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VELGA VEVERE

ZIMOLU SEMIOTIKA

“Tirdznieciba un satiksme ir divi ielas komponenti. Patlaban arkadeés $is
otrais komponents ir gandriz izzudis: satiksme 3eit ir rudimentara. Arkade ir
tikai un vienigi baudkaras komercijas iela; ta ir pilniba piemeérojusies iekares
modinaSanai. Tiesi tapéc, ka Saja iela kustiba apstajas, tas malds uzmanibu
pievers preces, kuras sava starpa veido fantastiskas kombinacijas, gluzi ka
audzéja audi. — Dikais klejotajs kave satiksmi. Vel vairak — vins nav pircejs. Ving
pats ir prece.” [4, 42] Ta, vérojot modernitates ka gariga un sociali ekonomiska
fenomena attistibu uz 19. gadsimta otras puses Parizes pilsétvides fona, sava
darba - topografiskaja fantazija “Arkazu projekts” raksta 20. gadsimta vacu
socialkritikis Valters Benjamins.

Gan arkades, gan universalveikali ka lielpilsétas intoksikacijas templi, péc
V. Benjamina domam, izvirza priekSplana tadus specifiskus realitates tvéruma
un socialas uzvedibas modeJus ka, pieméram, dika klejoSana (“dikoZana”)?;
tiesas, nereflektétas pieredzes dominésana?; identificéSanas ar pardosana izlik-
tajam lietam (precém)3; “dikotdja” neizbégama (gribéta vai negribeta) atrasanas
uzmanibas centra un taja pasa laika sapltiSana ar puali4; arskata partapsana

1 Dikais klejotajs jeb "dikotajs” ir raksta autores méginajums latviskot frantu valodas
vardu flineur, kas burtiski nozimé 'cilvéks, kur§ pastaigajas bez noteikta mérka' - ka
dzives bauditajs.

2lgstosa pieredze nozimé noteiktu iespaidu péctecibu, sakartotibu, iek$eju logiku, kur-
pretim mirkliga pieredze raisa alkas pec aizvien spécigakam jutekliskam, garigam un
materialam baudam.

3 "Vina ["dikotaja". — V.V.] dzives telpa ir universalveikals, gluZi tapat ka vipa pedgja
inkarnacija ir reklamu nésatajs.” [4, 448]

4 "Diko3anas dialektika: no vienas puses, cilvéks jitas visu uzmanibas centra ~ ka nieci-
ba un ka istens aizdomas turamais, un, no otras puses, — ka neredzamais cilveks."
[Turpat, 420]
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ieksskata’; ilustréjoss realitates tvérumsé. Paradoksali, bet $is 19. gadsimta
Parizes vides rekonstrukcijas, 8kiet, ir gluzi ka futurologiskas vizijas par proce-
siem kultfira, kuru misdienu socialie kritiki raksturo ka patérina kulttru. Tacu,
parstavot jau citu, postmoderni ievirzitu domasanas paradigmu, vini vienlaikus
gan radikalizé, gan apver$ V. Benjamina vérojumus. Ja “dikotajs” ir ka tirists,
kur$ atrodas svesa vieta, bet tomér apzinas to, ka galu gala atgriezisies majas,
tad muasdienu patérétajs ir ka nepiesaistits nomads, kas allaZz atrodas cela,
kustiba. Postmoderna mentalitate radikalizé laika uztveri — “dikotajs” laujas
acumirkla jutekliskai baudai, tverot apkartni ka modernistisku makslas darbu,
arhitektonisku veidojumu (ar noteiktu piesaisti vesturiskai tradicijai), turpreti
patérétaja eksistence ir ka “..nebeidzama tagadne un nepartrauktas parmainas,
tadejadi zad tas tradicijas, kuras agrak tada vai citada veida glabaja sociala
atmina.” [, 20]

V. Benjamina darbos patérina formas un patérina organizacija norada uz
dzilakiem sociali ekonomiskiem procesiem, tatad ir iesp&jams nonakt pie to
batibas apzinaSanas un kritikas, kurpreti Z. Bodrijars uzsver to, ka gan
raZoSana, gan patérins, gan maina parversas simboliskos aktos — simulacijas.
“Runa vairs nav par imitaciju, atkartoSanu vai pat parodiju. Runa ir par reali-
tates aizstadanu ar realitites zimem..” [5, 8] $ads atzinums savukart izvirza
priekSplana jautadjumus, ka orientéties realitates zimju pasaulé un ka par to
runat? E DZeimsona piedavatais risinajums ir socila un kognitiva kartografija [7].

