarlaikojoss
latvisks ] amerikanisks
naciondls [T kosmopolitisks

9.attéls Zurnala Playboy latviskas versijas téls Latvijas lasitaju priekstatos

Apskatot visas respondentu atbildes, top skaidrs, ka gandriz jebkuras dimensijas
ipasibas vardi ir atziméti ar pozitivu vertéjumu, iznemot divos aspektos — to priekSstatos
zurnals vairak ir aprakstoSs, ne skaidrojoss, ka ari, zurnals tiek uztverts ar kosmopolitisku
raksturu. Vertéjuma dimensija Latvijas lasitaju priekSstatos atklajas pozitivs vértéjums +1,28,
potences dimensija vertéjums ir nedaudz virs neitralas atzimes +0,72, savukart, aktivitates
dimensija vert€jums ir +0,6. Kaut arl vairuma no atbildém iezimgjas pozitivs vert&jums,
rezultatus varétu verteét drizak ka netralus ar noslieci uz pozitivo pusi, jo aptaujas vid€jais

koeficients ir +0,83 .

3.7 Zurnala Playboy latviskas versijas téls lapas PlayboyLatvia un zinu
portalu lietotaju, latvieSu redakcijas darbinieku un lasitaju
prieksstatos

Salidzinot visus izméritos t€lus, proti, zinu portalukomentaru kontentanalizes
rezultata iegitos datus, lasitaju anketeSanas, redakcijas darbinieku anketé$anas un Facebook
lapas PlayboyLatvia lietotaju komentaru kontentanalizes datus, jateic, ka rezultati ir atSkirigi.

Vispozitivakais verteéjums, protams, ir redakcijas darbinieku rezultatos un priekSstatos
par zurnala paStélu. Neviena no ipaSibas vardu pariem nav ielikts negativs vert&jums.
Visaugstakie vertejumi likti pie vardiem — gaumigs, profesionals, intelektuals un izklaid€joss.

Savukart, vieniga atzime, kas rada neitralu veért€jumu ir pie ipasibas vardu para nacionals —
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kosmopolitisks, kas lieck domat, ka zurnala pastéls tiek veidots gan uz nacionalam, gan
kosmopolitiskam vertibam .

Visnegativakais vert€jums, savukart, ir zipu portalu lietotaju komentaru
kontentanalizes rezultatos, tas iesp&jams, skaidrojams ar to, ka So komentaru autori nav nedz
zurnala mérkauditorija, nedz ari reali esosa auditorija. M¢érot komentaru saturos atrodamos
ipasibas vardus ar semantisko diferenciali, iezZim&jas vert€juma divas puses, jo no vienas
puses, tas tiek uzskatits par izklaid€josu, interesantu un saistosu un vizuali pievilcigu, bet taja
pasa laika, zurnals tiek vertéts, ka vienveidigs, bezgaumigs, vulgars un maldinoss.

Sava starpa vislidzigakie vert€jumi verojami starp Zurnala lasitaju un Facebook lapas
PlayboyLatvia lapas lietotajiem. Nosaciti negativi vert€jumi iezimé&jas tikai divos aspektos,
proti, tie verte, ka zurnals ir vairak kosmopolitisks, neka nacionals un uzskata, ka zurnals ir
vairak aprakstoSs, nevis skaidrojoSs. Abu veért€jumu butiskakas atskiribas vérojamas tikai no
tada aspekta, ka atSkiras ve€rt€jumu intensitate, jo zurnala lasitaju prieksstatos, t€ls ir nedaudz
virs vid€ja, savukart, PlayboyLatvia lietotaju komentaros vert€jums ir virs +1 daudzviet.

Zemak redzams grafiks, kura vizuali att€lots visu rezultatu salidzinajums.
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. LatvieSuredakcija O Latvijas lasitaji ‘ PlayboyL atvia ‘ Zinu portalu

komentari komentari

komentaros un latvieSu redakcijas darbinieku un lasitaju priekSstatos
Apskatot vizuali visu grupu prieksstatos izveidojusos zurnalaPlayboy latviskas versijas

telu, var apgalvot, ka visu grupu priekSstatos Zurnals tiek raksturots vairak ka kosmopolitisks
un amerikanisks produkts, kaut ar1 Zurnala latvieSu redakcijas priekSstatos tas raksturots ka
vairak latvisks, neka amerikanisks. Visas grupas pozitivi vérté So Zurnalu ka izklaid€josu,
saistoSu un vizuali pievilcigu un interesantu. Bitiskakas atSkiribas manamas pie ipaSibas
vardu antontmiem morals — amorals, kur Zurnala lasitaji un redakcijas darbinieki verté

48



zurnalu ka moralu produktu, savukart, PlayboyLatvia lapas un zigu portalu lietotaju
komentaros tas iezimgjas vairak amorals, neka morals. Spriezot péc vertgjumu neitralajam
atzimém, zinu portalu un Playboy lapas lietotajiem ir neitrals vert&§jums par to, vai Zurnals ir
lokals vai globals, savukart pie ST paSa aspekta latvieSu redakcijas darbinieki to vérte ka
lokalu, bet Latvijas lasitaji ka globalu.

Jateic, ka vispozitivakais un noteiktakais kop€jais vértéjums ir latviesu redakcijas
darbinieku prieksstatos, savukart negativak tas tiek vertéts zinu portalu lasttaju komentaros.
Latvijas lasitaju un Facebook lapas lietotaju komentaru priekSstatos paradas vertejums ar

pozitivu noslieci, bet tas ir diezgan tuvu neitralajai atzimei.

3.8 Kopsavilkums par pétijuma rezultatiem
Petijums tika uzsakts ar kontentanalizi Facebook lapa PlayboyLatvija, kur tika mekleti

komentari, kas bija ar vertéjosu raksturu. PlayboyLatvia lapa tika fiks€ti 22 komentari un 20
ipasibas vardi, péc tam tika apredzgeti zinu portalu Delfi, Ir, Diena, Tvnet un Vipi ar Playboy
zurnalu saistiti raksti un to komentari, no visiem komentariem tika atlasiti 28 koment’ari un
izvilkti 24 1pasibas vardu pari. No no visiem iegiitajiem Ipasibas vardiem tika izveidoti 14
ipaSibas vardu pari, kuri tika ievietoti anketa. Velak Sie ipaSibas vardi tika vertéti un izmeriti
ar semantisko diferenciali, kur noskaidrojas, ka Playboy pastavosais téls PlayboyLatvia lapas
lietotaju komentaros ir vert€jams ar noslieci uz pozitivo pusi, jo vid€jais koificients ir +0,7 .
Savukart, zinu portalu lietotaju komentaros vértéjums ir nedaudz zem neitrala vertéjuma, jo
vidgjais koificients ir - 0,13.

Lai noskaidrotu Playboy lasitaju priekSstatus par zurnalu, ar Playboy redakcijas
palidzibu, tika izveidota anketa un ta tika ievietota sociala tikla Facebook lapa Playboy Latvia
un Twitter profila Playboy LV, ar ligumu atsaukties visos Playboy Zurnala lasitajus, kopa
tika iegiitas 186 respondentu atbildes un arT tas tika méritas ar semantisko diferenciali, kura
rezultata tika iegiits vid€jais vertéjums +0,83, kas liecina par to, ka Sobrid reali pastavosas
auditorijas priekSstati ir apmierinosi un vért€jami pozitivi.

