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ANOTACIJA
Patérétaju mainigie uzskati par viriSkibu ir radijusi problemu zimolu strat€giem un
reklamdevgjiem. Nemot vera, ka zimoli pasniedz viriSkibu sava komunikacija ar paterétajiem
un patérétajiem reklama tiek piedavati dazadi viriSkibas veidi, viriSkiba tiek uzskatita par vienu
no nozimigakajiem socialajiem resursiem reklamas nozaré. Tomér zimola strat€égiem un
reklamas specialistiem ir problematiski saprast, ka pareizi atveidot viriskibu zimola personiba
un komunikacija, lai ta rezon&tu ar auditoriju un neizraisitu negativu paterétaju un sabiedribas
pretreakciju. Sie jautdjumi ir it ipasi sarezgiti, komunicgjot ar jaunakam paaudzém, pieméram,
ar auditoriju vecuma no 15 1idz 24 gadiem (Z paaudze) un no 25 lidz 35 (milenialu paaudze),
kam ir bijusi liela popkulttiras ietekme uz dazadiem sociali konstrugtiem konceptiem.
Promocijas darba petijuma aktualitate ir saistita ar izaicinajumiem, ar kuriem saskaras zimola
strat€gi, mainoties pateérétaju uzskatiem par viriskibu. P&tijuma mérkis ir noskaidrot, ka veidot
un stiprinat zimola personibu, ieklaujot So patérétajiem nozimigo konceptualizaciju, kas ir
viri§kiba, un izstradat metodiku viriskigas zimola personibas veidoSanai un komunikacijai.
Lai sasniegtu promocijas darba mérki, tiek analiz&ta viri$kiba, tas dazadie tipi un paterétaju
uzskatu ietekméjoSie faktori par viriSkibu. Lai izveidotu teor&tisko ietvaru empiriskajam
petljumam par viriSkibu reklama, tiek izmantotas zZimola personibas teorijas. Promocijas darba
pétijums sniedz atbildes uz to, kadas zimola personibas dimensijas, zimola arhetipus un
viriSkibas tipus Latvijas Z paaudze un mileniali novert€ un kam sniedz prieksroku reklama.
Pamatojoties uz petijuma rezultatiem, izstradata viriSkigas zimola personibas veidoSanas
metodika tika lietota un aprob&ta dazados uzp€mumos, pieméram, “Madara Cosmetics”,
reklamas agenttira “WKND” ar klientu “Vir$i-A” un komunikacijas un mediju agentiira “Denstu
Latvia™.
Promocijas darbs rakstits anglu valoda. Tas ietver ievadu, Cetras dalas, secindjumus un
priekslikumus, izmantoto 194 avotu bibliografisko sarakstu. Darba ir 44 tabulas un 44 attéli.

Darba apjoms ir 194 lappuses, neieskaitot 43 pielikumus.
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IEVADS

Viriskibas mijiedarbiba reklama un zimola personiba ir biitisks misdienu marketinga
aspekts, kas iezimgjas zimola poziciongsana un ir cie$i saistits ar to, ko paterétaji sagaida no
zimola. Zimolvedibai un reklamai ir bitiska nozime uznémuma labklajiba, jo tas ietekmé
patérétaju atticksmi pret zimolu un $1 uzné€muma produktiem un pakalpojumiem. Reklama
atspogulo zimola pamataspektus, ta ir zimola stratégijas redzama dala, kas ir p&tniekiem
pieejama un analiz€jama. Reklamas galvenais uzdevums ir sniegt zimola pamatvestijumu, lai
atbalstitu zimola vispargjo pozicioné$anu. Reklama ir nozimiga ari jebkuram zimolam, jo
specigi ietekm@ patérétaju zimola uztveri. Tomér reklama ir sarezgita, jo ta nav tikai par
radoSumu, humoru un izklaidi; ta ietver paterétaju uzvedibas un viedoklu p&tniecibu un tai
efektivi ir jainforme paterétajus par zimola identitati. Zimola identitates butiska dala ir zZimola
personiba, kas ir viens no galvenajiem §1 promocijas darba fokusiem.

P&dg&jo 20 gadu laika marketinga specialisti un p&tnieki ir sapratusi, ka arT viriskibai vargtu
but izskiroSa nozime zimola personibas veido$ana. Tapéc eksponenciali pieaugusi pétijumi,
kuros analizéta viriskibas bitiska ietekme uz zimolvedibu un reklamu. Reklama jau sen ir
specigs instruments uztveres veido$ana un pat@rétaju uzvedibas ietekm&Sana, un viriSkibas
atveidoSanai $aja konteksta ir liela nozime zimola personibas veidoSana. Daudzi p@tnieki
argument€, ka viriSkiba miisdienas tiek mark@ta ar zimoliem un virieSiem ar reklamas palidzibu
arvien vairak tiek piedavatas dazadas viriskibas versijas. ViriSkiba muisdienas tiek uzskatita par
vienu no visredzamakajiem reklama izmantotajiem socialajiem resursiem. ViriSkiba reklama
palidz uznémumam atbilstosi uzrunat savu auditoriju un parliecinat to, ka reklamétais produkts
ir iz8kiross, lai sasniegtu tadu viriskibas versiju, kada tiek attlota.

Probléma ir ta, ka paterétaju prieksstati par viriSkibu mainas un reklamdeveji neprot efektivi
uzrunat paterétajus, nemot vera vinu mainigos prieksstatus. Petfjumi liek domat, ka, zZimoliem
izprotot auditorijas v€lmes, tie var efektivak komunic@t un patérétajiem pienemama veida sava
reklama attelot biitiskas un jutigas t€mas, pieméram, viriskibu. Tas ir svarigi, jo zZimoli nevélas
sanemt negativu paterétaju un sabiedribas pretreakciju, bet ta vieta velas, lai vinu vestijums
rezonétu ar auditoriju. Citiem vardiem sakot, tada veida marketinga komunikacija tiktu
sasinhronizg&ta ar to, ko doma un noverté patérétaji. Turklat piemerota un miisdieniga viri§kibas
att€losana reklama paver ar1 iesp&jas, jo viriesi musdienas lieto produktus, kas vél nesen tika
uzskatiti par viniem neatbilstodiem, respektivi, par parak sieviskigiem produktiem. Sada
tendence ir verojama kosmétikas un skaistumkopsanas produktu industrija un jaunakas
paaudzes, kur virie$i Siem produktiem un pakalpojumiem teré arvien vairak Iidzeklus neka

jebkad agrak, galvenokart pateicoties reklamas pieaugumam masu medijos. Pieméram, ASV



kosmétiku pérk 39 % Z paaudzes (18-25; 21 % ar augstu regularitati), savukart 35 % virieSu
vecuma no 26 Iidz 40 gadiem kosmétiku pérk vismaz reizi ménest. VirieSu skaistumkopsanas
un personigas kopSanas segments ir viens no straujak un stabilak augosSajiem segmentiem
kosmétikas industrija. P&c nozares ekspertu domam, paredzams, ka virieSu personigas apripes
tirgus Eiropa no 2022. Iidz 2030. gadam pieaugs par 9—10 %. Turklat tadi uznémumi ka
“Madara Cosmetics” no 2019. 1idz 2020. gadam ir triskarSojusi savu virieSu auditoriju, pieradot
tendenci, ka piecaug virieSu interese par skaistumkopsSanas un personigas higiénas precém ari
Latvija. Tom&r pétijumi par viriskibu zimola personiba un reklama ir salidzinosi ierobeZoti, un
par So t8mu butiski trikst akadeémiskas literatiiras, kas vel vairak uzsver §1s t€mas izp&tes nozimi
zimolveidoSanas un reklamas konteksta.

Koncentré$anas uz viriSkibu zimolvediba un reklama rada dazadus sarezgijumus,
pieméram, par to, ka atbilstosi att€lot virieSus reklama. Pieméram, vai virieti vajadzetu attelot
ka parliecino$u un izlémigu gimenes galvu, vai ari virieti att€lot ka cilvéku, kurs ir parliecinats
un Sarmants un pavedina visas sievietes, ar kuram vin$ sastopas, vai varbut ka cilveku, kurs ir
gadigs t&vs un pauz emocijas, vienlidzibas uztveri un izrada iejiitibu? Sis pétijums tiek veikts
ne tikai tapec, lai saprastu, kada veida viriSkibu pateretaji noverte vairak, lidz ar to, lai saprastu,
uz kada veida viriSkibu marketinga specialistiem biitu jakoncentrgjas sava zimola
komunikacija, bet arT tapec, lai saprastu, kada veida viriskibas arhetipus, zimola arhetipus un

zimola personibas dimensijas pat€rétaji noverte visvairak.

ST pétijuma aktualitate ir orientSta uz izaicindjumiem, ar ko miisdienas saskaras zimola
strat€gi un reklamdevéji, nemot véra mainigos patérétaju prieksstatus par viriskibu. Izprotot
viri§kibas lielo nozimi reklama, §is pétfjums ir biitisks gan marketinga, gan ekonomisko

apsverumu zina.

Promocijas darba p&tijuma mérkis ir izstradat zimolvedibas pieeju, ka radit viriskigu zimola

personibu, kuru ar reklamas palidzibu var efektivi pasniegt konkrétai zimola auditorijai.

Lai sasniegtu promocijas darba mérki, ir defin&ti vairaki uzdevumi.
» Analizét viriSkibas konceptualizaciju, tostarp viriskibas definicijas, dazada veida
viriSkibas, patérétaju uztveres ietekmejosos faktorus un viriskibas arhetipus.
» Izpétit Zimola personibas teorétisko fonu, tostarp zimola personibas dimensijas, zimola
arhetipus un to sasaisti ar viri§kibu.
» Analizét, ka viriskiba tiek izmantota zimola personibas veidoSana un pasnieg$ana

pateretajiem, izmantojot reklamu.



> lIzpetit Latvijas patérétaju (Z paaudzes un milenialu) uztveri un reakciju par to, ka

miusdienas reklama tiek att€lota viriskiba.

» Balstoties promocijas darba p&tijumos, izstradat metodiku marketinga profesionaliem,

lai raditu jaunu viri$kiga zimola personibu.

Lai labak izprastu petfjuma t&mu un parbauditu literatiras apskata giitas teoretiskas atzinas,

autors defingjis pétijuma jautajumus un hipotézes.

Promocijas darba pétijuma jautajumi

L.

Kas ir viriSkiba un ka raksturot viriSkibas konceptualizaciju, cik nozimiga ta ir zZimola
personibas un reklamas konteksta?

Ka misdienas tiek attelota viriSkiba zimola personiba un reklama, kadas zimola
personibas dimensijas un zimola arhetipi tiek izmantoti dazadu viriskibas veidu
att€losanai?

Kadam viriskibas arhetipam, zZimola arhetipu un zimola personibas dimensijai reklamas

visvairak dod priekSroku Latvijas paterétaji — Z paaudze un mileniali?

Promocijas darba pétijuma objekts ir viriskiba zimola personiba.

Promocijas darba pétijuma priekSmets ir viriSkigas zimola personibas ietekme uz reklamas

efektivitati.

Darba tika izvirzitas vairakas hipotézes.

1.

Viriskibai ka konceptualizacijai ir biitiska nozime zimola personibas veidoSana un tas
izpausmé ar reklamas palidzibu.

Zimolvedibas un reklamas profesionali galvenokart pieverSas tradicionalajiem
viriskibas stereotipiem, veidojot zZimola personibas un att€lojot sava reklama viriesus.
Z paaudzes un milenialu patérétaji Latvija priekSroku dod zimola personibam, kas
veidotas ap miisdienigakam un ieklaujosakam viriskibas versijam un miisdienigakiem

viriskibas att€lojumiem reklama.

Promocijas darba izmantotas visparpienemtas teorctiskas pétniecibas metodes, pieméram,

analize un sint€ze, dedukcija, analize un informacijas apkopoSana, grupéSana, salidzinaSana,

grafiskais att€lojums un kvantitativa datu apstrade, tostarp — statistiska analize. P&tijuma

teorétisko un metodologisko pamatu veido Latvija un arvalstis publicéto zinatnisko rakstu,

monografiju, petijumu, konferencu materialu, interneta resursu, ekspertu viedoklu, ka arT autora
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veikto petfjumu par viriskibu zimolvediba un reklama analize un salidzinajums. Zinatniskaja
petijuma ir izmantota anketeSana, fokusgrupas petijuma metode, A/B test€Sana un intervésana,
ka arm diskursa analize, sentimenta analize, kvalitativa satura analize. P&tfjuma rezultatu
apstradei un analizei tika izmantotas SPSS 23, Nvivo 11, Trint un Microsoft Excel programmas.
Petfjuma uzskatamibai promocijas darba autors izmanto ar Microsoft Office palidzibu

izveidotas tabulas un att€lus.

Promocijas darba teorétisko pamatu veido zinatniska literatiiras analize par zZimola personibu
un reklamu un viriskibas nozimi taja (daker, 1997), (Mark, Pearson, 2001), (Birch et al., 2017),
(Smith, 2012), (Bordo, 2011), (Mansdotter et al., 2009), (Kimmel, 1996), (Zayer et al., 2020),
(Rogers, 2019), (Connell, 2014), (Ging, 2013), (Oswald, 2007), (Ging, 2019), (Eisen et al.,
2019), (Scheibling, Lafrance, 2019), (Salzman et al., 2005), (Kimmel, 2006), (Branchik et al.,
2012), (Alexander, 2003), (Montemurro et al., 2019, 873), (Moore, Gillette, 1990), (Jung,
1954,), (Valaei et al., 2016), (Ourahmoune, 2016), (Bechter et al., 2016), (Xara-Brasil et al.,
2018), (De Meulenaer et al., 2018), (Quesenberry, 2018), (Graves, 2010), (Fairclough, 2013),
(Artun, Levin, 2015), (Hsieh, Shannon, 2005).

P&tniecibas ierobeZojumus veido vairaki aspekti. Sis p&tfjums ir par viriskibu un tas ietekmi
uz zimola personibu reklama. P&tjjums koncentrgjas tikai uz zimola personibu attieciba uz
zimolvedibu, kam ir biitiska nozime marketinga zinatn€. P&tjjums ir par reklamu, un tas nav
versts uz tieSo marketingu, sabiedriskajam attiecibam, produktu izvietoSanu vai citiem zimola
izpausmes vai marketinga komunikacijas veidiem. Attieciba uz reklamas efektivitati petfjums
galvenokart koncentr&jas uz patérétaju priekSstatiem par reklamam, tapéc taja galvenokart tiek
izmantoti kvalitativi dati, nevis kvantitativi dati. P&tfjuma izteikti vispar€ji pienémumi par
reklamdev&ju meérkiem, jo katram uzn@mumam varétu bit atSkirigi merki savai konkrétajai
reklamas kampanai, kas pe€tniekam nebutu zinami. Tomer visi reklamdeveji velas sasniegt
vispargjus merkus, pieméram, sanemt pozitivas atsauksmes no paterétajiem, sasniegt augstu
paterétaju iesaistisanas Itmeni un palielinat zZimola atpazistamibu. Visbeidzot, p&tjjuma nav
aplukoti pardoSanas apjomi, kas bitu jebkura uzp€muma primarais meérkis, runajot par
zimolvedibu un reklamu, jo pardoSanas apjomi var€tu pieaugt vai samazinaties dazadu iemeslu
del, piem@ram, jaunu produktu ipasibu, cenu izmainu, geopolitisku iemeslu, konkurentu

darbibu un citu faktoru del.



Promocijas darba zinatniskas novitates

1.

Pirmo reizi ir izstradata viriSkibas veidu klasifikacija, pamatojoties uz to Tpasibam, ko
varétu piemé&rot So viriSkibas veidu identificESanai reklama un citos marketinga
komunikacijas veidos un piemérot dazadas zinatnes jomas, ne tikai marketinga.
Viriskiba ka konceptualizacija tiek izmantota marketinga p&ttjumos ar zZimola personibu
un arhetipiem, lai izprastu zimola personibu un tas iesp&amo saistibu ar auditoriju.
Promocijas darba pé&tijumos ir izmantota jauna starpdisciplinara pieeja, kas izmanto
viriskibas tipa klasifikacijas sapliiSanu ar vairaku teoriju elementiem, pieméram, zimola
arhetipiem, zZimola personibas dimensijam un viriSkibas arhetipiem.

Izstradata jauna pieeja, ka grupét veselas nozares zimolus to viriskibas tipos, kas atteloti
to marketinga komunikacija.

Piedavata jauna pieeja, ka analiz€t jauna viriskigd zimola personibas reklamas
efektivitati, lai izprastu patérétaju prieks$status par viriskibu reklama.

Balstoties promocijas darba pétijumos, izstradata un aprobéta jaunas viriskiga zimola
personibas veidoSanas metodika, kas ietver sava zimola personibas stiprinaSanu un
iesp&ju atbilsto$i uzrunat auditoriju. Turklat petfjuma dizainu un metodiku varétu
pielagot, lai palidz&tu pétniekiem un marketinga specialistiem pétit un analizét ari

sieviskibu zZimolvedibas un reklamas joma.

Pétfjuma praktiskais pienesums zimolvedibas un reklamas vidé

1.

Jaunas viriSkiga zimola personibas veidoSanas metodika lauj zimola strat€égiem un
reklamdevgjiem novertét un istenot viriskibu sava zimola personiba, veidojot specigaku
saikni ar savu auditoriju. Turklat p&tfjuma dizainu un metodiku varétu pielagot, lai
palidzétu marketinga specialistiem pétit un analizét arT sieviskibu zimolvedibas un
reklamas joma.

Petfjuma rezultati lauj marketinga specialistiem labak izprast un pieveérst uzmanibu
zimola personibas nozimei, viriskibas lomai taja un patérétaju mainigajai atticksmei pret
to.

Jaunas viriskigas zimola personibas veido$anas metodika lauj zimola strat€giem un
reklamdevgjiem atrast arT atbilstoSus ietekméetajus (influencerus), kas varétu rezonét ar
auditoriju un izpaust zimola personibu.

Izstradata metodika tika noverteta un integréta uzn@mumos, lai stiprinatu to zimola
izaugsmi un pievilcibu. Katra uznémuma atsauces, kas apstiprina praktisko ieguldijumu

nozarg, ir ieklautas promocijas darba 41.-43. pielikuma.

10



5. Petijumu rezultati apstiprinati un ieklauti paterétaju uzvedibas un zimola veidosanas un

attistibas studiju kursu materialos augstakas izglitibas iestades.
Promocijas darba aizstavéSanai izvirzitas tézes

1. Viriskiba ir sarezgita zimola personibas konceptualizacija, kas prasa padzilinatu izpratni
par patérétaju prieksstatiem. Izprotot viriskibu, ir iesp&jams labak sasniegt auditoriju ar
zimola personibu un reklamu.

2. Patérétaju velmes attieciba uz viriSkibas ipasibam, viriskibu un zimola arhetipiem, ka
ari zimola personibas dimensijam atSkiras no zimola un reklamas specialistu
prieksstatiem.

3. Zimolvedibas un reklamas specialisti varétu giit labumu no viriskigas zimola personibas
veido$anas metodikas, ko izmantotu zZimola personibas radiSanas procesa, lai uzrunatu

savu auditoriju.

Promocijas darbs ietver ievadu, Cetras dalas, secindjumus un priekslikumus, izmantoto
194 avotu bibliografisko sarakstu. Darba ir 44 tabulas un 44 atteli. Darba apjoms ir
190 lappuses, neieskaitot 43 pielikumus. Autors ir publicgjis 11 zinatniskas publikacijas par
petijuma t€mu un pétijuma rezultatiem. Visas publikacijas ir publicétas vai nu zinatniskos
zurnalos, vai recenz€tos zinatniskos izdevumos, vai zinatnisko konferencu krajumos.
Promocijas darba rezultati prezenteti 16 starptautiskas zinatniskas konferenc€s un aprobé&ti
pétijuma un studiju kursu vadiSanas procesa.

Promocijas darba petijums tika veikts etras dalas.

Promocijas darba pirmaja dala definéta p&tniecibas joma un aplikota viriskibas
konceptualizacija. No viriskibas definiciju analizes tika secinats, ka viriskiba ir sociali veidota
konceptualizacija, tadel izpratnes padzilinaSanai tika lietota socialas konstrukcijas teorija.
Literaturas apskata atklajas tris galvenie viriskibas tipi — tradicionala, hibrida un moderna
viriskiba. Sie virigkibas veidi izmantoti visa pétijuma. Ir apzinati ari faktori, kas ietekmé
paterétaju priekSstatus par viriSkibu, un ir veikta viriSkibas arhetipu analize. Uz pirmo
pétniecibas jautdjumu ir sniegta dal&ja atbilde.

Promocijas darba otraja dala sikak definéta p&tniecibas joma un pétita zimola personiba
un reklama ka veids, ka komunicét zimola personibu. Nodala aprakstita arT viriSkibas liela
nozime zimola personiba un reklama. Autors pieverSas diviem zimola personibas galvenajiem
teorétiskajiem ietvariem, pieméram, zimola personibas dimensijam (4aker, 1997) un zimola
arhetipiem (Mark, Pearson, 2001). Ir veikta ari literatliras apskata analize par tradicionalo,

hibrido un moderno virigkibu reklama. So analizu rezultata tika formuléti p&tniecibas jautajumi,
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hipotézes un mérkis. Uz pirmo pétniecibas jautajumu tiek sniegta pilniga atbilde, uz otro
pétniecibas jautajumu — dal&ja atbilde. Apstiprinata pirma hipoteze.

Promocijas darba tre$aja dala skaidrotas kvantitativas un kvalitativas p&tniecibas metodes.
Jaukto metozu analize deva neparliecinoSus rezultatus, tapéc tika veikti papildu pétijumi,
pieméram, anketéSana, A/B test€@Sana un fokusgrupas paterétaju intervijas. Ir sniegta
kvantitativo un kvalitativo pétfjumu un rezultatu datu analize, ka arT izp@titi un apstiprinati
pétniecibas jautajumi un hipotézes. Uz otro pétniecibas jautajumu ir sniegta pilniga atbilde.
Kvalitativa videosatura analize paradija, ka reklamdevgji un zimolu stratégi reklama biezak
izmanto tradicionalo viriskibu (apstiprinot otro hipotezi). Vienlaikus A/B test€Sana un
fokusgrupas pieradija, ka Latvijas Z paaudzes un milenialu patérétajiem musdienigi viriSkibas
att€lojumi Skiet pievilcigaki un velamaki (apstiprinot tresSo hipotézi). Tika pilniba atbildéts uz
treSo petniecibas jautajumu.

Promocijas darba ceturtaja dala izklastita metodika jaunas viriskiga zimola personibas
veidosanai. Taja aprakstitie pétijjumu rezultati un piedavata metodika aprobéta ‘“Madara
Cosmetics”, reklamas agentiira “WKND” (to klients “Vir$i-A”), ka arT mediju un komunikacijas

agentura “Denstu Latvia”.

Pétijums tika veikts no 2019. Iidz 2024. gadam. P&tjjuma datu aprobacija tika veikta,
prezentgjot petijuma gaitu un rezultatus 16 starptautiskas akadeémiskas konferences, ka ar1 11
publikacijas starptautiski atzitos zinatniskos izdevumos, kas indekseti Scopus, Web of Science
vai ERIH zinatniskajas datubazes, konferencu rakstu krajumos un anonimi recenz&tos

zinatniskos rakstos, kas public@ti starptautiskos zurnalos un pieejami citas datubazes.

Zinatniskajas konferences, kuras prezentétas promocijas darba témas

1. The 27th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics, and Informatics
(WMSCI 2023), akademiskais zinojums “Consumer Perceptions of Masculinity in
Advertising: The Viewpoint of Generation Z and Millennials” (“Patérétaju prieksstati
par viriskibu reklama: Z paaudzes un milenialu skatfjums”). 2023. gada 12.-15.
septembris, Orlando, Florida, ASV.

2. Society of Open Innovation & Department of Economics, Management, Institutions of
the University of Frederico II of Naples 2023 Conference “New Way of Open
Innovation and Open Business Model after Pandemic for the Recovery of World
Economy”, akadémiskais zinojums “Brand and masculinity archetypes as an innovative

research approach for analyzing consumer preferences on masculinity in advertising”
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(“Ztmola un viriskibas arhetipi ka inovativa pétniecibas pieeja patérétaju izvelu
analiz€8anai par viriskibu reklama”). 2023. gada 12.—15. jalijs. Neapolg, Italija.

The 14th International Conference on Society and Information Technologies: ICSIT
2023, akadémiskais zinojums “Mixed Method Research on Consumer Perception of
Traditional and Modern Masculinity in Advertising” (“Jaukto metozu pétijums par
patérétaju priekSstatiem par tradicionalo un moderno viriSkibu reklama”). 2023. gada
28.-31. marts. Orlando, Florida, ASV.

Scientific conference on Economics and entrepreneurship (SCEE 2022), akadémiskais
zinojums “A Quantitative research study of Gen Z's and Millennials Opinions on
Masculinity in Advertising” (“Kvantitativs pétijums par Z paaudzes un milenialu
skatTjumiem par viriskibu reklama”). 2022. gada 13. oktobris. Riga, Latvija.

. 4th International Conference on Advanced Research Methods and Analytics (CARMA
2022), akadémiskais zinojums “What are Gen Z's and Millennials' Opinions on
Masculinity in Advertising: a Qualitative Research Study” (“Kadi ir Z paaudzes un
milenialu skatfjumi par viriskibu reklama: kvalitativu metozu petjjums”). 2022. gada
12th International Scientific Conference “Business and Management 20227
akadeémiskais zinojums “The Analysis of Masculinity in Advertising: A Qualitative
Study Based on Consumer Engagement in Digital Environment” (“Viriskibas analize
reklama: kvalitativs petijums, kura pamata ir paterétaju iesaistisanas digitalaja vide”).
2022. gada 12.—13. maijs. Vilna, Lietuva.

13th International Multi-Conference on Complexity, Informatics, and Cybernetics:
IMCIC 2022, akadémiskais zinojums “The Phenomenon of Traditional Masculinity and
Its Impact on Advertising: a Qualitative Study Based on Consumer Engagement in
Digital Environment” (“Tradicionalas viriSkibas konceptualizacija un ta ietekme uz
reklamu: kvalitativs pétijums, kura pamata ir paterétaju iesaistiSanas digitalaja vide”).
2022. gada 8.—11. marts, Orlando, Florida, ASV.

. Riga Technical University 62nd International Scientific Online Conference “Scientific
Conference on Economics and Entrepreneurship”, akadémiskais zinojums “Qualitative
Research Study of Traditional Masculinity in Advertising: Analysis of Consumer
Perceptions” (“Kvalitativs p@tfjums par tradicionalo viriSkibu reklama: patérétaju
uztveres analize”). 2021. gada 14. oktobrT, Riga, Latvija.

18th International Scientific Conference hosted by the Faculty of Business and
Management, Brno University of Technology, akadémiskais zinojums “The Use of

Traditional Masculinity to Enhance Advertising Effectiveness: a Qualitative Study of
13
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

Consumer Engagement in Digital Environment” (“Tradicionalas viriskibas izmantoSana
reklamas efektivitates uzlaboSanai: kvalitativs pétijums par paterétaju iesaistiSanos

digitalaja vide”). 2021. gada 16.—17 septembrT, Brno, Cehija.

.2021 IEEE ICTE Leading Digital Transformation in Business and Society Kaunas

Technical University, akadémiskais zinojums “Consumers' Behavioral Psychology
Research Using Big Data Analysis: Case Study of Masculinity Perceptions in
Advertising and Popular Culture Channels” (‘“Patérétaju uzvedibas psihologijas izpéte,
izmantojot lielo datu analizi: viri$kibas uztveres gadijumu izp&te reklamas un popularas
kulttras kanalos.”). 2021. gada 24.-27. augusts, Kauna, Lietuva.

SOI & Riga Technical University (2021). Conference: Open Innovation and Business
Model after Pandemic of Covid-19, akadémiskais zinojums “The Effectiveness of
Depicting Traditional Masculinity in Advertising” (“Tradicionalas viriSkibas
att€loSanas efektivitate reklama”). 2021. gada 12.—15. julijs. Dienvidkoreja.

11th International Conference on Applied Economics: Contemporary issues in the
economy, akademiskais zinojums “How Can Traditional Masculinity Affect
Advertising Efficiency?” (“Ka tradicionala viriSkiba var ietekmét reklamas
efektivitati”). 2021. gada 17.—18. junijs. Polija.

61st Riga Technical University International Scientific Online Conference: “Scientific
Conference on Economics and Entrepreneurship” SCEE'2020, akadémiskais zinojums
“The Use of Various Types of Masculinity in Company's Marketing Message”
(“Dazadu viriskibas veidu izmanto$ana uznémuma marketinga komunikacija”). 2020.
gada 16. oktobr1. Riga, Latvija.

The 11th International Multi-Conference on Complexity, Informatics, and Cybernetics:
IMCIC 2020, akademiskais zinojums “Discourse Analysis of Modern Masculinity in
Advertising” (“Moderna viriskiba reklama diskursa analize”). 2020. gada 10.-13.
marts. Orlando, Florida, ASV.

60th International Scientific Conference “Scientific Conference of Economics and
Entrepreneurship”, akadémiskais zinojums “Discourse Analysis of Modern Masculinity
in Advertising” (“Moderna viriSkibas reklamas joma diskursa analize™). 2019. gada 14.
oktobr1. Riga, Latvija.

International Camp- Conference “Smithy of Ideas 20197, akademiskais zinojums
“Gender Discourse Analysis of Modern Masculinity in Marketing Communication”
(“Modernas viriSkibas dzimumu diskursa analize marketinga komunikacija”).

2019. gada 10.—12. oktobris. Kelme, Lietuva.
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P&tijumu rezultatu aprobacija starptautiski atzitas zinatniskajas publikacijas

Zinatniskie raksti, kas indekseti Web of Science, Scopus un/vai ERIH datubaze

1))

2)

3)

4

Kreicbergs, T., S¢eulovs, D. (2023). “Generation Z’s and Millennials’ Perception of
Masculinity in Advertising: A Challenge for Advertisers” Trends in Economics and
Management, Vol. 17, No. 41, pp. 21-39. http://dx.doi.org/10.13164/trends.2023.41.21.
Kreicbergs, T., Séeulovs, D. (2022). “The Use of Brand and Masculinity Archetypes in
Assessing  Consumer Engagement in Advertising” Trends in Economics and
Management, Vol 16, No. 40, pp. 21-38. http://dx.doi.org/10.13164/trends.2022.40.21.
Kreicbergs, T., S¢eulovs, D. (2024). “A Qualitative Study of Consumer Perceptions
About Masculinity in Advertising: Content, Sentiment, and Discourse Analysis”.
International ~ Journal = of Learning and  Change. Vol 16, No.
2/3.http://dx.doi.org/10.1504/1JLC.2023.10060129.