Ko tas nozimé? — To, ka masdienas, it Tpasi pilsétas, savu nozimi zaudé tradi-
cionalie orientieri — vésturiskds un sabiedriski nozimigas ekas, pieminekli,
parki, ielu tiklojums. To visu sak aizénot ugunsmdru apgleznojumi un vidé
izvietotas reklamas, tirdzniecibas centru, veikalu, banku, kafejnicu, atras

5 Eksterjera un interjera poziciongjuma maina nozimé to, ka arkadeé iela klust par
iekstelpu — savveida gaiteni, kura abas pusés atveras durvis uz veikaliem, restoraniem,
kafejnicam jeb, citiem vardiem sakot, dzivojamam istabam. Sada telpiskas uztveres
organizacija ir viena no V. Benjamina projekta galvenajam iezimém.

6 "Dikotaja" uzmaniba ir nenoturiga, ta virzas no viena objekta pie nakama, tade] ari
vina pardomas par 5o specifisko realitati un sevi 3is realitates ietvaros ir fragmentétas —
ka ieraudzita komentari/ilustracijas. Interesanti, ka V. Benjamina ilustrativa skatijuma
koncepcija sasaucas ar Rolana Barta miisdienu mitrades izpratni darba "Mitologijas"
[14]. Tomer atskiriba no V. Benjamina R. Barts runa par jauna, iek36ji saistita vestijuma
dzim$anu, proti, par to, ka attéls/téls tiek iestradats cita semiotiska sistéma.
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€3anas ieskrietuvju nosaukumi, firmu zimoli un logotipi. Tagad més vairs
nesakam “Tiksimies pie stacijas pulkstena”, bet gan — “Tiksimies pie Origo
pulkstena”, no autobusa izkapjam nevis pie autoostas, bet gan pie Stockmann
vai Coca Cola Plaza un tamlidzigi.

Sociala un kognitiva kartograféSana ir jauno (patérniecibas ideologijas
ietekméto) orientieru iezimé$ana miisu garigaja karté. Tas nebiit nenozime,
ka agrakie orientieri pavisam izzlid no socialas atminas, tie drizak spéle tadu
ka fona lomu jauno zimju saspélei. Ka piemeéru varétu minét Rigas Centralas
dzelzce]a stacijas transformacijas: no vienas puses, ta joprojam pilda savu
primaro funkciju, tacu, no otras puses, tirdzniecibas centra Origo domingjosa
klatbiitne So funkciju maske vai pat deformé& jo tagad pasaZieru
apkalpo$ana ir tikai viens (nebiit ne galvenais) no piedavatajiem pakalpoju-
miem, lidz ar to priek3plana izvirzas citas zimes. Tadgjadi notiek sakotnéjas
funkcijas apvérsums: ar transporta kustibas organizésanu saistitds zimes
(dazadas piktogrammas, vilcienu kustibas sarakstus, atie$anas un
pienaksanas laiku tablo) aizéno tirdzniecibas centra specifiska patérniecibas
retorika. Citiem vardiem sakot, savulaik primaras — pasaZieru pliismas orga-
nizéSanas — funkcijas kluvusas sekundaras. Tadas pasas attiecibas ir véroja-
mas zimju joma — tradicionalas virzienu norades, platformu un brauk$anas
celu numeracija tagad, kiet, kalpo ka pavisam citas valodas (R. Barta termi-
nologija — “jaunas mitologijas”) elementi. Tadu paradoksala karta 3is zimes,
lai ari ievietotas citd konteksta un deformétas, tomer da)éji saglaba saiti ar
sakotneéjam nozimeém, jo tikai ta tirdzniecibas centrs Origo var darboties ari
ka stacija (tiesi S8ada kartiba: vispirms tirdzniecibas centrs, tad stacija).