Lai noskaidrotu Playboy pastélu, ar min&tajam anketam tika anket€ti arT redakcijas
darbinieki, ka rezultata, vinu priekSstatos Playboy pastéls vertejams +1, 32, kas liecina par to,
ka zurnala redakcijas priekSstatos t€ls ir ar pozitivu vért€§jumu raksturojams. Lai noskaidrotu
sikak ar1 par Zurnala Playboy identitati Latvija, tika veiktas divas dal&ji strukturétas intervijas
ar bijuso Playboy redaktoru Jurgi Liepnieku un esoSo redaktori Lindu Kriminu, ka rezultata
noskaidrojas ar zurnala identitati saisto$as problémas, tadas ka, pieméram, Zurnala mainiga
daba, respektivi, lasitdjam nav skaidrs, ko no Zurnala sagaidit, jo gan vizuala, gan saturiska

zina tas visu laiku mainas un netiek veidots pec viena konkr&ta koncepta. Ka ari, tika
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noskaidrots, ka $is ir glokaliz€ts produkts, jo ta pamatvértibas un galvenas vadlinijas tiek
saglabatas un parnestas no amerikanu kulturas, taja pat laika, saturiski parsvara tas tiek
veidots pamatojoties uz priekSstatiem par to, kadas aktualitates interes€ latvieSu

mérkauditoriju.
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SECINAJUMI UN NOBEIGUMS

Bakalaura darba ,,Zimola Playboy identitate un t&ls Zurnala latvieSu versijas lasitaju un
Facebook lapas PlayboyLatvia lietotaju prieksSstatos (2013)” rakstiSanas procesa, tika
aplikotas zimola teor&tiskas nostadnes un mediju glokalizacijas un makdonaldizacijas teorija,
kuras kalpoja par pamatu, lai p&tjjuma rezultatos varétu noskaidrot problémjautajumus.
Intrumentarijs, ar kadu tika veikts petijums, tika aprakstits darba otraja nodala, atspogulojot
galvenas teorctiskas nostadnes tadam metodém, ka kontentanalize, anketSana, dal&ji
strukturéta intervija un semantiskais diferencialis, ar kuru palidzibu tika veikts petjjums un
legiiti reprezentativi dati, kas atbild€ja uz sakotn€jo p&tniecisko jautajumu.

Atsaucoties uz bakalaura darba teorétiskajam nostadné€m un veikto pétjjumu, skaidrs
klust tas, ka zurnala Playboy latviska versija atbilst glokaliz€tam produktam, jo tas atbilsts
,postmodernas” kultiiras ietvaram, kuru raksturo nestabilitate identitates izjlita un zinaSanas.
Tas ir arT makdonaldizacijas precizs piemérs, jo, ka minéts $aja teorija, produkts, Saja
gadfjuma zurnala Playboy latviska versija nav absoliiti kop€ta, bet gan tas pamata ir globalie
standarti. Teoretiskas dalas otras nodalas péd€ja apaksnodala, kura aprakstita zimola teorija,
ir min€ta bitiska nianse, kas raksturo praksé zurnalu Playboy, proti, tick miné&ts, ka loti
svariga ir saspéle starp zurnala zimola identitati un zurnala t€lu, jo ideala varianta, abas Sis
puses viena otru paskaidro, bet, ja ta neotiek, tas veido zimola nestabilitati, kas ir attiecinams
uz zurnala Playboy latviesu versiju. Ka ar1 butiski Skiet pieminét, ka, lai zimola un patérétaja
attiecibas biitu labas un, lai patérétajs biitu lojals tam, nepiecieSams Zurnala t€lu nopozicionét
peéc iespgjas precizak, ar to ari bitu skaidrojams, kap&c auditorijas prieksstatos nav
parliecinosas atbildes par zurnala pasibam.

Aplikojot gan teorétiskas nostadnes, gan metodologijas nodalas, kuras pétijuma tika
izmantotas, ka instrumenti, lai noskaidrotu problémjautajumu, rodas secinajums, ka zimola
veids, identitate, komunikacija un t€ls loti biitiski ietekmé socialo individu uztveri un
lémumus, patergjot pakalpojumus un produktus, tapec butiski ir pieverst uzmanibu visam
zimola un produkta satura detalam, jo tas visados veidos suta zinojumu talak — gan
mérkauditorijai, gan ari par&jiem, kas ar savu viedokla pauSanu zinama meéra reklamé
attiecigo produktu.

Salidzinot pétjjuma iegiitos datus, var secinat, ka kopuma téls visas platformas ir
diezgan tuvu neitralai atzimei, galvenokart, visur atzime ir virs nulles, iznemto interneta
medijos Delfi, TVnet, Ir, Diena, Vipi komentaros, kuros vidgja atzime ir -0,13, kas batu
skaidrojams ar to, ka So mediju lietotaji nav esosa Playboy mérkauditorija. Savukart, ja

apskata PlayboyLatvia un latvieSu versijas lasitaju priekSstatos esoSo Playboy telu, jateic, ka
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tels ir ar noslieci uz pozitivu vért€§jumu, bet tas ne tuvu nav idealajai atzimei, tas liecina par
to, ka ar7 eso$a auditorija redz $aja t€la nepilnibas un nevar 100% vertet zurnala t€lu ka idealu.
Jasecina, ka dazadu iemeslu dg€l, zurnala Playboy latviskas versijas t€ls nav ideals neviena no
platformam, proti, ar1 redakcijas darbinieku priekSstatos, tas tieck minéts gandriz tikai vid€ji ar
vertejumu +1,32.

Bakalaura darba rakstiSanas procesa izdevas atbildet uz izvirzitajiem
problémjautajumiem, proti, ka globala medija zimola Playboy Zzurnals tiek pielagots Latvijas
tirgum - ar dal§ji strukturétas intervijas palidzibu, izdevas noskaidrot, ka izdodot Playboy
latvieSsu versiju, tiek nemtas véra pamatnostadnes, vadlinijas un vértibas no originala
izdevuma, kas iznak ASV, bet tas tiek glokalizéts Latvijas tirgdi, jo saturiski un tematiski
zurnals tiek veidots pemot vera latvieSu intereses un aktualitates. Ar interviju palidzibu
izdevas ar1 noskaidrot galveno zurnala problému, proti, ta nepastavigo identitati, kas attiecigi
ietekmé arT auditorijas priekSstatus par Playboy zimola t€lu. Ka ari, izdevas noskaidrot, kads
ir zurnala Playboy latvieSu versijas paStels un kads ir auditorijas priekSstatos esosais t€ls, tie
tika salidzinati un, var secinat, ka pastéls tiek vertéts augstak neka lasitaju, PlayboyLatvia un
interneta mediju lictotaju priekSstatos. Ka batisku secinajumu, autore grib uzsvért ari to, ka
viduvgjie vertejumi paSi par sevi arl runa, jo ne esoSajai auditorijai, ne redakcijas
darbiniekiem nav vienotas, skaidras atbildes par to, kads Sis zurnals ir. Tas rada, iesp&jams ne
tiesa veida, neskaidras izjiitas, veértgjot Playboy zurnalu.

Ja darbu noslédzot ir jaizvirza kadi priekSlikumi, tad galvenais ieteikums un
priekslikums butu vienoties par vienu, konkrétu konceptu un stilistiku zurnala izveide — gan
satura koncepta, gan ar1 glokalizétas Playboy fransSizes lokalaja identitaté. Pieverst lielaku
uzmanibu un novirzit iesp&jami liclakus lidzeklus tie$i socialo tiklu aktivitatém un
komunikacijai, jo miisdienas Sie ir kanali, kurus izmanto lielakais vairums gan Latvijas, gan
arzemju iedzivotaji, ka ari, biit Sajas platformas un reklamét sevi, komunic@t ar nepiecieSamo
mérkauditoriju neko nemaksa, tapec Sis kanals ir loti vertigs miisdienas, lai populariz€tu gan

produktu, gan ta zimolu.
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PATEICIBAS

Liela pateiciba manam bakalaura darba vaditajam asoc. prof. Dr.hist. Ojaram
Skudram, par nenovértéjamu palidzibu, rakstot So darbu. Paldies par visam idejam, kas tika
stitas par un ap manu tému, kas radija mant lielaku izpratni, gan teorétiska zina, gan art
pétniecibas zina. Paldies par atram atbildém un komentariem, pie katras jaunas nodalas un,
galvenokart, paldies par veltito laiku, kas tika izmantots konsultéjot un macot, lasot ,labojot
un atbildot.