Kreicbergs, T., S¢eulovs, D., Bernovskis, A. (2024). Brand and masculinity archetypes
as an innovative research approach for analyzing consumer preferences on masculinity
in  advertising. Journal of Open Innovation, Vol. 10, Issue 1.

https://doi.org/10.1016/j.joitmc.2023.100184.

Publikacijas (anonimi recenzétas) zurnala ar starptautisku redkolégiju, kas indekséta

citas datubazes

5)

Kreicbergs, T. (2023). “The Analysis of Masculinity in Advertising: A Qualitative
Study Based on Consumer Perceptions”. Economics and Business. Vol. 36, No. 1.

pp- 135—151. https://doi.org/10.2478/eb-2023-0009.

6) Kreicbergs, T., Seulovs, D. (2023). “Consumer Perceptions of Masculinity in

Advertising: The Viewpoint of Generation Z and Millennials”. Journal Systemics,
Cybernetics, and  Informatics. = Vol. 21, No. 2. pp. 47-54.
https://doi.org/10.54808/JSCI1.21.02.47.

Web of Science un/vai SCOPUS indeksétas publikacijas konferen¢u rakstu krajumos

7) Kreicbergs, T., Séeulovs, D. (2023). Consumer perceptions of masculinity in

advertising: The viewpoint of Generation Z and Millennials. Proceedings of the 27th
World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics (WMSCI 2023)
https://doi.org/10.54808/WMSCI2023.01.299.

8) Kreicbergs, T., S¢eulovs, D. (2023). Mixed Method Research on Consumer Perception

of Traditional and Modern Masculinity in Advertising. Proceedings of the 14th
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https://doi.org/10.1016/j.joitmc.2023.100184
https://doi.org/10.54808/JSCI.21.02.47

International Conference on Society and Information Technologies (ICSIT 2023)
https://doi.org/10.54808/ICS1T2023.01.129.

9) Kreicbergs, T., S¢eulovs, D., Andersone, 1. (2022). The Phenomenon of Traditional
Masculinity and Its Impact on Advertising: A Qualitative Study Based on Consumer
Engagement in Digital Environment. IMCIC 2022 — 13th International Multi-
Conference on Complexity, Informatics and Cybernetics, Proceedings 2, pp. 65-70.
https://doi.org/10.54808/IMCIC2022.02.65.

10) Kreicbergs, T., S¢eulovs, D. (2022) “The Analysis of Masculinity in Advertising: A
Qualitative Study Based on Consumer Engagement in Digital Environment”, 12th
International Scientific Conference Business and Management 2022. pp. 774-782.
https://doi.org/10.3846/bm.2022.786.

11) Kreicbergs, T., S¢eulovs, D. (2020). Discourse analysis of modern masculinity in
advertising. IMCIC 2020 — 11th International Multi-Conference on Complexity,
Informatics and Cybernetics, Proceedings 2, pp. 105-110. ISBN: 978-195049232-9.
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PROMOCIJAS DARBA SATURA IZKLASTS

Lai uzskatami paraditu promocijas darba paveikto, autors piedava logisku shému, kura ir

att€lotas darba dalas, ka arT galvenas pétijuma darbibas un izstradnes (1. att.).

1. Viriskibas konceptualizacija. Raksturigas ipasibas, arhetipi, un
patérétaju prieksstatu ietekmeéjosie faktori

Viriskibas konceptualizacija,
viriskibas definicijas un socialas Viriskibas tipi un arhetipi
konstrukcijas teorija

Patérétaju prieksstatu
ietekmeéjosie faktori par viriskibu

2. ViriSkibas konceptualizacijas nozime zimola personiba un
reklama

Reklamas un sabiedribas

Zimola personibas teorétiskie Tradicionala, hibrida un moderna . Y
. N = - mijiedarbiba, iesaistito pusu
aspekti viriskiba reklamas konteksta G
"

3. Visaptverosa analize par patéeréetaju prieksstatiem par
viriSkibu reklama, nosakot reklamas efektivitati

Jaukto metozu analize par viriskibu Latvijas Z paaudzes un mileniaju Latvijas Z paaudzes fokusgrupu
reklama aptauja un A/B testésana analize

4. Viriskigas zimola personibas metodika

Septinu solu detalizéta jauna viriskiga zimola personibas

veidoganas metodika Metodikas aprobacija Latvijas uznémumos

1. att. Promocijas darba logiska shéma (autora originals).
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Promocijas darba pirma nodala “Viri§kibas konceptualizacija. Raksturigas ipasibas,
arhetipu un patérétaju uztveres ietekméjoso faktoru definéSana” ietver viriSkibas ka
konceptualizacijas padzilinatu analizi. Autors pievérsas viriSkibas definicijam, viriSkibas
arhetipiem un patérétaju uztveres ietekméjoSajiem faktoriem. Nodala aplikoti ari
socialas konstrukcijas teorijas aspekti, jo viriSkiba, ka secinats, ir sociala konstrukcija.

Balstoties literatliras apskata, autors analiz&ja viriSkibas definicijas, kas bija nepiecieSams,
lai saprastu, ka viriSkibu var definét. Ka redzams no viri§kibas definicijam, defingjot viriskibu,
zinatnieki labpratak atstaj zinamu neskaidribu. Viri$kibas definicijas ir zinama atkartoSanas un
parklasanas, kas nozime, ka dazi vardi ir redzami vairakas definicijas. ViriSkibas definicijas
visbiezak lietotie termini ir socials, kulttira, sabiedriba, uzvediba un konstrukts jeb veidojums

Q. att.).

Biezums
=y

2. att. Izmantoto vardu biezums viri$kibas definicijas (autora originals).

Balstoties viriSkibas definicijas un literatiiras apskata, analiz&ot viriskibu ka
konceptualizaciju 88 zinatniskas petniecibas rakstos, autoram kluva skaidrs, ka viriSkibas
bitiskakais aspekts ir sociali konstrugtais/veidotais jédziens. Tas nozimée, ka viriskibas ideju
sabiedriba nevis rada individuali, bet drizak kolektivi ka kulturali un sociali veidotu koncepciju.
Tas pieskir buitisku nozimi socialas konstrukcijas (social construction) teorijai. Teorija apgalvo,
ka realitati veido sociala mijiedarbiba, nevis tikai individu domas. Socialas konstrukcijas
teorijas ideja ir tada, ka daudzi msu pasaules aspekti tiek uzskatiti par objektiviem dzives
faktiem, tacu patiesiba Sie aspekti izriet no socialas mijiedarbibas modeliem, kas ir kluvusi

institucionaliz&ti.
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Autors ir secinajis arT to, ka p&tnieki galvenokart izskir tr1s viriskibas veidus — tradicionalo,
hibrido un moderno vai ieklaujoso viriSkibu (1. tab.). ViriSkibas iezimes apstiprinajas
fokusgrupu laika ar latviesu auditoriju (viriesu, sievieSu un jauktas fokusgrupas, kas aprakstitas

promocijas darba 3.3.2. nodala).

1. tabula

Virigkibas tipi un to Ipasibu grup&ums (autora originals, p&tijuma novitate)

______

hegemoniska viriSkiba un toksiska
viri§kiba)

Hibrida viriskiba (tostarp elastiga

_______

Moderna/miisdienu jeb jauna
viriskiba (ieskaitot ieklaujoso
viriskibu)

Sancensiba, fizisks speks,
tieksme kltit par varoni,
finansiali panakumi, emocionali
ieturéts, neatkarigs, noraida
sieviskibas vai bailu izpausmes,
merktiecigs, paspalavigs,
gimenes galva, sportisks,
izlemigs, orientéts uz risku,
domingjoss, patriotisks, specigs,
turigs, kam ir privilégijas,
agresivs, drosmigs.

Strategisks, jutigs, gadigs, kam
ir privilégijas, atvérta domasana,
ar interesi saglabat viriesu
dominanci, kam ir mazak stingrs
skatfjums uz dzimumu normam,
sp&ja pielagoties, emocionala
pieejamiba.

Ar vienlidzibas sajiitu, dzimuma
lomu atbilstibas noraidiSanu,
sieviskigam Tpasibam,
emocionalitate,
metroseksualitate, izvele balstitu
retorika, progresiva domasana,
ar interesi par kulttiru,
emocionali izteiksmigs, jUtigs
un lidzjatigs, narcistisks,
nenobriedis, ar atvertu pratu, ar
interesi par modi, pietickami
drosmigs, lai butu tas, kads
virietis vélas bit.
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(Franz-Balsen, 2014),
(Walters et al., 2019),
(Birch et al., 2017),
(Smith, 2012), (Bordo,
2011), (Mansdotter et
al., 2009), (Kimmel,
1996), (Jaffe, 1990),
(Stern, 1992), (Zayer et
al., 2020), (Rogers,
2019), (Connell, 2014),
(Montemurro et al.,
2019), (Pollack, 2017),
(Ging, 2013), (Oswald,
2007)

(Montemurro et al.,
2019), (Connell, 2014),
(Ging, 2019), (Eisen et
al., 2019), (Scheibling,
Lafrance, 2019), (Gee,
2014), (Zayer et al.,
2020), (Hirschman,
2003)

(Rogers, 2019), (Coad,
2008), (Salzman et al.,
2005), (Lalancette,
Cormack, 2018),
(Cheng, 1999),
(Kimmel, 2006),
(Branchik et al., 2012),
(Kimmel, 1996),
(Oswald, 2007), (Coad,
2008), (Ging, 2019),
(Ging, 2013)



Literaturas analizes procesa, analizgjot viriskibu un dazadus tas veidus, autors identificgja
faktorus, kas ietekme to, ka cilveki uztver viriSkibu. Faktori tika identificéti, pamatojoties uz
zinatniskaja literatiira min&to faktoru biezumu. Visa literatliras apskata daudzi faktori tika
atklati ka potencialie faktori, kas ietekme to, ka sabiedriba vai auditorija uztver viriskibu, kas
tiek pasniegta reklama un zimola komunikacija. Faktori tika apstiprinati fokusgrupu laika ar
Latvijas auditoriju (viriesu, sievieSu un jauktas fokusgrupas, kas aprakstitas promocijas darba
3.3.2. nodala). Patérétaju priekSstatu par viriskibu ietekmg&josie faktori ir gimene un
audzinasana, skolas un valdibas politika, kultiira, socialas normas, vienlidziba un feminisms,
tradicionalie un socialie mediji, reklama, popkultiira un citi faktori, pieradot, ka vides un
uzvedibas faktori ietekmé cilveku uztveri.

Literattiras meklgjumos par viriskibu autors atklaja, ka zinatnieki ir radfjusi viriskibas
arhetipus, kas izriet no ievérojama ieguldijuma psihologijas zinatng, ko veicis Karls Jungs (Car!
Jung), kur$ izveidoja arhetipus. Arhetips ir jédziens, kas attiecas uz uzvedibu vai, precizak,
uzvedibas modeli. P&c Karla Gustava Junga teorijas arhetipi ir “kolektivo neapzinato, dzili
iestradato personibas sastavdalas, kas rezoné miisos un kalpo cilvéka domas un ricibas
organizeS$anai” (Jung, 1954, 77. lpp.). Autors atklaja, ka, izmantojot Karla Junga arhetipu
teoriju, autori Roberts Mirs un Duglass Dzilete (Moore, Gillette, 1990) ir radijusi Cetrus
viriSkibas arhetipus (valdnieks, burvis, milnieks un karotajs). Miisdienas daudzi pasaulé
pazistami psihologi Sos Cetrus arhetipus uzskata par viriskibas pamatelementiem. Verts atzimet,
ka arhetipi tiek izmantoti arT zimolvediba un reklama, par to autors runa turpmakajas nodalas
un promocijas darba 2.1.2. nodala. Viriskibas arhetipa teorijas kritika ir ta, ka dazas viena
viri§kibas arhetipa Tpasibas parklajas ar citu. Pieméram, minot tikai dazus piemérus, radoSuma
parklasanas starp valdnieku un burvi, vai pasaizliedziba un upuréSanas starp karotaju un
valdnieku (promocijas darba 1.4. tab.).

Pirmaja nodala tika skaidrota un analizéta viriskibas konceptualizacijas sarezgitiba, tas
definicijas, viriskibas tipi un paterétaju uztveres ietekmé&josie faktori, ka ar1 dazadi viriSkibas
arhetipi. Autors secinajis, ka petnieki galvenokart izskir tradicionalas, hibrida un moderno jeb
misdienu viri§kibas tipus. Autors uzsver ari to, ka viriskibu lielakoties var raksturot ka sociali
konstrugtu konceptualizaciju, kam ir biitiska socialas konstrukcijas teorija. Uz pirmo p&tijjuma
jautajumu tiek sniegta dal&ja atbilde, proti, autors atrada atbildi uz jautajuma pirmo dalu par
viriSkibas konceptualizaciju. Atbilde uz jautdjuma otro dalu par viriSkibas nozimi zimola

personiba un reklamas konteksta sniegta promocijas darba otraja nodala.
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Promocijas darba otra nodala “Viri§kibas nozime zimola personiba un reklama”
koncentréjas uz pétijjuma centralo aspektu, kas analizé dazadus literatiiras avotus par
viriSkibu zimola personiba un reklama un nozimigam teorijam saistiba ar zimola
personibu.

Autors argumentg, ka, nemot vera to, ka zimolvediba un reklama butiski ietekm&
uznémumu labklajibu, ir butiski analiz8t attiecigos teordtiskos ietvarus un veikt riipigu
literattiras analizi par So jautagjumu. Autors atklaja, ka arvien vairak pétijumu ir versti uz to, lai
analizétu saistibu starp viriSkibas sociokulturalajam normu izmainam un zimolvedibas
stratégijam. Turklat vairaki pétnieki un zinatnieki apgalvo, ka zimoliem ir jaatjaunina sava
zimola personiba, lai ta atbilstu misdienu patérétajiem (Ellwood, 2002, 36). Saja apgalvojuma
ir uzsverts, cik svarigi ir uzn€mumiem pieverst lielu uzmanibu dazadiem socialiem jeédzieniem
un konceptualizacijam, pieméram, viriskibai un paterétaju uztveres izmainam par to, lai
saskanotu sava zimola personibu ar patérétaju personibu. So apgalvojumu pamato sakritibas
teorija (congruity theory), kas paskaidro to, ka individi noverte, ja saturs (pieméram, reklamas
saturs) sakrTt ar individa iepriek§ iecer@tajiem priekSstatiem. Piem@ram, pat@rétaji noverte
reklamas, kuras att€lota viriSkiba tada forma, kas atbilst patérétaja uzskatam par viriSkibu.
Sakritibas teorija (De Meulenaer et al., 2018) skaidro to, ka cilveki noverte saturu, kas atbilst
vinu pasreiz&jam socialajam modelim. Citiem vardiem sakot, sakritibas teorija lick domat, ka
patérétaji censSas iegadaties zimolus, ko vini uzskata par saderigiem ar savu paSkoncepciju.
Tadgjadi zimola personibai ir jaatbilst v€lamajai paterétaju personibai.

Zimola personiba ir zZimola identitates dala un attiecas uz cilveka Ipasibam, kas saistitas ar
zimolu (Aaker, 1997). Lai apzim&tu ztmola personibas nozimi, ka arT klasific€tu §1 teordtiska
koncepta galvenos pilarus, DZenifera Akere (daker, 1997) ir radijusi zimola personibas
dimensiju modeli (promocijas darba 2.2. att.), kura defingjusi zimola personibu ka zimoliem
nozimigu personibas Tpasibu sériju. DZenifera Akere izstradaja riku zimola personibas apjoma
un dziluma mériSanai. PEtjjuma nosléguma vina izvirzija piecas zimola personibas dimensijas —
sirsnibu, satraukumu, kompetenci, izsmalcinatibu un raupjumu. Akeres modeli plasi
izmantojusi p&tnieki, kas centusies izjust zimola personibas un klasificet tas. Zimola personibas
dimensijas tiek izmantotas empiriskaja izp&t€ un izstradatas metodikas aprobacija (promocijas
darba 3. un 4. nod.).

Otraja nodala uzmaniba pieversta ari citam bitiskam zimola personibas teorgtiskajam
aspektam — zimola arhetipiem. P&tnieki uzskata zimola arhetipus par otru ieveérojamako zimola
personibas teoriju (bez Akeres personibas dimensijam). Arhetipi kopuma tiek uzskatiti par
mitiem un simboliem pasakas, filmas un romanos to universalo t€ému dél (McPeek, 2008; Faber,
Mayer, 2009). Citi petnieki arT tam piekrit, argument&jot, ka patérétaji par zimola izzinas
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standartu uzskata zimola arhetipu un p&c tam veido vispargju zimolu vert€§jumu, sava prata
klasificgjot zimolus (Lianxiong, Rui, 2012). Analiz€jot zimolu arhetipus, p&tnieki un autori
izmanto Marka un Pirsona (Mark, Pearson, 2001) zimolu arhetipu klasifikaciju (promocijas
darba 2.1. tab.), kas raksturo katru no 12 zimolu arhetipiem un to ipasibas. Marks un Pirsons
(2001) izmantoja Karla Junga arhetipisko modeli un ierosindja biznesa lietojumu. Ka mingts,
zimola arhetipi atbilst arT Dzeniferas Aakeres zimola personibas dimensijam. Piem&ram,
arhetipa apriipétaju varctu uzskatit par mates, kaimina vai pakalpojumu sniedzgja, pieméram,
banku vai apdroSinasanas simbolu, padarot atbilstoSo zimola personibas dimensiju par
patiesaku. Papildus Sai zZimola arhetipa klasifikacijai zZimola arhetipus Marks un Pirsons (2001)
klasificg arf &etros galvenajos cilveku virzitajspekos. Sie &etri galvenie cilveku virzitajspeki ir:
“piederiba un bauda”; “neatkariba un piepildijums”; “stabilitate un kontrole”; “risks un
noslépums”.

Autors secindja, ka arhetipi var paradities jauktas formas, pieméram, varona statuss
neizslédz iesp&ju vienlaikus biit ari dumpiniekam. Izmantojot zimola arhetipu modeli vai
zimola personibas dimensijas, reklamas agentiira varétu skaidrak un konkrétak veidot savu
zimola personibu. Abu teortisko modelu apvienoSana vardtu palidzet zimolvedibas un
reklamas specialistiem izveidot vienkar§aku zimola personibas stratégiju. Tiesi tap€c autors ir
radijis abu teorijas modelu elementu klasifikaciju kopa ar viriskibas arhetipiem un viriskibas
veidiem (promocijas darba 4.1. nod., 4.1. tab.).

Darba autors argumentg, ka, nemot vera to, ka katrai tautai ir savi arhetipi, kas atvasinati no
nacionalas literatiiras ka dzilakas nozimes simboli, ko konkreta tauta atpazist un kas potenciali
var rezong@t ar auditoriju, ir vitali svarigi analizet, kadi arhetipi ir atrodami konkrétaja auditorija.
Nemot véra to, ka $is pétijums pirmam kartam ir vérsts uz latvieSu auditoriju (empiriskajos
pétijumos), autors ar godalgotas latvieSu valodas un literatiiras skolotdjas Daigas Krisanes
(Jelgavas Spidolas Valsts gimnazija) palidzibu analizgja latvieSu literattira atrodamos viriskigos
arhetipus, kurus latvieSu auditorija var atpazit ka dzilakas nozimes simbolus (2. tab.).

Autors atrada vairakas Latvijas nacionalo arhetipu un zimolu arhetipu kopsakaribas, kas
Rietumu kultiira tiek uzskatitas par universalam. Pieméram, bezbailigais varonu arhetips, kas
cinas par taisnigumu un brivibu, upurgjot sevi nozimigaka iemesla d€l, vai nevainigais, kura
telam publika var atri attistit sentimentalu piekerSanos. Tie ir tikai dazi arhetipi no
kopsakaribam starp Latvijas nacionalajiem arhetipiem un zimolu arhetipiem. Tads arhetips ka
“Celotajs” vargtu but viens no fundamentalakajiem Latvijas nacionalajiem arhetipiem
(pieméram, Spriditis), kas sakrita ar iepriek§ promocijas darba apspriestajiem zimola
arhetipiem ka viens no piemérojamakajiem arhetipiem jebkura stasta, lai pilniba iesaistitu
publiku.
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2. tabula

LatvieSu nacionalie arhetipi (autora darbs un intervija ar Daigu Kri$ani)

LatvieSu nacionalais

Téls latvieSu literataira

Arhetipa un téla apraksts

arhetips
Nevainigais/
labsirdigais

Valditajs/ valdnieks

Raditajs

Celotajs

Dumpinieks

(piemeéri)
Kakitis, K. Skalbes pasaka
“Kakisa dzirnavas”

1) Indranu tevs

R. Blaumana drama
“Indrani”

2) Stefans Dardegis

A. Bela novelg “Cilveki
laivas”

1) Jazeps Raina novelé
“Jazeps un vina brali”

2) Ansis Vairogs J. Poruks
pasaka “Pér]u zvejnieks"

1) Spriditis A. Brigaderes
luga “Spriditis”

2) Puisis K. Skalbes pasaka
“Ka es braucu
Zieme|meitas lukoties”

A. Caka dzejas t&ls —
paspuika, ielas zens,
pilsétas z&ns
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Mils, labestigs, omuligs, ar prieku vada
dzirnavas, kur ir riekstu un mandelu gangi.
Dodams bagatu puru, izprecina meitas, bet
diemzel iedzivojas parados, un dzirnavas nonak
melna runca rokas, bet kakitis tiek padzits.
Nezglojas ne par ko, dodas pie meitam, cerot,
ka vinas palidzes, bet meitam sava dzive, kura
kakitim vietas nav.

1) Indranu tevs, ja, ir ietiepigs un stiirgalvigs,
bet ne negativa nozime. Vins radis saimniekot
Iéni, pamatigi, talredzigi, planojot darbus,
pelnu, lai var iztikt, nauda vinam nav svariga.
2) Laivu, kugu buvétajs Stefans Dardegis ir
valdonigs, pastaisns, pasparliecinats virs.
Bagats un ietekmigs. Bagatibu iemantojis,
laivas biivedams. Stasta visiem par savadu
dzimtas liegumu — neko nedrikst citiem dot, pat
ne tideni slapstosajam.

1) Otrs jaunakais déls 12 de€lu gimeng. Vecako
bralu nistais, bet t&va milotais d&ls. Brali
Jazepu met bedrg, pardod tirgotajam. Bet
Jazepam izdodas sapni piepildit, vins ir Egiptes
valdnieks, bada gados visi nak pie vina maizi
lagt, ar brali. Sapnis, ticiba sapnim dod spéku
parvarét briesmas, griitibas, parbaudijumus.

2) Ansis ir nabadzigs puisis, kura centienus
izglitoties atbalsta mezkungs Talheims.
Mezkungs atbalsta Ansa studijas, jo vinu
aizkustina AnSa centiba un naivums,
vienkar$iba. Pérlu zvejnieks ari parnesta
nozimé, jo tiek akcentéta doma, ka cilveki
(vinu sirdis), kurus satiekam un iepazistam, ir
perles dzives cela.

1) Drosme, uzdriksté$anas, aizrautiba, azarts
raksturo Spriditi, un $is Tpasibas nepiecieSamas,
lai dotos pasaulg, lai iepazitu un novertetu
dzivi, lai atzitu it ka banalo patiesibu — nekur
nav tik labi ka majas. Cilveks ir tas, kas veido
apkartgjo vidi un sabiedribu.

2) Vienkarss puisis (nav personvarda), kuru
nomac dzive zemaja, mazaja, Sauraja téva
budina, tapec vins dodas pasaulé. Sapnos,
vizijas redz un dzird stastu par Ziemelmeitu,
kura drosmigakajiem davajot mirdzoSu staru
vainagu. A1 $o varoni raksturo uzdriksteSanas,
ilgas, ticiba sapnim un drosme neatsacities no
sapna, kad nonak Miera un Pieticibas Mala.

A. Caka dzejas varonis — braviirigs, nebédnigs,
paspietickams, izaicinoss, nepaklavigs,
brivdomigs, pasapzinigs.



Varonis 1) Laéplesis A.Pumpura 1) Drosmigs, varonigs, spekpilns, cinas par

eposa “Lacplesis” tautas brivibu. Lacplésa t€la A. Pumpurs

2) Kurbads pasaka apvienojis tautas teiku par varenu stiprinieku
“Kurbads” un 19. gs. beigu (1888) idejas, tauta virmojosas
3) Artiirs A. Grina novele  noskanas, gaidas par stipru varoni, Iideri, kur§
“Dveselu putenis” spétu cinities par tautas brivibu, paSapzinu,

mudinat tautu apzinaties savu spéku,
iedvesmotu, pieraditu, ka ar stipru appémibu,
speku iesp&jams cinities, uzveikt ienaidnieku.
2) Kurbads aug par stiprinieku jau kop$
bernibas, 7 gadu vecuma negriez celu
nevienam. Apveltits ar milzigu speku,
drossirdibu, gudribu (spgj dzirdet, saprast, ko
runa dzivnieki, putni, sikakie kukainisi) spgj
uzveikt trisgalvu un devingalvu velnus,
raganas, sumpurnus un launos spekus. Kad
pasauli atbrivojis no tumsas spekiem, iet boja.
3) Téls atklaj cilveka speku, varonibu un
dros$sirdibu, kura aug reiz€ ar Artiira
pieaugSanu. Varoniba, cinasspars, ari bailes,
zaud&juma sapes (Artiirs vienigais izdzivo). Sis
tels ir pieminas apliecinajums strélniekiem.
Rupétajs Grintals R. Blaumana Grintals — viens no 14 zvejniekiem, kuri uz
novel€ “Naves &éna” ledus gabala iepiisti jra. 5 dienas ledus gabals
(sadalas 2 dalas) dreif€ jura. Grintals izvirzas
par lideri, budams gudrs, nosverts, talredzigs,
spédams saglabat mieru naves briesmas. Vins
rada kartibu, noteikumus, ka ilgak izdzivot.
Pateicoties vinam, zvejnieki tieSam izdzivo un
5. dienas rita sagaida laivu, diemzgl lozgjot,
kur§ dosies majas, jo laiva visiem vietas
nepietiek, Grintalam japaliek uz ledus gabala.

Viedais Kaspars Gaitin$ bralu Kaspars — vienkarss jauns virietis, kurs kopa ar
Kaudzisu novele vecakiem saimnieko neliela zemes gabalina,
“Mernieku laiki” kuru zaudé mérniecibas notikumu un Pratnieka

mahinaciju dél. Mil Lienu, stradigs, darbigs,
inteligents. Aicina cilvékus mérniecibas
haotiskajos notikumos saglabat skaidru pratu,
gudribu, kritiski izvertt notiekoso, nelaujoties
smalkam, tuk§am runam un solfjumiem.

Milnieks Edgars R. Blaumana Stalla puisis Alaines muiza. lemilgjies Kristing,

novelg “Purva bridgjs” grib precgties, bet svetibu kazam nedod

Kristines mate, jo dzive pieredzgjusi, kada ir
kopdzive ar nepastaviga rakstura cilvéku.
Edgars ir pretrunigs: mil, dievina Kristini, bet
labprat acis met uz citam meitam, patik iedzert,
kartis uzspélet. Vins ir ka liels bérns,
nepacietigs, grib visu uzreiz un talit. Kristines
del apnemas laboties, blit rams un mierigs,
nedzert, taupit naudu, bet nav radis ilgstosi
pieradit atbildibu.

Visus $os viriskigos arhetipus, ka ar to parstaveto Ipasibu simbolus var izmantot zimolu

strat€gi un reklamas profesionali, komunicgjot ar Latvijas auditoriju.
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Saistiba starp reklamu, zimola personibu un viriskibu

Zinatniskaja literatura ir vienota izpratne, ka zimola personiba paterétajiem tiek paradita,
izmantojot dazadus marketinga komunikacijas veidus, pieméram, reklamu. Reklama ir
marketinga komunikacijas forma, ko p&tnieks var analizet, lai noverttu visas zimola personibas
dimensijas un zimola un viriskibas arhetipus, jo reklama galvenais varonis ir att€lots ar savam
ipasibam, uzvedibu un atticksmi pret apkart€jiem. Saikne starp zimolvedibu un reklamu ir
diezgan skaidri nostiprinata zinatniskaja literattira. Galu gala reklamas loma zimolvediba ir
palidz&t radit izpratni par zZimola piedavajumu un paust zimola personibu merkauditorijai.
Literatiiras apskata iegttie dati liecina, ka arvien plasaks p&tijjumu kopums liek domat par to,
cik butiska un biezi izmantota ir viriskiba reklamas konteksta. Ir petnieki, kas argumentg, ka
viriSkiba musdienas tiek marketa ar zimoliem (Scheibling, 2019, 226) un virieSiem arvien
vairak tiek piedavatas dazadas viriSkibas versijas ar reklamas palidzibu (Zayer et al., 2020,
240). Sai paradibai ir apzim&jums “zimola viriskiba” (“Branded masculinity”), ko defingja
Stizana M. Aleksandra (2003). Vina argument®, ka zimola viriSkiba saknojas paterétaju
kapitalisma, kur korporativo pelnu var palielinat, radot nedrosibu par savu kermeni un
patérétaju izveli, un péc tam piedavat risinajumu ar konkréta korporativa zimola palidzibu. Vina

apgalvo, ka viriSkiba tiek veidota ka pat€rinam pieejams produkts.

Patérétaju uztvere par tradicionalo un moderno viriskibu reklama

Autors analizgja zinatnisko literatiiru par to, ka tradicionala, hibrida un moderna viriskiba
tiek att€lota zimola komunikacija un ko par Siem centieniem attélot viriSkibas tipus reklama
doma patérétaji. Jasecina, ka S$o centienu rezultati ir visdazadakie; pieméram, Orth un
Holancova (2003) konstat&ja, ka paterétaji médz atzinigi novertét stereotipiskakas dzimumu
lomas attelojumus reklama, kas nozim€ pozitivaku reklamas un zimola attiecksmi (De
Meulenaer et al., 2018). Savukart Putrevu (2004) secinaja, ka virieSi un sievietes, visticamak,
pozitivak reagés uz komunikaciju, kas saskan ar tradicionalajiem dzimumu stereotipiem.
Turklat vairaki citi petnieki piekrit, sakot, ka, piem&ram, konkur&tsp&ja, muskulu fizika un citi
tradicionalas viriSkibas simboli var biit efektivi reklama (Brownbill et al., 2018, 358). Savukart
citi petijumi nakusi klaja ar pretgjiem secinajumiem, proti, ka dzimumu stereotipi izraisa
negativu reklamas un zimola attieksmi (Bellizzi, Milner, 1991; Jaffe, Berger, 1994). Tas
skaidrojams ar to, ka pretstereotipiskie aicinajumi ir parsteidzo$aki un originalaki, tapec varétu
izprovocét pozitivakas jutas (Orth, Holancova, 2003). Turklat pétnieki ir atklajusi, ka
miisdienas efektivai reklamai javeicina paradigmas maina attiectba uz dzimumu lomam
(Magaraggia, Cherubini, 2017). Jaatzime, ka stereotipu izmantoSana ir pastiprinati kritiz&ta
pedgjos gados, jo dzimumu lomas sabiedriba mainas; tad€jadi marketinga specialistiem un
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zimoliem draud patérétaju atstumsana, ja tiek izmantoti tradicionalie dzimumu stereotipi

(Hupfer, 2002; De Meulenaer et al., 2018).