Saspéle starp vesturisko un aktualo, lokilo un globalo, ka ari simbolu
adaptéSanas vai neadaptéSanas lokalaja vide rada jautajumus par saprasanu
un sapradanos. Skérgli sapraganas cela var biit gan atskiriga pieredze (ta ka
lielveikali un tirdzniecibas centri ienakusi Latvija tikai pédéja desmitgads, ir
japaiet zinamam laikam, kameér iedzivojamies specifiskaja patérniecibas
kultiird), gan aprakstianas valoda. F. DZeimsons raksta: “..ir notikusi objek-
ta mutacija, bet tam atbilstoSa subjekta mutacija — vél ne; mums nav vél
izstradati §is jaunas hipertelpas uztveres mehanismi.” [8, 11] Citiem vardiem
sakot, problémas, péc vina domam, rada tas, ka méginam aprakstit jauna tipa
paradibas, izmantojot tradicionalos panémienus, lai gan biitu jameklé jaunas
izteiksmes formas. Viena no intelektualajam ievirzém, kas pievérstos jaunas
situacijas analizei, varétu bat zimolu semiotika.
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Zimoli (precu zimes) un to grafiskas izpausmes (logotipi) veido savdabigu
socialu realitati. Te, Skiet, vieta uzdot jautajumus par 3is realitites jegu,
patérniecibas kultiiras kodiem un misu pasu vietu 3aja realitate. Zimolus un to
kopumus var uzliikot ka specifiskas valodas, Ipatnas zimes/apzimé&jama/jégas
attiecibas, kuras var atklat semiotiska analize. Tadé] ari $aja raksta tiek piedavats
lietot vardu salikumu zimolu semiotika, kas savieno patérniecibas un semiotiskos
aspektus. Talit gan japiebilst, ka eksisté dazadas pieejas patérniecibas fenomena
analizei, ta¢u tiedi semiotiska aspekta uzsvérums man skiet viens no interesan-
takajiem.

Semiotiskas analizes sakuma punkts varétu bat vieta, kur ir vislielaka zimolu
koncentracija, proti, tirdzniecibas lielcentri, tadi ka, pieméram, Alfa, Mols,
Domina, Spice, Dole, Centrs, Stockmann, Olympia. To idejiskas un telpas apguves
koncepcijas var atkirties. Te var biit gandriz klaja vieta ipasi uzceltas ekas (Alfa,
Spice, Olympia), kas paSas kliist par telpas un patéréSanas kultdras centriem, jo
tas apaug ar inZeniertehnisko komunikaciju tiklu — pievedceliem un apved-
celiem, papildu ekam, laukumiem, kur tiek rikoti dazadi izklaides pasakumi —
koncerti, sacensibas. “Supermarkets ka kodols. Pilséta, pat moderna, to neab-
sorbé.” [5, 72] Cita gadijuma telpiskas asociacijas saistas ar veikala ievietojumu
kadreiz&ja raZoSanas teritorija (Domina), un pastaiga pa to patiesi var lidzinaties
celojumam pa riipnicu. Saja uzskaitjuma iederas ari blivi apbavéto pilsétas
kvartalu tieSa pakartoSana pateéréSanas vajadzibam (te varam atceréties diskusi-
ju ap universalveikala Centrs piebiivju celSanu un blakus eso3o ielu parsegsanu)
vai ari pilsétas vesturiska kanala apbtive (Stockmann). Un, visbeidzot, esoSo vai
bijuso tirdzniecibas centru rekonstrukcija un parprofileSana (Dole un Mols).
Tomér visos gadijumos var runat par tirdzniecibas centru ka ipasu simbolisku
telpu, kuras apguve pieprasa noteiktus kodus, ar kuru palidzibu nolasit
nepiecieS8amo informaciju, un tie8i tas varétu biit viens no zimolu semiotikas
uzdevumiem. Tas nozimé nevis to, ka zimolu semiotikai ka zimju at$ifréSanas
mehanismam ir jakalpo tikai par ce]vedi, lai bez maldi3anas atrastu iekaroto
preci, bet drizak gan to, kd més — patérétaji — saprotam pasi sevi §is specifiskas
telpas konteksta.