Paldies ekspertam Jurgim Liepniekam un eso$ajai Playboy redaktorei Lindai Kriiminai
par sniegtajam intervijam.

Neizsakama pateiciba Laurim Dzelzitim par iedroSinasanu, atbalstiSanu un bakalaura
darba rakstiSanas atviegloSanu. Es vienmer atceréSos zalo sporta Mazdu ka uzticamu draugu,
kas nelauj nosalt un nogada Iidz skolai. Silts Paldies.

Paldies manam visam skaistajam draudzeném par moralu atbalstu uz Mierina balkona,
par lieku reizi piespieSanu atpiisties un kopigi pavadit brivo laiku kvalitativi.

Paldies D12 par internetu un atbalstu!

Pateiciba, kas nav izmérama nekadas robeZas, ir manai mammai Ritai Muzikantei par
neatlaidigu intereséSanos un nenovert§jamu palidzibu visu tris universitates gadu laika. Es
Tevi milu!

Un, ka saka, paldies Dievam, ka tas ir izdarits.
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PIELIKUMI

1. pielikums - Kontentanalizg iegitie TpaSibas vardi

Izvertejosais Potencialais Aktivitate
Lielisks Svaki Neveiksmigs pakaldarinajums
Stiligs Vaja reputacija Sablonisks
Diezgan interesants Sekli Snobisks
Patikams (3) Neprofesionals Truls
Fantastisks Neskaidrs Korumpéts
Burvigi Tendenciozs Nederigs
Skaisti (2) Diskreditéts Puritanisks
Seksualas dabas Diezgan maz intelekta Aprakstoss
Pornografisks Veiksmigs Aktivs
Vulgars (2) Ipatnéjs
Slavens Daudzveidigs
Nepatiesi Interesants
Tizls Saistoss
Labs Vizuali pievilcigs
Loti labs Tradicionals
Neprofesionals Provincials
Gaumigs
Slikts
Korumpéts
Nepatiess
Visbriesmigakais
Viduvejs
Nekas 1pass
Degradgjoss

2. pielikums - elektroniskas anketas paraugs
Kopéts no visidati.lv (Screan shot)
Zurnala "Playboy" téls auditorijas priek3statos
Sveiki!
Mans vards ir Paula Muzikante un esmu Latvijas Universitates 3. kursa studente. Patlaban veicu
petijumu bakalaura darba ietvaros, lai noskaidrotu, kads ir Playboy Zzurnala latviska varianta t€ls
latvieSu auditorijas prieksstatos.

P&tijuma gaitai un realizacijai ir Joti nepiecieSams, lai Jus dalitos savos prieksstatos.

legttie dati tiks izmantoti apkopota veida.

Paldies jau ieprieks par Jusu laiku, Jisu atbilde §im p&tijumam ir loti nozimiga!
Noradiet informaciju par sevi:

Dzimums i

57



Vecums j

Izglitibas limenis | j

Nodarbosanas ‘ j

1. Ludzu, novertgjiet zurnala Playboy 1pasibas, atzimgjot, pec Jusu prieksstatiem, visatbilstosako
vertegjumu -
1 2 3 4 5 6 7
garlaicigs | I [ " 1" T T interesants
2. Ludzu, novertgjiet zurnala Playboy 1pasibas, atzim&jot, pec Jusu priekSstatiem, visatbilstosako
vertejumu-
1 2 3 4 5 6 7
bezgaumigs | I T T T T T gaumigs
3. Ludzu, novertgjiet zurnala Playboy 1pasibas, atzimgjot, pec Jusu prieksSstatiem, visatbilstosako
vertejumu-
1 2 3 4 5 6 7
neprofesionals ' I I T~ " T T profesionals
4. Ludzu, novertgjiet zurnala Playboy 1pasibas, atzimgjot, pec Jusu priekSstatiem, visatbilstosako
vertejumu-
1 2 3 4 5 6 7
Vizuali nepievilcigs | T I T T T T Vizuali pievilcigs
5. Ludzu, novertgjiet zurnala Playboy 1pasibas, atzimgjot, péc Jisu priekSstatiem, visatbilstosako
vertg§jumu-
1 2 3 4 5 6 7
valgars | T [ T 1" 1" T intelektuals
6. Ludzu, novertgjiet zurnala Playboy 1pasibas, atziméjot, péc Jiisu priekSstatiem, visatbilstosako
vertgjumu -
1 2 3 4 5 6 7
vienveidigs | I I T T " T" daudzveidigs
7. Ludzu, novertgjiet zurnala Playboy 1pasibas, atziméjot, péc Jiisu priekSstatiem, visatbilstosako
vertgjumu-
1 2 3 4 5 6 7
nesaistoss | I T T T T T gaistoss
8. Ludzu, novertgjiet zurnala Playboy 1pasibas, atzimgjot, p&c Jiisu prieksSstatiem, visatbilstosako
vertgjumu-
1 2 3 4 5 6 7
amorals " T T T T T " morals
9. Ludzu, novertgjiet zurnala Playboy 1pasibas, atzim&jot, pec Jusu priekSstatiem, visatbilstoSako
vertgjumu-
1 2 3 4 5 6 7
lokals I T T T T T globals
10. Ludzu, novertgjiet Zurnala Playboy 1pasibas, atzim&jot, pec Jusu priekSstatiem, visatbilstosako
vertgjumu-
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1 2 3 4 5 6 7
Aprakstoss T I T I T " T Skaidrojoss
11. Ludzu, novertgjiet Zurnala Playboy pasibas, atzimgjot, p&c Jusu priekSstatiem, visatbilstosako
vertgjumu-

1 2 3 4 5 6 7
maldinoss " T T T T T T izglitojoss
12. Ludzu, novertgjiet Zurnala Playboy pasibas, atzim&jot, p&c Jusu prieksstatiem, visatbilstosako
vertgjumu-

1 2 3 4 5 6 7
garlaikojoss I I I I I T T jzklaidgjoss
13. Ludzu, novertgjiet Zurnala Playboy pasibas, atzimgjot, p&c Jusu prieksstatiem, visatbilstosako
vertgjumu-

1 2 3 4 5 6 7
amerikanisks T [ T~ " " T Jatvisks
14. Ludzu, novertgjiet Zurnala Playboy pasibas, atzimg&jot, p&c Jusu priekSstatiem, visatbilstosako
vertgjumu-