Tradicionala viriskiba reklamas konteksta

Tradicionala viri$kibas att€lojums biezi ietver konkrétas lomas, ko virietis uzpemas
reklamas, piem&ram, gimenes galvu, dumpinieku un varoni (Holts, Tompsons, 2004). Ka jau
ieprieks tika spriests, gimenes galvas loma ir cilvékam, kur§ ir galvenais nodro§inatajs gimenei,
un dumpinieks nepaklaujas sabiedribas noteikumiem. T€laini izsakoties, dumpinieks nav aita,
bet drizak vilks, un ricibas varonis aizstav vajos un neaizsargatos. Dazas citas t€mas un
jédzieni, kas saskana ar zinatniskas literatiras analizi ir raksturigi tradicionalajiem viriSkibas
att€lojumiem reklama apkopoti 3. tabula.

Viena no visbiezak izmantotajam tradicionalajam viriskibas Tpasibam, kas redzama
reklama, ir virieSu fiziskums. Reklamas satura, kur viriskiba ir reklamas kodola, biezi doming
jaunu viriesu, pasi sportistu, t&li, kuri ar savam fiziskajam ipatnibam un sportiskumu ir attéloti
ka izturigi un spécigi (Brownbill et al., 2018, 357). ST taktika ir saistita ar viriesu fizisko speku,
savukart dazas reklamas galvena uzmaniba tiek pieversta virieSu garigajam spékam, piedavajot

jaunus kermena produktus, kas var palidzet atjaunot virieSu speku un kontroli.
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3. tabula

Témas un jédzieni, kas att€loti tradicionalas viriskibas reklamas (autora originals)

Temas/jedzieni

Apraksts

Autori, kas runa par So tému/

Krize viriskiba

S1 tema rada konfliktu vai dramu. Ta

simbolizé musdienigu ilgstosu bazu
izpausmi par viriSkibas dabu un
virie$u lomu un funkciju. P&tnieki ir
radijusi lidzigu nosaukumu tam “Esi
tacu virietis!” (“Manning up”), kas
norada uz reklamam, kuras redzams,
ka viriesi ir zaudgjusi viriskibas sajlitu

(tradicionalaka) veida.

jédzienu

(Gannon et al., 2004), (Salzman

et al.,2005), (Green et al.,
2013), (Brooks, 2018),
(Peterson, 2018), (Scheibling,
Lafrance, 2019).

Hegemoniska/ toksiska
viriSkiba

Paradit hierarhiskas varas attiecibas
gan starp virieSiem, gan sievieteém.
Paradot, ka viriesi ir paraki un
kompetentaki. “Hegemoniskas
viriSkibas” izradiSana lielakoties tiek
organiz&ta ap dominanci.

(Birch et al., 2017), (Bach,
2017), (Rogers, 2019),
(Scheibling, Lafrance, 2019),
(Ging, 2019).

Salauzta viriskiba
(Broken masculinity)

Likt virieSiem justies neadekvatiem
savas tradicionalajas viriskigajas
spgjas (tipisks piemers — “Viagra”
tablesu reklama). Kamér krize
viriskiba vairak ir saistita ar to, ka
viriesi zaudg€ savu varu, salauzta
viriskiba vairak ir saistita ar fizisko
sp&ju zaudéSanu.

(Moynihan, 1998), (Akpanudo et
al., 2017), (Simpson, 2019).

Gimenes galva

Virietis, kur§ gimenei ir galvenais
apgadnieks. Virietis, kur§ gimeng
primari ir pelnitajs.

(Kimmel, 1996), (Eagly et al.,
2000), (Salzman et al., 2005).

Dumpinieks/ ricibas
cilveks

Dumpiniekam un ricibas cilvékam ka
témam tradicionalas viriskibas
reklamas ir 11dzigi att€lojumi. Viniem
abiem ir kopigs spécigs fiziskais
izskats un valdiSanas spgjas, lai virzitu
savu dzivi vai palidz&tu citiem (ricibas
cilveks).

(Holt, Thompson, 2004),
(Crownover, 2014), (Gopaldas,
Molander, 2020).

Rungjot par tradicionalo viriSkibu reklama, ir p&tnieki, kas apgalvo, ka pastav zinams

kaitgjums virieSiem, kad reklamisti turpina ieverot tradicionalos viriSkibas stereotipus par

viriSkibu un saglaba to pasu vecmodigo viriesu t€lu reklama. Zinatniskaja literattira ir pieradits,

ka socialais spiediens ievérot tradicionalas viriSkibas ideologijas ietekmé& virieSus, kuri,

pieméram, meklé palidzibu, kad ta ir nepiecieSama (Akpanudo et al., 2017). Citi p&tnieki

apgalvo, ka viriesi, kas sevi raksturo ka “loti viriskigus”, nepietickami zino par simptomiem

(Moynihan, 1998, 1072). Arvien vairak pétfjumu ir analiz&jusi arT virieSu pieredzi augstakas

izglitibas vide, tostarp akadeémiskos trikumus, parmérigu dzerSanu un seksualu agresiju pret
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sievieteém. Ir pieradijumi, ka iesaistiSanas $ajas uzvedibas ir saistita ar virieSu piekerSanos
tradicionalajam viriSkibas normam (Beutel et al., 2019). Potenciali kaitigas sekas no viriesu
tradicionalajiem att€lojumiem reklama ir par virieSa fiziskajam TpaSibam. P&tfjumi liecina, ka
ieverojams skaits virieSu izjlut kermena neapmierinatibu (O'Gorman et al., 2019), iesp&jams,
tapec, ka viriesi jut, ka tie nesp&j sameroties ar t€lu, ko reklama turpina viniem uzspiest, radot
neveélamu spiedienu uz virieSiem.

Bitisks konstatgjums literatliras analizes procesa bija tas, ka reklamdevgju viriskibas
att€lojumam ir pietickami liela nozime sabiedribas labklajiba.

Petnieki uzsver, ka vairak neka jebkad agrak viriSkibas jedziens tiek apstridets ikdiena un
plaSsazinas lidzeklos un reklama (Zayer et al., 2020). Tapéc autors argumentg, ka reklama
butiski ietekm& visu sabiedribu, un sabiedriba, protams, ietekmé reklamu, jo reklamdeveji
sanem no sabiedribas majienus, it pasi par dzimumu uztveri, jo reklamdevgji vélas, lai reklama
rezonétu ar auditoriju. Lidz ar to tika konstatéts, ka reklama ievérojami ietekmé to, ka
sabiedriba uztver viriskibu. Tapéc vél viena biitiska teorija, kas izveleta talakai apsprieSanai
promocijas darba, ir iesaistito pusu teorija (Friedman, 2006). Teorijas nozime izpauzas taja, ka
reklamdevgji ir atbildigi pret sabiedribu, apsverot savu reklamas vestfjumu, kam var bt loti
pozitiva vai negativa ietekme uz sabiedribu. Pieméram, dzimumu stereotipi reklama var
turpinat pastiprinat vecmodigus stereotipus, kas liek virieSiem un sievietem atbilst arvien
Saurakam dzimumu lomam sabiedriba. Ka jau mingts, vairakos pétfjumos konstatets, ka
stereotipiskas virieSu un sievieSu ilustracijas reklama ir problematiskas vairaku iemeslu dgl,
pieméram, radot vai pastiprinot nevélamus aizspriedumus un negativi ietekmé&jot virieSu un
sieviesSu pasvertejumu (Coltrane un Messineo, 2000, De Meulenaer et al., 2018).

Pétnieki art atklajusi, ka reklamdev&ji rada un saglaba dzimumu stereotipus, kas var mazinat
dzimumu Iidztiesibu un kaitét sabiedribai kopuma (Mackay, Covell, 1997; Oppliger, 2007).
Tapéc reklamdev@jiem ir jabiit piesardzigiem attieciba uz dzimumu lomu atveidojumiem, jo
sabiedriba ir bitiska ieintereséta puse. Darba autors, pamatojoties uz iesaistito pusu teoriju,
apgalvo, ka reklamdevgjiem ir ievérojama sociala atbildiba attieciba uz véstijjumiem, ko vini
ievieto sava reklama par viriSkibu, balstoties arT socialas konstrukcijas teorija. Autors
argument€, ka sociali atbildigu iniciativu radiSana, TstenoSana un rikoSanas ieintereséto pusu
laba nav tikai sabiedribas interes€s, bet ar1 paSa uznémuma intereses, jo korporativas socialas
atbildibas strat€gijas, kas verstas uz dzimumu Iidztiesibu, var but efektivas un radit klientu
lojalitati. Turklat sociali atbildigi zimoli biezi ieglist lielu publicitati medijos un sabiedriba, kas

ir pozitiva bezmaksas reklama uzpeémumam.
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Moderna viriSkiba reklamas konteksta

Zinatniskas literatlras analizes procesa tika konstatéts, ka reklamas industrija aizvadito 20

gadu laika ir vérojamas butiskas izmainas dzimumu lomu atveidoSana (Zayer et al., 2020, 254).

Pieméram, “Dove Men Care” reklamas kampana “Istie varoni” (“Real Heroes”) redzami gadigi

un sirsnigi tévi, kas izrada milestibu un atbalstu saviem bérniem. Pat dezodorants “Axe”, kas ir

plasi pazistams ka zimols, kas ilustr€ virieSus strikti viendimensionali ar tradicionalas viriskibas

izpausmem, arT ped&jo 5-10 gadu laika atveido ieklaujosakas un daudzpusigakas viriSkibas

izpausmes ar savas globalas kampanas “Vai tas ir OK puiSiem...” (“Is it ok for guys...”)

palidzibu. Moderna viriskiba reklamas tiek attelota ar dazadam témam un jedzieniem,

piemé&ram, vienlidzibu, metroseksualitati un ieklautibu (4. tab.).

4. tabula

T&mas un jédzieni, kas att€loti modernas viriskibas reklamas (autora originals)

Teéma/jedziens

Apraksts

Autori, kas runa par So tému/

jédzienu

Vienlidziba

Viriskigu vértibu mainas att€loSana,
pieméram, viriesi, kas palidz majasdarbos
(trauku mazgasana, majas tiriSana, velas
mazgasana). Pétnieki apgalvo, ka
vienlidzibas izradiSana ir izdevigs veids, ka
Zzimoli ataino virieSus, sievieSu
piesaistiSanai.

(Bach, 2017), (Reichert et al.,
2019), (Molander et al., 2019),
(Leader, 2019), (Zayer et al.,
2020).

Teta reklama
(Dadvertising)

att€lotu idealu viriskibu, kuras centra ir
iesaistita audzinasana un emocionalitate,
izradot ripes un piekerSanos. P&tnieki
apgalvo, ka §ada tipa reklamas liela méra ir
radusas no feminisma kustibas un
domasanas.

(Leader, 2019), (Molander et al.,
2019).

Metroseksualitate

Sis jedziens ietver viriesa kermena ka
priek$meta att€lojumu. Metroseksualitate
uzsver uzmanibas pieverSanu tam, ka viriesi
izskatas un gérbjas. ST tendence ir Tpasi
pamanama kopsanas produktu industrija,
kur viriesi Siem produktiem un
pakalpojumiem t&ré daudz vairak lidzeklu
neka jebkad agrak.

(Edwards, 2006), (Coad, 2008),
(Pompper, 2010), (Ourahmoune,
2016), (Draper et al., 2018),
(Scheibling, Lafrance, 2019).

Ieklautiba

Daudzveidigaka virieSu att€loSana reklama,
akcentgjot virieSu atskiribas un iebilstot pret
striktu dzimumu lomu ievéro$anu, kas biezi
tiek uzsverta tradicionalajas viriskibas
reklamas.

(Kimmel, 1996), (Salzman et al.,
2005), (Draper et al., 2018),
(Jester, 2019), (Ging, 2019).

Otraja promocijas darba nodala

galvena uzmaniba tika pieversta viriSkibai zimola

personibas un reklamas konteksta, lai noskaidrotu, ka marketinga specialisti Sobrid izmanto

tradicionalo un moderno viriskibu, lai komunic&tu ar auditoriju. Autors analiz&ja ari divus
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galvenos teorétiskos modelus, proti, zimola arhetipus un zZimola personibas dimensijas, kas bija
svarigi empiriskiem petljumiem. Autors secinajis, ka viriskibai ir butiska loma zimola
personiba un reklamas veidoSana. Autors secingjis arT to, ka reklamdevgji joprojam galvenokart
pieversas tradicionalajai viriSkibai reklama, savukart moderna virikiba pakapeniski giist
lielaku popularitati reklamdev&ju vida. Uz pirmo pétfjuma jautdjumu ir sniegta pilniga atbilde,
un pirma hipot€ze ir apstiprinata. Darba tre$a nodala veltita empirisku p&tijumu veikSanai, p&tot
reklamas efektivitati, kura butiska nozime ir viriskibai, un pétot patérétaju uzskatus par
viriSkibu reklama.

Promocijas darba treSaja nodala “VisaptveroSa analize par paterétaju priekSstatiem
par viriSkibu reklama, nosakot reklamas efektivitati,” autors sniedzis pétljuma
metodologisko pamatojumu un biitiskakos pétijjumu rezultatus un atzipas. Empiriska
petijuma nodala ietver pirmo apak$nodalu, kura skaidrots jaukto metozu analizes metodiskais
pamatojums un ta rezultati, un otro apak$nodalu, kura galvena uzmaniba pievérsta aptaujas
rezultatiem un A/B test€Sanai. Visbeidzot, treSaja apaksnodala aprakstits fokusgrupas analizes

process, rezultati un metodiskais pamatojums (3. att.).

Kvalitativa analize,
3.3. nodala

Kvantitativa analize,
3.2. nodala

Jaukto metozu
analize, 3.1. nodala

o Statistiska analize ¢ Aptaujas un A/B * Fokusgrupas

e Kvalitativa satura testéSana *Metodologiskais
analize, sentimenta *Metodologiskais pamatojums — ieglt
analize, diskursa pamatojums — izprast dzilaku izpratni par
analize dazadu patérétaju aptauju un A/, labak

*Metodologiskais segmentu prieksrokas izprotot Latvijas
pamatojums — iegat dosanu zimola Z paaudzes un
izpratni par patérétaju arhetipiem, zimola milenialu uzskatus par
viedokliem par personiabs viriskibu reklama.
viriskibu reklama, dimensijam, utt. e Laika periods — no
nosakot reklamas e Laika periods: no 2022. gada septembra
efektivitati 2021. gada maija lidz lidz 2022. gada

eLaika periods — no 2022. gada februarim oktobrim
2020. gada novembera *Parauga lielums — *Parauga lielums —
lidz 2021. gada (n=417) (n=24)
martam *Riki — SPSS 23, Excel, *Riki — Nvivo 11, Excel.

*Parauga lielums — Trint.
(n = 2400)

*Riki — Nvivo 11, Trint.

—— —— ——

3. att. Empiriskas izp&tes konceptualais ietvars un metodologiska argumentacija (autora

originals).

Empiriskas izp&tes metodes tika izveltas atbilstosi izp&tes jautadjumiem un hipotézei. Bija
butiski saprast, ka viri§kiba tiek att€lota zZimola personiba un reklama un kadi ir patérétaju
prieksstati par to. Promocijas darba tre$aja nodala aprakstits, ka dati tika apkopoti un analiz&ti.
Visbeidzot, nodala izklastiti petijumu rezultati, kas iegtiti dazados p&tijumos, kas galvenokart

veikti, lai izprastu paterétaju prieksstatus par viriSkibu reklama, nosakot tas efektivitati.
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Autors analizgja reklamas efektivitates faktorus un secindja, ka zinatnieki un pétnieki
galvenokart pieverSas konkrétiem kriterijiem, piem&ram, atpazistamibas radiSanai, pateretaju
iesaistiSanai, ka arT paterétaju atsauksmém, viedokliem un noskanojumam par reklamu.

Balstoties $ajos faktoros, darba autors noteica analiz&to kampanu reklamas efektivitati.

Kvalitativa videosatura analize

Petijuma gaita autors vietn€ “YouTube” meklgja reklamas, kuras attélota viriskiba ka viens
no centralajiem reklamas aspektiem. Tas tika darits ar noltiku, lai atrastu materialu analizei par
teorétiskajiem viriskibas arhetipiem, zimola arhetipiem, zimola personibas dimensijam un
viri§kibas tipiem. Autors vElgjas arT saprast, ka reklamdevgji izmanto viriskibu, lai paterétajiem
komunic&tu dazadas viriSkibas versijas (promocijas darba 3.2. att.). Lielaka dala reklamu, kas
tika atlasitas analizei bija “Super Bow!” reklamas no ieprieksgjas desmitgades (no 2010. Iidz
2020. gadam). “Super Bowl” ir ikgadgjs pasakums amerikanu futbola, kur puslaika laika tiek
raditas lielako ASV zimolu reklamas. 2023. gada reklamdevéji samaksaja vidgji septinus
miljonus ASV dolaru, lai “Super Bowl” parraides laika izraditu vien 30 sekunzu garu reklamu.
Tas tiek plasi uzskatits par prestizako reklamas pasakumu pasaulé. Lai palielinatu reklamas
izlases lielumu, tika pievienotas vairakas Eiropa un ASV pazistamu zimolu reklamas.

Kvalitativa videosatura analize tika veikta, analizgjot 288 reklamas (163 “Super Bowl”
reklamas, 113 popularu zimolu reklamas no tadiem zimoliem ka “Dove”, “Nespresso”,
“Gillette” un citi) un 12 reklamas, kas atklatas zinatniskajos rakstos. No 288 skatitajam
reklamam 92 tika klasificétas ka “viriskibas reklamas”. Tas nozimé, ka $ajas reklamas loti tika
uzsverta tiesi viriSkiba. No 92 “viri§kibas reklamam” autors tuvakai izp&tei jeb kvalitativai
videosatura analizei (N = 50), izvelgjas 50 reklamas (25 tradicionalas un 25 modernas
viri§kibas). Autors vElgjas atlasit vienadu reklamu daudzumu, kas atspogulo divus nozimigakos
viriSkibas veidus. No 92 reklamam 58 tika klasificetas ka tradicionalas viriskibas reklamas,
savukart tikai 27 — ka modernas viriSkibas reklamas. Pargjas septinas tika klasificgtas ka hibrida
viri§kibas reklamas. Hibrida viriSkibas reklamas netika atlasitas talakai kvalitativai videosatura
analizei, jo to bija grutak precizi identific€t un hibrida viriskiba ir att€lota retos gadijumos.

Autors atklaja, ka tradicionalajas viriSkibas reklamas galvenokart uzsverti specigi un stoiski
zimolu arhetipi, pieméram, valdnieks, varonis un dumpinieks; modernas viriSkibas reklamas
tika akcent@ts artipetajs, ikdieniskais, jokdaris un nevainigais, kas ir zZtmolu arhetipi, kas saisttti
ar empatiju, iejutibu, gadibu un vienlidzibas sajutu. Zimola personibas dimensiju analize
(Aaker, 1997) parada, cik dazadas ir tradicionalas un modernas viriskibas reklamas (promocijas
darba 3.5. att.). Tas visspilgtak izpauzas taja aspekta, ka, lai gan tradicionalajas viriSkibas

reklamas izplatitaka zimola personibas dimensija bija raupjiba, modernas viriSkibas reklamas
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ta absoliiti nebija manama. Tads pats rezultats liecina par sirsnibu, visizplatitako zimola
personibas dimensiju modernas viriskibas reklamas, tacu ta absoluti nebija manama
tradicionalajas viriSkibas reklamas. Videosatura analize parada, cik atSkirigas ir tradicionalas
un modernas viriskibas reklamas ar tajas izmantotajiem zimola arhetipiem un zimola personibas

dimensijam.

Aptaujas

Kopgjais respondentu skaits aptaujam un A/B test€Sanai bija 483. Tomer, izsleédzot aptaujas,
ko bija aizpildijusas vecakas paaudzes auditorija, ka art cilveki no citam Eiropas valstim arpus
Latvijas, respondentu skaits saruka Iidz 417 respondentiem. Atseviskos pat€rétaju segmentos
pétijuma auditorijas tika saSaurinatas nepietickama respondentu skaita dél. Ka arT geografiskais
fokuss tika novirzits tikai uz Latvijas iedzivotajiem. Kopgjais respondentu skaits (Latvijas
jaunatne, 18-30 gadu vecums, virie$i un sievietes) bija 417 (n= 417), 142 — viriesi, 275 —
sievietes.

Analizg tika izmantota SPSS 23 statistikas programmatiira. Viens no aptaujas galvenajiem
jautajumiem bija: “Vai jums kopuma patik, ka viriSkiba tiek att€lota reklama?”. Promocijas
darba 3.14. tabula ir redzams, ka respondenti atbild&ja uz So bitisko jautdjumu. No
aptaujatajiem 41 % (35 % virieSu, 45 % sievieSu) nepatik, ka reklamdevgji savas reklamas
att€lo viriskibu, kas nozime, ka tikai 59 % (kopuma) patik viriskibas att€lojums reklama.
Turklat tikai 2 % apgalvo, ka viniem loti patik tas, ka reklamdevgji att€lo viriSkibu. Autors
argumentg, ka tas ir loti niecigs procents, nemot véra, ka reklamdevéju merkis ir efektivi
uzrunat auditoriju, viniem patikt un panakt, ka reklamas saturs rezong ar paterétajiem.

Nozimigs atklajums radas, kad Sis jautajums tika savienots, izmantojot SPSS
programmatiiras krusteniskas tabulacijas funkciju (Cross tabulation feature), ar citu aptaujas
kritisko jautajumu, “Vai viriskibas att€lojumi reklama var ietekmét jlisu pirkSanas lémumus jeb
paradumus?” (promocijas darba 3. pielikums). Atklajas, ka no cilvékiem, kuri saka, ka viniem
nepatik tas, ka viriskiba ir att€lota reklama, 49,7 % saka, ka viriskibas att€lojumi reklama
ietekmé vinu pirkSanas lémumus jeb paradumus. Turklat no aptaujatajiem, kuriem izteikti
nepatik, ka viriSkiba att€lota reklama, 72,3 % norada, ka viriSkibas att€lojumi reklama ietekmé
vinu pirkSanas lémumus. Tas liecina par problému vai, pareizdk sakot, par zaud&tu
reklamdevgju iesp&ju, kas nozimé, ka, ja uznémumiem izdosies savas reklamas paterétajiem
atbilstosak un pievilcigak attlot viriSkibu, pateretaji varetu pozitivi novertét to ar saviem

pirkSanas lémumiem.
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A/B testésana

A/B testa bija astoni jautdjumi, katra no tiem bija divas reklamas (no 30 sekundem Iidz
aptuveni divam miniitém), kas respondentiem bija jaskatas un p&c tam jaizlemj, kuram
viri§kibas att€lojumam vini dod prieksroku, sniedzot arT savas izveles iemeslus. Viena reklama
bija tradicionala, otra — modernas viriskibas att€lojums. DaZos jautajumos respondentiem bija
jaizvélas starp divam viena zimola reklamam (“Dove”, “Axe”, “NFL”, “Gillette”), savukart

citos jautajumos — starp diviem dazadiem zimoliem (5. tab.).

5. tabula
VirieSu izvéles A/B testa, % (autora originals)
Tradicionala | 18,31 |28,87|62,68| 36,62 43,66 61,27 67,61 39,44 44,81
Moderna 81,69 |71,13(37,32| 63,38 56,34 38,73 32,39 60,56 55,19

Ka liecina 5. tabulas dati, viriesi ir izvel&jusies reklamas, kuras att€lota moderna viriskiba,
vidgji 55 % gadijumu, salidzinot ar 45 % gadijumu, kad izv@le ir par labu tradicionalajai
viriSkibai. Trijos gadijumos viriesi izvelgjas tradicionalo viriskibas att€lojumu reklama, un
piecos no jautajumiem par vélamako att€lojumu tika izveleéta moderna viri§kiba. Interesanti, ka
katram jautajumam (iznemot jautajumu par “Dos Equis/Bonobos” reklamu) bija butiska
rezultatu atskiriba (vairak neka 20 %), jo ipasi “Dove” un “Axe”, kuru izvéles atskiriba bija
vairak neka 40 % (“Axe”) un pat 50 % (“Dove”). Tas liecina, ka, vert€jot paterétaju attieksmi
pret viriskibas att€lojumiem, reklama varétu bit lielas atSkiribas. Iesp&jams, interesantakais
rezultats ir “Gillette” jautajums, kur viriesi izvelgjas moderno viriskibas reklamu, nevis
tradicionalo. Izveleta reklama ir ta pati “Gillette” reklama (“Mg&s ticam — labakais cilvéks var
biit”), kas san@ma parliecinosi negativus komentarus (78 %) vietng “YouTube”, kur pateretaji
aicindja boikotet “Gillette” zimolu, jo uzskatija, ka reklama ir uzbrukums viriskibai. Savukart
A/B testa 63 % virieSu izvelgjas tiesi So “Gillette” reklamu.

Pretstata virieSiem sievietes reklamas daudz parliecino$ak izv€lgjas moderno viriskibu
(6. tab.). Dazos jautajumos jaunas Latvijas sievietes izradija savu priekSroku modernas
viri§kibas reklamam ar 80 % lidz 90 % parsvaru par tradicionalo (jautajumi par “Dove”, “Axe”
un “Barbasol/Lego” reklamu), citas modernas viriSkibas reklamas izveloties ar 50 % Iidz 60 %
parsvaru (jautdgjumi par “Gillette” un “Dos Equis/Bonobos” reklamu). Sis rezultats (arT viriesu
atbildes) ir nedaudz parsteidzoss, jo aptauja respondenti — gan viriesi, gan sievietes — neizradija

tik lielu priekSroku modernas viriskibas att€lojumiem reklama. Turpretim A/B testa rezultati
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liecina par ievérojamu respondentu prieksrokas doSanu modernajai viriskibai reklama. Tas
liecina, ka pateretaji varbiit Tsti nezina, ko ve&las, l11dz neredz konkr&tus piemerus.
6. tabula

Sieviesu izvéles A/B testa, % (autora originals)

Tradicionala | 10,55 | 16,36 | 40,73 | 17,82 21,45 32,36 51,27 14,55 25,64

Moderna | 89,45 | 83,64 | 59,27 | 82,18 78,55 67,64 48,73 85,45 74,36

legtitie rezultati liecina arT par problému reklamas joma, jo videosatura analize paradija, ka
tradicionalos viriskibas att€lojumus reklamdevgji izmanto biezak. Turpretim A/B testa rezultati
liecina par izteiktu prieksroku modernajai viriskibai reklama. Aplikojot rezultatus, ir skaidrs,
ka Latvijas Z paaudze un mileniali dod priekSroku miisdienigiem virie$u att€lojumiem, nevis
tradicionaliem un stereotipiskiem. Sis konstatgjums apstiprina citu pétijumu rezultatus, ka
patérétaji reklama dod priekSroku modernakam dzimumu lomas ilustracijam (Magaraggia,
Cherubini, 2017; De Meulenaer et al., 2018). Viriesi, ka mingts, A/B testa izv€l&jas modernas
viri§kibas reklamas vid&ji 55 % gadijumu, savukart sievietes to darija 74 % gadijumu. Sievietes
izvelgjas moderno viriskibu par tradicionalo visos jautajumos, iznemot “Doritos/Nespresso”.

Autors aprekinaja statistisko nozimigumu, aprékinot p vertibu. Empirisko datu p veértiba,
kas nosaka virieSu un sievieSu atbilzu statistisko nozimigumu, bija 0,00000000000009987, kas
ir gandriz nulle (promocijas darba 28. pielikums). Nemot véra, ka p vertiba ir ievérojami
zemaka par 0,05, tas nozimé, ka statistiski starp virieSu un sievieSu atbildém ir ievérojamas
atskiribas vinu viedoklos un vEélmés pé&c tradicionalas vai modernas viriskibas reklama.
Atskiribas bija tik statistiski buitiskas, ka katra A/B testa karta p vértiba bija zemaka par 0,05,
iznemot jautdjumus par “Dove” reklamu (promocijas darba 3.18. tab.).

Analizgjot virieSu atbilzu pamatojumus izveloties tradicionalas viriSkibas reklamas
(promocijas darba 3.19. tab.), noskaidrojas, ka virieSi konkurétsp&ju verte ka iekarojamako
(42 %). Tam seko humoristisks viriskibas parspil&jums (37 %) un “spgja to visu izdarit” (34 %)
ka tresa popularaka 1pasiba.

Lai gan virieSiem bija Cetras tradicionalas viriskibas pazimes, kas bija pietickami popularas,
lai parsniegtu 20 % barjeru, sievietem bija tikai viena TpaSiba, kas guva iev@rojamu parsvaru
(promocijas darba 3.20. tab.). ST ipasiba bija konkurétsp&ja, kas sanéma 24 % (salidzinot ar
virie$u 41 %) atzinibu Latvijas jauno sieviesu vida. Sis rezultats liecina ar par véra nemamu

atSkiribu starp virieSiem un sievietém attieciba uz vinu prieksroku viriskibai reklama.
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Raugoties uz modernas viri$kibas Tpasibam ka iemesliem tas izvélei A/B testa, vélreiz kliist
skaidrs, ka prieksroka tiek dota modernajai viriskibai, jo tas Tpasibas respondenti ir novertgjusi
ieverojami augstak neka tradicionalas viriskibas TpaSibas. Pieméram, lai gan bija tikai Cetras
(virieSiem) un viena (sievieteém) tradicionalas viriskibas pazimes, kas parsniedza 20 % barjeru,
starp modernas viriskibas reklamam tas bija septinas (virieSiem) un astonas (sievietem), kas
parsniedza So barjeru. Aptaujato virieSu vidii popularakais iemesls modernas viriskibas
reklamas izveélei bija “Ta risina nopietnu viriSkibas probleému” (43 %). Viriesi novertgja ari
reklamas, kas ir mazak stereotipiskas (39 %), un demonstré milestibu un piekerSanos (36 %),
(promocijas darba 3.21. tab.). Lidzigus iemeslus modernas viriSkibas reklamu izvélei noradija
arl sievietes (promocijas darba 3.22. tab.). Piem&ram, “nopietnas viriSkibas problémas
risinasanu” ar1 sievietes novert€ja visaugstak (67 %). “PiekerSanas un milestibas izradisana”
(51 %) un mazak stereotipiska viriskibas att€losana (49 %) bija otrs un treSais popularakais

iemesls.