Lielveikalu var uzlakot ka modeli, kas saméra precizi atspogulo sabiedriba
norito3os procesus, pieméram, socidlo diferenciaciju, tatad te izmantojamas
lietiskas sociologijas pétiSanas metodes; bet ar iepirk8anas drudzi (visvairak
sezonalo izpardofanu laika) sirgsto$os var kultirantropologiski aprakstit ka
ipasu cilvéku grupu ar kopigam temperamenta un rakstura iezimém. Tapat te
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var pétit pala psihologiju, uzvedibu un daudz ko citu. Viss minétais liecina, ka
tirdzniecibas centra vide var biit interesants studiju objekts dazados aspektos.
Dazi aspekti minéti raksta “Veikals. NepiecieS8amiba un kults”, kas publicéts
laikraksta “Neatkariga Rita Avize” sestdienas pielikuma “Més”. Raksta autore
Gundega Skagale runa par tirdzniecibas centru ka publiskas komunikacijas
telpu, briva laika pavadiSanas un kultiiras patéréSanas vietu, psihologiska kom-
forta zonu, ka arl par noteiktu personibas psihologisko tipu (infantilaia tips),
kuru piesaista piedavatas izklaides. “Tirdzniecibas centri vilina cilvékus, kuriem
nav valasprieku, intereSu. Tapéc vini ir pateicigi par tirgotaju piedavato izklai-
di, jitas labi, jo nav spiesti nedéJas nogali pavadit Cetras dzivokla sienas.” [12, 5]
Skiet, visai pesimistisks skatijums uz patérésanas kultiiras attistibu Latvija! Sava
zina tas sasaucas ar V. Benjamina aplitkoto “dikotaja” pasaules uztveri, jo
“dikotaja” nostdja allaZ ir pasivs verojums, neiesaistianas notikumos un
vienkarsa Jau$anas to plidumam.

Tomer gribétos piedavat ari citu skatfjumu, tadu, kur cilvekam ir daudz
aktivaka simbolu (Saja gadijuma zimolu, logotipu un reklamu) interpretétaja
loma, vins pats ir sava personiska véstijuma par patérésanas kulttru veidotajs.
Tade] aicinu doties celojuma uz konkrétu lielveikalu — uz tirdzniecibas parku
Alfa ka uz simbolisku telpu, pareizak sakot, doties tris celojumos — vispirms uz
patéréSanas paradizi, péc tam uz izklaides parku (par to liek aizdomaties fakts,
ka vards “parks” ietverts pat kompleksa nosaukuma) un visbeidzot — uz mitisku
pasauli.

Pirmais celojums: zimolu pasaulé

Ieejot pa lielveikala durvim, misu skatam paveras sazarotu eju un limenu
aina, kura ka vizuali orientieri kalpo veikalu izkartnes. Ta ir ka pilséta pilséta,
kura sveSinieks var atrast celu ar kartes palidzibu, kas tiek izsniegta jau pie
ieejas durvim, bet “iedzimtais” cefu zina no galvas (kaut gan, Sai “pilsétai”
mainoties un augot, ari vinam var biit nepiecieSsama karte). Garam steidzas cil-
veki savas ikdienas gaitas, preti nak sen neredzéti pazinas, te var iejukt pali,
pazust, atrasties un atkal pazust. Més tiekam informéti par kartejam izpar-
dosanam, atlaidém un jaunu precu pievedumiem - gluZi tapat ka stacija
tiekam informéti par vilcienu piendk$anu un atieS8anu. Likumots cel$ aizved
mus lidz “centram” — rotondas tipa arhitektoniskam veidojumam ar apalu
informacijas stendu vid@.. No $i centra staru veida atiet galvenas iepirkSanas
alejas. Seit pat varam uzbraukt otraja stava, kur no balkona iespéjams
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noraudzities visa notiekogaja. Si vide ir ka pasaules un socialo attiecibu modelis,
tacu 8is modelis darbojas tikai tad, ja pastav kadas atsauces uz to, kas notiek
arpus tirdzniecibas centra sienam. Citiem vardiem sakot, més nolasam o telpu,
izmantojot tos kulttras (tostarp patéréSanas kulttiras) kodus un vertibu siste-
mas, kas jau ir maisu riciba. Tacu izradas, ka Sie kodi te ne vienmeér darbojas un
vizualas zimes var bt maldino3as. Zans Bodrijars raksta: “..totals ekrans, kur
reklamas plakati un pasi produkti sava nebeidzama izradé spélé ekvivalentu un
secigu zimju lomu. Tur ir kalpotaji, kas aiznemti vienigi ar skatuves priekSpu-
ses atjaunosanu, plauktu kartoSanu tur, kur patérétaji var&jusi kaut ko iznemt
un radit caurumu lidzenaja klajiena.” [5, 70] Citiem vardiem sakot, reklamas,
izkartnes un zimoli, no vienas puses, izpilda savu primaro funkciju, informejot
par lietam, kuras varam iegadaties (lai gan ari Seit var runat par noteiktu vertibu
hierarhiju, proti, par attieciga zimola popularitates rangu), bet, no otras puses,
vizudlajam zimém mijiedarbojoties, veidojas pavisam jauna valoda ar savam
likumsakaribam. Tomeér svariga ir $o jauno jégu un konvencionalo jegu
mijiedarbiba. Veikala darbojas Ipasa uzraudzibas sistéma — atklatas un sléptas
videokameras, visureso$a apsardze uniformas, un tas nevilus liek justies ka aiz-
domas turétam (gluzi ka dikotajam V. Benjamina “Arkazu projekta”).
Fotografésana iespéjama vien ar Ipasam atJaujam (un ari tad ne visur), kas sane-
mamas veikala administracija. Lai gan $aja celojuma manu paSapzinu stiprinaja
kabata esosa “licence fotografét”, tomeér es jutos ka spiedze ipasi apsargata,
slepena teritorija, jutos ta, it ka mani kuru katru bridi varétu aizturét. Un ka
“agentei” man bija Ipa$i uzmanigi jaseko vizualajam noradeém, méginot atsifrét
to kopéjo jegu, lai varétu o informaciju nodot talak.