1 2 3 4 5 6 7
kosmopolitisks " T [T~ T T T nacionals

3. pielikums — Elektroiniskas anketas rezultati

1. Ludzu, novertéjiet Zurnala Playboy Ipaiibas, atziméjot, p&c Jusu priekistatiem,
visathilstofiko vért&jumu -

garlaicTz: interezants

0257

2. Liadzu, novértéjiet Zurndla Playboy Tpagibas, atzTm&jot, péc Jasu priekistatiem,
visatbilstosdko vért&jumu-

bergaumiz: gaumigs

ROS ST

3. Ladzu, novértéjiet Zurnala Playboy ipasibas, atzimé&jot, péc Jasu priekistatiem,
visathilstosako vErt&jumu-

neprofeziondls profeziondls

U

4. Lodzu, novértéjiet Zurnila Playboy Tpasibas, atzim&jot, péc Jasu priekistatiem,
visatbilstosako vErtéjumu-

Wizuali nepievilciz: Wizuali pievilcigs

hET T
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5. Lidzu, novértéjiet Zurndla Playboy ipaiibas, atzim&jot, péc Jisu priekistatiem,
visathilstosako veérté&jumu-

viulzdrs intelektuils
deh 17

6. Liadzu, novértéjiet Zurniala Playboy ipasibas, atzim&jot, péc Jiasu priekistatiem,
visatbilstofako vért&jumu -

vignweidizs daudzreidigs
461 F 7

7. Ladzu, novértéjiet Zurnala Playboy ipasibas, atziméjot, péc Jasu priekistatiem,
visathilstosako veértéjumu-

nezaistoss saistoiz
487 1 7

8. Ladzu, novértéjiet Zurnala Playboy fpasibas, atzim&jot, péc Jasu priekistatiem,
visatbilstofako vert&jumu-

amoral: morals
4,98 F 7

9. Ladzu, novértéjiet Zurnala Playboy ipasibas, atzim&jot, péc Jusu priekistatiem,
visathilstofako vértéjumu-

lokdls globils

ROZ P T

10. Lidzu, novertéjiet Zurnala Playvboy ipasibas, atzim&jot, pec Jiosu priekistatiem,
visathilstofako vErtéjumu-

fprakstosz Skaidrojois

3B ST

11. Liadzu, novértéjiet zurnala Playboy ipasibas, atzim&jot, péc Jasu priekistatiem,
visatbilstofako vErtéjumu-

maldinods B irgftojods
d66 7

12. Lidzu, novértéjiet zurnala Playboy Tpasibas, atzTim&jot, pé&c Jasu prieksstatiem,
visatbilstosako vErt&jumu-
garlaikojoiz izklaidEjois
UN-X N

13. Ladzu, novértéjiet Zurnala Playboy Tpaitbas, atzTm&jot, péc Jasu priekistatiem,

visatbilstosdko vErtéjumu-

amerkanisks latwisks
4,38 77
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14. Liadzu, novértéjiet Zurnila Playboy Ipaiibas, atzim&jot, péc Jisu priekistatiem,
visatbilstoiiko vErt&jumu-

kozmopoftizks nacionils
EN-Ya

4. pielikums - Intervijas trankskripts — Jurgis Liepnieks
Jurgis Liepnieks (J.), Paula Muzikante (P.)

P. Kada ir zurnala v€lama un reali pastavo$a mérkauditorija?

J. Nu tadu paSu prezizu eso$as autorijas p&tijumu nav, auditorija ir arT neliela, tap&c tur arT nekas ipasi
netiek pétits, bet, protams, ka klasiski Playboy auditorija butu 35+ gadi, respektivi jau pieaugusi viriesi,
nevis tmi vai jauni viriesi, kas biitu vairak FHM vai tml. Playboy jau ir picaugusi, jau maksatspgjigi,
nostabiliz&jusies. Salidzino$i veiksmigi, salidzino$i izglitoti, tadi, kas seko jaunajam, kam ir svarigi
sekot jaunajam, aktualitatém utt. Reali pastavosa auditorija nav probléma, probléma ir, ka auditorija nav
pietiekami augosa. Un patiesiba ir neliela un zurnals neattistas un zurnals nav ieguvis tadu ka reputaciju
jeb savu vietu taja auditorija.

Kapéc zurnals neattistas?

Nu tas ir menedZzmenta jautajums, tur ir visadas organizéSanas problémas, nemitigas parmainas, ka
rezultata zurnals neattistas.

P.Ka zurnals tiek pozicion&ts mérkauditorijai?

J. zurnals ir Zurnals. Zurnals nav nedz macibu gramata, nedz lietoSanas instrukcija kaut kam, nu
zurnalam ir jabtt gan izklaidéjoSam, gan informativam. Jebkuram zurnalam un Playboy gadijuma,
teiksim tas meérkis ir piedavat kvalitativu izklaidi, kvalitativus dzives stila padomus, Sada tipa virieSiem
— pietickami turigiem, pietieckami picaugusiem, piettkami aktiviem, ieinteresétiem, teiksim kvalitativa
atptita un izklaid€ un pasaules izzina.

P. Ko zimols Playboy sevi ietver, kada ir ideja, ,, stasts” ?

J. Nu to arf, ko es Jums stastu — §adiem virieSiem kvalitativu izklaidi un informaciju.

P. Kas §im Zurnala zimolam ir tas nemainigais (kodols), kas paliek nemainigi visos regionos un kas tiek
pielagots atseviskos regionos, $aja gadijuma Latvija?

J. Zimols jau visur dzivo kaut kadu savu dzivi un skaidrs, ka Latvija nav gligi tas, kas Amerika un nav
tas kas Vacija Playboy vai arT tas, kas Holand€. Latvija zimolam ir biitiskas problémas ar identitati, es
domaju, ka §1s problémas (atkal, petijumi jau nav nekadi nav Sobrid) , bet hipotézes ltment es domaju,
ka tas saistits ar to, ka 80. Gadu beigas un 90. Gadu sakuma zem Playboy brenda Latvija ienaca
apSaubamas kvalitates erotika, visadi kanali un kaut kadi seksa produkti un seksualas izklaides, kas
liela dala nu ar1 potencialas meérkauditorijas, pasi gadu gajumos virs 40 un uz augsu, ir radijis kaut
kadu konkrétu nospiedumu, kas tiesi saistas ar kaut ko vulgaru ,amoralu, prastu un kaut ko tadu. Lidz ar
to Latvija , kur teiksim nav tas varonigas 50 gadu véstures, kas ir Amerika vai Eiropa, kur tas asocigjas

pilnigi ar citam lietam , nu teiksim Sis te brends. Ar skaistajiem 60iem gadiem ar visadam kulttras

61



ikonam, Seit tas saistas daudziem, ne visiem, saistas ar I&tu erotiku, seksu un iesp&jams ar ne parak
augstu kvalitati. Ta ir viena no zZimola galvenajam problémam Latvija.

P. Vai nav kaut kadi kritériji no amerikanu puses, kam jabtt Latvijas Playboy fransizei?

J. Ir tadi, bet tie attiecas uz produktu, respektivi, protams, ka ir sikas vadlinijas, kadam produktam
jabut, produkts jau protams ir Iidzigs loti tam, kads vin$ ir visur pasaule. Ir kaut kadas vadlinijas,
teiksim, kuras ir jaievéro un kuras tiek ieverotas, kas padara to pasu produktu. Ja m&s runajam par pasu
zimolu — tas ir pavisam cits jautajums. Kas attiecas uz produktu, protams, tur ir kaut kadas vadlinijas,
vinas tiek iev@rotas un Zurnals, protams, atskiras, bet no otras puses Jis uzreiz redzat, ka tas ir Playboys,
to nav iesp&jams sajaukt. Un ir literatiira ka no pirmas dienas, kas nav neviena cita, man Skiet, Zurnala
Latvija, ir visadas Playboy ,.fiskas” , pieméram kalnendars, kas ar7 ir noteikta prasiba nu un ta talak.,
Produkts, protams, atbilsts tam, Playboy t€lam, nu pilnigi, tur varétu likt 10 punktus. N&, bet nu ir tur
visadas sikas norades sakot ar to saturu un beidzot ar estétiku, bet ta jau butu vienkarsaka lieta. Bet es
saku, tas ir par zurnala zZimolu. Pats Zimols dzivo vel pilniogi citu dzivi no produkta, produkts ir tikai
viena sastavdala, kas to zimolu ietekmg, 1pasi $adu un Latvija arT tam produktam arT ... nu varbiit vins$
vél 1idz galam nav atradis savu galigo formu. Sobrid tas ir tada izmainu procesa