Zimola arhetipi, viriSkibas arhetipi un zZimola personibas dimensijas, kam patérétaji dod
vislielako prieksroku

Katra reklama A/B testa tika analiz&ta, izmantojot videosatura analizi, un tai tika pieskirts
zimola arhetips (Mark, Pearson, 2001), viriSkibas arhetips (Moore, Gillette, 1990) un zimola
personibas dimensija (4aker, 1997), pamatojoties uz analizi, kas aprakstita promocijas darba
1. un 2. nodala. No 12 zimolu arhetipiem vélamakie zZimolu arhetipi tradicionalajas viriskibas
reklamas bija valdnieks, milnieks, burvis un dumpinieks (4. att.), kas dal&ji atbilst videosatura
analizes secinajumam, ka tradicionalajas viriskibas reklamas visbiezak izmantotie zimolu
arhetipi ir valdnieks, milnieks un varonis. Tap&c divi no trim izplatitakajiem zZimolu arhetipiem
atbilst patérétaju vélmem. Rezultats no teordtiska viedokla liecina, ka patérétaji noverte telus,
kas ir dumpigi noteikumu parkapgji, kas ir ietekmigi un spitigi, bet arT arhetipi, kas ir pavedinosi

un rotaligi.
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4. att. lemilotakie zimolu arhetipi tradicionalajas viriskibas reklamas (autora originals).

Starp modernas viriskibas reklamam iemilotakie zZimolu arhetipi bija varonis, apripetajs,
ikdieniskais, nevainigais un viedais (5. att.). Sie rezultati (promocijas darba 16.—19. pielikums)
reklamdevéjiem norada, péc kura zimola arhetipa ir jamodelé galvenais zimola un reklamas
viriSkais t€ls. Rezultati dal&ji atbilst arT videosatura analizes secinajumiem, kur izplatitakie
zimola arhetipi bija apriip&tajs, milnieks un ikdieniskais. Tas liecina, ka zimola vai reklamas
viriSkajam te€lam ir jabhit gadigam, lidzjutigam, dasnam, romantiskam, sirsnigam un
inteligentam.
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5. att. Iemilotakie zimolu arhetipi modernajas viri§kibas reklamas (autora originals).

Sis analizes rezultatos bija vérojama konsekvence attieciba uz virieSu un sieviesu atbilzu
rezultatu atskirtbam. Sievietes konsekventi zinoja par augstaku modernas viriskibas arhetipu
noverteé$anu par tradicionalo — par aptuveni 20 % vairak neka viriesi.
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Fokusgrupu analize

Lai labak izprastu aptaujas un A/B testa rezultatus un giitu dzilaku ieskatu patérétaju vélmes
attieciba uz viriskibas att€lojumiem reklama, autors novadija tris fokusgrupas, kur izveletais
demografiskais segments bija Latvijas Z paaudze. Fokusgrupas ir viena no biitiskakajam
pétijumu metodém, ko reklamas agentiiras izmanto, lai pirms reklamas publiskoSanas plasai
auditorijai redzétu paterétaju viedokli un atticksmi pret savu reklamas kampanu. Péc
fokusgrupas interviju teksta izrakstiSanas, teksta kodeéSanas un datu analizes noskaidrojas, ka
fokusgrupas dalibnieki viriSkibas stereotipus uzskata par absoluti sliktako veidu, ka
reklamdevé&ji var attelot viriskibu sava marketinga komunikacija (6. att.). Otrs popularakais
veids ka vissliktakais bija parspiléta viriSkiba. Citas popularas atbildes bija muskulainu
kermenu izmanto$ana virieSu att€loSanai un dzimumu lomu strikta ievéroSana, kas no §I
pétijuma teorétiskas dalas jau tika analizEta ka konceptualizacija, kur mediji vai marketinga
specialisti, vai pati sabiedriba cenSas panakt, lai viriesi atbilstu vienam vienotam standartam.
Viriskibas gadijuma tas biitu viens ideals viriesa tips, kuram visiem citiem biitu jaseko. Dazas
no atbildém, kas neparvargja noteikto atbilzu slieksni bija — “nereali att€lot virieSus reklama”,

“tikai ideala izskata virieSus” un “paradit virieSus ka tipiskus uznéméejus”.
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6. att. Sliktakie veidi, ka attelot viriSkibu reklama saskana ar fokusgrupas dalibnieku viedokli

(autora originals).
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Fokusgrupu respondenti pauda atzinibu reklamdev&jiem un zimolu stratégiem, kuri reklama
izmanto moderno viriskibu, lai att€lotu virieSus. Popularakas atbildes, runajot par to, ka
viri§kibu vajadzétu efektivi attélot, ko respondenti sniedza, bija — paradot, ka viriskiba un tas
saistitie jautajumi ir sabiedribai biitiska t€ma (7. att.). Otrais bieZakais iemesls tika minéts ka
daudzveidiba, citiem vardiem sakot, virieSu paradiSana daudzveidigos veidos. Citas popularas
atbildes bija sevis pienemsana, emocionalitate un ieklautiba ka butiskakie elementi, att€lojot

virieSus reklama.
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7. att. Labakie veidi, ka att€lot viriskibu reklama saskana ar fokusgrupas dalibnieku viedokli

(autora originals).

Biezakie iemesli, ko respondenti min&ja par ieganstu savam atbildem par viriskibas temas
nozimi reklama, bija tas, ka sabiedriba ir biitiska dzimumu Iidztiesiba.

Rihards K. (rungjot “Exe” reklamu “vai tas ir OK puiSiem ...”): “Es domaju, ka laba reklama
ir par svarigu tému sabiedriba. Vini jauta, vai tas ir OK, ka viriesi nav stereotipiski viriskigi.
Vini aktualizg jautajumus, par kuriem viriesi ir parak nobijusies runat atklati.”

Tresaja promocijas darba nodala galvena uzmaniba tika pieversta empiriskiem petjjumiem,
kas veikti, lai analiz€tu paterétaju priekSstatus par viriSkibu reklama un to, ka viriSkiba
miisdienas tiek att€lota zimola personiba un reklama, nosakot tas efektivitati. Autors secinajis,
ka reklamdevgji savos reklamas centienos joprojam galvenokart pieverSas tradicionalajai
viriSkibai. Visbiezakie zimolu arhetipi tradicionalajas viriskibas reklamas ir valdnieks, varonis

un milnieks, savukart modernajas viri§kibas reklamas tie ir apriip&tajs, milnieks un ikdieniskais.
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Visbiezakas zimola personibas dimensijas tradicionalajas viriSkibas reklamas ir raupjums,
modernas viriSkibas reklamas — sirsniba. Autors ir secinajis, ka Latvijas Z paaudzes un
milenialu patérétaji reklama galvenokart dod priek$roku modernajai viri§kibai ar tadiem zimolu
arhetipiem ka varonis, apriipétajs, ikdieniskais, nevainigais un viedais, kas ir zimolu arhetipi,
kas saistiti ar taisnigumu, empatiju, iejiittbu, ripem un vienlidzibas sajitu. Nodala sniegtas
atbildes uz 2. un 3. p&tfjumu jautdjumiem, un 1. un 2. hipotéze ir apstiprinata. Ceturtaja darba

nodala siki izklastita metodika jaunas viriskigas zimola personibas radiSanai.

Lai palidzétu zimolu vaditajiem un reklamdevéjiem radit jaunu viriSkiga zimola
personibu, promocijas darba ceturtaja nodala “Viri§kigas zZimola personibas veido$anas
metodika” tiek radita un aprobeta metodika tris Latvijas uznpémumos.

Metodika ietver butiskas darbibas, kas zimola biitu strat€giem javeic, pieméram, zimola
analizi, auditorijas novértéSana, konkurences analize utt. Metodikai ir septini soli (8. att.).
Katram solim nepiecieSams parskatit ieprieks€jos solus, it 1pasi piektaja soli, kad tiek radita
jauna viri§kiga zimola personiba, un septitaja soli, kad zimola strategis analiz€ jaunas viriskigas
zimola personibas efektivitati un patérétaju uztveri.

1. Zimola personibas audits - pasreizéjas zimola
personibas parbaude, fokuséejoties uz viriskibu

2. Méerku un vizijas izvirziSana viriSkiga zimola
personificésanai

3. Auditorijas analize (pasreizeja un potenciala)

am

darb

4. Konkurences analize

- -

5. Zimola maina vai jaunas viriSkiga zimola personibas
radi$ana

iepriek

6. Jaunas viriskigas zimola personibas komunikacija
(izmantojot reklamu un citus marketinga
komunikécijas veidus)
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7. Jaunas viriskigas zimola personibas efektivitates
novértésana

8. att. Viriskiga zimola personibas veido$anas metodika (autora originals, p&tijuma novitate).
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Metodikas pirmaja soli (zimola personibas audits) zimolvedibas un reklamas specialistiem
butu ripigi japarbauda pasreizgja zimola personiba, jo, lai noteiktu potencialas zimola mainas
mérkus vai pilniba izveidotu jaunu zimolu, zZimola stratégim vispirms jasaprot, ka zimols ir
pozicionéts patlaban un lielaku uzmanibu japievér§ zimola personibai un viriskibas
atveidoSanai taja. Turklat zimolu strat€giem ir japarbauda ne tikai zimola personiba, bet viss
zimols un visi ta elementi, piem&ram, zimola solijums, zZimola vertibas, zimola virzitaji, zimola
identitate (logotips, sauklis, izmantotas krasas, balss tonis utt.), zimola radita pieredze
patérétajam, zimola loma, zimola komunikacija (reklama, socialie mediji, tieSais marketings,
sabiedriskas attiecibas, produktu izvietoSana utt.) un daudz kas cits.

Metodikas otraja soli (analiz&jot esoSo un potencialo auditoriju) zimola stratégim ir
jaanaliz€ zimola tels, ka paSreizgja auditorija uztver zimolu un ka potenciala auditorija uztvers
$o zZImolu. Tas ir iz8kiross solis, jo, lai treSaja solT sp&tu izvirzit mérkus un redz&jumu, vispirms
jasaprot, kadu viri$kibu pasreizgja un potenciala auditorija noveérte un dod prieksroku. Tapéc
otraja soll zimola stratégim javeic tirgus segmentacija. Autors ir modificgjis klasiskas
segmentacijas tabulu, lai pievienotu attiecigos segmentacijas aspektus attieciba uz §1 promocijas
darba tému (promocijas darba 4.4. tab.), kas ietver uztveres un uzskatu analizi, dzivesveidu,
nacionalo arhetipu izveért€Sanu un citus. Ka argumentéts jau ieprieks, nacionalo arhetipu
novértésana ir butiska, jo konkrétu tautibu pateretaji var loti atskirigi atpazit arhetipu personibu
modelus, un zimolu stratégiem ir jasaprot izplatitakie nacionalie arhetipi, lai atvieglotu
reklamas satura savienoSanas procesu ar attiecigo auditoriju.

Metodikas tre$aja soli (mérku un redzgjuma izvirziSana viriskigas zimola personibas
radi$anai) zimola strat€gis izmanto analizi no pirma un otra sola, un, izprotot, kur $aja bridi
atrodas zimols, rada zimola personibas stratégiju, sakot no mérka un redzg&uma izvirzisanas.
Sis solis biitu japarskata ik p&c daziem ménesiem, lai nodroginatu mérka skaidribu un 1idz ar to
visa zimolvedibas procesa efektivitati. Nosakot mérkus, biitu janem vera §I procesa pilari —
produkts, klients un zimols (promocijas darba 4.2. att.).

Metodikas ceturtaja solt (konkurences analize) zimola strat€giem ir jaanalizé konkurenta
zimola personiba (piem&ram, zimola arhetips un zimola personibas dimensija) un viriskiba
(piem&ram, viriSkibas arhetips un viriSkibas veids), lai atSkirtos no saviem konkurentiem un
veiktu efektivu marketinga poziciongSanu. Pirmkart, zimola stratégim ir jaanalizé konkurentu
komunikacija (reklama, socialie mediji, produktu izvieto$ana, sabiedrisko attiecibu aktivitates,
tieSais marketings u. c.), balstoties ieprieks min&tajos kriterijos, pieskirot skaitli tabula un velak
atliekot §is skaitliskas vértibas zimola pozicionéSanas karté, kas ir noderigs riks konkurences

analiz&Sanai (piemérs — promocijas darba 4.5. att.).
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Metodikas piektaja soli (jaunas viriSkiga zimola personibas radiSana) zimola stratégim
jaapkopo visu ieprieksgjo Cetru solu rezultati, lai izveidotu pieme&rotako viriskigo zimola
personibu (promocijas darba 4.3. att.). Sekojot iepriek$€jiem soliem, zZimola strat€gim jabit
skaidrai izpratnei par to, ka javeido jauna viri§kiga zimola personiba, balstoties zimola analizg
pirmaja soli, auditorijas analiz€ otraja solf, mérku izvirziSana tresaja soll un konkurences
analize par viriSkibu un zimola personibas att€lojumu ceturtaja soli. Ir jarada viriskiga zZimola
personiba, kas saskangs ar zimola solfjumu un vertibam, atskirsies no konkurentiem un rezones
ar auditoriju, par ko iepriek$S Saja darba autors argument&ja, izmantojot sakritibas teoriju
(Congruity theory), kas nosaka, ka cilveki augstak verte att€lojumus (piemeram, viriskibu) un
izvelas zZimolus, kas saskan ar vinu esoSo uztveri un paskoncepciju.

Metodikas sestaja solis (jaunas viriskigas zimola personibas komunikacija) ir
komunikacijas procesa plano$ana un realizacija. Marketinga komunikacija, pieméram, reklama,
pauz zimola personibu un poziciong€ to patérétaju pratos. Marketinga komunikacijai ir daudz
komponentu, piem&ram, tieSais marketings, socialie mediji, sabiedriskas attiecibas, produktu
izvieto$ana, pardoSanas veicinaSana, reklama u. c. Zimola strat€gim ir jaizvélas piemérotakos
komunikacijas veidus, nemot véra auditoriju, produktu un citus promocijas darba aprakstitos
faktorus.

Metodikas septitaja soli (efektivitates mériSana) ir janoverté jaunas viriskigas zimola
personibas efektivitate un patérétaju uztvere. Efektivitate ir vélama rezultata sasniegSana, kas

ir atkariga no izvirzita mérka (metodikas treSais solis).

Autors ir veicis metodikas aprobaciju, izmantojot Latvijas uznemumus.

Lai novertétu izstradato metodiku, darba rezultati un ierosinata metodika tika izklastita,
analiz&ta un piemerota trim uznpémumiem:

> kosmétikas uznémums “Madara Cosmetics”;

» degvielas mazumtirgotdjs “Virsi-A”;

» komunikacijas un mediju agenttira “Dentsu Latvia”.

Sie uznémumi tika izvéleti dazadu iemeslu dél, ka skaidrots katras apakinodalas sakuma,
kur tiek apspriests petijumu rezultatu izklasts par katru izvéleto uznémumu. Turklat p&tijumu
rezultati un §1s metodikas piemé&rosana tika apspriesta ar reklamas agenttru “WKND”, kuras
klienti ir “Madara Cosmetics” un “Vir§i-A”.

“Madara Cosmetics” ir viens no “WKND” nozimigakajiem klientiem, un patlaban
uznémums veido savu pirmo produktu Itniju tiesi virieSiem. Uznémumam “Madara Cosmetics”
bija svarigi saprast, ka veidot viriskiga zimola personibu un ka efektivi komunicét to savai

potencialajai auditorijai. Sis fakts “Madara Cosmetics” padarija par loti atbilsto$u uznemumu,
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kas izmantos autora radito metodiku. Katra uzn€émuma atsauces lasamas promocijas darba 41.—

43. pielikuma.
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SECINAJUMI
1. Viriskiba ir sociali veidota konceptualizacija, kas saistita ar virieSiem pieskirtu Tpasibu un
uzvedibas kopumu. Tris galvenie viriSkibas tipi ir tradicionala, hibrida un moderna viriskiba.
Tradicionala viriskiba tiek saistita ar konkurétsp&ju, fizisko speku, tiekSanos bt varonim,
emocionalo stoicismu, biit par gimenes galvu, dominanci un agresiju. Hibrida viriskiba parada
abu viriSkibas veidu pasibas, savukart moderna viriSkiba ir saistita ar vienlidzibas izpausmi,
but emocionali ekspresivam, noraidit paklausanos dzimumu normam, but jutigam, ar
progresivu domasanu. Nemot véra So viriSkibas konceptualizacijas nozimi, marketinga
specialistiem ir janem vera visi tris viriskibas veidi.
2. Viriskiba netiek radita individuali, bet gan kolektivi ka kulturali un sociali veidota
konceptualizacija, par ko liecina socialas konstrukcijas teorija, ko apstiprina daudzi socialie
petijumi un kas tika apstiprinata fokusgrupas analizg. Tapéc, analizgjot viriSkibu, janem véra
socialas konstrukcijas teorija.
3. Viriskiba ir batiska zZimola personibas radiSana un izpausmé patérétajiem ar reklamas
palidzibu, apstiprinot hipotézi (HI ir apstiprinata). Zimola personiba zimola veido$ana ir
kritiska, un zimola arhetipi ir janem v&ra, veidojot efektivu zZimolu. Saskanojot arhetipus un
zimola personibas, reklamdevéji var definét kampanas mérkus vél dzilaka dimensija.
4. Pateretajiem ir butiski tas, ka zZimola personiba un viriskibas att€lojums saskan ar vinu ka
individu prieksstatiem par viriskibu un personibu. Patérétaji censas iegadaties zimolus, ko vini
uzskata par saderigiem ar savu paskoncepciju, tap€c zimola personibai ir jaatbilst vElamajai
paterétaju personibai.
5. Tradicionalie viriSkibas stereotipi reklama var kaitet sabiedribai, jo ta liek virieSiem
paklauties Saurai sevis izpausmei par to, kadam ir jabiit virietim, kas izraisa emociju apspieSanu,
iemiesojot ideju vienmér domin&t un nekad nelaut ciest sakavi, ka rezultata rodas uzvediba, ko
deve par toksisko viriSkibu. Atbildigi attélojot viriskibu reklama, zimols var pozicionéties ka
&tisks un sociali atbildigs zimols, ko paterétaji noverte.
6. Promocijas darba atklatie zimolu reklamas pieméri pierada, ka viriSkibas uzsveérSana reklama
var iegit lielu uzmanibu sabiedriba, tradicionalajos un socialajos medijos par viriskibu ka
konceptualizaciju, kas var radit zZimola bezmaksas publicitati. Vairakas analizes apstiprina
hipoteézi (H2 ir apstiprinata), ka tradicionala viriskiba joprojam ir reklama visvairak izmantotais
viriSkibas veids, ko apliecina kvalitativa videosatura analize, literatliras apskats, aptaujas
rezultati un fokusgrupu intervijas analize. Lai gan tradicionala viri§kiba ir reklama visbiezak
izmantotais veids, arvien vairak zimolu pariet uz moderno viri§kibu, ko apliecina arT literatiiras

apskati un intervijas ar reklamas nozares ekspertiem.
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7. Jaukto metozu analize apstipringja, ka uzsvars uz viriskibu reklama patérétajos izraisa daudz
emociju, kas veicina paterétaju iesaistiSanos un tadgjadi palielina zimola atpazistamibu un
augstaku vert€§jumu Google mekletaja, YouTube, Facebook un citas socialo mediju vietn&s.
Viriskibas uzsvérSana reklama ir butiska, lai zZimoli glitu atpazistamibu, kas, péc marketinga
zinatnieku domam, ir viens no nozimigakajiem reklamas efektivitates pamatiem.

8. Latvijas Z paaudzes un milenialu auditorija labi apzinas pasaulé popularakas reklamas par
viriskibu taja, pieradot, ka, jaunakajam paaudzém geografiskas atkiribas nav batiskas un més
dzivojam globala informacijas telpa. Turklat Latvijas Z paaudzes auditorija ir inform&ta par
reklamas t€liem, kas tapusi pirms vinu dzimsanas, liekot domat, ka reklama iet pari laikam un
geografiskam atSkirtbam.

9. Tradicionalajas viriskibas reklamas Latvijas Z paaudzes un milenialu iecienitakie zimolu
arhetipi bija valdnieks, milnieks, burvis un dumpinieks, kas liecina par to, ka prieksroka ir
domingjosai, parliecino$ai un dumpinieciskai zZimola personibai. Starp modernas viri§kibas
reklamam vélamakie zimola arhetipi bija varonis, apriipétajs, ikdieniskais, nevainigais un
viedais, kas liecina par to, ka prieksroka ir lidzjiitigai, zinoSai, gadigai un drosmigai zimola
personibai.

10. Attieciba uz zimola personibas dimensijam tradicionalo viriskibas reklamu vida Latvijas
Z paaudzes un milenialu visvélamakas bija izsmalcinatiba un raupjiba. Savukart starp modernas
viriSkibas reklamam prieksroka tika dota kompetencei un sirsnibai, kas liecina par to, ka
prieksroka ir smagi stradajosai, sirsnigai, draudzigai un sentimentalai zimola personibai.

11. Latvijas Z paaudzes un milenialu paterétaji izv€las modernas viriskibas atveidojumus
reklamas vairak neka tradicionalads, apstiprinot hipotezi (H3 ir apstiprinata), sieviettm
modernas viriSkibas atveidojumus izvéloties daudz vairak neka virieSiem. Paterétaji augstu
verte sancensibu ka tradicionalas viriskibas 1pasibu, vienlaikus modernas viriSkibas reklamas
ieveérojami dodot priekSroku milestibas izradiSanai, att€lojot viriSkibu ieklaujosak un bez
tradicionalas viriskibas stereotipiem. Tika pieradits, ka ir statistiski nozimigas atSkiribas starp
virie$u un sievieSu vélmeém, runajot par viriskibas attelojumiem reklama.

12. Izstradatas metodikas aprobacija liecina par tas lietderibu, efektivitati un piemé&rojamibu
jaunas viriSkiga zimola personibas veido$ana, ka ar1 par tas potencialu parnesamibai uz citam
zimolvedibas stratégijam. Sie secinajumi liecina, ka izstradata metodika ir efektiva, lai
izstradatu zimolvedibas stratégijas dazados kontekstos. Izstradata metodika jaunas viriskiga
zimola personibas radiSanai ir piem&rota uznémumiem, kas, piemeram, mekle iesp&ju uzsakt
produktu Iiniju virie$iem, tadel tiem ir jauzruna virieSu auditoriju. ST metodika var palidzét

zimoliem izvEl&ties savu zimola v&stnieku, izvéleties ietekmétaju (influenceru) un attistit
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zimola personibu, tadgjadi radot konsekventu zimola pieredzi, kas vargtu rezon&t ar klienta

personibu.

PRIEKSLIKUMI

Zimolu strat€giem un reklamas vaditajiem

1. Ir svarigi saprast, ka sabiedriba ir notikusas biitiskas izmainas paterétaju prieksstatos par
viriskibu, un atzit, ka izpratne par patérétaju viriskibas prieksstatiem ir sareZgits uzdevums. Lai
labak izprastu auditorijas uzskatus par viriskibu, reklamdev&jiem ir japieméro dazadas
kvantitativas un kvalitativas metodes un pieejas, piemeram, aptaujas, A/B test€Sana un
fokusgrupas, ka art kvalitativa satura analize, sentimenta analize un diskursa analize.

2. Latvijas Z paaudzes un milenialu auditorija reklama nenoverté tradicionalas viriSkibas
attelojumus, tapéc reklamdevgjiem jakoncentr&jas uz misdienigakiem un ieklaujosakiem
viriSkibas att€lojumiem ar iejltibas un milestibas izpausmém un jaatt€lo viriSkiba ne tik
stereotipiski, ka Iidz §im. Ir jaatjaunina zimola personiba, lai ta atbilstu auditorijas vélamajai
personibai, lai zimols rezongtu ar auditoriju. Turklat zimolu stratégiem un reklamdevéjiem butu
jasaprot, ka viri§kiba var€tu bt vitali svariga zimola personibas sastavdala, un japievers liclaka
uzmaniba dazadiem socialiem jeédzieniem, piem&ram, viriskibai un paterétaju uztveres
izmainam.

3. Komunicgjot ar Latvijas Z paaudzes un milenialu patérétajiem, lielaka uzmaniba japievers
tadiem zimolu arhetipiem ka varonis, apriipetajs, ikdieniSkais, nevainigais, kas ir zimolu
arhetipi, kas saistiti ar taisnigumu, empatiju, iejiitibu, riipibu un vienlidzibas sajutu. Turklat par
efektiviem veidiem, ka veidot zimola personibu, biitu jauzskata ari zimola personibas
kompetences un patiesuma dimensijas.

4. Viriskiba ka konceptualizacija reklama rada iesp&ju reklamdevgjiem poziciong&ties ka sociali
atbildigam un &tiskam zimolam. Tradicionalie viriSkibas stereotipi var atstat kaitigas sekas uz
sabiedribu, tapéc zimolu strat€giem un reklamdevéjiem, att€lojot viriskibu reklama un citos
marketinga komunikacijas veidos, ir jaatturas no stereotipu izmantosanas un janem vera citas
ieinteresétas puses, ne tikai mérkauditorija, bet arT valdiba, bezpelpas organizacijas un
sabiedriba kopuma. Sada piesardziba ipasi ieteicama, komunicgjot ar jaunakam paaudzém,
kuram v@l tikai veidojas izpratne par to, ko nozime biit virietim.

5. Jauna viriskiga zimola personiba javeido p&c autora piedavatas metodikas. Metodika var
palidzet izstradat jaunu viriSkiga zZimola personibas taktiku, lai komunic&tu ar auditoriju un lai
zimola personiba rezonétu ar to. Metodika vartu ari pielagot, lai palidzétu marketinga
specialistiem petit un analizet sieviskibu zimolvedibas un reklamas joma.
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Akadémikiem, pétniekiem un zinatniekiem tirgzinibu/marketinga joma

6. Lai izprastu viriSkibu zZimola personiba un reklama, vispirms ir biitiski izp@tit pasu viriSkibas
konceptualizaciju un dazadus viriSkibas tipus, socialas konstrukcijas teoriju, viriskibas
arhetipus un paterétaju uztveres ietekmé&joSos faktorus par viriskibu.

7. Nemot véra daudzpusigos paterétaju prieksstatus par viriskibu, pétniekiem ir griiti aptvert So
sareZgito tému, izmantojot vienu metodi. Analiz&ot $o tematu, bltu jaizmanto daudzas
metodes, piem&ram, aptaujas, A/B test€Sana, sentimenta analize un diskursa analize par

patérétaju viedokliem.

Likumdevéjiem un reklamas politikas veidotajiem

8. Nemot vera to, ka Latvijas Republika nav noticis neviens gadijums, kad stereotipisku
dzimuma lomu attélojuma del reklama biitu aizliegta, Latvijas reklamas politikas veidotajiem
biitu japievers pastiprinata uzmaniba Eiropas Parlamenta rezoliicijam par dzimumu Iidztiesibu
medijos un reklama. Mingtajas rezoliicijas galvena uzmaniba tiek pieversta daudzveidibai,
ieklauSanai sabiedribai un lidztiesibai. Rezoliicijas ieskic@ts arT dzimumu stereotipu kait&jums
reklamas, vairakam Rietumeiropas valstim (piem&ram, Zviedrijai un Lielbritanijai) jau
aizliedzot reklamas, kas parmerigi veicina kaitigus dzimumu stereotipus sabiedriba.

9. Apzinoties, ka Latvijas Reklamas asociacijas Etikas valde var tikai ieteikt reklamdev&jam
partraukt reklamu, bet tai nav tiesibu aizliegt reklamu, ieteikums reklamas politikas veidotajiem
ir palielinat Latvijas Reklamas asociacijas vai Patérétaju tiesibu aizsardzibas biroja tiesisko
sp&ju rikoties jautajumos par kaitigiem stereotipiem reklama.

10. Reklamas politikas veidotajiem tiek ieteikts veicinat ieklaujosaku, daudzveidigaku
sabiedribu, izmantojot informativas kampanas, kas ve@rstas uz vienlidzibu un dzimumu
stereotipu lausanu. Sada riciba varétu padarit sabiedribu ieklaujosaku, liekot ari

reklamdev&jiem pieversties dazadiem viriskibas att€lojumiem.
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Promocijas darbs ir uzrakstīts angļu valodā, tajā ir ievads, četras nodaļas, secinājumi, literatūras saraksts, 44 attēli, 44 tabulas, 43 pielikumi, kopā 194 lappuses, neieskaitot pielikumus. Literatūras sarakstā ir 194 nosaukumi.
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Patērētāju mainīgie uzskati par vīrišķību ir radījuši problēmu zīmolu stratēģiem un reklāmdevējiem. Ņemot vērā, ka zīmoli pasniedz vīrišķību savā komunikācijā ar patērētājiem un patērētājiem reklāmā tiek piedāvāti dažādi vīrišķības veidi, vīrišķība tiek uzskatīta par vienu no nozīmīgākajiem sociālajiem resursiem reklāmas nozarē. Tomēr zīmola stratēģiem un reklāmas speciālistiem ir problemātiski saprast, kā pareizi atveidot vīrišķību zīmola personībā un komunikācijā, lai tā rezonētu ar auditoriju un neizraisītu negatīvu patērētāju un sabiedrības pretreakciju. Šie jautājumi ir it īpaši sarežģīti, komunicējot ar jaunākām paaudzēm, piemēram, ar auditoriju vecumā no 15 līdz 24 gadiem (Z paaudze) un no 25 līdz 35 (mileniāļu paaudze), kam ir bijusi liela popkultūras ietekme uz dažādiem sociāli konstruētiem konceptiem. 