Patérina sabiedribas kodu redzgjuma un to Sifréjuma var runat par divam
pamatpieejam. Pirmo pieeju visuzskatamak parstav Zans Bodrijars un Rolans
Barts, bet otro — Umberto Eko. Z. Bodrijars [2; 5; 15] un R. Barts [1; 14] uzsver
objektu simbolisko dzivi sabiedriba, reducgjot objektus uz zimém un zimju
sisttmam, bet tas savukart — atkal uz jaunam zimém, turpreti, péc U. Eko
domam [16], zimes kltist par objektiem komunikacijas procesd, un tiesi to
socialais lietojums rada otras pakapes jégu. Tatad zimolus varam uzliikot gan ka
specifiskas zimju sistémas, noteiktas socialas informacijas nesgjas, gan ka ikono-
grafiskas zimes, kuras raksturo atpazistamiba (kas zimolu gadijuma ir seviski
batiski) un socialas jegas pieskirums lietoSanas procesa.
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Otrais cefJojums: lielveikald ka izklaides parka

Uz 3adu skatljumu netiedi pamudina miasu aplitkota veikala nosaukums
tirdzniecibas parks “Alfa”, kas ir visai simbolisks, jo zem viena jumta eso3o
veikalu kompleksu var uzlikot ka klasiska formala (ta saucama fran¢u) darza
atveidojumu ar ta centréto, simetrisko planojumu, riipigi un makslinieciski cirp-
tajiem dzivZogiem, grantétajiem celiniem un ipaso nesteidzigo dzives ritmu
taluma skanosa pitgja orkestra skanu pavadijuma. Ta vien gribas iztéloties
damas krinolinos un ar saulessargiem, kuras léni pastaigdjas ar maziem
sunisiem pavada. Vienlaikus tirdzniecibas centra piedavatas izklaides (koncerti,
sacensibas, uzvedumi, bérnu atrakcijas utt.) liek atceréties izklaides parkus.
Kaut gan at8kiriba no lielajiem tirdzniecibas centriem ASV Alfd nav karuselu,
peldbaseina, amerikanu kalninu, slidotavas (tada gan ir, piemeéram, Olympia),
kinoteatra, sporta centra (tdds ir universalveikala Centrs), tatu, iespéjams, tas ir
tikai méroga jautajums — paplaSinoties veikalam, vieta atradisies visiem Siem
elementiem un vél daudz kam citam. Veikals kalpo ne tikai ka iepirksanas vieta,
bet ari ka laika pavadiSanas vieta visai gimenei.