P. Vai principa Zurnala saturs tiek nemts arT no amerikaniem jeb citam fran§izem?

J. Ja, ir tada iesp&ja nemt, bet nu tada iesp&ja visiem, tai skaitd arl ne-fran§izes medijiem, ,,Rigas
Laikam” més arT tulkojam tur kaut kadu gabanu no kaut ka, bet nu tas Tsti nepadara tevi unikalu.
Protams, ka tehniski un juridiski batu iesp&ams visu nemt no datu bazém, meitenes utt. — te ir tas
lokalais aspekts. Skaidrs, ka miisdienas nevienu neinteres€ vienkarsi apskatities uz pliku meiteni, tapec
ir viss internets un ja nu jis kaut ko varat dabiit bezjédziga daudzuma, tad ta ir plika meitene, ipasi, ja
mges vel runajam par arzemém, nu pieméram plika amerikaniete, nu tas tieS$am vairs nav interesanti un
tapéc zurnals nav vajadzigs, lai nofotografétu kailas meitenes un lidz ar to Latvijas Playboy un visos
citos pasaules Playboy meitenes vienmér ir lokalas! Nu, protamsd, satura, més ielickam ar1 kadu
arzemju meiteni, bet tas jau tikai tads akcentin$ , vai ar1 vesturiskas bildes, pieméram Saja (rada uz
pedgjo zurnala izdevumu) ir sieviete no 63. Gada, kas teiksim ir interesanti, ka izskatijas erotiskais
kailfolo 63. Gada. Vai ar1 skaistuma kaut kadi ideali, vai foto... bet nu tas ir kaut kas cits, meitenei ir
jabit lokalai, miisu latvieSu meitenei, kuru tu principa vari satikt uz ielas, kuru daudzi pazist, kura tepat
dzivo, kuru més varam uzaicinat uz balliti unn. Utt. Un tas ir bezgaligi svarigi. Tas pats attiecas uz
saturu, nu més protams varam iztulkot visu, varam iztulkot par maSinam, ko doma amerikani un angli
un pasaules labakie eksperti, tas varbtt nav tik interesanti ka tas, ka doma kaut kadi viet&jie eksperti.
Mes varam iztulkot arzemju literatiiru, bet labak tulkot latviesu literattitu, citadak ta ir plastmasa un tad
tas vispar nevienam nav vajadzigs. Més varam ielikt Deividu Bekhemu bez problemam, bet tas lokalais
saturs ir vienigais iemesls un vienigais bizness, kap&c izdod lokalu Zurnalu, jo tos Bekhemus un pargjos
més visur varam dabiit, tap€c visiem medijiem ir vajadzigs $is te lokalais saturs - vai ta bitu televizija,
kapec ir vajadzigs TV3 vai vietgjais televizijas kanals, ja m&s varétu radit ...nu pasaul€ tacu ir milijons
reizu labaki un dargaki seriali, Sovi utt. , neka jebkad Latvija sp@s uztaisit. Tomer vajadzigs $is te
lokalais Sovs, jo lokalais Sovs rullg.
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P. Vai Jusuprat zurnala saturos paradas vairak kosmopolitisks dzives stils vai vairak nacionals?

J. Péc sadiem mérjjumiem netiek veidots Zurnala saturs, baidos, ka nespesu korekti atbildet.

P. PievérSoties zurnala komunikacijai, kadas ir zurnala Playboy lapas PlayboyLatvia funkcijas ieks
sociala 1kla Facebook. Vai $aja lapa esosas aktivitates kads analiz€? Vai ir $ai lapai ir savs redaktors?

J. Jasaprot, ka Playboy ir mazins, mazin$ zurnals un maza redakcija. Protams, mums nav tur atseviska
digitalaja komunikacija nav nekada atseviska redaktora, bet kads jau ar to nodarbojas vairak. Kadam tas
ir papildus pienakums, bet skaidrs, ka muisdienas nav iesp&jams nekads projekts, vienalga, vai tas biitu
zurnals jeb automasinas, pardosana, nu jeb kas, nevar iztikt bez kaut kadam digitalam komunikacijam
un skaidrs, ka digitalas komunikacijas ir bezgaligi svarigas brenda klatbiitnes nodroSinasanai , brenda
klatbiitnes izplatiSanai, brenda veidoSanai visas nozimes , protams, tur ir kaut kada informativa funkcija.
Konkréeti Playboy gadijuma , varétu teikt, ka §1s digitalas platformas un digitalas komunik¢ijas nav Ipasi
attistitas, pie tam nav nedz 1pasi piedomats, nedz ipasi piestradats, nedz art tur ir kaut kadi 1pasi resursi
iegulditi, taka to nevarétu Sobrid minét ka veiksmigu piemé&ru. Bet nu skaidrs, ka cilveki tur kaut ko
censas.

P. Vai ir kadi kritériji redakcija, p&c kuriem tiek veidots Zurnala saturs, pieméram, saturu tematika,
aktualitates?

J. @ jeb kurda zurnala, més zinam to savu mérkauditoriju un més katru ménesi no jauna méginam
izgudrot kaut kadu jaunu un interesantu piedavajumu, tas jau ir tas zurnalista darbs, redakcijas darbs,
tur jau ir ta sals, katru reizi no jauna izdomat kaut ko, kas tai auditorijai liksies interesants. Kad vini
panems un teiks — O, izlasiju visu , no vaka Iidz vakam, tadu varbiit pat nav verts stadit uzdevumu, lai
vins izlasa no vaka lidz vakam, bet nu lai vismaz kaut ko, lai paliek vismaz tada pozitiva p&cgarsa péc
tas pieredzes ar zurnalu, ka vinam tur bija ko palasit bai apskatija bildes, kas vinam patika , varbiit vins
uzzindja kaut ko jaunu un visas $o redakcija katru reizi no jauna mégina izdomat. Varbat viniem
interes@s, kur ziema aizbraukt paslépot, kur citi brauc slépot, varbiit vinus interes€s. Tas jau vienmeérir
tads méginajumu un kladu cels.

P. P&c ka tas tiek nemts véra? Vai izmantojat TNS mediju p&tijumu datus? Vai péc tiem vadoties arT tiek
izdarftti secinajumi?

J. Ja, protams, m&s tos izmantojam, kas ,, Dienas” medijiem ir , bet tas jau nepalidz. Saprot, tas jau
tapat ka visas komunikacijas — vai ta ir politika, vai kas, pie vienas un tas paSas sociologijas vienmer
dazadas komandas uztaisis dazadus produktus, ne jau tap&c, ka nesaprot to sociologiju, bet tapéc, ka to
nevar robotizet, tas ir kaut kas, kas saistits ar radoSumu, interpretaciju, kada ir ideja, ka mes to risinasim,
ka més to radisim atraktivu, interesantu, forSu. . Katra komanda cenSas to izdarit, vienam tas izdodas
labak, citam ne tik labi. Zurnalistika jau ir loti talant-ietilpigs Zanrs.

P. Kadas Jusuprat butu galvenas Zurnala nepilnibas, pieméram, saturiski jeb ka savadak, kas rada ta telu
auditoriju asociacijas citadaku, neka ir planots?