Promocijas darba pētījuma aktualitāte ir saistīta ar izaicinājumiem, ar kuriem saskaras zīmola stratēģi, mainoties patērētāju uzskatiem par vīrišķību. Pētījuma mērķis ir noskaidrot, kā veidot un stiprināt zīmola personību, iekļaujot šo patērētājiem nozīmīgo konceptualizāciju, kas ir vīrišķība, un izstrādāt metodiku vīrišķīgas zīmola personības veidošanai un komunikācijai.  

Lai sasniegtu promocijas darba mērķi, tiek analizēta vīrišķība, tās dažādie tipi un patērētāju uzskatu ietekmējošie faktori par vīrišķību. Lai izveidotu teorētisko ietvaru empīriskajam pētījumam par vīrišķību reklāmā, tiek izmantotas zīmola personības teorijas. Promocijas darba pētījums sniedz atbildes uz to, kādas zīmola personības dimensijas, zīmola arhetipus un vīrišķības tipus Latvijas Z paaudze un mileniāļi novērtē un kam sniedz priekšroku reklāmā. Pamatojoties uz pētījuma rezultātiem, izstrādātā vīrišķīgas zīmola personības veidošanas metodika tika lietota un aprobēta dažādos uzņēmumos, piemēram, “Madara Cosmetics”, reklāmas aģentūrā “WKND” ar klientu “Virši-A” un komunikācijas un mediju aģentūrā “Denstu Latvia”. 

Promocijas darbs rakstīts angļu valodā. Tas ietver ievadu, četras daļas, secinājumus un priekšlikumus, izmantoto 194 avotu bibliogrāfisko sarakstu. Darbā ir 44 tabulas un 44 attēli. Darba apjoms ir 194 lappuses, neieskaitot 43 pielikumus.
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Vīrišķības mijiedarbība reklāmā un zīmola personībā ir būtisks mūsdienu mārketinga aspekts, kas iezīmējas zīmola pozicionēšanā un ir cieši saistīts ar to, ko patērētāji sagaida no zīmola. Zīmolvedībai un reklāmai ir būtiska nozīme uzņēmuma labklājībā, jo tās ietekmē patērētāju attieksmi pret zīmolu un šī uzņēmuma produktiem un pakalpojumiem. Reklāma atspoguļo zīmola pamataspektus, tā ir zīmola stratēģijas redzamā daļa, kas ir pētniekiem pieejama un analizējama. Reklāmas galvenais uzdevums ir sniegt zīmola pamatvēstījumu, lai atbalstītu zīmola vispārējo pozicionēšanu. Reklāma ir nozīmīga arī jebkuram zīmolam, jo spēcīgi ietekmē patērētāju zīmola uztveri. Tomēr reklāma ir sarežģīta, jo tā nav tikai par radošumu, humoru un izklaidi; tā ietver patērētāju uzvedības un viedokļu pētniecību un tai efektīvi ir jāinformē patērētājus par zīmola identitāti. Zīmola identitātes būtiska daļa ir zīmola personība, kas ir viens no galvenajiem šī promocijas darba fokusiem. 

Pēdējo 20 gadu laikā mārketinga speciālisti un pētnieki ir sapratuši, ka arī vīrišķībai varētu būt izšķiroša nozīme zīmola personības veidošanā. Tāpēc eksponenciāli pieauguši pētījumi, kuros analizēta vīrišķības būtiskā ietekme uz zīmolvedību un reklāmu. Reklāma jau sen ir spēcīgs instruments uztveres veidošanā un patērētāju uzvedības ietekmēšanā, un vīrišķības atveidošanai šajā kontekstā ir liela nozīme zīmola personības veidošanā. Daudzi pētnieki argumentē, ka vīrišķība mūsdienās tiek marķēta ar zīmoliem un vīriešiem ar reklāmas palīdzību arvien vairāk tiek piedāvātas dažādas vīrišķības versijas. Vīrišķība mūsdienās tiek uzskatīta par vienu no visredzamākajiem reklāmā izmantotajiem sociālajiem resursiem. Vīrišķība reklāmā palīdz uzņēmumam atbilstoši uzrunāt savu auditoriju un pārliecināt to, ka reklamētais produkts ir izšķirošs, lai sasniegtu tādu vīrišķības versiju, kāda tiek attēlota.

Problēma ir tā, ka patērētāju priekšstati par vīrišķību mainās un reklāmdevēji neprot efektīvi uzrunāt patērētājus, ņemot vērā viņu mainīgos priekšstatus. Pētījumi liek domāt, ka, zīmoliem izprotot auditorijas vēlmes, tie var efektīvāk komunicēt un patērētājiem pieņemamā veidā savā reklāmā attēlot būtiskas un jutīgas tēmas, piemēram, vīrišķību. Tas ir svarīgi, jo zīmoli nevēlas saņemt negatīvu patērētāju un sabiedrības pretreakciju, bet tā vietā vēlas, lai viņu vēstījums rezonētu ar auditoriju. Citiem vārdiem sakot, tādā veidā mārketinga komunikācija tiktu sasinhronizēta ar to, ko domā un novērtē patērētāji. Turklāt piemērota un mūsdienīga vīrišķības attēlošana reklāmā paver arī iespējas, jo vīrieši mūsdienās lieto produktus, kas vēl nesen tika uzskatīti par viņiem neatbilstošiem, respektīvi, par pārāk sievišķīgiem produktiem. Šāda tendence ir vērojama kosmētikas un skaistumkopšanas produktu industrijā un jaunākās paaudzēs, kur vīrieši šiem produktiem un pakalpojumiem tērē arvien vairāk līdzekļus nekā jebkad agrāk, galvenokārt pateicoties reklāmas pieaugumam masu medijos. Piemēram, ASV kosmētiku pērk 39 % Z paaudzes (18–25; 21 % ar augstu regularitāti), savukārt 35 % vīriešu vecumā no 26 līdz 40 gadiem kosmētiku pērk vismaz reizi mēnesī. Vīriešu skaistumkopšanas un personīgās kopšanas segments ir viens no straujāk un stabilāk augošajiem segmentiem kosmētikas industrijā. Pēc nozares ekspertu domām, paredzams, ka vīriešu personīgās aprūpes tirgus Eiropā no 2022. līdz 2030. gadam pieaugs par 9–10 %. Turklāt tādi uzņēmumi kā “Madara Cosmetics” no 2019. līdz 2020. gadam ir trīskāršojuši savu vīriešu auditoriju, pierādot tendenci, ka pieaug vīriešu interese par skaistumkopšanas un personīgās higiēnas precēm arī Latvijā. Tomēr pētījumi par vīrišķību zīmola personībā un reklāmā ir salīdzinoši ierobežoti, un par šo tēmu būtiski trūkst akadēmiskās literatūras, kas vēl vairāk uzsver šīs tēmas izpētes nozīmi zīmolveidošanas un reklāmas kontekstā.

Koncentrēšanās uz vīrišķību zīmolvedībā un reklāmā rada dažādus sarežģījumus, piemēram, par to, kā atbilstoši attēlot vīriešus reklāmā. Piemēram, vai vīrieti vajadzētu attēlot kā pārliecinošu un izlēmīgu ģimenes galvu, vai arī vīrieti attēlot kā cilvēku, kurš ir pārliecināts un šarmants un pavedina visas sievietes, ar kurām viņš sastopas, vai varbūt kā cilvēku, kurš ir gādīgs tēvs un pauž emocijas, vienlīdzības uztveri un izrāda iejūtību? Šis pētījums tiek veikts ne tikai tāpēc, lai saprastu, kāda veida vīrišķību patērētāji novērtē vairāk, līdz ar to, lai saprastu, uz kāda veida vīrišķību mārketinga speciālistiem būtu jākoncentrējas savā zīmola komunikācijā, bet arī tāpēc, lai saprastu, kāda veida vīrišķības arhetipus, zīmola arhetipus un zīmola personības dimensijas patērētāji novērtē visvairāk. 



Šī pētījuma aktualitāte ir orientēta uz izaicinājumiem, ar ko mūsdienās saskaras zīmola stratēģi un reklāmdevēji, ņemot vērā mainīgos patērētāju priekšstatus par vīrišķību. Izprotot vīrišķības lielo nozīmi reklāmā, šis pētījums ir būtisks gan mārketinga, gan ekonomisko apsvērumu ziņā.



Promocijas darba pētījuma mērķis ir izstrādāt zīmolvedības pieeju, kā radīt vīrišķīgu zīmola personību, kuru ar reklāmas palīdzību var efektīvi pasniegt konkrētai zīmola auditorijai.



Lai sasniegtu promocijas darba mērķi, ir definēti vairāki uzdevumi.

· Analizēt vīrišķības konceptualizāciju, tostarp vīrišķības definīcijas, dažāda veida vīrišķības, patērētāju uztveres ietekmējošos faktorus un vīrišķības arhetipus.

· Izpētīt zīmola personības teorētisko fonu, tostarp zīmola personības dimensijas, zīmola arhetipus un to sasaisti ar vīrišķību.

· Analizēt, kā vīrišķība tiek izmantota zīmola personības veidošanā un pasniegšanā patērētājiem, izmantojot reklāmu.

· Izpētīt Latvijas patērētāju (Z paaudzes un mileniāļu) uztveri un reakciju par to, kā mūsdienās reklāmā tiek attēlota vīrišķība.

· Balstoties promocijas darba pētījumos, izstrādāt metodiku mārketinga profesionāļiem, lai radītu jaunu vīrišķīga zīmola personību.



Lai labāk izprastu pētījuma tēmu un pārbaudītu literatūras apskatā gūtās teorētiskās atziņas, autors definējis pētījuma jautājumus un hipotēzes.



Promocijas darba pētījuma jautājumi

1. Kas ir vīrišķība un kā raksturot vīrišķības konceptualizāciju, cik nozīmīga tā ir zīmola personības un reklāmas kontekstā?

2. Kā mūsdienās tiek attēlota vīrišķība zīmola personībā un reklāmā, kādas zīmola personības dimensijas un zīmola arhetipi tiek izmantoti dažādu vīrišķības veidu attēlošanai?

3. Kādam vīrišķības arhetipam, zīmola arhetipu un zīmola personības dimensijai reklāmās visvairāk dod priekšroku Latvijas patērētāji – Z paaudze un mileniāļi?



Promocijas darba pētījuma objekts ir vīrišķība zīmola personībā.

Promocijas darba pētījuma priekšmets ir vīrišķīgas zīmola personības ietekme uz reklāmas efektivitāti.



Darbā tika izvirzītas vairākas hipotēzes.

1. Vīrišķībai kā konceptualizācijai ir būtiska nozīme zīmola personības veidošanā un tās izpausmē ar reklāmas palīdzību.

2. Zīmolvedības un reklāmas profesionāļi galvenokārt pievēršas tradicionālajiem vīrišķības stereotipiem, veidojot zīmola personības un attēlojot savā reklāmā vīriešus.

3. Z paaudzes un mileniāļu patērētāji Latvijā priekšroku dod zīmola personībām, kas veidotas ap mūsdienīgākām un iekļaujošākām vīrišķības versijām un mūsdienīgākiem vīrišķības attēlojumiem reklāmā.



Promocijas darbā izmantotas vispārpieņemtās teorētiskās pētniecības metodes, piemēram, analīze un sintēze, dedukcija, analīze un informācijas apkopošana, grupēšana, salīdzināšana, grafiskais attēlojums un kvantitatīvā datu apstrāde, tostarp – statistiskā analīze. Pētījuma teorētisko un metodoloģisko pamatu veido Latvijā un ārvalstīs publicēto zinātnisko rakstu, monogrāfiju, pētījumu, konferenču materiālu, interneta resursu, ekspertu viedokļu, kā arī autora veikto pētījumu par vīrišķību zīmolvedībā un reklāmā analīze un salīdzinājums. Zinātniskajā pētījumā ir izmantota anketēšana, fokusgrupas pētījuma metode, A/B testēšana un intervēšana, kā arī diskursa analīze, sentimenta analīze, kvalitatīvā satura analīze. Pētījuma rezultātu apstrādei un analīzei tika izmantotas SPSS 23, Nvivo 11, Trint un Microsoft Excel programmas. Pētījuma uzskatāmībai promocijas darba autors izmanto ar Microsoft Office palīdzību izveidotas tabulas un attēlus.



Promocijas darba teorētisko pamatu veido zinātniskā literatūras analīze par zīmola personību un reklāmu un vīrišķības nozīmi tajā (Aaker, 1997), (Mark, Pearson, 2001), (Birch et al., 2017), (Smith, 2012), (Bordo, 2011), (Månsdotter et al., 2009), (Kimmel, 1996), (Zayer et al., 2020), (Rogers, 2019), (Connell, 2014), (Ging, 2013), (Oswald, 2007), (Ging, 2019), (Eisen et al., 2019), (Scheibling, Lafrance, 2019), (Salzman et al., 2005), (Kimmel, 2006), (Branchik et al., 2012), (Alexander, 2003), (Montemurro et al., 2019, 873), (Moore, Gillette, 1990), (Jung, 1954,), (Valaei et al., 2016), (Ourahmoune, 2016), (Bechter et al., 2016), (Xara-Brasil et al., 2018), (De Meulenaer et al., 2018), (Quesenberry, 2018), (Graves, 2010), (Fairclough, 2013), (Artun, Levin, 2015), (Hsieh, Shannon, 2005).



Pētniecības ierobežojumus veido vairāki aspekti. Šis pētījums ir par vīrišķību un tās ietekmi uz zīmola personību reklāmā. Pētījums koncentrējas tikai uz zīmola personību attiecībā uz zīmolvedību, kam ir būtiska nozīme mārketinga zinātnē. Pētījums ir par reklāmu, un tas nav vērsts uz tiešo mārketingu, sabiedriskajām attiecībām, produktu izvietošanu vai citiem zīmola izpausmes vai mārketinga komunikācijas veidiem. Attiecībā uz reklāmas efektivitāti pētījums galvenokārt koncentrējas uz patērētāju priekšstatiem par reklāmām, tāpēc tajā galvenokārt tiek izmantoti kvalitatīvi dati, nevis kvantitatīvi dati. Pētījumā izteikti vispārēji pieņēmumi par reklāmdevēju mērķiem, jo katram uzņēmumam varētu būt atšķirīgi mērķi savai konkrētajai reklāmas kampaņai, kas pētniekam nebūtu zināmi. Tomēr visi reklāmdevēji vēlas sasniegt vispārējus mērķus, piemēram, saņemt pozitīvas atsauksmes no patērētājiem, sasniegt augstu patērētāju iesaistīšanās līmeni un palielināt zīmola atpazīstamību. Visbeidzot, pētījumā nav aplūkoti pārdošanas apjomi, kas būtu jebkura uzņēmuma primārais mērķis, runājot par zīmolvedību un reklāmu, jo pārdošanas apjomi varētu pieaugt vai samazināties dažādu iemeslu dēļ, piemēram, jaunu produktu īpašību, cenu izmaiņu, ģeopolitisku iemeslu, konkurentu darbību un citu faktoru dēļ.




Promocijas darba zinātniskās novitātes

1. Pirmo reizi ir izstrādāta vīrišķības veidu klasifikācija, pamatojoties uz to īpašībām, ko varētu piemērot šo vīrišķības veidu identificēšanai reklāmā un citos mārketinga komunikācijas veidos un piemērot dažādās zinātnes jomās, ne tikai mārketingā.

2. Vīrišķība kā konceptualizācija tiek izmantota mārketinga pētījumos ar zīmola personību un arhetipiem, lai izprastu zīmola personību un tās iespējamo saistību ar auditoriju.

3. Promocijas darba pētījumos ir izmantota jauna starpdisciplināra pieeja, kas izmanto vīrišķības tipa klasifikācijas saplūšanu ar vairāku teoriju elementiem, piemēram, zīmola arhetipiem, zīmola personības dimensijām un vīrišķības arhetipiem.

4. Izstrādāta jauna pieeja, kā grupēt veselas nozares zīmolus to vīrišķības tipos, kas attēloti to mārketinga komunikācijā.

5. Piedāvāta jauna pieeja, kā analizēt jaunā vīrišķīgā zīmola personības reklāmas efektivitāti, lai izprastu patērētāju priekšstatus par vīrišķību reklāmā.

6. Balstoties promocijas darba pētījumos, izstrādāta un aprobēta jaunas vīrišķīga zīmola personības veidošanas metodika, kas ietver sava zīmola personības stiprināšanu un iespēju atbilstoši uzrunāt auditoriju. Turklāt pētījuma dizainu un metodiku varētu pielāgot, lai palīdzētu pētniekiem un mārketinga speciālistiem pētīt un analizēt arī sievišķību zīmolvedības un reklāmas jomā.



Pētījuma praktiskais pienesums zīmolvedības un reklāmas vidē

1. Jaunas vīrišķīga zīmola personības veidošanas metodika ļauj zīmola stratēģiem un reklāmdevējiem novērtēt un īstenot vīrišķību sava zīmola personībā, veidojot spēcīgāku saikni ar savu auditoriju. Turklāt pētījuma dizainu un metodiku varētu pielāgot, lai palīdzētu mārketinga speciālistiem pētīt un analizēt arī sievišķību zīmolvedības un reklāmas jomā.

2. Pētījuma rezultāti ļauj mārketinga speciālistiem labāk izprast un pievērst uzmanību zīmola personības nozīmei, vīrišķības lomai tajā un patērētāju mainīgajai attieksmei pret to.

3. Jaunas vīrišķīgas zīmola personības veidošanas metodika ļauj zīmola stratēģiem un reklāmdevējiem atrast arī atbilstošus ietekmētājus (influencerus), kas varētu rezonēt ar auditoriju un izpaust zīmola personību.

4. Izstrādātā metodika tika novērtēta un integrēta uzņēmumos, lai stiprinātu to zīmola izaugsmi un pievilcību. Katra uzņēmuma atsauces, kas apstiprina praktisko ieguldījumu nozarē, ir iekļautas promocijas darba 41.–43. pielikumā.

5. Pētījumu rezultāti apstiprināti un iekļauti patērētāju uzvedības un zīmola veidošanas un attīstības studiju kursu materiālos augstākās izglītības iestādēs.



Promocijas darba aizstāvēšanai izvirzītās tēzes

1. Vīrišķība ir sarežģīta zīmola personības konceptualizācija, kas prasa padziļinātu izpratni par patērētāju priekšstatiem. Izprotot vīrišķību, ir iespējams labāk sasniegt auditoriju ar zīmola personību un reklāmu. 

2. Patērētāju vēlmes attiecībā uz vīrišķības īpašībām, vīrišķību un zīmola arhetipiem, kā arī zīmola personības dimensijām atšķiras no zīmola un reklāmas speciālistu priekšstatiem.

3. Zīmolvedības un reklāmas speciālisti varētu gūt labumu no vīrišķīgas zīmola personības veidošanas metodikas, ko izmantotu zīmola personības radīšanas procesā, lai uzrunātu savu auditoriju. 



Promocijas darbs ietver ievadu, četras daļas, secinājumus un priekšlikumus, izmantoto 194 avotu bibliogrāfisko sarakstu. Darbā ir 44 tabulas un 44 attēli. Darba apjoms ir 190 lappuses, neieskaitot 43 pielikumus. Autors ir publicējis 11 zinātniskās publikācijas par pētījuma tēmu un pētījuma rezultātiem. Visas publikācijas ir publicētas vai nu zinātniskos žurnālos, vai recenzētos zinātniskos izdevumos, vai zinātnisko konferenču krājumos. Promocijas darba rezultāti prezentēti 16 starptautiskās zinātniskās konferencēs un aprobēti pētījuma un studiju kursu vadīšanas procesā.

Promocijas darba pētījums tika veikts četrās daļās.

Promocijas darba pirmajā daļā definēta pētniecības joma un aplūkota vīrišķības konceptualizācija. No vīrišķības definīciju analīzes tika secināts, ka vīrišķība ir sociāli veidota konceptualizācija, tādēļ izpratnes padziļināšanai tika lietota sociālās konstrukcijas teorija. Literatūras apskatā atklājās trīs galvenie vīrišķības tipi – tradicionālā, hibrīda un modernā vīrišķība. Šie vīrišķības veidi izmantoti visā pētījumā. Ir apzināti arī faktori, kas ietekmē patērētāju priekšstatus par vīrišķību, un ir veikta vīrišķības arhetipu analīze. Uz pirmo pētniecības jautājumu ir sniegta daļēja atbilde.

Promocijas darba otrajā daļā sīkāk definēta pētniecības joma un pētīta zīmola personība un reklāma kā veids, kā komunicēt zīmola personību. Nodaļā aprakstīta arī vīrišķības lielā nozīme zīmola personībā un reklāmā. Autors pievēršas diviem zīmola personības galvenajiem teorētiskajiem ietvariem, piemēram, zīmola personības dimensijām (Aaker, 1997) un zīmola arhetipiem (Mark, Pearson, 2001). Ir veikta arī literatūras apskata analīze par tradicionālo, hibrīdo un moderno vīrišķību reklāmā. Šo analīžu rezultātā tika formulēti pētniecības jautājumi, hipotēzes un mērķis. Uz pirmo pētniecības jautājumu tiek sniegta pilnīga atbilde, uz otro pētniecības jautājumu – daļēja atbilde. Apstiprināta pirmā hipotēze.

Promocijas darba trešajā daļā skaidrotas kvantitatīvās un kvalitatīvās pētniecības metodes. Jaukto metožu analīze deva nepārliecinošus rezultātus, tāpēc tika veikti papildu pētījumi, piemēram, anketēšana, A/B testēšana un fokusgrupas patērētāju intervijas. Ir sniegta kvantitatīvo un kvalitatīvo pētījumu un rezultātu datu analīze, kā arī izpētīti un apstiprināti pētniecības jautājumi un hipotēzes. Uz otro pētniecības jautājumu ir sniegta pilnīga atbilde. Kvalitatīva videosatura analīze parādīja, ka reklāmdevēji un zīmolu stratēģi reklāmā biežāk izmanto tradicionālo vīrišķību (apstiprinot otro hipotēzi). Vienlaikus A/B testēšana un fokusgrupas pierādīja, ka Latvijas Z paaudzes un mileniāļu patērētājiem mūsdienīgi vīrišķības attēlojumi šķiet pievilcīgāki un vēlamāki (apstiprinot trešo hipotēzi). Tika pilnībā atbildēts uz trešo pētniecības jautājumu.

Promocijas darba ceturtajā daļā izklāstīta metodika jaunas vīrišķīga zīmola personības veidošanai. Tajā aprakstītie pētījumu rezultāti un piedāvātā metodika aprobēta “Madara Cosmetics”, reklāmas aģentūrā “WKND” (to klients “Virši-A”), kā arī mediju un komunikācijas aģentūrā “Denstu Latvia”.



Pētījums tika veikts no 2019. līdz 2024. gadam. Pētījuma datu aprobācija tika veikta, prezentējot pētījuma gaitu un rezultātus 16 starptautiskās akadēmiskās konferencēs, kā arī 11 publikācijās starptautiski atzītos zinātniskos izdevumos, kas indeksēti Scopus, Web of Science vai ERIH zinātniskajās datubāzēs, konferenču rakstu krājumos un anonīmi recenzētos zinātniskos rakstos, kas publicēti starptautiskos žurnālos un pieejami citās datubāzēs.



Zinātniskajās konferencēs, kurās prezentētas promocijas darba tēmas

1. The 27th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics, and Informatics (WMSCI 2023), akadēmiskais ziņojums “Consumer Perceptions of Masculinity in Advertising: The Viewpoint of Generation Z and Millennials” (“Patērētāju priekšstati par vīrišķību reklāmā: Z paaudzes un mileniāļu skatījums”). 2023. gada 12.–15. septembris, Orlando, Florida, ASV.

2. Society of Open Innovation & Department of Economics, Management, Institutions of the University of Frederico II of Naples 2023 Conference “New Way of Open Innovation and Open Business Model after Pandemic for the Recovery of World Economy”, akadēmiskais ziņojums “Brand and masculinity archetypes as an innovative research approach for analyzing consumer preferences on masculinity in advertising” (“Zīmola un vīrišķības arhetipi kā inovatīva pētniecības pieeja patērētāju izvēļu analizēšanai par vīrišķību reklāmā”). 2023. gada 12.–15. jūlijs. Neapolē, Itālija.

3. The 14th International Conference on Society and Information Technologies: ICSIT 2023, akadēmiskais ziņojums “Mixed Method Research on Consumer Perception of Traditional and Modern Masculinity in Advertising” (“Jaukto metožu pētījums par patērētāju priekšstatiem par tradicionālo un moderno vīrišķību reklāmā”). 2023. gada 28.–31. marts. Orlando, Florida, ASV.

4. Scientific conference on Economics and entrepreneurship (SCEE 2022), akadēmiskais ziņojums “A Quantitative research study of Gen Z's and Millennials Opinions on Masculinity in Advertising” (“Kvantitatīvs pētījums par Z paaudzes un mileniāļu skatījumiem par vīrišķību reklāmā”). 2022. gada 13. oktobris. Rīga, Latvija. 

5. 4th International Conference on Advanced Research Methods and Analytics (CARMA 2022), akadēmiskais ziņojums “What are Gen Z's and Millennials' Opinions on Masculinity in Advertising: a Qualitative Research Study” (“Kādi ir Z paaudzes un mileniāļu skatījumi par vīrišķību reklāmā: kvalitatīvu metožu pētījums”). 2022. gada 30. jūnijā. Valensija, Spānija. 

6. 12th International Scientific Conference “Business and Management 2022” akadēmiskais ziņojums “The Analysis of Masculinity in Advertising: A Qualitative Study Based on Consumer Engagement in Digital Environment” (“Vīrišķības analīze reklāmā: kvalitatīvs pētījums, kura pamatā ir patērētāju iesaistīšanās digitālajā vidē”). 2022. gada 12.–13. maijs. Viļņa, Lietuva. 

7. 13th International Multi-Conference on Complexity, Informatics, and Cybernetics: IMCIC 2022, akadēmiskais ziņojums “The Phenomenon of Traditional Masculinity and Its Impact on Advertising: a Qualitative Study Based on Consumer Engagement in Digital Environment” (“Tradicionālās vīrišķības konceptualizācija un tā ietekme uz reklāmu: kvalitatīvs pētījums, kura pamatā ir patērētāju iesaistīšanās digitālajā vidē”). 2022. gada 8.–11. marts, Orlando, Florida, ASV.

8. Riga Technical University 62nd International Scientific Online Conference “Scientific Conference on Economics and Entrepreneurship”, akadēmiskais ziņojums “Qualitative Research Study of Traditional Masculinity in Advertising: Analysis of Consumer Perceptions” (“Kvalitatīvs pētījums par tradicionālo vīrišķību reklāmā: patērētāju uztveres analīze”). 2021. gada 14. oktobrī, Rīga, Latvija. 

9. 18th International Scientific Conference hosted by the Faculty of Business and Management, Brno University of Technology, akadēmiskais ziņojums “The Use of Traditional Masculinity to Enhance Advertising Effectiveness: a Qualitative Study of Consumer Engagement in Digital Environment” (“Tradicionālās vīrišķības izmantošana reklāmas efektivitātes uzlabošanai: kvalitatīvs pētījums par patērētāju iesaistīšanos digitālajā vidē”). 2021. gada 16.–17 septembrī, Brno, Čehija. 

10. 2021 IEEE ICTE Leading Digital Transformation in Business and Society Kaunas Technical University, akadēmiskais ziņojums “Consumers' Behavioral Psychology Research Using Big Data Analysis: Case Study of Masculinity Perceptions in Advertising and Popular Culture Channels” (“Patērētāju uzvedības psiholoģijas izpēte, izmantojot lielo datu analīzi: vīrišķības uztveres gadījumu izpēte reklāmas un populārās kultūras kanālos.”). 2021. gada 24.–27. augusts, Kauņa, Lietuva. 

11. SOI & Riga Technical University (2021). Conference: Open Innovation and Business Model after Pandemic of Covid-19, akadēmiskais ziņojums “The Effectiveness of Depicting Traditional Masculinity in Advertising” (“Tradicionālās vīrišķības attēlošanas efektivitāte reklāmā”). 2021. gada 12.–15. jūlijs. Dienvidkoreja. 

12. 11th International Conference on Applied Economics: Contemporary issues in the economy, akadēmiskais ziņojums “How Can Traditional Masculinity Affect Advertising Efficiency?” (“Kā tradicionālā vīrišķība var ietekmēt reklāmas efektivitāti”). 2021. gada 17.–18. jūnijs. Polija. 

13. 61st Riga Technical University International Scientific Online Conference: “Scientific Conference on Economics and Entrepreneurship” SCEE'2020, akadēmiskais ziņojums “The Use of Various Types of Masculinity in Company's Marketing Message” (“Dažādu vīrišķības veidu izmantošana uzņēmuma mārketinga komunikācijā”). 2020. gada 16. oktobrī. Rīga, Latvija. 

14. The 11th International Multi-Conference on Complexity, Informatics, and Cybernetics: IMCIC 2020, akadēmiskais ziņojums “Discourse Analysis of Modern Masculinity in Advertising” (“Modernā vīrišķība reklāmā diskursa analīze”). 2020. gada 10.–13. marts. Orlando, Florida, ASV. 

15. 60th International Scientific Conference “Scientific Conference of Economics and Entrepreneurship”, akadēmiskais ziņojums “Discourse Analysis of Modern Masculinity in Advertising” (“Modernā vīrišķības reklāmas jomā diskursa analīze”). 2019. gada 14. oktobrī. Rīga, Latvija. 

16. International Camp- Conference “Smithy of Ideas 2019”, akadēmiskais ziņojums “Gender Discourse Analysis of Modern Masculinity in Marketing Communication” (“Modernās vīrišķības dzimumu diskursa analīze mārketinga komunikācijā”). 2019. gada 10.–12. oktobris. Ķelme, Lietuva. 



Pētījumu rezultātu aprobācija starptautiski atzītās zinātniskajās publikācijās

Zinātniskie raksti, kas indeksēti Web of Science, Scopus un/vai ERIH datubāzē

1) Kreicbergs, T., Ščeulovs, D. (2023). “Generation Z’s and Millennials’ Perception of Masculinity in Advertising: A Challenge for Advertisers” Trends in Economics and Management, Vol. 17, No. 41, pp. 21–39. http://dx.doi.org/10.13164/trends.2023.41.21. 

2) Kreicbergs, T., Ščeulovs, D. (2022). “The Use of Brand and Masculinity Archetypes in Assessing Consumer Engagement in Advertising” Trends in Economics and Management, Vol 16, No. 40, pp. 21–38. http://dx.doi.org/10.13164/trends.2022.40.21. 

3) Kreicbergs, T., Ščeulovs, D. (2024). “A Qualitative Study of Consumer Perceptions About Masculinity in Advertising: Content, Sentiment, and Discourse Analysis”. International Journal of Learning and Change. Vol. 16, No. 2/3.http://dx.doi.org/10.1504/IJLC.2023.10060129. 