Tacu taja pasa laika tirdzniecibas parku var uzliikot ari ka parodiju par parka
temu: klasiska darza ainavas vieta stajas veikala ainava’ — idealizéta patérésanas
telpa, kur viss pakartots iepirkdanas kaisles radiSanai. Amerikanu teorétikis
Rifards Simons sava raksta “Formalais darzs patérniecibas kulttiras laikmeta:
skatfjums uz divdesmita gadsimta iepirkS8anas centru” atzist: “Lielveikala
apmeklétaji var apgiit patérina sabiedribas vértibas, ne tikai izdarot savu pirku-
mu izvéli, bet arl virzoties caur simbolu sistému, gluzi tapat ka agrako darzu
apmeklétaji tika mudinati apgit sava laika simboliskas jégas caur telpas un
ainavas pieredzi un piedzivojumiem, kuri viniem tika piedavati.” [11, 233] Lai
arl misdienu tirdzniecibas centra apmeklétaji nenonak gluzi tik postiska vide
ka cilveki, kas pastaigajas renesanses vai baroka laikmeta darza, tomer arl ap
viniem ir kultiras zZimes un specifiskas ainavas: labirinti (ieejas, izejas, strupceli,
maldiSanas); skatu Jaukumi un terases (otrd stava balkoni); slidosas kapnes (kas
atgadina renesanses darzu mehaniskos pacélajus); skulptiiras (tikai grieku un
romieSu dievu, slavenu pilsonu un valstsviru atveidojumu vieta tagad ir
manekeni, kuru tuk3as sejas simbolizé miisdienu patérétaja bezpersoniskumu);

7 Specialaja literatiira anglu valoda tiek lietots termins mallscape (lielveikala ainava), kas
veidots péc analogijas ar terminiem landscape (lauku ainava) un townscape (pilsétas aina-

va).
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makslas darbi (nelieli eksotisku priek$metu veikalini, pieméram, Bungalo);
bérnu rotaJu laukums (kas paslépies aiz pirma stava iepirkSanas zonas);
muzikalas izklaides (estrades un baleta makslinieku koncerti); augi parvieto-
jamos podos; ziedi (kurus gan te aizvieto kermena kopsanas lidzek]u veikalini
Estetique, The Body Shop un Stendera ziepju fabrika) un visbeidzot kafejnicas un
restorani ar eksotiskiem un gluZzi ikdieniskiem édieniem (tur atrodoties, cilvéks
var no malas noliikoties uz garamejosajiem). Vienigais, ka te triikst, ir meditaci-
jas vieta, vieta, kur norobeZoties un pavadit laiku vientuliba. Iesp&jams, tada
varétu bat publiska tualete vai apgerba pielaiko$anas kabine, tomér nav drosas
parliecibas, ka ari te nebiis paslépusies kameras visu redzosa acs. “. klejot pa
miisdienu baudas vietu, proti, iepirkSanas centru, nozimé klejot pa postmod-
ernas mentalitates avénijam. Tas, ko més redzam, simboliskais un kodétais, lieci-
na par patérétaja dzives apsolfjumiem un problemam. Mums tikai jaapgist, ka
lasamas §is telpas zimes.” [11, 248]