J. Saksim ar to, ka nav vienotas... vin$ nav.. jiis pagemsiet pirmo Playboy , tagad vip§ iznak nu jau
divus ar pusi gadus, ja nemaldos, panemsiet pirmo numuru un sapratisiet, ka tie ir divi dazadi zurnali,

panemiet pirmo zurnalu, teiksim, Rozite, tur nav... nu piemeram, tur meitene nav plika, tas ir pieméram
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tads jautajums, kur zurnalam ir jaatrod ta sava lokala identitate, protams, ka teiksim Indija Playboy,
skaidrs, ka tur meitene nav tik kaila ka vina teiksim Amerika ir. Zurnalam tie ir tie jautajumi, kuri lokali
ir jasaprot., kas bis tas tavas robezas, pieméram, skaidrs, ka meitene ir viena no lietam, uz ka turas
vispar zurnals, nu viena no tiem balstiem uz ko Playboy turas, ja iznem ara lielo, garo sesiju ar meiteni,
tas noteikti vairs nav Playboy. Lidz ar to, kada ir ta sesija un kadai vinai ir jabut, kads uzdevums tiek
dots fotografam, ir principiali svarigs jautajums. Tatad pirmaja Playboy zurnala bija daudz materialu,
loti dargs papirs, biezs, meitene nav kaila, nu tas ir kaut kas viens. Sis jau ir kaut kas cits jau (rada uz
iepriek$gja menesa zurnalu) . Tagad ar Zaklinu (rund par jaundko Playboy izdevumu ar Zaklinu
Cinovsku) tas vispar ir kaut kas cits. Teiksim sesija ir tada, kada varétu bt zurnala ,,Santa” . Pieméram,
Latvijas Playboy nav ticis gala ar tadiem identitates jautajumiem, tas ir taka sieviete, kura vel nav
izlémusi, vai vina gérbies ka gots, vai ka lietiska sieviete, vai ka hipsters. Tas stils nav atrast. Vins visu
laiku mainas, dazadu kaut kadu iemeslu del, piemé&ram, tur jau ir visadas nianses (Skirsta Zurnalu un
mekl€ rakstu) , man Skiet, ka Sis Zurnala izdevums bija pirmais, kur mes ielikam, respektivi vel ir par
tam kajstarpem, amerikani, visi rada to visu loti atklati, respektivi tur nav nekadu noslépumu jeb
problematika, skaidrs, ka uz vaka neviens neliks neko tadu, skiet, ka kritis arT pat nav nekur uz vaka.
Latvijas Playboy tas bija tabu — to nelika, jo likas, ka tas biis par daudz. Nu tie tie visi sesijas jautajumi
.Talak, protams, liels jautajums ir ta literattra. Atkal — tas ir kaut kas, kas to Playboy satur, teiksim
originala, var nelikt to literatairu, jo ta ir arkartigi sarezgita , tapéc, atrast viet&jo litereataru, kvalitativu
un salidzino$i 1su, jo neviens jau nelasis zurnala gramatu. Principa, tas biitu svarigi, pétit, cik tas
cilvekiem — lasttajiem ir svarigi , bet ta ir tada skaista fica, un v&sturiski tas ir milzigs Playboy
mantojums , jo §Ts literatiiras ir public&jusi slaveni rakstnieki un tas litereattiras ir augsta Itmena. Talak
— karikatiiras, kas ir obligata Playboy sastavdala visa pasaulé, un atkal — bez ta, tas nebiis Playboy .
Lokaliz&jam parakstus vai n€ — tu vari tos jokus nemt, bet bieZi viens tie amerikanu joki nav saprotami ,
vini ir arpus kaut kada konteksta. Nu tur ir nianses. Teiksim, liela intervija, tur ir skaidrs, vél viena lieta
uz ko ta kvalitate balstas, cik ta intervija ir laba, cik vina ir kvalitativa. Kvalitativa intervija, tas ir ... nu
varétu $kist, kas tur, aizej, uzdod kaut kadus jautajumus, bet nu kaut ka ta nav . Un lasitajs to jat uzreiz,
to nevar aprakstit, to ta nevarétu pateikt, tapat ka makslas darbu aprakstit, kas ir labs un kas nav. Bet nu
intervijai ir jabiit labai un ta gan ir Playboy stipra puse! Pieméram Abolin$ ar Zaki , Zirnis tie§am taisa
loti labas tas intervijas.

P. Identitates nekonkréta identitate ir saistita ar to, ka mainijusam ir komandas vai kadu citu iemeslu
del?

J. Mainijusas komandas, nevar vienoties, vadibai bija dazadi redz&jumi , skaidrs, ka ta ir tada redaktora
probléma, jo Zirnis ir tomér tik pieprasits cilvéks izdevnieciba, noslogots visados darbos . Nu un tur
visadas organizoriskas, menedzmenta problémas un tadas lietas. Un lidz ar to tas loti trauc€ attistities un
iekarot auditorijas simpatijas, jo auditorija jau neies tev tur baigi sekot Iidzi , vini jau jut, ka kaut kas
nav, respektivi, vienreiz viens, vienreiz otrs, tu perkot nezini, ko tu dabiisi. Un ja tu nezini, ko tu dabtsi,

tad drosvien ir labak arT nepirkt, atturties, es ta¢u neeksperimentésu
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P. Kadas vel bez digitalas komunikacijas ir bijusas zimola komunikacijas, dzirdets par Playboy ballitém
un citiem ar sponsorg$anu saistitiem pasakumiem.

J. Galvenais jau droSvien ir $1 brenda raksturigs visa pasaul€, kas atkal nak no Amerikas, kur bija
Playboy klubi, Playboy ballites, tas ko Playboy visa pasaule riko. Tas ir tads labs vesels mehanismsm
Latvija arT viens no galvenajiem instrumentiem, ko Latvija tiek lietots, viss pargjais.. mums ir bijusas
izmantojot ,,Dienas” mediju resursus, kas mums lauj reklaméties visos tajos Zurnalos, pieméram ,,
Sestiena” , kas ir tads lielakais Zurnals. Jau otro gadu iet arT Sobrid notiekosais meitenu konkurss ar
SWH kopa, kas ir labi arT auditorijas zina, gan cita — ne primaraja, bet kaut kada tada jauniesu, meitenu
. kaut kas jau notiek, bet es teiktu, loti minimali un absoliiti nepietieckami. Nu tur nauda netiek tteréta,

respektivi, tur budzets ir loti mazins, daudz kas aprobezojas ar naudu, tap&c ari tiek sasaurinats.

5. pielikums - Intervijas transkripts — Linda Kriimina
Linda Kriimina (sats. L.) (Paula Muzikante sais. P.)