4) Kreicbergs, T., Ščeulovs, D., Bernovskis, A. (2024). Brand and masculinity archetypes as an innovative research approach for analyzing consumer preferences on masculinity in advertising. Journal of Open Innovation, Vol. 10, Issue 1. https://doi.org/10.1016/j.joitmc.2023.100184.



Publikācijas (anonīmi recenzētas) žurnālā ar starptautisku redkolēģiju, kas indeksēta citās datubāzēs

5) Kreicbergs, T. (2023). “The Analysis of Masculinity in Advertising: A Qualitative Study Based on Consumer Perceptions”. Economics and Business. Vol. 36, No. 1. pp. 135–151. https://doi.org/10.2478/eb-2023-0009. 

6) Kreicbergs, T., Ščeulovs, D. (2023). “Consumer Perceptions of Masculinity in Advertising: The Viewpoint of Generation Z and Millennials”. Journal Systemics, Cybernetics, and Informatics. Vol. 21, No. 2. pp. 47–54. https://doi.org/10.54808/JSCI.21.02.47.



Web of Science un/vai SCOPUS indeksētas publikācijas konferenču rakstu krājumos

7) Kreicbergs, T., Ščeulovs, D. (2023). Consumer perceptions of masculinity in advertising: The viewpoint of Generation Z and Millennials. Proceedings of the 27th World Multi-Conference on Systemics, Cybernetics and Informatics (WMSCI 2023) https://doi.org/10.54808/WMSCI2023.01.299. 

8) Kreicbergs, T., Ščeulovs, D. (2023). Mixed Method Research on Consumer Perception of Traditional and Modern Masculinity in Advertising. Proceedings of the 14th International Conference on Society and Information Technologies (ICSIT 2023) https://doi.org/10.54808/ICSIT2023.01.129. 

9) Kreicbergs, T., Ščeulovs, D., Andersone, I. (2022). The Phenomenon of Traditional Masculinity and Its Impact on Advertising: A Qualitative Study Based on Consumer Engagement in Digital Environment. IMCIC 2022 – 13th International Multi-Conference on Complexity, Informatics and Cybernetics, Proceedings 2, pp. 65–70. https://doi.org/10.54808/IMCIC2022.02.65.   

10) Kreicbergs, T., Ščeulovs, D. (2022) “The Analysis of Masculinity in Advertising: A Qualitative Study Based on Consumer Engagement in Digital Environment”, 12th International Scientific Conference Business and Management 2022. pp. 774–782. https://doi.org/10.3846/bm.2022.786.   

11) Kreicbergs, T., Ščeulovs, D. (2020). Discourse analysis of modern masculinity in advertising. IMCIC 2020 – 11th International Multi-Conference on Complexity, Informatics and Cybernetics, Proceedings 2, pp. 105–110. ISBN: 978-195049232-9.






[bookmark: _Toc166753514]Promocijas darba satura izklāsts



Lai uzskatāmi parādītu promocijas darbā paveikto, autors piedāvā loģisku shēmu, kurā ir attēlotas darba daļas, kā arī galvenās pētījuma darbības un izstrādnes (1. att.).





1. att. Promocijas darba loģiskā shēma (autora oriģināls).




Promocijas darba pirmā nodaļa “Vīrišķības konceptualizācija. Raksturīgās īpašības, arhetipu un patērētāju uztveres ietekmējošo faktoru definēšana” ietver vīrišķības kā konceptualizācijas padziļinātu analīzi. Autors pievēršas vīrišķības definīcijām, vīrišķības arhetipiem un patērētāju uztveres ietekmējošajiem faktoriem. Nodaļā aplūkoti arī sociālās konstrukcijas teorijas aspekti, jo vīrišķība, kā secināts, ir sociāla konstrukcija.

Balstoties literatūras apskatā, autors analizēja vīrišķības definīcijas, kas bija nepieciešams, lai saprastu, kā vīrišķību var definēt. Kā redzams no vīrišķības definīcijām, definējot vīrišķību, zinātnieki labprātāk atstāj zināmu neskaidrību. Vīrišķības definīcijās ir zināma atkārtošanās un pārklāšanās, kas nozīmē, ka daži vārdi ir redzami vairākās definīcijās. Vīrišķības definīcijās visbiežāk lietotie termini ir sociāls, kultūra, sabiedrība, uzvedība un konstrukts jeb veidojums (2. att.).





2. att. Izmantoto vārdu biežums vīrišķības definīcijās (autora oriģināls).



Balstoties vīrišķības definīcijās un literatūras apskatā, analizējot vīrišķību kā konceptualizāciju 88 zinātniskās pētniecības rakstos, autoram kļuva skaidrs, ka vīrišķības būtiskākais aspekts ir sociāli konstruētais/veidotais jēdziens. Tas nozīmē, ka vīrišķības ideju sabiedrība nevis rada individuāli, bet drīzāk kolektīvi kā kulturāli un sociāli veidotu koncepciju. Tas piešķir būtisku nozīmi sociālās konstrukcijas (social construction) teorijai. Teorija apgalvo, ka realitāti veido sociālā mijiedarbība, nevis tikai indivīdu domas. Sociālās konstrukcijas teorijas ideja ir tāda, ka daudzi mūsu pasaules aspekti tiek uzskatīti par objektīviem dzīves faktiem, taču patiesībā šie aspekti izriet no sociālās mijiedarbības modeļiem, kas ir kļuvuši institucionalizēti.



Autors ir secinājis arī to, ka pētnieki galvenokārt izšķir trīs vīrišķības veidus – tradicionālo, hibrīdo un moderno vai iekļaujošo vīrišķību (1. tab.). Vīrišķības iezīmes apstiprinājās fokusgrupu laikā ar latviešu auditoriju (vīriešu, sieviešu un jauktās fokusgrupas, kas aprakstītas promocijas darba 3.3.2. nodaļā).



1. tabula

Vīrišķības tipi un to īpašību grupējums (autora oriģināls, pētījuma novitāte)



		Vīrišķības tips

		Raksturīgās īpašības

		Autori



		Tradicionālā vīrišķība (tostarp hegemoniskā vīrišķība un toksiskā vīrišķība)

		Sāncensība, fizisks spēks, tieksme kļūt par varoni, finansiāli panākumi, emocionāli ieturēts, neatkarīgs, noraida sievišķības vai baiļu izpausmes, mērķtiecīgs, pašpaļāvīgs, ģimenes galva, sportisks, izlēmīgs, orientēts uz risku, dominējošs, patriotisks, spēcīgs, turīgs, kam ir privilēģijas, agresīvs, drosmīgs.

		(Franz-Balsen, 2014), (Walters et al., 2019), (Birch et al., 2017), (Smith, 2012), (Bordo, 2011), (Månsdotter et al., 2009), (Kimmel, 1996), (Jaffe, 1990), (Stern, 1992), (Zayer et al., 2020), (Rogers, 2019), (Connell, 2014), (Montemurro et al., 2019), (Pollack, 2017), (Ging, 2013), (Oswald, 2007)



		Hibrīda vīrišķība (tostarp elastīgā vīrišķība un komplicētā vīrišķība)

		Stratēģisks, jūtīgs, gādīgs, kam ir privilēģijas, atvērta domāšana, ar interesi saglabāt vīriešu dominanci, kam ir mazāk stingrs skatījums uz dzimumu normām, spēja pielāgoties, emocionāla pieejamība.

		(Montemurro et al., 2019), (Connell, 2014), (Ging, 2019), (Eisen et al., 2019), (Scheibling, Lafrance, 2019), (Gee, 2014), (Zayer et al., 2020), (Hirschman, 2003)



		Modernā/mūsdienu jeb jaunā vīrišķība (ieskaitot iekļaujošo vīrišķību)

		Ar vienlīdzības sajūtu, dzimuma lomu atbilstības noraidīšanu, sievišķīgām īpašībām, emocionalitāte, metroseksualitāte, izvēlē balstītu retorika, progresīva domāšana, ar interesi par kultūru, emocionāli izteiksmīgs, jūtīgs un līdzjūtīgs, narcistisks, nenobriedis, ar atvērtu prātu, ar interesi par modi, pietiekami drosmīgs, lai būtu tas, kāds vīrietis vēlas būt.

		(Rogers, 2019), (Coad, 2008), (Salzman et al., 2005), (Lalancette, Cormack, 2018), (Cheng, 1999), (Kimmel, 2006), (Branchik et al., 2012), (Kimmel, 1996), (Oswald, 2007), (Coad, 2008), (Ging, 2019), (Ging, 2013)







Literatūras analīzes procesā, analizējot vīrišķību un dažādus tās veidus, autors identificēja faktorus, kas ietekmē to, kā cilvēki uztver vīrišķību. Faktori tika identificēti, pamatojoties uz zinātniskajā literatūrā minēto faktoru biežumu. Visā literatūras apskatā daudzi faktori tika atklāti kā potenciālie faktori, kas ietekmē to, kā sabiedrība vai auditorija uztver vīrišķību, kas tiek pasniegta reklāmā un zīmola komunikācijā. Faktori tika apstiprināti fokusgrupu laikā ar Latvijas auditoriju (vīriešu, sieviešu un jauktās fokusgrupas, kas aprakstītas promocijas darba 3.3.2. nodaļā). Patērētāju priekšstatu par vīrišķību ietekmējošie faktori ir ģimene un audzināšana, skolas un valdības politika, kultūra, sociālās normas, vienlīdzība un feminisms, tradicionālie un sociālie mediji, reklāma, popkultūra un citi faktori, pierādot, ka vides un uzvedības faktori ietekmē cilvēku uztveri.

Literatūras meklējumos par vīrišķību autors atklāja, ka zinātnieki ir radījuši vīrišķības arhetipus, kas izriet no ievērojamā ieguldījuma psiholoģijas zinātnē, ko veicis Karls Jungs (Carl Jung), kurš izveidoja arhetipus. Arhetips ir jēdziens, kas attiecas uz uzvedību vai, precīzāk, uzvedības modeli. Pēc Karla Gustava Junga teorijas arhetipi ir “kolektīvo neapzināto, dziļi iestrādāto personības sastāvdaļas, kas rezonē mūsos un kalpo cilvēka domas un rīcības organizēšanai” (Jung, 1954, 77. lpp.). Autors atklāja, ka, izmantojot Karla Junga arhetipu teoriju, autori Roberts Mūrs un Duglass Džilete (Moore, Gillette, 1990) ir radījuši četrus vīrišķības arhetipus (valdnieks, burvis, mīlnieks un karotājs). Mūsdienās daudzi pasaulē pazīstami psihologi šos četrus arhetipus uzskata par vīrišķības pamatelementiem. Vērts atzīmēt, ka arhetipi tiek izmantoti arī zīmolvedībā un reklāmā, par to autors runā turpmākajās nodaļās un promocijas darba 2.1.2. nodaļā. Vīrišķības arhetipa teorijas kritika ir tā, ka dažas viena vīrišķības arhetipa īpašības pārklājas ar citu. Piemēram, minot tikai dažus piemērus, radošuma pārklāšanās starp valdnieku un burvi, vai pašaizliedzība un upurēšanās starp karotāju un valdnieku (promocijas darba 1.4. tab.).

Pirmajā nodaļā tika skaidrota un analizēta vīrišķības konceptualizācijas sarežģītība, tās definīcijas, vīrišķības tipi un patērētāju uztveres ietekmējošie faktori, kā arī dažādi vīrišķības arhetipi. Autors secinājis, ka pētnieki galvenokārt izšķir tradicionālās, hibrīda un moderno jeb mūsdienu vīrišķības tipus. Autors uzsver arī to, ka vīrišķību lielākoties var raksturot kā sociāli konstruētu konceptualizāciju, kam ir būtiska sociālās konstrukcijas teorija. Uz pirmo pētījuma jautājumu tiek sniegta daļēja atbilde, proti, autors atrada atbildi uz jautājuma pirmo daļu par vīrišķības konceptualizāciju. Atbilde uz jautājuma otro daļu par vīrišķības nozīmi zīmola personībā un reklāmas kontekstā sniegta promocijas darba otrajā nodaļā.



Promocijas darba otrā nodaļa “Vīrišķības nozīme zīmola personībā un reklāmā” koncentrējas uz pētījuma centrālo aspektu, kas analizē dažādus literatūras avotus par vīrišķību zīmola personībā un reklāmā un nozīmīgām teorijām saistībā ar zīmola personību. 

Autors argumentē, ka, ņemot vērā to, ka zīmolvedība un reklāma būtiski ietekmē uzņēmumu labklājību, ir būtiski analizēt attiecīgos teorētiskos ietvarus un veikt rūpīgu literatūras analīzi par šo jautājumu. Autors atklāja, ka arvien vairāk pētījumu ir vērsti uz to, lai analizētu saistību starp vīrišķības sociokulturālajām normu izmaiņām un zīmolvedības stratēģijām. Turklāt vairāki pētnieki un zinātnieki apgalvo, ka zīmoliem ir jāatjaunina sava zīmola personība, lai tā atbilstu mūsdienu patērētājiem (Ellwood, 2002, 36). Šajā apgalvojumā ir uzsvērts, cik svarīgi ir uzņēmumiem pievērst lielu uzmanību dažādiem sociāliem jēdzieniem un konceptualizācijām, piemēram, vīrišķībai un patērētāju uztveres izmaiņām par to, lai saskaņotu sava zīmola personību ar patērētāju personību. Šo apgalvojumu pamato sakritības teorija (congruity theory), kas paskaidro to, ka indivīdi novērtē, ja saturs (piemēram, reklāmas saturs) sakrīt ar indivīda iepriekš iecerētajiem priekšstatiem. Piemēram, patērētāji novērtē reklāmas, kurās attēlota vīrišķība tādā formā, kas atbilst patērētāja uzskatam par vīrišķību. Sakritības teorija (De Meulenaer et al., 2018) skaidro to, ka cilvēki novērtē saturu, kas atbilst viņu pašreizējam sociālajam modelim. Citiem vārdiem sakot, sakritības teorija liek domāt, ka patērētāji cenšas iegādāties zīmolus, ko viņi uzskata par saderīgiem ar savu paškoncepciju. Tādējādi zīmola personībai ir jāatbilst vēlamajai patērētāju personībai.

Zīmola personība ir zīmola identitātes daļa un attiecas uz cilvēka īpašībām, kas saistītas ar zīmolu (Aaker, 1997). Lai apzīmētu zīmola personības nozīmi, kā arī klasificētu šī teorētiskā koncepta galvenos pīlārus, Dženifera Ākere (Aaker, 1997) ir radījusi zīmola personības dimensiju modeli (promocijas darba 2.2. att.), kurā definējusi zīmola personību kā zīmoliem nozīmīgu personības īpašību sēriju. Dženifera Ākere izstrādāja rīku zīmola personības apjoma un dziļuma mērīšanai. Pētījuma noslēgumā viņa izvirzīja piecas zīmola personības dimensijas – sirsnību, satraukumu, kompetenci, izsmalcinātību un raupjumu. Ākeres modeli plaši izmantojuši pētnieki, kas centušies izjust zīmola personības un  klasificēt tās. Zīmola personības dimensijas tiek izmantotas empīriskajā izpētē un izstrādātās metodikas aprobācijā (promocijas darba 3. un 4. nod.).

Otrajā nodaļā uzmanība pievērsta arī citam būtiskam zīmola personības teorētiskajam aspektam – zīmola arhetipiem. Pētnieki uzskata zīmola arhetipus par otru ievērojamāko zīmola personības teoriju (bez Ākeres personības dimensijām). Arhetipi kopumā tiek uzskatīti par mītiem un simboliem pasakās, filmās un romānos to universālo tēmu dēļ (McPeek, 2008; Faber, Mayer, 2009). Citi pētnieki arī tam piekrīt, argumentējot, ka patērētāji par zīmola izziņas standartu uzskata zīmola arhetipu un pēc tam veido vispārēju zīmolu vērtējumu, savā prātā klasificējot zīmolus (Lianxiong, Rui, 2012). Analizējot zīmolu arhetipus, pētnieki un autori izmanto Marka un Pīrsona (Mark, Pearson, 2001) zīmolu arhetipu klasifikāciju (promocijas darba 2.1. tab.), kas raksturo katru no 12 zīmolu arhetipiem un to īpašības. Marks un Pīrsons (2001) izmantoja Karla Junga arhetipisko modeli un ierosināja biznesa lietojumu. Kā minēts, zīmola arhetipi atbilst arī Dženiferas Aakeres zīmola personības dimensijām. Piemēram, arhetipa aprūpētāju varētu uzskatīt par mātes, kaimiņa vai pakalpojumu sniedzēja, piemēram, banku vai apdrošināšanas simbolu, padarot atbilstošo zīmola personības dimensiju par patiesāku. Papildus šai zīmola arhetipa klasifikācijai zīmola arhetipus Marks un Pīrsons (2001) klasificē arī četros galvenajos cilvēku virzītājspēkos. Šie četri galvenie cilvēku virzītājspēki ir: “piederība un bauda”; “neatkarība un piepildījums”; “stabilitāte un kontrole”; “risks un noslēpums”.

Autors secināja, ka arhetipi var parādīties jauktās formās, piemēram, varoņa statuss neizslēdz iespēju vienlaikus būt arī dumpiniekam. Izmantojot zīmola arhetipu modeli vai zīmola personības dimensijas, reklāmas aģentūra varētu skaidrāk un konkrētāk veidot savu zīmola personību. Abu teorētisko modeļu apvienošana varētu palīdzēt zīmolvedības un reklāmas speciālistiem izveidot vienkāršāku zīmola personības stratēģiju. Tieši tāpēc autors ir radījis abu teorijas modeļu elementu klasifikāciju kopā ar vīrišķības arhetipiem un vīrišķības veidiem (promocijas darba 4.1. nod., 4.1. tab.).

Darba autors argumentē, ka, ņemot vērā to, ka katrai tautai ir savi arhetipi, kas atvasināti no nacionālās literatūras kā dziļākas nozīmes simboli, ko konkrētā tauta atpazīst un kas potenciāli var rezonēt ar auditoriju, ir vitāli svarīgi analizēt, kādi arhetipi ir atrodami konkrētajā auditorijā. Ņemot vērā to, ka šis pētījums pirmām kārtām ir vērsts uz latviešu auditoriju (empīriskajos pētījumos), autors ar godalgotas latviešu valodas un literatūras skolotājas Daigas Krišānes (Jelgavas Spīdolas Valsts ģimnāzija) palīdzību analizēja latviešu literatūrā atrodamos vīrišķīgos arhetipus, kurus latviešu auditorija var atpazīt kā dziļākas nozīmes simbolus (2. tab.).

Autors atrada vairākas Latvijas nacionālo arhetipu un zīmolu arhetipu kopsakarības, kas Rietumu kultūrā tiek uzskatītas par universālām. Piemēram, bezbailīgais varoņu arhetips, kas cīnās par taisnīgumu un brīvību, upurējot sevi nozīmīgāka iemesla dēļ, vai nevainīgais, kura tēlam publika var ātri attīstīt sentimentālu pieķeršanos. Tie ir tikai daži arhetipi no  kopsakarībām starp Latvijas nacionālajiem arhetipiem un zīmolu arhetipiem. Tāds arhetips kā “Ceļotājs” varētu būt viens no fundamentālākajiem Latvijas nacionālajiem arhetipiem (piemēram, Sprīdītis), kas sakrita ar iepriekš promocijas darbā apspriestajiem zīmola arhetipiem kā viens no piemērojamākajiem arhetipiem jebkurā stāstā, lai pilnībā iesaistītu publiku.


2. tabula

Latviešu nacionālie arhetipi (autora darbs un intervija ar Daigu Krišāni)

		Latviešu nacionālais arhetips

		Tēls latviešu literatūrā (piemēri)

		Arhetipa un tēla apraksts



		Nevainīgais/ labsirdīgais

		Kaķītis, K. Skalbes pasakā “Kaķīša dzirnavas”

		Mīļš, labestīgs, omulīgs, ar prieku vada dzirnavas, kur ir riekstu un mandeļu gaņģi. Dodams bagātu pūru, izprecina meitas, bet diemžēl iedzīvojas parādos, un dzirnavas nonāk melnā runča rokās, bet kaķītis tiek padzīts. Nežēlojas ne par ko, dodas pie meitām, cerot, ka viņas palīdzēs, bet meitām sava dzīve, kurā kaķītim vietas nav.



		Valdītājs/ valdnieks

		1) Indrānu tēvs R. Blaumaņa drāmā “Indrāni”

2) Stefans Dardeģis A. Bela novelē “Cilvēki laivās”

		1) Indrānu tēvs, jā, ir ietiepīgs un stūrgalvīgs, bet ne negatīvā nozīmē. Viņš radis saimniekot lēni, pamatīgi, tālredzīgi, plānojot darbus, peļņu, lai var iztikt, nauda viņam nav svarīga.

2) Laivu, kuģu būvētājs Stefans Dardeģis ir valdonīgs,  paštaisns, pašpārliecināts vīrs. Bagāts un  ietekmīgs. Bagātību iemantojis, laivas būvēdams.  Stāsta visiem par savādu dzimtas liegumu – neko nedrīkst citiem dot, pat ne ūdeni slāpstošajam.



		Radītājs

		1) Jāzeps Raiņa novelē “Jāzeps un viņa brāļi”

2) Ansis Vairogs J. Poruks pasakā “Pērļu zvejnieks"

		1) Otrs jaunākais dēls 12 dēlu ģimenē. Vecāko brāļu nīstais, bet tēva mīļotais dēls. Brāļi Jāzepu met bedrē, pārdod tirgotājam. Bet Jāzepam izdodas sapni piepildīt, viņš ir Ēģiptes valdnieks, bada gados visi nāk pie viņa maizi lūgt, arī brāļi. Sapnis, ticība sapnim dod spēku pārvarēt briesmas, grūtības, pārbaudījumus.

2) Ansis ir nabadzīgs puisis, kura centienus izglītoties atbalsta mežkungs Tālheims. Mežkungs atbalsta Anša studijas, jo viņu aizkustina Anša centība un naivums, vienkāršība. Pērļu zvejnieks  arī pārnestā nozīmē, jo tiek akcentēta doma, ka cilvēki (viņu sirdis), kurus satiekam un iepazīstam, ir pērles dzīves ceļā.



		Ceļotājs

		1) Sprīdītis A. Brigaderes lugā “Sprīdītis”

2) Puisis K. Skalbes pasakā “Kā es braucu Ziemeļmeitas lūkoties”

		1) Drosme, uzdrīkstēšanās, aizrautība, azarts raksturo Sprīdīti, un šīs īpašības nepieciešamas, lai dotos pasaulē, lai iepazītu un novērtētu dzīvi, lai atzītu it kā banālo patiesību – nekur nav tik labi kā mājās. Cilvēks ir tas, kas veido apkārtējo vidi un sabiedrību.

2) Vienkāršs puisis (nav personvārda), kuru nomāc dzīve zemajā, mazajā, šaurajā tēva būdiņā, tāpēc viņš dodas pasaulē. Sapņos, vīzijās redz un dzird stāstu par Ziemeļmeitu, kura drosmīgākajiem dāvājot mirdzošu staru vainagu. Arī šo varoni raksturo uzdrīkstēšanās, ilgas, ticība sapnim un drosme neatsacīties no sapņa, kad nonāk Miera un Pieticības Malā.



		Dumpinieks

		A. Čaka dzejas tēls – pašpuika, ielas zēns, pilsētas zēns

		A. Čaka dzejas varonis – bravūrīgs, nebēdnīgs, pašpietiekams,  izaicinošs, nepakļāvīgs, brīvdomīgs, pašapzinīgs.



		Varonis

		1) Lāčplēsis A.Pumpura eposā “Lāčplēsis”

2) Kurbads pasakā “Kurbads”

3) Artūrs A. Grīna novelē “Dvēseļu putenis”

		1) Drosmīgs, varonīgs, spēkpilns, cīnās par tautas brīvību. Lāčplēša tēlā A. Pumpurs apvienojis tautas teiku par varenu stiprinieku un 19. gs. beigu (1888) idejas, tautā virmojošas noskaņas, gaidas par stipru varoni, līderi, kurš spētu cīnīties par tautas brīvību, pašapziņu, mudināt tautu apzināties savu spēku, iedvesmotu, pierādītu, ka ar stipru apņēmību, spēku iespējams cīnīties, uzveikt ienaidnieku. 

2) Kurbads aug par stiprinieku jau kopš bērnības, 7 gadu vecumā negriež ceļu nevienam. Apveltīts ar milzīgu spēku, drošsirdību, gudrību (spēj dzirdēt, saprast, ko runā dzīvnieki, putni, sīkākie kukainīši) spēj uzveikt trīsgalvu un deviņgalvu velnus, raganas, sumpurņus un ļaunos spēkus. Kad pasauli atbrīvojis no tumsas spēkiem, iet bojā. 

3) Tēls atklāj cilvēka spēku, varonību un drošsirdību, kura aug reizē ar Artūra pieaugšanu. Varonība, cīņasspars, arī bailes, zaudējuma sāpes (Artūrs vienīgais izdzīvo). Šis tēls ir piemiņas apliecinājums strēlniekiem.



		Rūpētājs

		Grīntāls R. Blaumaņa novelē “Nāves ēnā”

		Grīntāls – viens no 14 zvejniekiem, kuri uz ledus gabala iepūsti jūrā. 5 dienas ledus gabals (sadalās 2 daļās) dreifē jūrā. Grīntāls izvirzās par līderi, būdams gudrs, nosvērts, tālredzīgs, spēdams saglabāt mieru nāves briesmās. Viņš rada kārtību, noteikumus, kā ilgāk izdzīvot. Pateicoties viņam, zvejnieki tiešām izdzīvo un 5. dienas rītā sagaida laivu, diemžēl lozējot, kurš dosies mājās, jo laivā visiem vietas nepietiek, Grīntālam jāpaliek uz ledus gabala.



		Viedais

		Kaspars Gaitiņš brāļu Kaudzīšu novelē “Mērnieku laiki”

		Kaspars – vienkāršs jauns vīrietis, kurš kopā ar vecākiem saimnieko nelielā zemes gabaliņā, kuru zaudē mērniecības notikumu un Prātnieka mahināciju dēļ. Mīl Lienu, strādīgs, darbīgs, inteliģents. Aicina cilvēkus mērniecības haotiskajos notikumos saglabāt skaidru prātu, gudrību, kritiski izvērtēt notiekošo, neļaujoties smalkām, tukšām runām un solījumiem.



		Mīlnieks

		Edgars R. Blaumaņa novelē “Purva bridējs”

		Staļļa puisis Alaines muižā. Iemīlējies Kristīnē, grib precēties, bet svētību kāzām nedod Kristīnes māte, jo dzīvē pieredzējusi, kāda ir kopdzīve ar nepastāvīga rakstura cilvēku. Edgars ir pretrunīgs: mīl, dievina Kristīni, bet labprāt acis met uz citām meitām, patīk iedzert, kārtis uzspēlēt. Viņš ir kā liels bērns, nepacietīgs, grib visu uzreiz un tūlīt. Kristīnes dēļ apņemas laboties, būt rāms un mierīgs, nedzert, taupīt naudu, bet nav radis ilgstoši pierādīt atbildību.







Visus šos vīrišķīgos arhetipus, kā arī to pārstāvēto īpašību simbolus var izmantot zīmolu stratēģi un reklāmas profesionāļi, komunicējot ar Latvijas auditoriju.

[bookmark: _Toc166753515]Saistība starp reklāmu, zīmola personību un vīrišķību

Zinātniskajā literatūrā ir vienota izpratne, ka zīmola personība patērētājiem tiek parādīta, izmantojot dažādus mārketinga komunikācijas veidus, piemēram, reklāmu. Reklāma ir mārketinga komunikācijas forma, ko pētnieks var analizēt, lai novērtētu visas zīmola personības dimensijas un zīmola un vīrišķības arhetipus, jo reklāmā galvenais varonis ir attēlots ar savām īpašībām, uzvedību un attieksmi pret apkārtējiem. Saikne starp zīmolvedību un reklāmu ir diezgan skaidri nostiprināta zinātniskajā literatūrā. Galu galā reklāmas loma zīmolvedībā ir palīdzēt radīt izpratni par zīmola piedāvājumu un paust zīmola personību mērķauditorijai. Literatūras apskatā iegūtie dati liecina, ka arvien plašāks pētījumu kopums liek domāt par to, cik būtiska un bieži izmantota ir vīrišķība reklāmas kontekstā. Ir pētnieki, kas argumentē, ka vīrišķība mūsdienās tiek marķēta ar zīmoliem (Scheibling, 2019, 226) un vīriešiem arvien vairāk tiek piedāvātas dažādas vīrišķības versijas ar reklāmas palīdzību (Zayer et al., 2020, 240). Šai parādībai ir apzīmējums “zīmola vīrišķība” (“Branded masculinity”), ko definēja Sūzana M. Aleksandra (2003). Viņa argumentē, ka zīmola vīrišķība sakņojas patērētāju kapitālismā, kur korporatīvo peļņu var palielināt, radot nedrošību par savu ķermeni un patērētāju izvēli, un pēc tam piedāvāt risinājumu ar konkrēta korporatīvā zīmola palīdzību. Viņa apgalvo, ka vīrišķība tiek veidota kā patēriņam pieejams produkts. 

[bookmark: _Toc166753516]Patērētāju uztvere par tradicionālo un moderno vīrišķību reklāmā

Autors analizēja zinātnisko literatūru par to, kā tradicionālā, hibrīdā un modernā vīrišķība tiek attēlota zīmola komunikācijā un ko par šiem centieniem attēlot vīrišķības tipus reklāmā domā patērētāji. Jāsecina, ka šo centienu rezultāti ir visdažādākie; piemēram, Orth un Holancova (2003) konstatēja, ka patērētāji mēdz atzinīgi novērtēt stereotipiskākas dzimumu lomas attēlojumus reklāmā, kas nozīmē pozitīvāku reklāmas un zīmola attieksmi (De Meulenaer et al., 2018). Savukārt Putrevu (2004) secināja, ka vīrieši un sievietes, visticamāk, pozitīvāk reaģēs uz komunikāciju, kas saskan ar tradicionālajiem dzimumu stereotipiem. Turklāt vairāki citi pētnieki piekrīt, sakot, ka, piemēram, konkurētspēja, muskuļu fizika un citi tradicionālās vīrišķības simboli var būt efektīvi reklāmā (Brownbill et al., 2018, 358). Savukārt citi pētījumi nākuši klajā ar pretējiem secinājumiem, proti, ka dzimumu stereotipi izraisa negatīvu reklāmas un zīmola attieksmi (Bellizzi, Milner, 1991; Jaffe, Berger, 1994). Tas skaidrojams ar to, ka pretstereotipiskie aicinājumi ir pārsteidzošāki un oriģinālāki, tāpēc varētu izprovocēt pozitīvākas jūtas (Orth, Holancova, 2003). Turklāt pētnieki ir atklājuši, ka mūsdienās efektīvai reklāmai jāveicina paradigmas maiņa attiecībā uz dzimumu lomām (Magaraggia, Cherubini, 2017). Jāatzīmē, ka stereotipu izmantošana ir pastiprināti kritizēta pēdējos gados, jo dzimumu lomas sabiedrībā mainās; tādējādi mārketinga speciālistiem un zīmoliem draud patērētāju atstumšana, ja tiek izmantoti tradicionālie dzimumu stereotipi (Hupfer, 2002; De Meulenaer et al., 2018).