Tresais celojums: paterniecibas mitologija

Siir doganas apsléeptas mantas meklgjumos. Tiesi $im noliikam mums jau pie
ieejas tiek izsniegta karte ar veiksmiga celojuma noveélejumu (“Panem savu
karti! Veiksmigu ce]ojumu!”). Atliek tikai iezimét kadu vietu ar krustinu un —uz
prieksu! Tacu 51 karte ir maniga — ta nenorada taisnako celu, bet liek maldities,
atkal un atkal nonakt viena un taja pasa vieta, lidz izvélamies pareizo celu. Un,
ja esam galigi apjukusi, varam prasit padomu kadam gudrajam (informacijas
centra vai apsardzes darbiniekam). Saja noslépumainaja telpa laiks, gluzi tapat
ka mitiskais laiks, rit citadi — iznakusi no veikala, més parsteigti konstatéjam, ka
ara jau satumsis, gluZi nemanot esam te pavadijusi veselu dienu. Celojot pa
lielveikalu un méginot uzminét patieso patérniecibas mita jegu, mes pasi klts-
tam par aktiviem mita dalibniekiem, savukart mita jegas uzminésana ir iespéja-
ma tikai tad, ja esam izgajusi iniciacijas ritualus — novietojusi masinu stavvieta,
ienakusi pa automatiskajam durvim, kuras ka burvju zemes varti veras tikai
izredzétajiem. Ja aiz Sim durvim gribat fotografet, sméekeét vai arl pastaigaties ar
suni, tad ieeja jums liegta. Par miisdienu mitu radiSanas mehanismiem sava
darba “Mitologijas” raksta fran¢u kultiiras teorétikis Rolans Barts: “.lasitajs
[Saja gadijuma pateérétajs. — V.V.] pardzivo mitu ka stastu, kas vienlaikus ir
patiess un nereals.” [14, 254] Par mitiska varda nes&ju var klait ne tikai teksts, bet
ari fotografija, kino, reportaza, reklama, ari zimols. Mits veidojas ka jauna valo-
da. Tas izmanto jau eso3as zimes, tacu pieSkir tam jaunas, tieSi mita véstfjumam
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pakartotas jegas. Citiem vardiem sakot, zZimes tiek iztuk3otas, deformétas un péc
tam savienotas, veidojot origindlu véstjumu. Zimolu gadijuma to varam
izteloties $adi: vispirms tiek atcelta zimola saistiba ar apziméjamo (patérina
priek8metu), tad tas tiek savienots ar citam zimém, kuru sakotnéjas jegas ari ir
atsavinatas, un rezultata top pilnigi jauns teksts. “..mitiskais vards tiek radits no
materiala, kas jau ieprieks ticis apstradats noteiktas komunikacijas noltika; ta ka
jebkuri mita materiali - télainie vai grafiskie — ir uztverami ka zimes, tad tas var
aplitkot neatkarigi no to materiala pamata.” [Turpat, 235] leklaujoties mita
(saskana ar Barta teikto — forma), zZimém tiek atnemts viss nejausais (to vésture,
tajas ietvertas zinasanas, kultiiras asociacijas), tas partop funkcionalos elemen-
tos. Tatad, virzoties pa tirdzniecibas centra ejam, zimoli un veikalu jzkartnes
vésta nevis par pardosana izliktajam precém, bet gan, savstarpéji kombingjoties,
iesaista miis jaunu stastu tapSanas procesa. Mitam allaZ raksturigs vérstibas uz
mani imperativs, tas mani uzruna, ievelk, paklauj, prasa manu personisko
iesaistiSanos. Un atkariba no ta, kuru ieeju — A, B vai C, no émer}a ielas, Brivibas
ielas vai daudzstavu autostavvietas puses — izvélamies par sava celojuma saku-
ma punktu, miisu stasts izvérsas gluZi citdds. Tie var bt stasti par buduaru (ja
sakam ar veikaliem Sotka, Jysk vai Asko), par modi (Catwalk, Imperio, Paris Shoes),
par augsta limena tehnologijam (Capital, Nikon centrs, Siemens centrs), par védera
baudam (Emila Gustava Sokolade, Sala, Tikai karotes) un daudz ko citu, tacu visos
gadijumos tie ir variacijas plasakam véstijumam par tirdzniecibas parku Alfz un
vél plasakam véstljumam par patérina sabiedribu.
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Velga Véevere
Brand Semiotics

Summary

Brands have become a vital part of our social reality. They contain cultural
and social codes of the contemporary consumer society. Moreover, according to
French theoretician Jean Baudrillard, these signs can become the sole reality.
This brings forth a question — how to navigate around in this world and how to
speak about it. A solution offered by Frederic Jameson is a new social and cog-
nitive cartography, that is, putting new, consumption related signs onto our
mental maps. As one of the first thinkers who had tried to accomplish such kind
of mapping is Walter Benjamin’s “The Arcades Project”. He stresses such impor-
tant features of consumption as idleness, boredom, perpetual presence, illustra-
tive perception of reality. For him those features represent deeper economical,
social and cultural processes. The postmodern theorists both radicalize and sub-
vert them, and even reduce them to empty signs (signifiers without signified).
Brand semiotics is the branch of knowledge that deals with brands as the specif-
ic language. To disclose possible tasks and work of brand semiotics the author
of the present paper offers to start investigation in place where the highest con-
centration of brands is to be found. In this case it is a shopping mall Alfa. The
author invites readers along to three journeys to Alfa — the first, to branded
world; the second — to theme and amusement part; and the third — to mythical
space. In the first journey the guidebooks are postmodern theories of consump-
tion by J. Baudrillard and E. Jameson, as well as works on semiotics by U. Eco
and R. Barthes; in the second — the article by R. Simons on the shopping mall as
formal garden of the twentieth century; in the third — R. Barthes’s book
“Mythologies”.