P. Kada ir zurnala v€lama un kada ir reali pastavosa mérkauditorija?

L. Tatad. V€lama, rungjot par latvieSu auditoriju. VE€lama — virietis primari, vecums 25 +, pilsétnieks,
vismaz gara pilsétnieks, kosmopolitisks cilveks, liberals, brivi domajoss, ar vidgji augstiem un augstiem
ienakumiem, ar atvértu skatu uz dzivi, aizstav demokratiskas veértibas. ST ir primara auditorija.
Sekundara auditorija, Sausmigi svarigi ari ir sievietes, jo patiesiba sievietes ir tas, kas abong, sievietes
biezi vien ir arT tas, kas pérk, vispar par jeb kuru presi runajot, varbiit vienigi sporta avize bis
iznémums, bet ta realitate ir tada, ka zurnalu lasa gan sievietes, gan virieS$i, més gan neesam merijusi,
kadas ir tas proporcijas, bet es pielauju, ka diezgan lidzigi, vismaz spriezot p&c atsauksmém, socialajos
portalos, péc sarunam es zinu, ka daudz meitenes lasa. Un tieSi tas, kas vinam patik ir tas, ka zurnala nav
visas tas sievieSu zurnalu ,,fignas”. Ienakumi- dazadi - ir gan ar vidéjiem ienakumiem, gan ar augstiem,
gan ne tik augstiem, ka mums grib&tos, nemot véra, ka zurnals ir dargs salidzinosi, tas patiesiba ir
diezgan parsteidzo$i. NodarboSanas, mums taka gribétos domat, ka ir uznémeéjs un tamlidzigi cilveki,
realitaté ir nedaudz citadak, péc ka més varam spriest pec lasitaju anketam,lp mums iesiita, tur ir gan
auto atslédznieki, gan apsargi, gan biivnieki, gan ...nu visraibaka publika. Spriezot arT péc tam lasitaju
anketam, arT vecums ir visdazadakais — ir gan 18, 19 gadigi, gan 50+ - nu plasa auditorija. Spriezot péc
statistikas Facebook, redzu visus lietotaju apmekl&jumus utml. Tad tas spikis, ko m&s sasniedzam ir taka
sakot no 22 gadiem lidz 35 gadiem, tur $aja vecuma ir vislielakie stabini. Sievietes ir mazak par kadu
vienu ceturto dalu Facebook, bet tas nav ta, ka izteikti uz pusi vairak ir virieSu, n€, viriesi tur ir tikai par
ceturtdalu vairak.

P. Ka zurnals tiek pozicionéts mérkauditorijai?

L. Izklaide virieSiem. Taka draugs, padomdevgjs, iedvesmotajs, labu ideju paudgjs, tai pasa laika tas
dzilas intervijas, kas mums ir tads baigi vertigais un nopietnais materials, tai pasa laika, vin$ ir art
izklaidgjoss ar kaut kadiem hobiju gabaliem, dziversstila gabaliem. Tas varétu teikt, ir tads 50/50.

P. Ja butu jasalidzina ar sievieSu auditorijai paraudzéto zurnalu ,,Cosmopolitan” panakumiem?

L. Playboy un Cosmopolitan ir vispar nesalidzinami lielumi. Es zinu, ka ta médz uzskatit, es nezinu

kapéc ta ir cilveki iedomajusies. Teiksim, ja tu papemsi amerikanu Playboy Zurnalu un amerikanu
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Cosmopolitan — nu tur vispar ir nesalidzinami. Amerikanu Playboy ir vel daudz nopietnaks, neka
misgjais.

P. Ko zZimols ,,Playboy” pats p&c biitibas sevi ietver ?Kadu ideju, stasts, zinojums?

L. Ideja ir entertainment for men. Radits 53. Gada. Radits tads ka..sakuma vinam ta doma bija saukt to
nevis par Playboy, bet par Stag party, kas ir taka vecpuiSu ballite, kas sakuma bija taka domats, taka
,»Ccomiskais” , bet tad sanaca ta, ka paldies Dievam, par Stag party nenosauca, jo latviski turlkojot
burtiski sanak ,, briezu balle” , tad uz vaja butu dzivnieks ar ragiem, nevis zakits, kas butu diezgan
briesmigi. Mums ir ta saucama zZimola gramata, ta atSkiriba starp FHM un Playboy ir salidzinata, FHM
ir prieks tadiem jaunakiem cali§iem, tads he he ha ha, kaut kadas meitenes, nu tur ta, Playboys ir taka
tads nopietns virietis, virietis, kas dzive ir jau diezgan daudz ko sasniedzis, kur§ sevi ir apzinajies, sevi
novertgjis, noverte dzives labakas puses un grib arl to labako panemt, vin$ vienmér ar lielu cienu
iztur@sies pret pret sievieti, vinam loti patik sievietes, bet vin$ vienmer cienis vinas loti, vin$ vienmer
loti respektabli izturésies pret savie draugiem un cilvékiem apkart, taja pasa laika, vin$ nav kaut kadu
stereotipu parpemts, vins ir loti liberals, un tie arT ir tie kritériji, ka zurnals tiek veidots.

P. Turpinot tému par medija zZimolu — kas ir tas, kas paliek nemainigi zimola kodola jebkura regiona,
kur tiek izlaist zurnals, un , kas tiek pielagots attiecigajam tirgum, $aja gadijuma Latvijas, protams?

L. Mums ir nenormala briviba no amerikanu puses iedota, jeb kurai Playboy fransizei jeb kura valsti, ta
briviba ir milziga taisit to zurnalu. Ir kaut kadas pamatlietas, kas ir jaievéro. Ir viena lieta, par ko
noteikti nedrikt rakstit, kas no amerikaniem ir aizliegums — par medibam, vini uzskata, kas tas ir kaut
kas brutals, nepienemams, pretigs un tas nav jarada, tapéc nekad detaliz&tus, izverstus un ar fotografijam
papildinats medibu raksts nebiis atrodams. V&l nav ieteicams rakstit par makskeréSanu, es nezinu kapéc,
varbiit tapéc, ka pilsétnieks, nezinu. Tiri no satura, ir divas lietas, kam obligati ir jabiit Zurnala Playboy
satura — anekdosSu lapai un rubrikai — padomdev&js. Ta ir vinu prasiba. Nedrikts atkapties, tam ir jabiit
obligati. Viss pargjais ir misu briva izv€le un miisu briva interpretacija.

P. Publikacijas tiek nemtas ar1 no amerikaniem vai viss tiek veidots Latvija?

L. Kaut kas tiek nemts. Mums parasti ir 1 -2 raksti panemti no amerikaniem, jo vienkarsi viniem tie
raksti ir tadi, kurus pie mums tu nekad neuztaisisi, vienkarsi nav tadu resursu, lai Zurnalistus aizsiititu
tur kaut kur, satikt tadus cilvekus, tadus, kadus var satikt amerikanu, tas ir nereali, tap&c més atrodam to
labako, ko m@s no viniem varam atrast un to arT panemam public€Sanai. Viss pargjais ir miisu pasu.
Teiksim, raksts par kaut kadu jau social masinu, pie mums par to neviens neko nezina, tas ir interesanti
un tapec més to nemam. Meés me&dzam nemt art tos vinu stastus, literatiira, kas ir, cilveki kaut ka tomer
lielaka dala nepavelkas, péc dzirdeta, tie stasti gan art ir tadi Sizofréniskie, bet nu.. nesaprot latviesi.
Tad vel ir tas, ka tie amerikanu raksti tick konstrueti citadak, neka latvieSu raksti, viniem vairak ir tads
stastfjums, tas stils ir citadaks, vini vairak ,, ficero” , miisgjie ta nedara tik daudz un reiz€m tad ir ta, ka
nu ir cilveki latviesi, kas Sos rakstus nesaprot, nu diemz€l. Mums parasti ir vismaz viena fotosesija, ko
més panpemam no amerikaniem, bet patiesiba, tas nav obligati no amerikaniem, jo ir ta, ka ir tas
ieks&jais kopgjais tikls visu valstu Playboyiem un tur tiek liktas bildes no dazadam valstim, nu mums

vipas ir pieejamas pa brivu publicESanai.tad mums ir bijuSas amerikanu, tad vacu, holandiezu meitenes.
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.. Un tad m@s vel nemam arhiva bildes, tadas veclaicigas. Reizém mes vel panemam vinu kaut kadas
intervijas, pieméram ar Metu Deimonu, jo mums ir ta problematiski pasiem vinu satikt... bet nu viss
pargjais jau ir miisu briva izvéle — ko &s rakstam un ka mes raksta.

P. Vai Sajos saturos péc Jusu domam paradas kosmopolitiskais dzives stils, vai tomér lickaka
koncentracija uz nacionalajam vertibam?