[bookmark: _Toc166753517]Tradicionālā vīrišķība reklāmas kontekstā

Tradicionālā vīrišķības attēlojums bieži ietver konkrētas lomas, ko vīrietis uzņemas reklāmās, piemēram, ģimenes galvu, dumpinieku un varoni (Holts, Tompsons, 2004). Kā jau iepriekš tika spriests, ģimenes galvas loma ir cilvēkam, kurš ir galvenais nodrošinātājs ģimenei, un dumpinieks nepakļaujas sabiedrības noteikumiem. Tēlaini izsakoties, dumpinieks nav aita, bet drīzāk vilks, un rīcības varonis aizstāv vājos un neaizsargātos.  Dažas citas tēmas un jēdzieni, kas saskaņā ar zinātniskās literatūras analīzi ir raksturīgi tradicionālajiem vīrišķības attēlojumiem reklāmā apkopoti 3. tabulā.

Viena no visbiežāk izmantotajām tradicionālajām vīrišķības īpašībām, kas redzama reklāmā, ir vīriešu fiziskums. Reklāmas saturā, kur vīrišķība ir reklāmas kodolā, bieži dominē jaunu vīriešu, īpaši sportistu, tēli, kuri ar savām fiziskajām īpatnībām un sportiskumu ir attēloti kā izturīgi un spēcīgi (Brownbill et al., 2018, 357). Šī taktika ir saistīta ar vīriešu fizisko spēku, savukārt dažās reklāmās galvenā uzmanība tiek pievērsta vīriešu garīgajam spēkam, piedāvājot jaunus ķermeņa produktus, kas var palīdzēt atjaunot vīriešu spēku un kontroli.




3. tabula 

Tēmas un jēdzieni, kas attēloti tradicionālās vīrišķības reklāmās (autora oriģināls)

		Tēmas/jēdzieni

		Apraksts

		Autori, kas runā par šo tēmu/ jēdzienu



		Krīze vīrišķībā

		Šī tēma rada konfliktu vai drāmu. Tā simbolizē mūsdienīgu ilgstošu bažu izpausmi par vīrišķības dabu un vīriešu lomu un funkciju. Pētnieki ir radījuši līdzīgu nosaukumu tam “Esi taču vīrietis!” (“Manning up”), kas norāda uz reklāmām, kurās redzams, ka vīrieši ir zaudējuši vīrišķības sajūtu un viņiem ir jāatjaunojas “vīrišķīgākā” (tradicionālākā) veidā.

		(Gannon et al., 2004), (Salzman et al., 2005), (Green et al., 2013), (Brooks, 2018), (Peterson, 2018), (Scheibling, Lafrance, 2019).



		Hegemoniskā/ toksiskā vīrišķība

		Parādīt hierarhiskas varas attiecības gan starp vīriešiem, gan sievietēm. Parādot, ka vīrieši ir pārāki un kompetentāki. “Hegemoniskas vīrišķības” izrādīšana lielākoties tiek organizēta ap dominanci.

		(Birch et al., 2017), (Bach, 2017), (Rogers, 2019), (Scheibling, Lafrance, 2019), (Ging, 2019).



		Salauztā vīrišķība (Broken masculinity)

		Likt vīriešiem justies neadekvātiem savās tradicionālajās vīrišķīgajās spējās (tipisks piemērs – “Viagra” tablešu reklāmā). Kamēr krīze vīrišķībā vairāk ir saistīta ar to, ka vīrieši zaudē savu varu, salauztā vīrišķība vairāk ir saistīta ar fizisko spēju zaudēšanu.

		(Moynihan, 1998), (Akpanudo et al., 2017), (Simpson, 2019).



		Ģimenes galva

		Vīrietis, kurš ģimenei ir galvenais apgādnieks. Vīrietis, kurš ģimenē primāri ir pelnītājs.

		(Kimmel, 1996), (Eagly et al., 2000), (Salzman et al., 2005).



		Dumpinieks/ rīcības cilvēks

		Dumpiniekam un rīcības cilvēkam kā tēmām tradicionālās vīrišķības reklāmās ir līdzīgi attēlojumi. Viņiem abiem ir kopīgs spēcīgs fiziskais izskats un valdīšanas spējas, lai virzītu savu dzīvi vai palīdzētu citiem (rīcības cilvēks).

		(Holt, Thompson, 2004), (Crownover, 2014), (Gopaldas, Molander, 2020).







Runājot par tradicionālo vīrišķību reklāmā, ir pētnieki, kas apgalvo, ka pastāv zināms kaitējums vīriešiem, kad reklāmisti turpina ievērot tradicionālos vīrišķības stereotipus par vīrišķību un saglabā to pašu vecmodīgo vīriešu tēlu reklāmā. Zinātniskajā literatūrā ir pierādīts, ka sociālais spiediens ievērot tradicionālās vīrišķības ideoloģijas ietekmē vīriešus, kuri, piemēram, meklē palīdzību, kad tā ir nepieciešama (Akpanudo et al., 2017). Citi pētnieki apgalvo, ka vīrieši, kas sevi raksturo kā “ļoti vīrišķīgus”, nepietiekami ziņo par simptomiem (Moynihan, 1998, 1072). Arvien vairāk pētījumu ir analizējuši arī vīriešu pieredzi augstākās izglītības vidē, tostarp akadēmiskos trūkumus, pārmērīgu dzeršanu un seksuālu agresiju pret sievietēm. Ir pierādījumi, ka iesaistīšanās šajās uzvedībās ir saistīta ar vīriešu pieķeršanos tradicionālajām vīrišķības normām (Beutel et al., 2019). Potenciāli kaitīgas sekas no vīriešu tradicionālajiem attēlojumiem reklāmā ir par vīrieša fiziskajām īpašībām. Pētījumi liecina, ka ievērojams skaits vīriešu izjūt ķermeņa neapmierinātību (O'Gorman et al., 2019), iespējams, tāpēc, ka vīrieši jūt, ka tie nespēj samēroties ar tēlu, ko reklāma turpina viņiem uzspiest, radot nevēlamu spiedienu uz vīriešiem.

Būtisks konstatējums literatūras analīzes procesā bija tas, ka reklāmdevēju vīrišķības attēlojumam ir pietiekami liela nozīme sabiedrības labklājībā. 

Pētnieki uzsver, ka vairāk nekā jebkad agrāk vīrišķības jēdziens tiek apstrīdēts ikdienā un plašsaziņas līdzekļos un reklāmā (Zayer et al., 2020). Tāpēc autors argumentē, ka reklāma būtiski ietekmē visu sabiedrību, un sabiedrība, protams, ietekmē reklāmu, jo reklāmdevēji saņem no sabiedrības mājienus, it īpaši par dzimumu uztveri, jo reklāmdevēji vēlas, lai reklāma rezonētu ar auditoriju. Līdz ar to tika konstatēts, ka reklāma ievērojami ietekmē to, kā sabiedrība uztver vīrišķību. Tāpēc vēl viena būtiska teorija, kas izvēlēta tālākai apspriešanai promocijas darbā, ir iesaistīto pušu teorija (Friedman, 2006). Teorijas nozīme izpaužas tajā, ka reklāmdevēji ir atbildīgi pret sabiedrību, apsverot savu reklāmas vēstījumu, kam var būt ļoti pozitīva vai negatīva ietekme uz sabiedrību. Piemēram, dzimumu stereotipi reklāmā var turpināt pastiprināt vecmodīgus stereotipus, kas liek vīriešiem un sievietēm atbilst arvien šaurākām dzimumu lomām sabiedrībā. Kā jau minēts, vairākos pētījumos konstatēts, ka stereotipiskās vīriešu un sieviešu ilustrācijas reklāmā ir problemātiskas vairāku iemeslu dēļ, piemēram, radot vai pastiprinot nevēlamus aizspriedumus un negatīvi ietekmējot vīriešu un sieviešu pašvērtējumu (Coltrane un Messineo, 2000, De Meulenaer et al., 2018). 

Pētnieki arī atklājuši, ka reklāmdevēji rada un saglabā dzimumu stereotipus, kas var mazināt dzimumu līdztiesību un kaitēt sabiedrībai kopumā (Mackay, Covell, 1997; Oppliger, 2007). Tāpēc reklāmdevējiem ir jābūt piesardzīgiem attiecībā uz dzimumu lomu atveidojumiem, jo sabiedrība ir būtiska ieinteresētā puse. Darba autors, pamatojoties uz iesaistīto pušu teoriju, apgalvo, ka reklāmdevējiem ir ievērojama sociālā atbildība attiecībā uz vēstījumiem, ko viņi ievieto savā reklāmā par vīrišķību, balstoties arī sociālās konstrukcijas teorijā. Autors argumentē, ka sociāli atbildīgu iniciatīvu radīšana, īstenošana un rīkošanās ieinteresēto pušu labā nav tikai sabiedrības interesēs, bet arī paša uzņēmuma interesēs, jo korporatīvās sociālās atbildības stratēģijas, kas vērstas uz dzimumu līdztiesību, var būt efektīvas un radīt klientu lojalitāti. Turklāt sociāli atbildīgi zīmoli bieži iegūst lielu publicitāti medijos un sabiedrībā, kas ir pozitīva bezmaksas reklāma uzņēmumam. 

[bookmark: _Toc166753518]Modernā vīrišķība reklāmas kontekstā

Zinātniskās literatūras analīzes procesā tika konstatēts, ka reklāmas industrijā aizvadīto 20 gadu laikā ir vērojamas būtiskas izmaiņas dzimumu lomu atveidošanā (Zayer et al., 2020, 254). Piemēram, “Dove Men Care” reklāmas kampaņā “Īstie varoņi” (“Real Heroes”) redzami gādīgi un sirsnīgi tēvi, kas izrāda mīlestību un atbalstu saviem bērniem. Pat dezodorants “Axe”, kas ir plaši pazīstams kā zīmols, kas ilustrē vīriešus strikti viendimensionāli ar tradicionālās vīrišķības izpausmēm, arī pēdējo 5–10 gadu laikā atveido iekļaujošākas un daudzpusīgākas vīrišķības izpausmes ar savas globālās kampaņas “Vai tas ir OK puišiem...” (“Is it ok for guys…”) palīdzību. Modernā vīrišķība reklāmās tiek attēlota ar dažādām tēmām un jēdzieniem, piemēram, vienlīdzību, metroseksualitāti un iekļautību (4. tab.).

4. tabula 

Tēmas un jēdzieni, kas attēloti modernās vīrišķības reklāmās (autora oriģināls)

		Tēma/jēdziens

		Apraksts

		Autori, kas runā par šo tēmu/ jēdzienu



		Vienlīdzība

		Vīrišķīgu vērtību maiņas attēlošana, piemēram, vīrieši, kas palīdz mājasdarbos (trauku mazgāšana, mājas tīrīšana, veļas mazgāšana). Pētnieki apgalvo, ka vienlīdzības izrādīšana ir izdevīgs veids, kā zīmoli ataino vīriešus, sieviešu piesaistīšanai.

		(Bach, 2017), (Reichert et al., 2019), (Molander et al., 2019), (Leader, 2019), (Zayer et al., 2020). 



		Tēta reklāma (Dadvertising)

		Reklāma, kurā tiek izmantoti gādīgi tēvi, lai attēlotu ideālu vīrišķību, kuras centrā ir iesaistīta audzināšana un emocionalitāte, izrādot rūpes un pieķeršanos. Pētnieki apgalvo, ka šāda tipa reklāmas lielā mērā ir radušās no feminisma kustības un domāšanas. 

		(Leader, 2019), (Molander et al., 2019).



		Metroseksualitāte

		Šis jēdziens ietver vīrieša ķermeņa kā priekšmeta attēlojumu. Metroseksualitāte uzsver uzmanības pievēršanu tam, kā vīrieši izskatās un ģērbjas. Šī tendence ir īpaši pamanāma kopšanas produktu industrijā, kur vīrieši šiem produktiem un pakalpojumiem tērē daudz vairāk līdzekļu nekā jebkad agrāk.

		(Edwards, 2006), (Coad, 2008),  (Pompper, 2010), (Ourahmoune, 2016),  (Draper et al., 2018), (Scheibling, Lafrance, 2019).



		Iekļautība

		Daudzveidīgāka vīriešu attēlošana reklāmā, akcentējot vīriešu atšķirības un iebilstot pret striktu dzimumu lomu ievērošanu, kas bieži tiek uzsvērta tradicionālajās vīrišķības reklāmās.

		(Kimmel, 1996), (Salzman et al., 2005), (Draper et al., 2018), (Jester, 2019), (Ging, 2019).







Otrajā promocijas darba nodaļā galvenā uzmanība tika pievērsta vīrišķībai zīmola personības un reklāmas kontekstā, lai noskaidrotu, kā mārketinga speciālisti šobrīd izmanto tradicionālo un moderno vīrišķību, lai komunicētu ar auditoriju. Autors analizēja arī divus galvenos teorētiskos modeļus, proti, zīmola arhetipus un zīmola personības dimensijas, kas bija svarīgi empīriskiem pētījumiem. Autors secinājis, ka vīrišķībai ir būtiska loma zīmola personībā un reklāmas veidošanā. Autors secinājis arī to, ka reklāmdevēji joprojām galvenokārt pievēršas tradicionālajai vīrišķībai reklāmā, savukārt modernā vīrišķība pakāpeniski gūst lielāku popularitāti reklāmdevēju vidū. Uz pirmo pētījuma jautājumu ir sniegta pilnīga atbilde, un pirmā hipotēze ir apstiprināta. Darba trešā nodaļa veltīta empīrisku pētījumu veikšanai, pētot reklāmas efektivitāti, kurā būtiska nozīme ir vīrišķībai, un pētot patērētāju uzskatus par vīrišķību reklāmā.

Promocijas darba trešajā nodaļā “Visaptveroša analīze par patērētāju priekšstatiem par vīrišķību reklāmā, nosakot reklāmas efektivitāti,” autors sniedzis pētījuma metodoloģisko pamatojumu un būtiskākos pētījumu rezultātus un atziņas. Empīriskā pētījuma nodaļa ietver pirmo apakšnodaļu, kurā skaidrots jaukto metožu analīzes metodiskais pamatojums un tā rezultāti, un otro apakšnodaļu, kurā galvenā uzmanība pievērsta aptaujas rezultātiem un A/B testēšanai. Visbeidzot, trešajā apakšnodaļā aprakstīts fokusgrupas analīzes process, rezultāti un metodiskais pamatojums (3. att.).



3. att. Empīriskās izpētes konceptuālais ietvars un metodoloģiskā argumentācija (autora oriģināls).



Empīriskās izpētes metodes tika izvēlētas atbilstoši izpētes jautājumiem un hipotēzei. Bija būtiski saprast, kā vīrišķība tiek attēlota zīmola personībā un reklāmā un kādi ir patērētāju priekšstati par to. Promocijas darba trešajā nodaļā aprakstīts, kā dati tika apkopoti un analizēti. Visbeidzot, nodaļā izklāstīti pētījumu rezultāti, kas iegūti dažādos pētījumos, kas galvenokārt veikti, lai izprastu patērētāju priekšstatus par vīrišķību reklāmā, nosakot tās efektivitāti.

Autors analizēja reklāmas efektivitātes faktorus un secināja, ka zinātnieki un pētnieki galvenokārt pievēršas konkrētiem kritērijiem, piemēram, atpazīstamības radīšanai, patērētāju iesaistīšanai, kā arī patērētāju atsauksmēm, viedokļiem un noskaņojumam par reklāmu. Balstoties šajos faktoros, darba autors noteica analizēto kampaņu reklāmas efektivitāti.

[bookmark: _Toc166753519]Kvalitatīva videosatura analīze

Pētījuma gaitā autors vietnē “YouTube” meklēja reklāmas, kurās attēlota vīrišķība kā viens no centrālajiem reklāmas aspektiem. Tas tika darīts ar nolūku, lai atrastu materiālu analīzei par teorētiskajiem vīrišķības arhetipiem, zīmola arhetipiem, zīmola personības dimensijām un vīrišķības tipiem. Autors vēlējās arī saprast, kā reklāmdevēji izmanto vīrišķību, lai patērētājiem komunicētu dažādas vīrišķības versijas (promocijas darba 3.2. att.). Lielākā daļa reklāmu, kas tika atlasītas analīzei bija “Super Bowl” reklāmas no iepriekšējās desmitgades (no 2010. līdz 2020. gadam). “Super Bowl” ir ikgadējs pasākums amerikāņu futbolā, kur puslaika laikā tiek rādītas lielāko ASV zīmolu reklāmas. 2023. gadā reklāmdevēji samaksāja vidēji septiņus miljonus ASV dolāru, lai “Super Bowl” pārraides laikā izrādītu vien 30 sekunžu garu reklāmu. Tas tiek plaši uzskatīts par prestižāko reklāmas pasākumu pasaulē. Lai palielinātu reklāmas izlases lielumu, tika pievienotas vairākas Eiropā un ASV pazīstamu zīmolu reklāmas.

Kvalitatīva videosatura analīze tika veikta, analizējot 288 reklāmas (163 “Super Bowl” reklāmas, 113 populāru zīmolu reklāmas no tādiem zīmoliem kā “Dove”, “Nespresso”, “Gillette” un citi) un 12 reklāmas, kas atklātas zinātniskajos rakstos. No 288 skatītajām reklāmām 92 tika klasificētas kā “vīrišķības reklāmas”. Tas nozīmē, ka šajās reklāmās ļoti tika uzsvērta tieši vīrišķība. No 92 “vīrišķības reklāmām” autors tuvākai izpētei jeb kvalitatīvai videosatura analīzei (N = 50), izvēlējās 50 reklāmas (25 tradicionālās un 25 modernās vīrišķības). Autors vēlējās atlasīt vienādu reklāmu daudzumu, kas atspoguļo divus nozīmīgākos vīrišķības veidus. No 92 reklāmām 58 tika klasificētas kā tradicionālās vīrišķības reklāmas, savukārt tikai 27 – kā modernās vīrišķības reklāmas. Pārējās septiņas tika klasificētas kā hibrīda vīrišķības reklāmas. Hibrīda vīrišķības reklāmas netika atlasītas tālākai kvalitatīvai videosatura analīzei, jo to bija grūtāk precīzi identificēt un hibrīda vīrišķība ir attēlota retos gadījumos.

Autors atklāja, ka tradicionālajās vīrišķības reklāmās galvenokārt uzsvērti spēcīgi un stoiski zīmolu arhetipi, piemēram, valdnieks, varonis un dumpinieks; modernās vīrišķības reklāmās tika akcentēts arūpētājs, ikdienišķais, jokdaris un nevainīgais, kas ir zīmolu arhetipi, kas saistīti ar empātiju, iejūtību, gādību un vienlīdzības sajūtu. Zīmola personības dimensiju analīze (Aaker, 1997) parāda, cik dažādas ir tradicionālās un modernās vīrišķības reklāmas (promocijas darba 3.5. att.). Tas visspilgtāk izpaužas tajā aspektā, ka, lai gan tradicionālajās vīrišķības reklāmās izplatītākā zīmola personības dimensija bija raupjība, modernās vīrišķības reklāmās tā absolūti nebija manāma. Tāds pats rezultāts liecina par sirsnību, visizplatītāko zīmola personības dimensiju modernās vīrišķības reklāmās, taču tā absolūti nebija manāma tradicionālajās vīrišķības reklāmās. Videosatura analīze parāda, cik atšķirīgas ir tradicionālās un modernās vīrišķības reklāmas ar tajās izmantotajiem zīmola arhetipiem un zīmola personības dimensijām.

[bookmark: _Toc166753520]Aptaujas

Kopējais respondentu skaits aptaujām un A/B testēšanai bija 483. Tomēr, izslēdzot aptaujas, ko bija aizpildījušas vecākās paaudzes auditorija, kā arī cilvēki no citām Eiropas valstīm ārpus Latvijas, respondentu skaits saruka līdz 417 respondentiem. Atsevišķos patērētāju segmentos pētījuma auditorijas tika sašaurinātas nepietiekama respondentu skaita dēļ. Kā arī ģeogrāfiskais fokuss tika novirzīts tikai uz Latvijas iedzīvotājiem. Kopējais respondentu skaits (Latvijas jaunatne, 18–30 gadu vecums, vīrieši un sievietes) bija 417 (n = 417), 142 – vīrieši, 275 – sievietes.

Analīzē tika izmantota SPSS 23 statistikas programmatūra. Viens no aptaujas galvenajiem jautājumiem bija: “Vai jums kopumā patīk, kā vīrišķība tiek attēlota reklāmā?”. Promocijas darba 3.14. tabulā ir redzams, kā respondenti atbildēja uz šo būtisko jautājumu. No aptaujātajiem 41 % (35 % vīriešu, 45 % sieviešu) nepatīk, kā reklāmdevēji savās reklāmās attēlo vīrišķību, kas nozīmē, ka tikai 59 % (kopumā) patīk vīrišķības attēlojums reklāmā. Turklāt tikai 2 % apgalvo, ka viņiem ļoti patīk tas, kā reklāmdevēji attēlo vīrišķību. Autors argumentē, ka tas ir ļoti niecīgs procents, ņemot vērā, ka reklāmdevēju mērķis ir efektīvi uzrunāt auditoriju, viņiem patikt un panākt, ka reklāmas saturs rezonē ar patērētājiem.

Nozīmīgs atklājums radās, kad šis jautājums tika savienots, izmantojot SPSS programmatūras krusteniskās tabulācijas funkciju (Cross tabulation feature), ar citu aptaujas kritisko jautājumu, “Vai vīrišķības attēlojumi reklāmā var ietekmēt jūsu pirkšanas lēmumus jeb paradumus?” (promocijas darba 3. pielikums). Atklājās, ka no cilvēkiem, kuri saka, ka viņiem nepatīk tas, kā vīrišķība ir attēlota reklāmā, 49,7 % saka, ka vīrišķības attēlojumi reklāmā ietekmē viņu pirkšanas lēmumus jeb paradumus. Turklāt no aptaujātajiem, kuriem izteikti nepatīk, kā vīrišķība attēlota reklāmā, 72,3 % norāda, ka vīrišķības attēlojumi reklāmā ietekmē viņu pirkšanas lēmumus. Tas liecina par problēmu vai, pareizāk sakot, par zaudētu reklāmdevēju iespēju, kas nozīmē, ka, ja uzņēmumiem izdosies savās reklāmās patērētājiem atbilstošāk un pievilcīgāk attēlot vīrišķību, patērētāji varētu pozitīvi novērtēt to ar saviem pirkšanas lēmumiem. 

[bookmark: _Toc166753521]A/B testēšana

A/B testā bija astoņi jautājumi, katrā no tiem bija divas reklāmas (no 30 sekundēm līdz aptuveni divām minūtēm), kas respondentiem bija jāskatās un pēc tam jāizlemj, kuram vīrišķības attēlojumam viņi dod priekšroku, sniedzot arī savas izvēles iemeslus. Vienā reklāmā bija tradicionālā, otrā – modernās vīrišķības attēlojums. Dažos jautājumos respondentiem bija jāizvēlas starp divām viena zīmola reklāmām (“Dove”, “Axe”, “NFL”, “Gillette”), savukārt citos jautājumos – starp diviem dažādiem zīmoliem (5. tab.). 

5. tabula

Vīriešu izvēles A/B testā, % (autora oriģināls)

		Vīrišķības tips

		Dove

		Axe

		NFL

		Gillette

		Dos Equis/ Bonobos

		Tide/ Old Spice

		Doritos/ Nespresso

		Barbasol/ Lego

		Vidējais



		Tradicionālā

		18,31

		28,87

		62,68

		36,62

		43,66

		61,27

		67,61

		39,44

		44,81



		Modernā

		81,69

		71,13

		37,32

		63,38

		56,34

		38,73

		32,39

		60,56

		55,19







[bookmark: _GoBack]Kā liecina 5. tabulas dati, vīrieši ir izvēlējušies reklāmas, kurās attēlota modernā vīrišķība, vidēji 55 % gadījumu, salīdzinot ar 45 % gadījumu, kad izvēle ir par labu tradicionālajai vīrišķībai. Trijos gadījumos vīrieši izvēlējās tradicionālo vīrišķības attēlojumu reklāmā, un piecos no jautājumiem par vēlamāko attēlojumu tika izvēlēta modernā vīrišķība. Interesanti, ka katram jautājumam (izņemot jautājumu par “Dos Equis/Bonobos” reklāmu) bija būtiska rezultātu atšķirība (vairāk nekā 20 %), jo īpaši “Dove” un “Axe”, kuru izvēles atšķirība bija vairāk nekā 40 % (“Axe”) un pat 50 % (“Dove”). Tas liecina, ka, vērtējot patērētāju attieksmi pret vīrišķības attēlojumiem, reklāmā varētu būt lielas atšķirības. Iespējams, interesantākais rezultāts ir “Gillette” jautājums, kur vīrieši izvēlējās moderno vīrišķības reklāmu, nevis tradicionālo. Izvēlētā reklāma ir tā pati “Gillette” reklāma (“Mēs ticam – labākais cilvēks var būt”), kas saņēma pārliecinoši negatīvus komentārus (78 %) vietnē “YouTube”, kur patērētāji aicināja boikotēt “Gillette” zīmolu, jo uzskatīja, ka reklāma ir uzbrukums vīrišķībai. Savukārt A/B testā 63 % vīriešu izvēlējās tieši šo “Gillette” reklāmu.

Pretstatā vīriešiem sievietes reklāmās daudz pārliecinošāk izvēlējās moderno vīrišķību (6. tab.). Dažos jautājumos jaunās Latvijas sievietes izrādīja savu priekšroku modernās vīrišķības reklāmām ar 80 % līdz 90 % pārsvaru pār tradicionālo (jautājumi par “Dove”, “Axe” un “Barbasol/Lego” reklāmu), citas modernās vīrišķības reklāmas izvēloties ar 50 % līdz 60 % pārsvaru (jautājumi  par “Gillette” un “Dos Equis/Bonobos” reklāmu). Šis rezultāts (arī vīriešu atbildes) ir nedaudz pārsteidzošs, jo aptaujā respondenti – gan vīrieši, gan sievietes – neizrādīja tik lielu priekšroku modernās vīrišķības attēlojumiem reklāmā. Turpretim A/B testa rezultāti liecina par ievērojamu respondentu priekšrokas došanu modernajai vīrišķībai reklāmā. Tas liecina, ka patērētāji varbūt īsti nezina, ko vēlas, līdz neredz konkrētus piemērus. 

6. tabula

Sieviešu izvēles A/B testā, % (autora oriģināls)

		Vīrišķības tips

		Dove

		Axe

		NFL

		Gillette

		Dos Equis/ Bonobos

		Tide/ Old Spice

		Doritos/ Nespresso

		Barbasol/ Lego

		Vidējais



		Tradicionālā

		10,55

		16,36

		40,73

		17,82

		21,45

		32,36

		51,27

		14,55

		25,64



		Modernā

		89,45

		83,64

		59,27

		82,18

		78,55

		67,64

		48,73

		85,45

		74,36







Iegūtie rezultāti liecina arī par problēmu reklāmas jomā, jo videosatura analīze parādīja, ka tradicionālos vīrišķības attēlojumus reklāmdevēji izmanto biežāk. Turpretim A/B testa rezultāti liecina par izteiktu priekšroku modernajai vīrišķībai reklāmā. Aplūkojot rezultātus, ir skaidrs, ka Latvijas Z paaudze un mileniāļi dod priekšroku mūsdienīgiem vīriešu attēlojumiem, nevis tradicionāliem un stereotipiskiem. Šis konstatējums apstiprina citu pētījumu rezultātus, ka patērētāji reklāmā dod priekšroku modernākām dzimumu lomas ilustrācijām (Magaraggia, Cherubini, 2017; De Meulenaer et al., 2018). Vīrieši, kā minēts, A/B testā izvēlējās modernas vīrišķības reklāmas vidēji 55 % gadījumu, savukārt sievietes to darīja 74 % gadījumu. Sievietes izvēlējās moderno vīrišķību pār tradicionālo visos jautājumos, izņemot “Doritos/Nespresso”. 

Autors aprēķināja statistisko nozīmīgumu, aprēķinot p vērtību. Empīrisko datu p vērtība, kas nosaka vīriešu un sieviešu atbilžu statistisko nozīmīgumu, bija 0,00000000000009987, kas ir gandrīz nulle (promocijas darba 28. pielikums). Ņemot vērā, ka p vērtība ir ievērojami zemāka par 0,05, tas nozīmē, ka statistiski starp vīriešu un sieviešu atbildēm ir ievērojamas atšķirības viņu viedokļos un vēlmēs pēc tradicionālās vai modernās vīrišķības reklāmā. Atšķirības bija tik statistiski būtiskas, ka katrā A/B testa kārtā p vērtība bija zemāka par 0,05, izņemot jautājumus par “Dove” reklāmu (promocijas darba 3.18. tab.). 

Analizējot vīriešu atbilžu pamatojumus izvēloties tradicionālās vīrišķības reklāmas (promocijas darba 3.19. tab.), noskaidrojās, ka vīrieši konkurētspēju vērtē kā iekārojamāko (42 %). Tam seko humoristisks vīrišķības pārspīlējums (37 %) un “spēja to visu izdarīt” (34 %) kā trešā populārākā īpašība.

Lai gan vīriešiem bija četras tradicionālas vīrišķības pazīmes, kas bija pietiekami populāras, lai pārsniegtu 20 % barjeru, sievietēm bija tikai viena īpašība, kas guva ievērojamu pārsvaru (promocijas darba 3.20. tab.). Šī īpašība bija konkurētspēja, kas saņēma 24 % (salīdzinot ar vīriešu 41 %) atzinību Latvijas jauno sieviešu vidū. Šis rezultāts liecina arī par vērā ņemamu atšķirību starp vīriešiem un sievietēm attiecībā uz viņu priekšroku vīrišķībai reklāmā.