L. Zini ka, mums grib&tos domat, ka tomér vairak uz to kosmopolitisko, pasaules pilsopa dzives
skatfjumu, mums ir bijusas intervijas ar tadiem stipri nacionali noskanotiem cilvékiem, bet nu ta ir
intervija, tas ir citadak. Ja m&s runajam par tadiem rakstiem, nu ja ir tur tada lieta, kur gribas uzsist sev
uz pleca un pateikt ,, O, mes latviesi!” , tad protams, tas tiek darits, bet biitiba ta uzruna, atticksme un
stils vairak ar tadu pasaules elpu. Méginam.

P. Kadu funkciju pilda Facebook uznémumu platforma lapa PlayboyLatvia? Vai to kads analizg, ir savs
redaktors?

Tas ir vl viens kanals, kur atgadinat par sevi, biitu stulbi vipa nebiit, ja mums bitu vairak resursu,
musu aktivitates tur biitu attiecigi vairak, Sobrid ir ta, ka es esmu viena pati un kaut ko daru $aja joma.
Es analiz&ju. Ja to grib darit forsi, tas aiznem loti daudz laika un diemZ&l man ir ta, ka ir jaraksta raksti
un viss pargjais, ko es daru, tapc es tam varu veltit tik daudz resursu, cik nu es varu, tas nav
pietickami absoliti, bet nu m&s 1&na gara esam savakusi savus ~3.500 ,, sekotajus” un vini aug, katru
dienu tur nak klat. Mums gan nav nekadas koncepcijas Facebook, mums tur nav kaut kadi ramji péc ka
tad més vadamies. Nu tas ko mé&s tur lickam ieksa, ir jauno numuru vaki, Sobrid tur tiek vietots misu
konkurss sadarbiba ar SWH, kur tick meklétas meitenes fotosesijai, video lickam ieksa, kaut kadus
konkursinus izspé€lejam. Kas attiecas uz twitter, amerikaniem ir konkr&ts ramis, laika ramis, cikos kas
tiek darits, pieméram, 12.00 iemetam jocinu, 16.00 iclickam meitenes, mé&s to it ka arT varam izmantot,
bet més vienkarsi nesp&jam to pavilkt, jo nu padoma, samekl€ visu laiku, katru dienu forsus jocinus. Es
zinu, ka viniem vesela komanda uz Twitter strada, nu pie mums ar twitter darbojos arT tikai es, 11dz ar ko
... Nu tagad arf, redzi, sestdien mums bija fotosesija, tam konkursa meiteném kastings, tad es ar1 visu
laiku twitter metu iek$a, tas man liekas ir forsi, tas iedod tadu tuvibu ar auditoriju, jo tie art live, var
sekot lidzi notikumiem. Un principa tagad ar1 teittera ta kustiba ir aigajusi loti, tiek retweerots,
replay’ots .

P. Aktivitate vairak Facebook vai Twitter? Ar ko atSkiras Sie abi lauki?

L. Tas atkarigs no ta ko tu dari. Nu pieméram, Facebook mes pagaSgad izsp€lgjam tas ,, 50 Greja
nokrasas” , un ta atsauciba bija milziga. Twitter mums bija akcija, m& pat némam vienu agentiiru
speciali, lai taka vairotu twitter sekotaju skaitu, vini solfja savairot no 2.500 uz 5.000, bet nu savairoja
tikai par 1.000 vairak, tur bija arT ta, ka klikskini uz bildites un atveras meitenes. Vargja kaut kadas
balvas vinnét. Nu atsauciba bija, bet ne tik liela ka més gaidijam. Ej nu saproti, kas uz ko nostrada.
Starpcitu, kas ir interesanti, sekotaju aktivitate palielinajas tad, kad Liepnieks pie mums stradaja, riktigi
— uzreiz sekotaji naca klat Twitter, Facebook uzreiz skatfjumu skaits palielinajas, tagad, kad vins$ ir
prom, var just, ka atkal raditaji nedaudz pakritusies.

P. Kada ir ieks&ja redakcijas kulttra? Cik cilveki darbojaties? Arstata zurnalisti, cik zinu, jums ar ir?
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L. Nu ta.. rakstoSie més esam tris, tad mums ir literara korektore, maksliniece, nu ieprieks vel bija
Liepnieks.

P. Un tad vai ir kadi krit@riji, kurus jiis pirms jauna umura veidosanas izrunajat un vienojaties?

L. Nu ka tiek vispar zurnals planots — notiek redakcijas sapulce un tad ir skaidrs, nu ka ir parasti kaut
kadas lietas, kam tieSam ir jabit, ir dzila intervija, kurai ir jabut, ir 20q intervijai jabit, padomdevéjam
un anektdotém, tad mums ir kaut kadas rubrikas, kuras mes pasi esam izdomajusi un kura smums arf iet
ka numurs par gramatam, kino . Tad mes sas€zamies un tad més domajam, ko rakstisim, nu un parasti
vel ir kaut kadas aktualitates, vai protams galaiaka aktualitates, ziema snowboard, sléposSana

Par fotosesijam, parasti ir ta, ka m&s izdomajam kaut kadu tematiku un tad stastam par to fotografam.
Liepnieks bija reali vienigais redaktors, kas gaja uz fotosesijam, jo vinam ir skaidra vizija, ko vin$ grib
redzet un tad vins$ tur ieteica, ko un ka, bet pa lielam, neviens cits redaktors to nav darijis, nu mums ir
bijis ta, ka m&s aizstitam makslinieku, lai buitu drosi vai sanaks vai nesanaks, bet nu fotografijas ir taka
fotografa un stilista kopdarbs.

P. Vai stilistika, ka tiek veidotas §Ts bildes tiek nemts piemers no amerikaniem ?

L. Nu var gadities, ka ir kada fotosesija, kas mums baigi patik un més varam méginat kopét, bet saproti,
tu nekad nenokopé&si. Kas ir interesanti un par ko més nedaudz ,, atravamies” no amerikaniem —
iepriek$gjais numurs, kur bija sieviete ar pistoli, amerikani teica, ka arprats, tas visp’

Ar nav iedomajams, ka Playboy meitene ar pistoli roka, ka jus kaut ko tadu vargjat, Liepnieks bija
izpétijis visas tas vadlinijas, ka nekur nav rakstits, ka tie$i konkréti meitene ar ieroci nedrikst biit,
izradijas, ka tas ir jauztver ka paSsaprotams, tapec, ka Play mate galvena doma ir — girl next dor, mila
forsa sapnu meitene. Bet nu nomierinajam amerikanus , atvainojamies, vienkarsi meitenei viram hobijs
ir Saujamie un vispar mums taja Zurnala liela téma bija par un ap SauSanu, tapéc ari bija ta tematiska
fotosesija.

Principa, v&l viena atskiriba ar1, ka

P. Kadas Sobrid ir galvenas §1 zurnala nepilnibas ?

L. Nu protams, més attistamies, ja es panemu pirmo zurnalu, tad més esam konkré&ti augusi, gan
tematika, gan saturiska, vizuala ltmeni. Nedrikst apstaties pie vienas tas formulas, kas ir sanakusi, visu

laiku ir jadoma kaut ka citadak, ka for§am, interesantak, labak.
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Bakalaura darbs ,,Zimola Playboy identitate un t€ls zurnala latvieSu versijas lasitaju un
Facebook lapas Playboy Latvia lietotaju prieksSstatos (2013)” izstradats LU Socialo zinatgu fakultate.

Ar savu parakstu apliecinu, ka pétijums veikts patstavigi, izmantoti tikai taja noraditie
informacijas avoti un iesniegta darba elektroniska kopija atbilst izdrukai.

Darba apjoms (neskaitot izmantotos informacijas avotus un pielikumus) ir 110’725

rakstuzimes (ieskaitot intervalus).
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