Raugoties uz modernās vīrišķības īpašībām kā iemesliem tās izvēlei A/B testā, vēlreiz kļūst skaidrs, ka priekšroka tiek dota modernajai vīrišķībai, jo tās īpašības respondenti ir novērtējuši ievērojami augstāk nekā tradicionālās vīrišķības īpašības. Piemēram, lai gan bija tikai četras (vīriešiem) un viena (sievietēm) tradicionālās vīrišķības pazīmes, kas pārsniedza 20 % barjeru, starp modernās vīrišķības reklāmām tās bija septiņas (vīriešiem) un astoņas (sievietēm), kas pārsniedza šo barjeru. Aptaujāto vīriešu vidū populārākais iemesls modernās vīrišķības reklāmas izvēlei bija “Tā risina nopietnu vīrišķības problēmu” (43 %). Vīrieši novērtēja arī reklāmas, kas ir mazāk stereotipiskas (39 %), un demonstrē mīlestību un pieķeršanos (36 %), (promocijas darba 3.21. tab.). Līdzīgus iemeslus modernās vīrišķības reklāmu izvēlei norādīja arī sievietes (promocijas darba 3.22. tab.). Piemēram, “nopietnas vīrišķības problēmas risināšanu” arī sievietes novērtēja visaugstāk (67 %). “Pieķeršanās un mīlestības izrādīšana” (51 %) un mazāk stereotipiska vīrišķības attēlošana (49 %) bija otrs un trešais populārākais iemesls.

[bookmark: _Toc166753522]Zīmola arhetipi, vīrišķības arhetipi un zīmola personības dimensijas, kam patērētāji dod vislielāko priekšroku 

Katra reklāma A/B testā tika analizēta, izmantojot videosatura analīzi, un tai tika piešķirts zīmola arhetips (Mark, Pearson, 2001), vīrišķības arhetips (Moore, Gillette, 1990) un zīmola personības dimensija (Aaker, 1997), pamatojoties uz analīzi, kas aprakstīta promocijas darba 1. un 2. nodaļā. No 12 zīmolu arhetipiem vēlamākie zīmolu arhetipi tradicionālajās vīrišķības reklāmās bija valdnieks, mīlnieks, burvis un dumpinieks (4. att.), kas daļēji atbilst videosatura analīzes secinājumam, ka tradicionālajās vīrišķības reklāmās visbiežāk izmantotie zīmolu arhetipi ir valdnieks, mīlnieks un varonis. Tāpēc divi no trim izplatītākajiem zīmolu arhetipiem atbilst patērētāju vēlmēm. Rezultāts no teorētiskā viedokļa liecina, ka patērētāji novērtē tēlus, kas ir dumpīgi noteikumu pārkāpēji, kas ir ietekmīgi un spītīgi, bet arī arhetipi, kas ir pavedinoši un rotaļīgi.

[image: A graph with green and orange bars]

4. att. Iemīļotākie zīmolu arhetipi tradicionālajās vīrišķības reklāmās (autora oriģināls).



Starp modernās vīrišķības reklāmām iemīļotākie zīmolu arhetipi bija varonis, aprūpētājs, ikdienišķais, nevainīgais un viedais (5. att.). Šie rezultāti (promocijas darba 16.–19. pielikums) reklāmdevējiem norāda, pēc kura zīmola arhetipa ir jāmodelē galvenais zīmola un reklāmas vīrišķais tēls. Rezultāti daļēji atbilst arī videosatura analīzes secinājumiem, kur izplatītākie zīmola arhetipi bija aprūpētājs, mīlnieks un ikdienišķais. Tas liecina, ka zīmola vai reklāmas vīrišķajam tēlam ir jābūt gādīgam, līdzjūtīgam, dāsnam, romantiskam, sirsnīgam un inteliģentam.

[image: A graph of different colored bars

Description automatically generated with medium confidence]

5. att. Iemīļotākie zīmolu arhetipi modernajās vīrišķības reklāmās (autora oriģināls).



Šīs analīzes rezultātos bija vērojama konsekvence attiecībā uz vīriešu un sieviešu atbilžu rezultātu atšķirībām. Sievietes konsekventi ziņoja par augstāku modernās vīrišķības arhetipu novērtēšanu pār tradicionālo – par aptuveni 20 % vairāk nekā vīrieši.

[bookmark: _Toc166753523]Fokusgrupu analīze

Lai labāk izprastu aptaujas un A/B testa rezultātus un gūtu dziļāku ieskatu patērētāju vēlmēs attiecībā uz vīrišķības attēlojumiem reklāmā, autors novadīja trīs fokusgrupas, kur izvēlētais demogrāfiskais segments bija Latvijas Z paaudze. Fokusgrupas ir viena no būtiskākajām pētījumu metodēm, ko reklāmas aģentūras izmanto, lai pirms reklāmas publiskošanas plašai auditorijai redzētu patērētāju viedokli un attieksmi pret savu reklāmas kampaņu. Pēc fokusgrupas interviju teksta izrakstīšanas, teksta kodēšanas un datu analīzes noskaidrojās, ka fokusgrupas dalībnieki vīrišķības stereotipus uzskata par absolūti sliktāko veidu, kā reklāmdevēji var attēlot vīrišķību savā mārketinga komunikācijā (6. att.). Otrs populārākais veids kā vissliktākais bija pārspīlēta vīrišķība. Citas populāras atbildes bija muskuļainu ķermeņu izmantošana vīriešu attēlošanai un dzimumu lomu strikta ievērošana, kas no šī pētījuma teorētiskās daļas jau tika analizēta kā konceptualizācija, kur mediji vai mārketinga speciālisti, vai pati sabiedrība cenšas panākt, lai vīrieši atbilstu vienam vienotam standartam. Vīrišķības gadījumā tas būtu viens ideāls vīrieša tips, kuram visiem citiem būtu jāseko. Dažas no atbildēm, kas nepārvarēja noteikto atbilžu slieksni bija – “nereāli attēlot vīriešus reklāmā”, “tikai ideāla izskata vīriešus” un “parādīt vīriešus kā tipiskus uzņēmējus”.





6. att. Sliktākie veidi, kā attēlot vīrišķību reklāmā saskaņā ar fokusgrupas dalībnieku viedokli (autora oriģināls).



Fokusgrupu respondenti pauda atzinību reklāmdevējiem un zīmolu stratēģiem, kuri reklāmā izmanto moderno vīrišķību, lai attēlotu vīriešus. Populārākās atbildes, runājot par to, kā vīrišķību vajadzētu efektīvi attēlot, ko respondenti sniedza, bija – parādot, ka vīrišķība un tās saistītie jautājumi ir sabiedrībai būtiska tēma (7. att.). Otrais biežākais iemesls tika minēts kā daudzveidība, citiem vārdiem sakot, vīriešu parādīšana daudzveidīgos veidos. Citas populāras atbildes bija sevis pieņemšana, emocionalitāte un iekļautība kā būtiskākie elementi, attēlojot vīriešus reklāmā.





7. att. Labākie veidi, kā attēlot vīrišķību reklāmā saskaņā ar fokusgrupas dalībnieku viedokli (autora oriģināls).



Biežākie iemesli, ko respondenti minēja par ieganstu savām atbildēm par vīrišķības tēmas nozīmi reklāmā, bija tas, ka sabiedrībā ir būtiska dzimumu līdztiesība.

Rihards K. (runājot “Exe” reklāmu “vai tas ir OK puišiem …”): “Es domāju, ka laba reklāma ir par svarīgu tēmu sabiedrībā. Viņi jautā, vai tas ir OK, ka vīrieši nav stereotipiski vīrišķīgi. Viņi aktualizē jautājumus, par kuriem vīrieši ir pārāk nobijušies runāt atklāti.”

Trešajā promocijas darba nodaļā galvenā uzmanība tika pievērsta empīriskiem pētījumiem, kas veikti, lai analizētu patērētāju priekšstatus par vīrišķību reklāmā un to, kā vīrišķība mūsdienās tiek attēlota zīmola personībā un reklāmā, nosakot tās efektivitāti. Autors secinājis, ka reklāmdevēji savos reklāmas centienos joprojām galvenokārt pievēršas tradicionālajai vīrišķībai. Visbiežākie zīmolu arhetipi tradicionālājās vīrišķības reklāmās ir valdnieks, varonis un mīlnieks, savukārt modernajās vīrišķības reklāmās tie ir aprūpētājs, mīlnieks un ikdienišķais. Visbiežākās zīmola personības dimensijas tradicionālajās vīrišķības reklāmās ir raupjums, modernās  vīrišķības reklāmās – sirsnība. Autors ir secinājis, ka Latvijas Z paaudzes un mileniāļu patērētāji reklāmā galvenokārt dod priekšroku modernajai vīrišķībai ar tādiem zīmolu arhetipiem kā varonis, aprūpētājs, ikdienišķais, nevainīgais un viedais, kas ir zīmolu arhetipi, kas saistīti ar taisnīgumu, empātiju, iejūtību, rūpēm un vienlīdzības sajūtu. Nodaļā sniegtas atbildes uz 2. un 3. pētījumu jautājumiem, un 1. un 2. hipotēze ir apstiprināta. Ceturtajā darba nodaļā sīki izklāstīta metodika jaunas vīrišķīgas zīmola personības radīšanai.



Lai palīdzētu zīmolu vadītājiem un reklāmdevējiem radīt jaunu vīrišķīga zīmola personību, promocijas darba ceturtajā nodaļā “Vīrišķīgas zīmola personības veidošanas metodika” tiek radīta un aprobēta metodika trīs Latvijas uzņēmumos.

Metodika ietver būtiskas darbības, kas zīmola būtu stratēģiem jāveic, piemēram, zīmola analīzi, auditorijas novērtēšana, konkurences analīze utt. Metodikai ir septiņi soļi (8. att.). Katram solim nepieciešams pārskatīt iepriekšējos soļus, it īpaši piektajā solī, kad tiek radīta jaunā vīrišķīga zīmola personība, un septītajā solī, kad zīmola stratēģis analizē jaunās vīrišķīgās zīmola personības efektivitāti un patērētāju uztveri.
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8. att. Vīrišķīgā zīmola personības veidošanas metodika (autora oriģināls, pētījuma novitāte).



Metodikas pirmajā solī (zīmola personības audits) zīmolvedības un reklāmas speciālistiem būtu rūpīgi jāpārbauda pašreizējā zīmola personība, jo, lai noteiktu potenciālās zīmola maiņas mērķus vai pilnībā izveidotu jaunu zīmolu, zīmola stratēģim vispirms jāsaprot, kā zīmols ir pozicionēts patlaban un lielāku uzmanību jāpievērš zīmola personībai un vīrišķības atveidošanai tajā. Turklāt zīmolu stratēģiem ir jāpārbauda ne tikai zīmola personība, bet viss zīmols un visi tā elementi, piemēram, zīmola solījums, zīmola vērtības, zīmola virzītāji, zīmola identitāte (logotips, sauklis, izmantotās krāsas, balss tonis utt.), zīmola radītā pieredze patērētājam, zīmola loma, zīmola komunikācija (reklāma, sociālie mediji, tiešais mārketings, sabiedriskās attiecības, produktu izvietošana utt.) un daudz kas cits. 

Metodikas otrajā solī (analizējot esošo un potenciālo auditoriju) zīmola stratēģim ir jāanalizē zīmola tēls, kā pašreizējā auditorija uztver zīmolu un kā potenciālā auditorija uztvers šo zīmolu. Tas ir izšķirošs solis, jo, lai trešajā solī spētu izvirzīt mērķus un redzējumu, vispirms jāsaprot, kādu vīrišķību pašreizējā un potenciālā auditorija novērtē un dod priekšroku. Tāpēc otrajā solī zīmola stratēģim jāveic tirgus segmentācija. Autors ir modificējis klasiskās segmentācijas tabulu, lai pievienotu attiecīgos segmentācijas aspektus attiecībā uz šī promocijas darba tēmu (promocijas darba 4.4. tab.), kas ietver uztveres un uzskatu analīzi, dzīvesveidu, nacionālo arhetipu izvērtēšanu un citus. Kā argumentēts jau iepriekš, nacionālo arhetipu novērtēšana ir būtiska, jo konkrētu tautību patērētāji var ļoti atšķirīgi atpazīt arhetipu personību modeļus, un zīmolu stratēģiem ir jāsaprot izplatītākie nacionālie arhetipi, lai atvieglotu reklāmas satura savienošanas procesu ar attiecīgo auditoriju.

Metodikas trešajā solī (mērķu un redzējuma izvirzīšana vīrišķīgas zīmola personības radīšanai) zīmola stratēģis izmanto analīzi no pirmā un otrā soļa, un, izprotot, kur šajā brīdī atrodas zīmols, rada zīmola personības stratēģiju, sākot no mērķa un redzējuma izvirzīšanas. Šis solis būtu jāpārskata ik pēc dažiem mēnešiem, lai nodrošinātu mērķa skaidrību un līdz ar to visa zīmolvedības procesa efektivitāti. Nosakot mērķus, būtu jāņem vērā šī procesa pīlāri – produkts, klients un zīmols (promocijas darba 4.2. att.).

Metodikas ceturtajā solī (konkurences analīze) zīmola stratēģiem ir jāanalizē konkurenta zīmola personība (piemēram, zīmola arhetips un zīmola personības dimensija) un vīrišķība (piemēram, vīrišķības arhetips un vīrišķības veids), lai atšķirtos no saviem konkurentiem un veiktu efektīvu mārketinga pozicionēšanu. Pirmkārt, zīmola stratēģim ir jāanalizē konkurentu komunikācija (reklāma, sociālie mediji, produktu izvietošana, sabiedrisko attiecību aktivitātes, tiešais mārketings u. c.), balstoties iepriekš minētajos kritērijos, piešķirot skaitli tabulā un vēlāk atliekot šīs skaitliskās vērtības zīmola pozicionēšanas kartē, kas ir noderīgs rīks konkurences analizēšanai (piemērs – promocijas darba 4.5. att.).

Metodikas piektajā solī (jaunas vīrišķīga zīmola personības radīšana) zīmola stratēģim jāapkopo visu iepriekšējo četru soļu rezultāti, lai izveidotu piemērotāko vīrišķīgo zīmola personību (promocijas darba 4.3. att.). Sekojot iepriekšējiem soļiem, zīmola stratēģim jābūt skaidrai izpratnei par to, kā jāveido jaunā vīrišķīgā zīmola personība, balstoties zīmola analīzē pirmajā solī, auditorijas analīzē otrajā solī, mērķu izvirzīšanā trešajā solī un konkurences analīzē par vīrišķību un zīmola personības attēlojumu ceturtajā solī. Ir jārada vīrišķīga zīmola personība, kas saskanēs ar zīmola solījumu un vērtībām, atšķirsies no konkurentiem un rezonēs ar auditoriju, par ko iepriekš šajā darbā autors argumentēja, izmantojot sakritības teoriju (Congruity theory), kas nosaka, ka cilvēki augstāk vērtē attēlojumus (piemēram, vīrišķību) un izvēlas zīmolus, kas saskan ar viņu esošo uztveri un paškoncepciju. 

Metodikas sestajā solis (jaunās vīrišķīgās zīmola personības komunikācija) ir komunikācijas procesa plānošana un realizācija. Mārketinga komunikācija, piemēram, reklāma, pauž zīmola personību un pozicionē to patērētāju prātos. Mārketinga komunikācijai ir daudz komponentu, piemēram, tiešais mārketings, sociālie mediji, sabiedriskās attiecības, produktu izvietošana, pārdošanas veicināšana, reklāma u. c. Zīmola stratēģim ir jāizvēlas piemērotākos komunikācijas veidus, ņemot vērā auditoriju, produktu un citus promocijas darbā aprakstītos faktorus.

Metodikas septītajā solī (efektivitātes mērīšana) ir jānovērtē jaunās vīrišķīgās zīmola personības efektivitāte un patērētāju uztvere. Efektivitāte ir vēlamā rezultāta sasniegšana, kas ir atkarīga no izvirzītā mērķa (metodikas trešais solis). 



Autors ir veicis metodikas aprobāciju, izmantojot Latvijas uzņēmumus.

Lai novērtētu izstrādāto metodiku, darba rezultāti un ierosinātā metodika tika izklāstīta, analizēta un piemērota trim uzņēmumiem:

· kosmētikas uzņēmums “Madara Cosmetics”;

· degvielas mazumtirgotājs “Virši-A”; 

· komunikācijas un mediju aģentūra “Dentsu Latvia”.

Šie uzņēmumi tika izvēlēti dažādu iemeslu dēļ, kā skaidrots katras apakšnodaļas sākumā, kur tiek apspriests pētījumu rezultātu izklāsts par katru izvēlēto uzņēmumu. Turklāt pētījumu rezultāti un šīs metodikas piemērošana tika apspriesta ar reklāmas aģentūru “WKND”, kuras klienti ir “Madara Cosmetics” un “Virši-A”.

“Madara Cosmetics” ir viens no “WKND” nozīmīgākajiem klientiem, un patlaban uzņēmums veido savu pirmo produktu līniju tieši vīriešiem. Uzņēmumam “Madara Cosmetics” bija svarīgi saprast, kā veidot vīrišķīga zīmola personību un kā efektīvi komunicēt to savai potenciālajai auditorijai. Šis fakts “Madara Cosmetics” padarīja par ļoti atbilstošu uzņēmumu, kas izmantos autora radīto metodiku. Katra uzņēmuma atsauces lasāmas promocijas darba 41.–43. pielikumā.
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1. Vīrišķība ir sociāli veidota konceptualizācija, kas saistīta ar vīriešiem piešķirtu īpašību un uzvedības kopumu. Trīs galvenie vīrišķības tipi ir tradicionālā, hibrīda un modernā vīrišķība. Tradicionālā vīrišķība tiek saistīta ar konkurētspēju, fizisko spēku, tiekšanos būt varonim, emocionālo stoicismu, būt par ģimenes galvu, dominanci un agresiju. Hibrīda vīrišķība parāda abu vīrišķības veidu īpašības, savukārt modernā vīrišķība ir saistīta ar vienlīdzības izpausmi, būt emocionāli ekspresīvam, noraidīt pakļaušanos dzimumu normām, būt jūtīgam, ar progresīvu domāšanu. Ņemot vērā šo vīrišķības konceptualizācijas nozīmi, mārketinga speciālistiem ir jāņem vērā visi trīs vīrišķības veidi.

2. Vīrišķība netiek radīta individuāli, bet gan kolektīvi kā kulturāli un sociāli veidota konceptualizācija, par ko liecina sociālās konstrukcijas teorija, ko apstiprina daudzi sociālie pētījumi un kas tika apstiprināta fokusgrupas analīzē. Tāpēc, analizējot vīrišķību, jāņem vērā sociālās konstrukcijas teorija.

3. Vīrišķība ir būtiska zīmola personības radīšanā un izpausmē patērētājiem ar reklāmas palīdzību, apstiprinot hipotēzi (H1 ir apstiprināta). Zīmola personība zīmola veidošanā ir kritiska, un zīmola arhetipi ir jāņem vērā, veidojot efektīvu zīmolu. Saskaņojot arhetipus un zīmola personības, reklāmdevēji var definēt kampaņas mērķus vēl dziļākā dimensijā.

4. Patērētājiem ir būtiski tas, ka zīmola personība un vīrišķības attēlojums saskan ar viņu kā indivīdu priekšstatiem par vīrišķību un personību. Patērētāji cenšas iegādāties zīmolus, ko viņi uzskata par saderīgiem ar savu paškoncepciju, tāpēc zīmola personībai ir jāatbilst vēlamajai patērētāju personībai.

5. Tradicionālie vīrišķības stereotipi reklāmā var kaitēt sabiedrībai, jo tā liek vīriešiem pakļauties šaurai sevis izpausmei par to, kādam ir jābūt vīrietim, kas izraisa emociju apspiešanu, iemiesojot ideju vienmēr dominēt un nekad neļaut ciest sakāvi, kā rezultātā rodas uzvedība, ko dēvē par toksisko vīrišķību. Atbildīgi attēlojot vīrišķību reklāmā, zīmols var pozicionēties kā ētisks un sociāli atbildīgs zīmols, ko patērētāji novērtē.

6. Promocijas darbā atklātie zīmolu reklāmas piemēri pierāda, ka vīrišķības uzsvēršana reklāmā var iegūt lielu uzmanību sabiedrībā, tradicionālajos un sociālajos medijos par vīrišķību kā konceptualizāciju, kas var radīt zīmola bezmaksas publicitāti. Vairākas analīzes apstiprina hipotēzi (H2 ir apstiprināta), ka tradicionālā vīrišķība joprojām ir reklāmā visvairāk izmantotais vīrišķības veids, ko apliecina kvalitatīvā videosatura analīze, literatūras apskats, aptaujas rezultāti un fokusgrupu intervijas analīze. Lai gan tradicionālā vīrišķība ir reklāmā visbiežāk izmantotais veids, arvien vairāk zīmolu pāriet uz moderno vīrišķību, ko apliecina arī literatūras apskati un intervijas ar reklāmas nozares ekspertiem.

7. Jaukto metožu analīze apstiprināja, ka uzsvars uz vīrišķību reklāmā  patērētājos izraisa daudz emociju, kas veicina patērētāju iesaistīšanos un tādējādi palielina zīmola atpazīstamību un augstāku vērtējumu Google meklētājā, YouTube, Facebook un citās sociālo mediju vietnēs. Vīrišķības uzsvēršana reklāmā ir būtiska, lai zīmoli gūtu atpazīstamību, kas, pēc mārketinga zinātnieku domām, ir viens no nozīmīgākajiem reklāmas efektivitātes pamatiem.

8. Latvijas Z paaudzes un mileniāļu auditorija labi apzinās pasaulē populārākās reklāmas par vīrišķību tajā, pierādot, ka, jaunākajām paaudzēm ģeogrāfiskās atšķirības nav būtiskas un mēs dzīvojam globālā informācijas telpā. Turklāt Latvijas Z paaudzes auditorija ir informēta par reklāmas tēliem, kas tapuši pirms viņu dzimšanas, liekot domāt, ka reklāma iet pāri laikam un ģeogrāfiskām atšķirībām.

9. Tradicionālajās vīrišķības reklāmās Latvijas Z paaudzes un  mileniāļu iecienītākie zīmolu arhetipi bija valdnieks, mīlnieks, burvis un dumpinieks, kas liecina par to, ka priekšroka ir dominējošai, pārliecinošai un dumpinieciskai zīmola personībai. Starp modernās vīrišķības reklāmām vēlamākie zīmola arhetipi bija varonis, aprūpētājs, ikdienišķais, nevainīgais un viedais, kas liecina par to, ka priekšroka ir līdzjūtīgai, zinošai, gādīgai un drosmīgai zīmola personībai.

10. Attiecībā uz zīmola personības dimensijām tradicionālo vīrišķības reklāmu vidū Latvijas Z paaudzes un mileniāļu visvēlamākās bija izsmalcinātība un raupjība. Savukārt starp modernās vīrišķības reklāmām priekšroka tika dota kompetencei un sirsnībai, kas liecina par to, ka priekšroka ir smagi strādājošai, sirsnīgai, draudzīgai un sentimentālai zīmola personībai.

11. Latvijas Z paaudzes un mileniāļu patērētāji izvēlas modernās vīrišķības atveidojumus reklāmās vairāk nekā tradicionālās, apstiprinot hipotēzi (H3 ir apstiprināta), sievietēm modernās vīrišķības atveidojumus izvēloties daudz vairāk nekā vīriešiem. Patērētāji augstu vērtē sāncensību kā tradicionālās vīrišķības īpašību, vienlaikus modernās vīrišķības reklāmās ievērojami dodot priekšroku mīlestības izrādīšanai, attēlojot vīrišķību iekļaujošāk un bez tradicionālās vīrišķības stereotipiem. Tika pierādīts, ka ir statistiski nozīmīgas atšķirības starp vīriešu un sieviešu vēlmēm, runājot par vīrišķības attēlojumiem reklāmā.

12. Izstrādātās metodikas aprobācija liecina par tās lietderību, efektivitāti un piemērojamību jaunas vīrišķīga zīmola personības veidošanā, kā arī par tās potenciālu pārnesamībai uz citām zīmolvedības stratēģijām. Šie secinājumi liecina, ka izstrādātā metodika ir efektīva, lai izstrādātu zīmolvedības stratēģijas dažādos kontekstos. Izstrādātā metodika jaunas vīrišķīga zīmola personības radīšanai ir piemērota uzņēmumiem, kas, piemēram, meklē iespēju uzsākt produktu līniju vīriešiem, tādēļ tiem ir jāuzrunā vīriešu auditoriju. Šī metodika var palīdzēt zīmoliem izvēlēties savu zīmola vēstnieku, izvēlēties ietekmētāju (influenceru) un attīstīt zīmola personību, tādējādi radot konsekventu zīmola pieredzi, kas varētu rezonēt ar klienta personību.
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Zīmolu stratēģiem un reklāmas vadītājiem

1. Ir svarīgi saprast, ka sabiedrībā ir notikušas būtiskās izmaiņas patērētāju priekšstatos par vīrišķību, un atzīt, ka izpratne par patērētāju vīrišķības priekšstatiem ir sarežģīts uzdevums. Lai labāk izprastu auditorijas uzskatus par vīrišķību, reklāmdevējiem ir jāpiemēro dažādas kvantitatīvas un kvalitatīvas metodes un pieejas, piemēram, aptaujas, A/B testēšana un fokusgrupas, kā arī kvalitatīva satura analīze, sentimenta analīze un diskursa analīze.

2. Latvijas Z paaudzes un mileniāļu auditorija reklāmā nenovērtē tradicionālās vīrišķības attēlojumus, tāpēc reklāmdevējiem jākoncentrējas uz mūsdienīgākiem un iekļaujošākiem vīrišķības attēlojumiem ar iejūtības un mīlestības izpausmēm un jāattēlo vīrišķība ne tik stereotipiski, kā līdz šim. Ir jāatjaunina zīmola personība, lai tā atbilstu auditorijas vēlamajai personībai, lai zīmols rezonētu ar auditoriju. Turklāt zīmolu stratēģiem un reklāmdevējiem būtu jāsaprot, ka vīrišķība varētu būt vitāli svarīga zīmola personības sastāvdaļa, un jāpievērš lielāka uzmanība dažādiem sociāliem jēdzieniem, piemēram, vīrišķībai un patērētāju uztveres izmaiņām.

3. Komunicējot ar Latvijas Z paaudzes un mileniāļu patērētājiem, lielāka uzmanība jāpievērš tādiem zīmolu arhetipiem kā varonis, aprūpētājs, ikdienišķais, nevainīgais, kas ir zīmolu arhetipi, kas saistīti ar taisnīgumu, empātiju, iejūtību, rūpību un vienlīdzības sajūtu. Turklāt par efektīviem veidiem, kā veidot zīmola personību, būtu jāuzskata arī zīmola personības kompetences un patiesuma dimensijas.

4. Vīrišķība kā konceptualizācija reklāmā rada iespēju reklāmdevējiem pozicionēties kā sociāli atbildīgam un ētiskam zīmolam. Tradicionālie vīrišķības stereotipi var atstāt kaitīgas sekas uz sabiedrību, tāpēc zīmolu stratēģiem un reklāmdevējiem, attēlojot vīrišķību reklāmā un citos mārketinga komunikācijas veidos, ir jāatturas no stereotipu izmantošanas un jāņem vērā citas ieinteresētās puses, ne tikai mērķauditorija, bet arī valdība, bezpeļņas organizācijas un sabiedrība kopumā. Šāda piesardzība īpaši ieteicama, komunicējot ar jaunākām paaudzēm, kurām vēl tikai veidojas izpratne par to, ko nozīmē būt vīrietim.

5. Jauna vīrišķīga zīmola personība jāveido pēc autora piedāvātās metodikas. Metodika var palīdzēt izstrādāt jaunu vīrišķīga zīmola personības taktiku, lai komunicētu ar auditoriju un lai zīmola personība rezonētu ar to. Metodika varētu arī pielāgot, lai palīdzētu mārketinga speciālistiem pētīt un analizēt sievišķību zīmolvedības un reklāmas jomā.
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6. Lai izprastu vīrišķību zīmola personībā un reklāmā, vispirms ir būtiski izpētīt pašu vīrišķības konceptualizāciju un dažādus vīrišķības tipus, sociālās konstrukcijas teoriju, vīrišķības arhetipus un patērētāju uztveres ietekmējošos faktorus par vīrišķību. 

7. Ņemot vērā daudzpusīgos patērētāju priekšstatus par vīrišķību, pētniekiem ir grūti aptvert šo sarežģīto tēmu, izmantojot vienu metodi. Analizējot šo tematu, būtu jāizmanto daudzas metodes, piemēram, aptaujas, A/B testēšana, sentimenta analīze un diskursa analīze par patērētāju viedokļiem.
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8. Ņemot vērā to, ka Latvijas Republikā nav noticis neviens gadījums, kad stereotipisku dzimuma lomu attēlojuma dēļ reklāma būtu aizliegta, Latvijas reklāmas politikas veidotājiem būtu jāpievērš pastiprināta uzmanība Eiropas Parlamenta rezolūcijām par dzimumu līdztiesību medijos un reklāmā. Minētajās rezolūcijās galvenā uzmanība tiek pievērsta daudzveidībai, iekļaušanai sabiedrībai un līdztiesībai. Rezolūcijās ieskicēts arī dzimumu stereotipu kaitējums reklāmās, vairākām Rietumeiropas valstīm (piemēram, Zviedrijai un Lielbritānijai) jau aizliedzot reklāmas, kas pārmērīgi veicina kaitīgus dzimumu stereotipus sabiedrībā.

9. Apzinoties, ka Latvijas Reklāmas asociācijas Ētikas valde var tikai ieteikt reklāmdevējam pārtraukt reklāmu, bet tai nav tiesību aizliegt reklāmu, ieteikums reklāmas politikas veidotājiem ir palielināt Latvijas Reklāmas asociācijas vai Patērētāju tiesību aizsardzības biroja tiesisko spēju rīkoties jautājumos par kaitīgiem stereotipiem reklāmā.

10. Reklāmas politikas veidotājiem tiek ieteikts veicināt iekļaujošāku, daudzveidīgāku sabiedrību, izmantojot informatīvas kampaņas, kas vērstas uz vienlīdzību un dzimumu stereotipu laušanu. Šāda rīcība varētu padarīt sabiedrību iekļaujošāku, liekot arī reklāmdevējiem pievērsties dažādiem vīrišķības attēlojumiem.
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